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Rozprawa poswigecona jest analizie perswazyjnego aspektu marketingu
narracyjnego na przykladzie dzialan marketingowych w formatach
audiowizualnych. Rozprawa sklada sie ze wstepu, czterech rozdziatow,
zakonczenia, apendyksu, indekséw, bibliografii i filmografii.. We wstepie
doktorantka uzasadnia wybér tematu, przedstawia zatozenia i cele rozprawy
oraz aktualny stan badan i krétko opisuje strukture rozprawy. W pierwszym
rozdziale omawia pojecie metafory: w szczegdlnosci metafore jezykowa,
metafore pojeciowa, metafore prymarng i metafore gteboka. Rozdziaty drugi i
trzeci poswiecone sa analizie narracji marketingowej: w rozdziale drugim po
krétkim  omoéwieniu  narratologii  Autorka analizuje elementy narracji
marketingowej (przekaz, konflikt, postaci i fabute), w rozdziale trzecim
oméwiona jest perswazja i jej relacia do manipulacji, a takze funkcja
perswazyjna narracji marketingowej. W rozdziale czwartym doktorantka
szczegbtowo analizuje dwie kampanie reklamowe zwracajac uwage gtéwnie na
wystepujace W nich struktury narracji i schematy wyobrazeniowe oraz na ich
efektywnosc¢ perswazyjna. Bibliografia zawiera ok. 90 pozycji. W apendyksie
doktorantka ustosunkowuje sig do pracy Pawta Tkaczyka ,Narratologia”, ktéra

ukazata sie juz po ukonczeniu rozprawy, a ktéra dotyczy zblizonych zagadnien.



Glowne tezy rozprawy

Gtéwnym celem rozprawy jest wyjasnienie fenomenu perswazyjnego aspektu
marketingu narracyjnego (s. 8). Autorka sadzi, ze marketing tego rodzaju ma
szczegllng site perswazyjng, poniewaz jego skutkiem jest dtugotrwata zmiana
postaw i uktadéw przekonan odbiorcow (a nie tylko krotkotrwata zmiana
sposobu postrzegania czy wzbudzenie krétkotrwatych emocji). (por. str. 10).
Marketing narracyjny doktorantka definiuje jako prowadzone przez firmy i
oparte na strukturze narracyjnej dziatania majgce na celu zmiang postawy
konsumentéw i podjecie przez nich okreslonych dziatan zakupowych (por. str.
8). Autorka twierdzi, ze satysfakcjonujaca analiza narracji powinna obejmowac
strukture narracji oraz schemat wyobrazeniowy (por. s. 66). Schematy
wyobrazeniowe to np. pojemnik, rownowaga, éciezka, sita, potaczenie (zob. s. 30)
Struktura narracji jest zbudowana na schemacie wyobrazeniowym i wspiera jego
realizacje (por. s. 66).

Autorka twierdzi, ze narracyjne dziatania marketingowe to dziatania
perswazyjne, ale nie manipulacyjne, poniewaz odbiorcy takich komunikatow s3
éwiadomi celéw ich twoércow, a ponadto cele twoércow reklam i cele ich
odbiorcéw nie sa zazwyczaj sprzeczne.! Autorka podkresla tez, ze umiejgtnosc
rozpoznania $rodkow wykorzystanych w procesie manipulacji gwarantuje
rozpoznanie jej celu, ale znajomo$¢ celu nie pocigga za sobg umiejetnosci
rozpoznania wykorzystanych przez manipulatora $rodkéw (por. s. 77). Jej
zdaniem ,perswazja w marketingu narracyjnym polega na wytworzeniy, zmianie
badZz umocnieniu skojarzen wigzanych przez odbiorcéw z marka poprzez
skorelowanie marki Z pozytywnymi skojarzeniami zwigzanymi ze wspolnymi
wszystkim Judziom [schematami wyobrazeniowymi]” (s. 96). Wedtug niej
 skutecznos¢ perswazji stanowi rezultat powtarzalnosci i schematycznosci,
pod katem  OSi fabuly (skoncentrowanej na schematach

eniowych), jak iw odniesieniu do struktury narracyjnej” (s. 98). Trafne

zaro6wno
wyobraz
wydaje sig uznanie, ze efektywno$¢ narracji determinowana jest przez cztery

1 Ciekawe bytoby doktadniejsze przyjrzenie sig zagadnieniu poruszonemu w przypisie 26
ianowicie, €2 éwiadome kreowanig potrfeby (niczego niespodziewajacego sie) o dbiorcy ni,
kwalifikuje jednak dziatania jako manipulacji. e
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wskazniki: stopiefi zrozumiatosci narracji, stopien interakcji i zaangazowania w
odbiér narracji, stopiefi zapamietania i stopien dalszego zaangazowania (p. s- 69)
Autorka schematycznie przedstawia przebieg procesu perswazji pod wplywem
narracji marketingowej (zob. s. 137). W tym procesie wyroznia z jednej strony
odwotanie do podstawowego do$wiadczenia a z drugiej do struktury narracji i
schematu wyobrazeniowego. W tym drugim wymienione $3 nastepujace
elementy: zrozumienie, interakcja, zapamigtywanie, ksztattowanie postaw I
dziatanie (tamze). Zajécie kolejnych elementéw warunkuje zajscie nastepnych
(np. je$li komunikat perswazyjny nie bedzie zrozumialy, to nie nastapi

interakcja).
Uwagi krytyczne

1. Najstabsza czeécia rozprawy jest - moim zdaniem - poswiecony metaforze
rozdziat pierwszy. Autorka rozpoczyna od odréznienia metafory jezykowej i
metafory pojeciowej, ale nie poswigca zbyt wiele uwagi relacji zachodzacej
miedzy tymi metaforami. Przede wszystkim mozna zastanawia¢ sie czy termin
 metafora” wystepujacy w zwrotach ,metafora pojeciowa” i .metafora jezykowa”
ma to samo znaczenie, czy raczej jest to termin polisemiczny i jego znaczenie w
kazdym z tych zwrotow jest inne. Autorka zdaje si¢ opowiada¢ za druga z tych
ewentualnoéci, poniewaz pisze, ze _badania kognitywistéw nad metaforg
doprowadzity (...) do wprowadzenia alternatywnego sposobu rozumienia
terminu ,metafora™ (s. 19). Jeli metafora pojeciowa i metafora jezykowa to
rézne metafory, to mozna zastanawiac sig, jakie s relacje zakresowe miegdzy
tymi pojeciami. Mozna zastanawiac si¢ np. czy kazda metafora jezykowa to
metafora pojeciowa? Poniewaz  Z punktu widzenia jezykoznawstwa
kognitywnego wszystkie chyba uzycia jezyka mozna traktowaé jako
metaforyczne, to czy W konsekwenciji uznaja oni, ze wszystkie wypowiedzi s3
metaforami jezykowymi? Czy tez metafory jezykowe rozumiejy tradycyjnie, a
pozostate wypowiedzi uwazajq za metaforyczne w innym sensie?

2. W czesci poswigconej metaforze jezykowej doktorantka wymienia tylko
Arystotelesa, Searle'a, Blacka i Davidsona. Nie odnosi sig¢ do zadnych nowszych

teorii metafor, ktore s3 przeciez reprezentowane we wspbtczesnej filozofii
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jezyka. Ponadto nawet te teorie, ktére omawia sa przedstawione bardzo
skr6towo i ogélnie. Nie wspomina tez o koncepcji metafor gtoszonej przez
zwolennikéw teorii relewancji, ktéra sytuuje sie pomiedzy tradycyjnymi
koncepcjami metafory jezykowej a tym gtoszonymi przez jezykoznawcow
kognitywnych.

3. Mylace moze by¢ moéwienie o rozwazaniu metafory na ptaszczyznie
semantycznej i pragmatycznej (s. 13), bowiem semantyczne wedtug Autorki
koncepcje metafor (tj. takie, ktére zajmuja sie znaczeniem metafor) dzieli si¢
najczesciej na semantyczne (tj. takie, wedtug ktérych metafory obok znaczenia
dostownego maja takze znaczenie niedostowne) oraz pragmatyczne (tj. takie,
ktére znaczenie niedostowne traktuja jako znaczenie tylko komunikowane).
Zgodnie z Kklasyfikacja Autorki Grice i Searle naleza do przedstawicieli
semantycznej interpretacji metafor (s. 13), mimo iz zazwyczaj obu zalicza sie do
zwolennikow teorii pragmatyczne;.

4. Zaskakujace jest stwierdzenie Autorki, ze ,u Searle’a niepodobna znalez¢
znaczenia metaforycznego - méwi on bowiem o ,tym, co mowiacy miat na mysh”
(s. 15) . Tymczasem w przywolywanym przez doktorantke tekscie ,Metaphor”
Searle wyraznie pisze, ze ,metaphorical meaning is always speaker’s utterance
meaning” (1979: 77), wiec nie jest tak, ze znaczenia metaforycznego u niego nie
ma, tyle tylko, Zze uwaza je za rodzaj znaczenia méwiacego. By¢ moze Autorka
miata na mys$li to, ze u Searle’a znaczenie metaforyczne jest tylko znaczeniem
komunikowanym (pragmatycznym) a nie semantycznym, ale z takq interpretacja
trudno pogodzi¢ to co pisze dalej o koncepcji Davidsona. Doktorantka
przeciwstawia bowiem koncepcje metafor Searle’a tej Davidsona i pisze, ze
Davidson ,proponuje radykalnie rézne od dotychczasowych podejscie do teorii
metafory. Twierdzi, ze metafory nie posiadaja zadnego innego znaczenia niz
znaczenie dostowne” (s. 17). O ile nie sposoéb nie zgodzi¢ sig, ze koncepcje
Searle’a i Davidsona sig réznia, to akurat twierdzenie, ze nie majg innego
znaczenia poza dostownym, jest tym, co je taczy. Jak bowiem Autorka sama

,aznacza, Searle znaczenie metaforyczne uznaje za rodzaj znaczenia méwiacego,

a nie za znacznie przystugujace samym wyrazeniom.




5. Ciekawe ale bardzo skrotowe i ogélne sa uwagi dotyczace schematu
pojeciowego. W szczego6lnoéci ,skrotowe wyjasnienie tezy niedookreélenia teorii
naukowych” (s. 25) jest niewystarczajace. Czytelnik nie dowie sig bowiem z
rozprawy o jakiego rodzaju niedookreélenie chodzi.

6. W rozdziale drugim Autorka przedstawia koncepcje narracji Arytotelesa,
Proppa, francuskiej szkoty narratologicznej i strukturalistyczna koncepcje Mieke
Bal. Koncepcja Bal zostata tylko naszkicowana i nie jest dla mnie jasne jak na jej
gruncie opowies¢ rozni sie od fabuty (s. 55).

7. W sekgji ,Postacie w narracji marketingowej” warto chyba dodac, ze postac
negatywna (przeciwnik) to nie musi byé¢ postaé, moze to by¢ problem,
przeszkoda, itp.

8. Autorka pisze: ,Sadze, ze tylko te narracje, ktére swoja strukture opieraja na
schemacie wyobrazeniowym, moga zosta¢ uznane Zza efektywne” (s. 68).
Zastanawiam sie, czy teza ta jest weryfikowalna, tzn. Czy da sie pokaza¢ narracje,
ktéra nie jest oparta na zadnym schemacie wyobrazeniowym? Zaktadamy, ze
opowies¢, zeby byta narracja musi spelnia¢ pewne warunki, wigc nie moze to by¢
ciag niepowigzanych zdan. Jesli takie warunki spetnia, to czy sitq rzeczy nie
bedzie realizowa¢ jakiego$ schematu wyobrazeniowego?

9. W rozdziale trzecim doktorantka omawia m.in. relacje miedzy perswazjq a
manipulacja. Oméwienie definicji zaproponowanych przez Piotra Lukowskiego
nie jest jasne, poniewaz z jednej strony autorka pisze, ze .kazde dziatanie
manipulacyjne stanowi perswazje” , a z drugiej, ze ,jawnos¢ i nieukrywanie celu
charakteryzuja perswazje, manipulacja wystgpuje wowczas, gdy cel dziatania
pozostaje ukryty” (s. 73). Tych dwéch twierdzen nie da sig jednak pogodzic.
Przytoczony dalej cytat wyjaénia, Ze autor uznaje perswazje za pojgcie
nadrzedne, w ktorego ramach miesci sie perswazja jawna i perswazja niejawna
[manipulacia]. Tezy autorki nalezaloby zatem zmodyfikowa¢, np.: ,kazde
dziatanie manipulacyjne stanowi perswazj¢ (sensu largo)” , .jawno$¢ i
nieukrywanie celu charakteryzujq perswazjg (sensu stricto)”.

10. Uwagi dotyczace neuronéw lustrzanych (s. 86) sa zdecydowanie zbyt
pobiezne. Nalezatoby je znacznie bardziej rozbudowa¢, albo przenies¢ do
przypisow. W kontekscie filozofii jezyka, pisata o nich np. Emma Borg w ksigzce
_Pursuing meaning”.




1. W podsumowaniu kampanii Thank you, mom warto by explicite napisac na
czym polega efekt perswazyjny tej reklamy. Dla mnie na przyklad nie jest 10
zupetnie jasne. Wyjasnienia autorki ze str. 136 wydaja mi si¢ przekonujace, ale
nie wystarczajgce. Zgadzam sie, ze tego typu reklama buduje pozytywny
wizerunek firmy, ale jak od tego przejé¢ do pozadanych zachowan zakupowych?
Czy chodzi o to, ze matki ogladajac inne (docenione) matki maj3 poczué si¢
dowartoéciowane, polubi¢ firme i dlatego kupowat jej produkty? W przypadku
reklam allegro potaczenie pozytywnego wizerunku i zachowafi zakupowych
wydaje mi sie jasniejsze.

12. We wszystkich omawianych reklamach autorka dostrzega wykorzystanie
schematu wyobrazeniowego ciezki i potaczenia. Mam tutaj dwie uwagi: Po
pierwsze, czy sa reklamy, ktére nie korzystaja z ktéregos z tych schematéw? Jesli
tak, to moze warto by je opisa¢. Mam wrazenie, ze te schematy s3 ujmowane tak
ogblnie, ze niemal wszystko mozna pod nie podciagnat. W omoéwieniu kampanii
Czego szukasz Autorka pisze np. ,éciezka w tym przypadku odwotuje sig do
doéwiadczenia nabierania samoswiadomoéci, zdobywania wiedzy na temat
siebie samego w stosunku do innych” (s. 131) (na marginesie: taki opis nie
pasuje chyba do reklamy opowiadajacej o dziadku uczacym si¢ angielskiego: on
od poczatku ma jasno wytyczony cel, ktéry konsekwentnie realizuje; w tej
reklamie nie jest tak, ze na poczatku dziadek czego$ nie dostrzega (wbrew temu
co pisze autorka (s. 131)). Po drugie, dlaczego nie uznal, e s3 w nich
wykorzystane inne schematy wyobrazeniowe (takie, jak chocby pojemnik), czy
metafory gtebokie (transformacja)? (na marginesie okredlenie .wigi” (nazwa
jednej z metafor glebokich) jest chyba trafniejsze niz .potaczenie” (nazwa
schematu)).

13, Praca pozostawia sporo do zyczenia pod wzgledem formalnym. jest w niej
duzo btedéw jezykowych, zdarzaja si¢ niedokonczone zdania (.[Davidson]
stwierdza, ze powod dziatania moze zosta¢ opisany jako.” (s. 88)), zdecydowanie
zbyt czgsto powtarzane sq niektére zwroty (np. .jednostki ludzkie®, ,idac dalej",
finalnie”, ,innymi stowy"). Niektore fragmenty pracy mozna by opublikowaé, ale
musiatyby zostaé poddane daleko idacej modyfikacji i redakcji. Pozycie w
bibliografil uporzadkowane s3 niestandardowo, bo co prawda alfabetycznie, ale
nie zawsze wedtug nazwisk autoréw. Gdy pozycia ma wielu autoréw/




redaktoréw, to umieszczona jest zgodnie z pierwsza litera tytufu. Jest to
rozwigzanie do$¢ zaskakujace i nie utatwia poruszania sie po bibliografii.
Przyktady niezrgcznych sformutowan:

.Okazate badania” 9

JPrzedstawiciele kota wiedeniskiego zywili ,poglady © charakterze
likwidatorskim™” 15

+Niski dostep do §wiadomosci” 38

.jak sie wydaje, Arystoteles ze swoja definicja fabuty dat solidne podwaliny dla
badan” 50

~wydaje sie, Ze w tym miejscu warto zaprezentowac schemat” 51

,chciatabym podkresli¢ pewna rzecz, ktéra - jak sadze - sygnalizowatam we
wczesniejszych fragmentach pracy” 98

.wzigwszy pod uwage serie czynnikéw i innych elementéw”

,0soba dokonujaca procesu perswazji”78

,niestety, pomimo nieszczesliwego zbiegu okolicznosci, pies gubi sie” 94

Jkazde pojecie tego rodzaju nie posiada odpowiedniej nazwy” (39) - to

amfibolia: zadne nie posiada, czy nie wszystkie posiadaja;
Podsumowanie i wniosek

Giéwnym celem rozprawy bylo wyjasnienie fenomenu perswazyjnego aspektu
marketingu narracyjnego i cel ten doktorantka zrealizowata. Zaproponowane
przez nig analizy i wyjasnienia s3 przekonujace. Zasadnicza wartos¢ pracy
dostrzegam w jej interdyscyplinarnosci. W swoich analizach Autorka
wykorzystuje $rodki wypracowane przez filozofi¢ jezyka, filozofie dziatania,
jezykoznawstwo kognitywne i psychologie. Doktorantka zwraca uwage na czgsto
nieoczywiste zwigzki miedzy pojeciami nalezacymi do réznych dziedzin. Praca
jest bardzo erudycyjna, przy czym mogtaby by¢ napisana z wigksza dbatoscia o
szczegOty prezentowanych stanowisk. Czasem tez brakowato mi krytycznego

ustosunkowania si¢ do niektorych z nich.

Uwazam, Ze rozprawa mgr Alicji Markiewicz Zastosowanie narzedzi filozofii

jezyka, filozofii dziatania oraz kognitywistyki do analizy perswazyjnego




aspektu marketingu narracyjnego speinia wymogi stawiane rozprawom
doktorskim. W zwigzku z tym wnosz¢ 0 dopuszczenie mgr Alicji

Markiewicz do dalszych etap6w przewodu doktorskiego.
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