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Recenzent wydawniczy: Prof. zw. dr hab. Julian Maliszewski
Oméwienie celu naukowego i osiaggni¢tych wynikéw

Reklama oraz jej jezyk byly przedmiotem wielu badan i analiz, zarbwno na gruncie
polskiego jak i $wiatowego jezykoznawstwa. Analizie poddawane byly przede wszystkim
zagadnienia dotyczace retoryki oraz pragmatyki tekséw reklamowych, a takze ich etno-
lingwistycznych aspektow oraz lokowania przekazu na zréznicowanym pod wzgledem
jezykowym i kulturowym globalnym rynku.

Reklama jest przede wszystkim narzedziem komunikacji  marketingowej
wykorzystywanym przez przedsigbiorstwa do osiagania okreslonych celéw rynkowych. Jednak
ze wzglgdu na swoj zlozony, wieloaspektowy i interdyscyplinarny charakter nie powinna by¢
rozpatrywana tylko w kategoriach ekonomicznych, jako jedno z narzedzi komunikacji
marketingowej, lecz przede wszystkim jako zjawisko lingwistyczne, spoleczne i kulturowe. Ze
wzgledu na specyfike oraz ztozony charakter fenomenu, jakim jest wspotczesna reklama, istnieje
potrzeba kompleksowej analizy problemu skutecznosci komunikacyjnej przekazow
reklamowych, ktéra bedzie adekwatna do wspolczesnej sytuacji rynkowej, globalizacji
swiatowego rynku oraz zmieniajacych si¢ tendencji w zachowaniach konsumentow.

Wspotczesni  konsumenci sa adresatami wielu komunikatéow o charakterze
marketingowym, ktére maja na celu przyciagniecie ich uwagi, zainteresowanie oferta
i przekazanie informacji o produktach i ustugach, a poprzez swoj perswazyjny charakter
modyfikacj¢ zachowan konsumenckich i nakfonienie potencjalnego nabywey do zakupu wyrobu
lub skorzystania z ustugi. Ogromna ilo$¢ informacji marketingowych, jaka dociera obecnie do
konsumentéw sprawia, ze percepcja przekazéw reklamowych przez potencjalnych klientow jest
utrudniona z powodu nadmiaru informacji oraz trudnosci z ich selekcja. Zjawisko to utrudnia
kreacj¢ przekazéw reklamowych, ktére w skuteczny sposéb zainteresuja odbiorce i wplyna na
jego zachowania konsumenckie. Reklama jest procesem komunikacji, w ktérym poprzez
odpowiednig konstrukcje jezykowo-wizualng wywiera si¢ wplyw na sfere emocjonalna odbiorcy
komunikatu, czyli potencjalnego konsumenta, celem naklonienia go do odpowiedniego dzialania.
Perswazyjny charakter reklamy zdominowany jest przede wszystkim przez funkcje
przekonywania, realizowang przez odpowiednie techniki reklamowe i kreowane w tym celu
teksty. Perswazja bedac giowna funkcja tekstéw reklamowych moze by¢ realizowana
z wykorzystaniem szerokiego spektrum werbalnych srodkéw oddziatywania na odbiorce.
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Odpowiedni dobér srodkéow jezykowych umozliwia osiggniecie oczekiwanej pozytywnej
konotacji w $wiadomosci odbiorcéw, ktéra utrwala pozytywny wizerunek produktu, firmy lub
ustugi. Prymarnym celem reklamy jest naklonienie odbiorcy, ktérym jest potencjalny klient, do
dokonania zakupu produktu lub skorzystania z promowanej ustugi. Cel ten moze byc¢
realizowany gléwnie dzigki wykorzystaniu jezyka. Skuteczno$¢ realizacji celow
komunikacyjnych reklamy jest uzalezniona od bardzo wielu czynnikéw natury jezykowe;j,
kulturowej, spotecznej i psychologicznej. Kazdy jezyk dysponuje srodkami wyrazu, ktore
pozwalaja na kreacj¢ skutecznego pod wzgledem perswazyjnym przekazu reklamowego.
Konieczna jest jednak znajomo$¢ mechanizméw skutecznego oddziatywania na odbiorce, ktére
pozwalaja wykorzysta¢ specyficzne mozliwosci jezyka, jako narzedzia wywierania wplywu
1 osiggania celéw komunikacyjnych. Przekaz reklamowy jest najwazniejsza formg komunikacji
przedsigbiorstwa z rynkiem, ktéra pozwala na nawigzanie, podtrzymanie i rozwijanie relacji
z konsumentami oraz kreowanie ich potrzeb i ksztaltowanie zachowan. Skutecznosé reklamy jest
najwazniejszym kryterium jej oceny. Jednym z najistotniejszych srodkéw oddzialywania na
konsumenta jest jezyk reklamy. Mimo, Ze na ostateczng kreacje przekazu najczesciej maja wplyw
takze elementy pozawerbalne, to przede wszystkim werbalna warstwa komunikatu odzwierciedla
spoleczny i kulturowy kontekst komunikacji.

Wspoélczesny konsument jest odbiorca wielu komunikatow emitowanych przez
producentéw dobr i dostawcow ustug, ktorzy chea przekonaé go do skorzystania ze swojej oferty.
Jednak nie zawsze trafiaja one w potrzeby i oczekiwania nabywcow, czesto rOwniez nie sg przez
nich zrozumiane. Dlatego kreacja skutecznego pod wzgledem komunikacyjnym przekazu
reklamowego jest coraz trudniejsza, wymaga znajomosci czynnikéw determinujacych
zachowania wspoélczesnych konsumentow oraz mechanizméw oddziatywania na odbiorce
werbalnych elementow komunikatu reklamowego.

W pracy omoéwiona zostata specyfika reklamy jako procesu komunikacji marketingowej,
w kontekscie lingwistycznej warstwy przekazu reklamowego oraz jego pragmatyki. Omowione
zostaly cele i funkcje tekstow reklamowych oraz ich status w $wietle teorii aktow mowy.
Waznym obszarem analizy jest perswazyjne oddziatywanie przekazu reklamowego oraz sposoby
realizacji funkcji perswazyjnej reklamy. Analizie zostaly poddane lingwistyczne $rodki stuzace
perswazji w tekstach reklam. Przedmiotem analizy byl rowniez jezyk przekazéw reklamowych,
jego charakterystyczne cechy, leksyka, stylistyka i skiadnia, a takze narracja i styl w przekazie
reklamowym. Praca systematyzuje tez strukturalne i stylistyczne wyznaczniki pragmatyki
tekstow reklamowych. Analizie poddane zostaly takie elementy tekstu reklamowego jak: osoba
nadawcy i odbiorcy komunikatu oraz jego lokalizacja przestrzenna i temporalna.
Scharakteryzowane zostaly sposoby wartosciowania w tekstach reklam i przedstawiony w nich
jezykowy obraz S$wiata. Istotne miejsce w analizie tekstow reklam zajmuje problematyka
dyskursu interlingwalnego zwiazana z globalizacja wspélczesnego rynku, ktéra znajduje
odzwierciedlenie w tekstach reklam, w ktorych niejednokrotnie aktywowany jest wiecej niz jeden
Jjezyk. Na wspoélczesnym, zglobalizowanym rynku istotnym zagadnieniem staje sie réwniez
problem lokalizacji przekazu marketingowego, zarébwno w aspekcie lingwistycznym, jak tez
kulturowym. W pracy analizowane sa problemy zwiazane z przekladem tekstéw reklamowych,
strategie ich lokalizacji na migdzynarodowym rynku oraz aspekty zwiazane z ich lingwistyczno-
kulturowa adaptacija.

Celem opracowania byta analiza jezyka przekazow reklamowych oraz okreslenie jego
specyficznych cech i uwarunkowan wplywajacych na ich skuteczno$¢ komunikacyjna. Korpus
badawczy stanowity teksty reklam w jezyku polskim, angielskim oraz niemieckim zamieszczane
w gazetach, czasopismach, ulotkach i broszurach reklamowych, na firmowych stronach
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internetowych oraz w postaci ré6znych form e-reklamy. Taki dobor tekstow pozwolit na objecie
analiza réznych form reklamy, zaréwno tych tradycyjnych, jak i zwiazanych z nowymi
technologiami i wspolczesnymi metodami komunikacji z klientem. Analiza tekstow reklam
w jezykach: polskim, niemieckim i angielskim byta podstawa do analizy poréwnawczej jezyka
reklamy oraz wskazania jego uniwersalnych cech, charakterystycznych dla specyfiki komunikacji
marketingowej. Pozwolita rowniez na analize dyskursu interlingwalnego, etnolingwistycznych
aspektow tekstow reklamowych, ich przektadu oraz lokowania na zagranicznych rynkach.

Przyjeto hipotezg, iz jezyk reklamy charakteryzuje si¢ specyficznymi cechami, ktore
wyrdzniaja go na tle innych form komunikacji masowej. Mozna réwniez wskazaé werbalne
cechy przekazu reklamowego, ktére decyduja o jego skutecznosci, z uwzglednieniem
pozajezykowego i kulturowego kontekstu procesu komunikacji marketingowe;j.

Koniecznym  warunkiem zapewnienia skutecznosci komunikacyjnej przekazu
reklamowego jest znajomo$¢ mechanizméw pozwalajacych na wykorzystywanie kodow
werbalnych i pozawerbalnych, ktérymi dysponuje przekaz reklamowy w celu realizacji jego
funkcji  informacyjnej i perswazyjnej. Wykreowanie skutecznego pod wzgledem
komunikacyjnym tekstu reklamowego wymaga uwzglednienia szerokiego spektrum czynnikow
natury pragmalingwistycznej, co implikuje potrzebe kompleksowej analizy przekazow
reklamowych pod katem ich jezykowej warstwy oddziatywania na odbiorce.

Teksty reklam spetniaja okreslone funkcje, ktore przypisuja je do okreslonych celéw
komunikacji marketingowej, determinowanych przez uwarunkowania rynkowe oraz tendencje
w zachowaniach konsumentéw. Z punktu widzenia pragmalingwistyki teksty reklam moga by¢
postrzegane jako akty mowy. Analiza korpusu badanych tekstow pokazala, ze wsrod
komunikatéw reklamowych odnalez¢ mozna praktycznie wszystkie z wyréznionych przez
Jjezykoznawcéw aktéw mowy. Dowodzi to zr6znicowania tekstéw o charakterze reklamowym
oraz szerokiego spektrum celéw i funkcji, jakie reklama spelnia w komunikacji marketingowe;.

Za najwazniejszg funkcje reklamy nalezy uzna¢ funkcje perswazyjna. Kazde
oddzialywanie reklamowe ma na celu doprowadzenie do zmiany $wiadomosci odbiorcy, ktorej
efektem jest okreslone zachowanie. Zadaniem perswazji jest wywarcie wplywu na sposob
postrzegania Swiata przez odbiorce, zmiang lub modyfikacje jego postaw, pogladow i przekonan
w celu osiggnigeia okreslonych efektow. Perswazja jest traktowana jako jedna z podstawowych
funkcji jezyka oraz jeden z aktéw mowy. Funkcja perswazyjna, tak jak wszystkie funkcje jezyka,
nalezy do jezykowych uniwersaliow. Jej wykiadnikami sa okreslone $rodki lingwistyczne takie
jak: leksyka wartosciujaca, stownictwo dyrektywne, normatywne i imperatywne, zaimki
upowszechniajace, wysoka frekwencja zdan okolicznikowych celu i warunku oraz zdan
pytajacych, retorycznych, a takze leksyki wartosciujacej i okreslonych zwrotéw wpltywajacych na
swiadomos¢ i przekonania odbiorcy, a takze emocjonalizacja i indywidualizacja przekazu oraz
odwotania do okreslonych wartosci, stereotypéw i sposobéw myslenia, typowych dla danej
spotecznosci potencjalnych konsumentéw. Reklama jest procesem komunikacji, w ktorym
poprzez odpowiednig konstrukcje¢ jezykowa wywiera si¢ wplyw na sfere emocjonalna odbiorcy
komunikatu, czyli potencjalnego konsumenta. Odpowiedni dobér srodkéw jezykowych
umozliwia osiagnigcie oczekiwanej pozytywnej konotacji w $wiadomosci odbiorcéw, ktéra
utrwala pozytywny wizerunek produktu, firmy lub ustugi. O zakresie i rodzaju perswazji
w tekscie reklamowym decyduje dobor $rodkéw jezykowo — stylistycznych, ktéry umozliwia
skuteczng realizacj¢ perswazyjnej funkcji jezyka. Tekst reklamowy kierowany jest zwykle do
szerokiego grona odbiorcow, dlatego w poszczegélnych jezykach wyksztalcit sie swoisty styl
Jezyka reklamy, ktéry charakteryzuje si¢ specyficznym doborem srodkéw jezykowych, gdyz
reklama jest nie tylko formg przekazu informacji, ale przede wszystkim forma sterowania
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swiadomoscia i zachowaniem odbiorcy poprzez wykorzystanie perswazyjnej funkcji jezyka.

Istotnym elementem decydujacym o skutecznosci przekazu reklamowego i jego
perswazyjnej sile oddziatywania jest sposob przedstawienia oraz prezentacji promowanej ustugi
lub produktu. Narracja opiera si¢ przede wszystkim na tresci, ktora jest zazwyczaj krotka
informacja sformulowang w takim jezyku, jaki w danym kontekscie i sytuacji bedzie
najskuteczniej oddzialywatl na odbiorcg i jego zachowania rynkowe. W przekazach reklamowych
uzywany jest zardwno jezyk potoczny jak tez naukowy, artystyczno-literacki oraz symboliczny.
Jezyk potoczny jest bliski potencjalnemu odbiorcy komunikatu, poniewaz jest to jezyk uzywany
przez niego na co dzien. Silnym oddzialywaniem na odbiorcg charakteryzuja si¢ takze odwotania
do znanych porzekadel, przysléow i powiedzen, a takze uzywanie jezyka niektorych grup
spotecznych czy srodowisk. W reklamie uzywana jest rowniez terminologia naukowa
1 specjalistyczna. Moze by¢ ona adresowana nie tylko do specjalistow, ale rowniez do
przecigtnego konsumenta, na ktérego wywiera okreslone dziatanie perswazyjne. Reklama czgsto
postuguje si¢ jezykiem artystyczno-literackim, pelnym metafor, stynnych powiedzen, cytatow,
ztotych mysli, czy tez cytatow z literatury pigknej. Jezyk symboliczny w przekazie reklamowym
odwotluje si¢ do uznanych w danej spolecznosci symboli, ktére sa powszechnie znane i do
ktorych spolecznos¢ taka przywiazuje duza wage i znaczenie. Wszystkie rodzaje i poziomy
jezykowej narracji maja przekaza¢ odbiorcy takie tresci, aby zgodnie z intencjg nadawcy mogty
si¢ one odwolywa¢ do uznawanych przez potencjalnego klienta i jego otoczenie wartosci
i potrzeb, wywotujac motywacjg, ktora sktoni go do zakupu. Teksty reklam cechuje wyrazne
ukierunkowanie na odbiorcg¢ tak, aby przy pomocy wszystkich dostepnych srodkow
zainteresowa¢ adresata komunikatu reklamowego. Reklama ma zainteresowaé odbiorce w taki
sposob, aby zachowanie adresata bylo zgodne z sugestiami i wyobrazeniami nadawcy. Srodkami,
ktére temu shuza sa: wyrazenia kontaktowe w postaci zaimkéw, form czasownikéw, wyrazen
adresatywnych, na przyklad w postaci formy drugiej osoby oraz wyrazenia apelatywne takie jak:
pytania, Zzyczenia czy formy imperatywne. To podstawowe zadanie reklamy odpowiada
apelatywnej funkcji jezyka, ktora zaklada szybka reakcje adresata przekazu reklamowego.
Wypowiedz ma ekspresywno$¢ apelatywna, gdy jej autor wyraza swoja wole adresowana
bezposrednio do odbiorcy. Apel zaktada istnienie adresata, ktory na niego zareaguje. Ze srodkow
jezykowych specyficzne dla apelu sa typy modalne zdan, natomiast ze srodkéw morfologicznych
najczesciej uzywany jest imperatyw. W tekstach reklam uzywane sa réwniez inne $rodki apelu,
ktore nie dzialajq tak mocno i dostownie jak imperatyw i najczeéciej przemieszczaja sie z planu
morfologicznego do planu syntaktycznego. Przejawia si¢ to zazwyczaj inwersja szyku zdania,
ktéry ma zwréci¢ uwage na ukryty apel. Charakterystycznym dla tekstéw reklamowych
zjawiskiem jest wystgpujace czgsto polaczenie apelu z funkcja ekspresywna. W przekazach
reklamowych wykorzystuje si¢ apele, ktore moga byé nacechowane réznym zabarwieniem
emocjonalno-informacyjnym.

Reklama zestawia rézne style i formy wypowiedzi, ktére w komunikacie wzajemnie sie
przenikaja. We wszystkich stylach wystepuja jakosciowo takie same elementy jezykowe, jednak
zardwno nasilenie, jak i funkcja tych elementéw w zaleznosci od stylu réznig sie. Jedna
z pozadanych cech komunikatu reklamowego jest jego oryginalno$é, dlatego w tekstach reklam
wykorzystywane sa elementy réznych stylow i gatunkow.

Dla tekstow reklamowych charakterystyczna jest tez cheé uatrakcyjnienia jezyka oraz
wprowadzenia odstgpstwa od ogélnych norm jezykowych. Reklama dokonuje tego poprzez
aktualizacj¢ znaczenia wyrazéw lub ich wzajemnych relacji. Jezyk reklamowy aktualizuje
przekaz poprzez wykorzystywanie wszelkiego rodzaju $rodkéw retorycznych oraz figur
stylistycznych. Na form¢ komunikatu reklamowego sktadaja sie nie tylko srodki leksykalne, ale
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rowniez jego struktura formalna. Specyficzny cel komunikatu reklamowego oraz jego funkcja
perswazyjna znajduja tez odzwierciedlenie w relacjach skladniowych. W tekstach reklam
wystepuje réznorodna paleta $rodkow aktualizujacych, bedacych ustalonymi sposobami
organizowania semantyki komunikatu, a takze taczenia poszczegolnych jednostek wyrazowych
w wigksze jednostki syntaktyczno-semantyczne na poziomie cztonu skladniowego lub zdania.
Srodki jezykowe, stosowane w tekstach reklam, realizuja m.in. funkcje referencjalng tekstu
reklamowego, ktora odnosi si¢ bezposrednio do reklamowanego produktu, ustugi Iub firmy.
Wokot reklamowanego podmiotu budowana jest korzystna atmosfera i pozytywny wizerunek.
Podkreslane sa jego nadzwyczajne wlasciwosci, wyjatkowosé i przewaga nad oferowanymi przez
konkurencj¢ substytutami. Przedmiot reklamy jest prezentowany poprzez opis, ktory
nacechowuje go pozytywna konotacjg. Shuzy temu cata gama przedstawionych w pracy na
praktycznych przyktadach srodkéw leksykalnych, figur stylistycznych i sktadniowych.

Srodkiem bardzo czesto wykorzystywanym do kreowania jezykowego obrazu s$wiata
w tekstach reklamowych sa wypowiedzi metaforyczne. Jezyk jest narzedziem poznania i opisu
Swiata, a jednym z wielu srodkéw przedstawiania rzeczywistosci jest metafora, ktéra cos
nieznanego konsumentowi przedstawia jako analogi¢ do znanych mu zjawisk czy przedmiotow.
Pragmatyczny wymiar metafory reklamowej polega na dazeniu do uatrakcyjnienia komunikatu.
Metafora w reklamie jest przede wszystkim narzedziem wartosciowania, poniewaz nadawca
w wypowiedziach metaforycznych sugeruje odbiorcy wilasng ocene elementow $wiata
pozajezykowego. Metafory w tekstach reklam pelnig tez funkcje stylistyczne. Twoércy reklam
podejmuja prébg naklonienia potencjalnych klientéw do kupna produktu poprzez kreowanie jego
metaforycznego obrazu, co wywotuje u odbiorcy okreslone reakcje emocjonalne oraz poznawcze.
W reklamie metafora shuzy gléwnie celom perswazyjnym, gdyz umozliwia wybidrcze
postrzeganie produktu poprzez uwypuklenie tylko niektérych jego cech, tych pozadanych
z punktu widzenia reklamodawcy. Jej zastosowanie umozliwia réwniez odwotanie do
stereotypowych wyobrazen odbiorcy i w ten sposéb kreuje wyidealizowang wizje $wiata, zgodng
z jego oczekiwaniami. Metafory moga by¢ tez w rdzny sposob interpretowane, co przysparza
reklamie wielu waloréw intelektualnych i emocjonalnych.

Teksty reklam charakteryzuje tez specyficzna struktura pragmatyczna. Strukturalne
wyznaczniki pragmatyki tekstow reklamowych zwiazane sa z osoba nadawcy i odbiorcy
komunikatu, jego lokalizacja przestrzenng i temporalng oraz uzyciem kwantyfikatorow,
realizujacych jego pragmatyczne zatozenia. Struktura aktu mowy zawiera obok wypowiedzi
takze wszystkie elementy sytuacji, ktére zapewniajg jego kompletno$é zaréwno semantyczna, jak
i pragmatyczna. Elementy strukturalne tekstu reklamowego, takie jak: formy zaimkow
osobowych, wskazujacych i dzierzawczych, przystowki temporalne i przystowki sposobu oraz
formy czasownikowe, ktére wystepuja we wspolczesnych tekstach reklamowych, zawieraja
informacje na temat nadawcy i odbiorcy aktu reklamowego oraz okolicznosci towarzyszacych
ofercie reklamowej, umiejscawiaja jg w czasie i okreslaja jej zasieg przestrzenny.

Celem reklamy jest wywieranie wplywu na decyzje i wybory potencjalnych
konsumentéw. Jezyk uzyty w reklamie moze byé narzedziem kreowania rzeczywistosci,
ksztattowania pogladéw, naktaniania do przyjecia okreslonych postaw i wywierania wptywu na
dzialania odbiorcy komunikatu. Jezyk nie odzwierciedla w sposéb mechaniczny otaczajacej
odbiorcg komunikatu rzeczywistosci, lecz stuzy do jej interpretacji, a przy jego pomocy wyraza
si¢ pewna wizja $wiata. W przekazach reklamowych mamy do czynienia z modelowaniem $wiata
1 kreowaniem okreslonego wizerunku rzeczywistosci. Obraz $wiata, ktéry kreuje reklama nie jest
petny i obiektywny, lecz zostaje uksztaltowany zgodnie z celami pragmatycznymi komunikatu.
Jezyk jako narzedzie kreowania rzeczywistosci umozliwia jej modelowanie i tworzenie
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pozadanego z punktu widzenia nadawcy komunikatu reklamowego jezykowego obrazu $wiata,
ktory musi by¢ przede wszystkim atrakcyjny dla odbiorcy. Swiat kreowany przez reklame jest
wartosciowany z punktu widzenia nadawcy komunikatu reklamowego, ktory zmierza do
zasugerowania odbiorcy wlasnej oceny elementéw pewnej rzeczywistosci. W realizacji
perswazyjnej funkcji reklamy istotng rol¢ odgrywa, obok funkcji perswazyjnej, takze funkcja
wartosciujaca, ktora ocenia poszczegdlne elementy wykreowanego obrazu $wiata.

Tres¢ komunikatu reklamowego, tworzaca wizerunek produktu odpowiadajacy na
potrzeby, aspiracje i styl zycia okreslonej grupy potencjalnych klientdéw, musi by¢
podporzadkowana normom, wartosciom i wzorom zachowan obowigzujacym czy akceptowanym
w danej kulturze. Komunikat reklamowy, opierajac si¢ na spotecznych normach, wartosciach
1 wzorach zachowan, nie odzwierciedla jednak rzeczywistosci spotecznej. Bogactwo
i ré6znorodnos¢ zycia spotecznego sprawia, ze komunikat reklamowy moze byé jedynie jego
schematycznym i ograniczonym uproszczeniem. W konsekwencji, oferujac produkt, reklama
przedstawia stereotypy — najbardziej zrozumiale i tatwe do zaakceptowania sposoby
identyfikowania okreslonych grup i rél spotecznych, funkcjonujace w swiadomosci spoteczne;j.
Ograniczony czas kontaktu z komunikatem, powierzchowno$¢ jego odbioru, latwosé
identyfikowania i akceptacja przez odbiorcow stereotypowego podejscia do okreslonych grup czy
r6l spolecznych stanowia podstawowe czynniki potwierdzajace zasadno$¢ operowania
w reklamie uproszczonymi sposobami myslenia na temat cech i zachowan danej grupy ludzi czy
tez okreslonych r6l spotecznych. Tekst przekazu reklamowego musi by¢ zrozumiaty dla
odbiorcow, dlatego teksty reklam wykorzystuja stereotypy, kulturowo uwarunkowane pojecia
oraz stereotypowe modele myslenia i postepowania. Swiat przedstawiony w reklamie jest
zwierciadlem stereotypow utrwalonych w zbiorowej $wiadomosci, przedstawieniem doswiadczen
i sposobu konceptualizacji $wiata, jaki prezentujg jego odbiorcy. Obraz $wiata kreowany
w reklamie jest odzwierciedleniem stereotypowego postrzegania rzeczywistosci przez
potencjalnych nabywcow, do ktorych kierowany jest przekaz reklamowy.

Istotnym czynnikiem, ktéry determinuje tres¢ i strukture wspoiczesnych tekstow reklam
sg zjawiska zwigzane z globalizacja gospodarcza, kulturowa i jezykowa. Szeroko rozumiana
globalizacja niesie ze soba konsekwencje w postaci coraz wyrazniej obecnego w tekstach reklam
dyskursu interlingwalnego oraz koniecznosci wyboru miedzy adaptacja a standaryzacja
komunikatu. Ocena skutecznosci komunikacyjnej tekstu reklamowego musi uwzgledniaé nie
tylko jego elementy leksykalne, stylistyczne, sktadniowe, narracje, styl oraz strukture tekstu, ale
rowniez aspekty etnolingwistyczne, zwigzane z jego dostosowaniem do globalnych preferencji
konsumentéw lub koniecznoscia adaptacji do zréznicowanych pod wzgledem jezykowym,
spotecznym i kulturowych lokalnych rynkow.

Globalizacja rynku oraz umigdzynarodowienie wymiany gospodarczej i handlowe;j
sprawily, ze wspoltczesni odbiorcy reklamy stykaja sie z obcymi kulturowo wzorcami zachowan
konsumpcyjnych i spolecznych. Globalizacja nie pozostaje tez bez wplywu na jezyk
wspotczesnej reklamy. Przenikanie jezykow i kultur sprawia, ze dyskurs reklamowy w coraz
wigkszym stopniu staje si¢ dyskursem interlingwalnym, a potencjalny odbiorca przekazu
marketingowego musi si¢ zmierzy¢ z tym wyzwaniem, wykazujac odpowiednie kompetencje
komunikacyjne. Wspotczesne teksty reklamowe zawieraja wiele elementow obcojezycznych, nie
tylko w formie samodzielnych jednostek leksykalnych, ale réwniez komponentow
stowotworczych. Obce leksemy pojawiaja si¢ czesto w tekstach reklam, a ich uzycie ma ozywié
1 ubarwi¢ wypowiedz. Zapozyczenia w tekstach reklam sa zjawiskiem lingwistycznym, ktére jest
odzwierciedleniem zmian spolecznych, ekonomicznych oraz proceséw globalizacji, ktora
dotyczy nie tylko materialnych sfer zycia, ale réwniez jezyka i kultury. Zapozyczenia w tekstach
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reklam spelniaja rézne funkcje. Sa przede wszystkim nosnikiem informacji o reklamowanych
produktach i uslugach, wzbogacajac zasoby leksykalne poszczegdlnych jezykow. Spelniajg
rowniez funkcj¢ perswazyjna i stylistyczna, bedac s$rodkiem realizacji celow przekazu
reklamowego. Jednak czgsto zdarza sig, iz uzycie zapozyczenia moze uposledzi¢ bardzo istotng
funkcj¢ reklamy, jaka jest funkcja informacyjna.

Kluczowym problemem dotyczacym jezyka migdzynarodowej reklamy jest wybor miedzy
lokalizacjq a standaryzacja przekazu reklamowego. Wigkszos¢ swiatowych koncernéw preferuje
angielski jako jezyk migdzynarodowych sloganow reklamowych, jednak wiele z nich decyduje
si¢ na tlumaczenie hasta reklamowego oraz jego adaptacje do lokalnych uwarunkowan
spoteczno-kulturowych. Najczgsciej migdzynarodowe kampanie reklamowe opierajg si¢ na
unifikacji przekazu i stosowaniu przewaznie angielskiej wersji sloganu na poszczegdlnych
lokalnych rynkach. Skutecznos¢ komunikacji marketingowej jest w tym wypadku uwarunkowana
przede wszystkim stopniem zrozumienia obcojezycznego sloganu reklamowego przez
potencjalnych konsumentow. Wptyw angielskiej leksyki czy konstrukcji sktadniowych na jezyk
tekstow reklamowych moze w odmienny sposob oddzialywa¢ na konsumentow
w poszczeg6lnych krajach, a angielskie elementy leksykalne czy sktadniowe moga by¢ roznie
odbierane, rozumiane i interpretowane, w zaleznosci od ich wptywu na dany obszar jezykowy.
Chodzi tu przede wszystkim o konstrukcje skladniowe, kalki, metaforyke czy konwencje
retoryczne bedace efektem wielowiekowych interferencji migdzyjezykowych. Kontrowersyjna
kwestig jest rowniez spoteczny odbiér i akceptacja obcych kulturowo i jezykowo elementéow
w waznym segmencie komunikacji masowej, jakim jest wspolczesna reklama. Wspolczesny
marketing dotyczy nie tylko globalnych produktéw promowanych na $wiatowym rynku, ale
réwniez symboli, jezyka i kultury, ktére poddaty sie procesowi globalizacji. Swiatowe koncerny
sprzedajq nie tylko swoje produkty, ale promuja rowniez okreslony styl zycia, kulture i jezyk.
Przeklad tekstow o charakterze marketingowym, jakimi sa teksty reklam, wymaga nie tylko
kompetencji lingwistycznych, ale takze rozleglej wiedzy pozajezykowej zwiazanej z kultura oraz
uwarunkowaniami spolecznymi, obyczajowymi i gospodarczymi rynku, na ktérym ma byé
lokowany przekaz reklamowy. Wydobycie wiasciwego znaczenia tekstu w procesie translacji
wymaga wykorzystania wiedzy, ktéra pozwala na znalezienie wlasciwego znaczenia
referencyjnego. Warunkiem skutecznosci komunikacyjnej przekazu reklamowego, lokowanego
na zagranicznym rynku, jest zachowanie pragmatyki przekltadu, traktujacej jezyk jako narzedzie
swiadomego i celowego dziatania nadawcy komunikatu, ktorym w przypadku reklamy bedzie
realizacja zatozonych celéw marketingowych.

Jezyk jest nie tylko Srodkiem wyrazu czy przekazywania informacji, lecz przede
wszystkim odzwierciedleniem dorobku kulturowego danej spotecznosci lub wspdlnoty
komunikacyjnej. Stanowi jeden z najwazniejszych sktadnikéw kultury, bedac zapisem przyjetych
W niej sposobéw opisu i kategoryzacji rzeczywistosci. Dlatego waznym czynnikiem
wplywajacym na skutecznos¢ reklamy na globalnym rynku sa réznice kulturowe, ktore uznawane
sq za jedno z najwazniejszych zrodet niepowodzen w procesie komunikacyjnym. Teksty reklam
sa po czesci odzwierciedleniem kultury i wartoci preferowanych przez poszczegdlne
spotecznosci. Odmiennos$¢ kulturowych standardow zwiazanych z postrzeganiem i ocenianiem
swiata skutkuje licznymi bledami w procesie percepcji, interpretacji i oceny aktu
komunikacyjnego oraz przekazywanych informacji. Ma to bezposredni wplyw na skutecznosé
przekazu, gdyz zjawiska te w wielu wypadkach sa zrédtem zaktécen procesu komunikacji
marketingowej i w znacznym stopniu obnizaja jej skuteczno$é, dlatego stanowia prawdziwe
wyzwanie dla tworcow reklam.



Teksty reklam sa po czgsci odzwierciedleniem kultury i wartosci preferowanych przez
poszczegblne spotecznosci. Niejednokrotnie jednak jezyk reklamy i swiat wartosci, ktorych jest
on nos$nikiem sa wynikiem $wiadomego dzialania firm, ktore lokuja swoj przekaz marketingowy
na migdzynarodowym rynku. Z jednej strony dzialania te moga by¢ wynikiem checi
dostosowania przekazu do lokalnych uwarunkowan, z drugiej natomiast proba zaaplikowania na
lokalnych rynkach standaryzowanego przekazu marketingowego. Dzialania marketingowe na
mi¢dzynarodowym rynku powinny uwzgledniaé¢ nie tylko aspekty lingwistyczne i koniecznosé
standaryzacji badz adaptacji tekstow reklamowych poprzez ich przeklad, ale rowniez adaptacje
typowych dla poszczegolnych kultur i jezykéw systemdéw wartosci. Prezentowany w tekstach
reklam jezykowy obraz $wiata wartosci jest tez odzwierciedleniem globalizacji wspotczesnego
Swiata, kultury i systemu wartosci, co przejawia si¢ W coraz czgstszym przejmowaniu
anglosaskich wzorcéw kulturowych.

Przedstawiona charakterystyka wartosci, typowych dla poszczegdlnych Kkultur,
oraz analiza ich obecnosci w tekstach reklam potwierdzila, ze firmy lokujace swdj przekaz
marketingowy na globalnym rynku zdecydowanie preferujq strategie standaryzacji. Globalizacja
jezykowa i kulturowa widoczna w komunikacji marketingowej wynika po czesci ze specyfiki
oraz celow komunikatow reklamowych. Sa one silnie zwiazane z promocja produktow i ustug
oraz kreowaniem pozytywnego wizerunku firm i marek, co znajduje odzwierciedlenie w tresci
przekazow reklamowych. Nalezy zauwazy¢, ze jezyk i tre$¢ przekazéw reklamowych nie jest
obiektywnym odzwierciedleniem wartosci typowych dla danej wspdlnoty komunikacyjnej, gdyz
teksty marketingowe maja specyficzne cele komunikacyjne, a $wiat wartosci przedstawiony
w reklamie jest odzwierciedleniem strategii marketingowych realizowanych przez firmy.

Skutecznos¢ komunikacji przedsigbiorstwa z klientami coraz czg¢sciej determinowana jest
posiadaniem kompetencji migdzykulturowych. Globalny wymiar funkcjonowania wspotczesnych
przedsigbiorstw sprawia, iz dziatania marketingowe musza uwzglednia¢ spoteczno-kulturowy
kontekst rynku. Brak zrozumienia odmiennej percepcji rzeczywistosci i interpretacji przekazu
przez konsumentéw z innego kregu kulturowego moze prowadzi¢ do nieporozumien i zaktécaé
komunikacje na linii przedsigbiorstwo-klient. Uwarunkowane kulturowo zachowana nabywcow
réznicuja rynki, a ich zrozumienie jest kluczem umozliwiajacym podjecie skutecznych dziatan
marketingowych. Musza one odpowiadaé wyzwaniom globalizacji, powinny jednak rownolegle
respektowaé potrzebe adaptacji zwiazanej ze réznicowaniem Kultur, zachowan, preferencji
1 postaw konsumentow.

We wspoélczesnych tekstach reklam bardzo wyraznie odzwierciedlaja si¢ procesy
globalizacji, zarowno jezykowej, jak tez kulturowej. Jednak skuteczno$é komunikatu bedzie
uzalezniona przede wszystkim od stopnia jego zrozumienia i akceptacji przez docelowa grupe
odbiorcéw. Analiza badanego korpusu tekstow pozwala na okreslenie tendencji, ktore towarzysza
lokowaniu komunikatéw marketingowych na migdzynarodowym rynku. Nalezy stwierdzié, ze
teksty reklam sa w znacznej mierze standaryzowane pod wzgledem przekazywanych tresci oraz
powszechnie stosowanych zapozyczen, zwlaszcza tych pochodzacych z jezyka angielskiego.
Trudno tez wyodrebni¢ jedna, uniwersalng i typowa dla migdzynarodowych koncerndw strategie
marketingowa, ktdra przejawiataby si¢ w jezyku i tresciach przekazoéw reklamowych lokowanych
na roznych rynkach docelowych, gdyz obok przewazajacej tendencji standaryzowania przekazu
pojawiaja si¢ réwniez elementy adaptacji komunikatow marketingowych. Przejawiaja si¢ one
przede wszystkim w tlumaczeniu slogandw i tresci reklam, oraz ich modyfikacjach w zaleznosci
od potrzeb i uwarunkowan lokalnych rynkow oraz preferencji docelowych odbiorcow przekazu.
Stworzenie przekazu uwzgledniajacego uwarunkowania kulturowe jest zadaniem trudnym,
szczegOlnie w przypadku reklamy globalnej. Efektywno$é komunikowania bedzie w tym
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przypadku zalezna od stopnia, w ktérym tworcy reklamy sa w stanie wykorzysta¢ podobienstwa
migdzy poszczegélnymi krajami czy kregami kulturowymi, jednoczesnie nie ignorujac
wystepujacych migdzy nimi réznic.

Komunikat reklamowy wplywa na postawg odbiorcy, ksztaltuje jego decyzje
1 zachowania konsumenckie przez wykorzystanie wszelkich dostgpnych srodkéw jezykowych.
Analiza polskich, niemieckich i angielskich tekstow reklam upowaznia do stwierdzenia, iz kazda
kultura i jezyk dysponuja bogatym zasobem werbalnych srodkow perswazji, ktére pozwalaja na
kreowanie skutecznych przekazéw reklamowych.

Analiza tekstow reklamowych przeprowadzona w szeroko rozumianej perspektywie
humanistycznej, spolecznej, kulturowej i jezykoznawczej pokazata ogromng ztozonos¢ zjawiska
spoleczno-kulturowego, jakim jest wspolczesna reklama. Reklama stala si¢ nieodiacznym
elementem codziennej rzeczywistosci, skladnikiem wspodlczesnej kultury, zycia spolecznego
1 jezyka. Przekazy reklamowe, ich jezyk, forma czy tre$¢ stanowigq odzwierciedlenie przemian
spotecznych, ekonomicznych i kulturowych. Reklama wptywa réwniez na wspolczesny jezyk,
jego strukture, formy gramatyczne, stylistyke i frazeologie, ksztaltuje system wartosci i wzorce
spoteczno-kulturowe wspoéiczesnego czltowieka. Jezyk reklamy nie stanowi autonomicznego
subsystemu jezyka, lecz jest integralng czgscig ogdélnego systemu jezykowego. Z tego wzgledu
analiza jezyka reklamy jest zlozonym i interdyscyplinarnym obszarem badawczym.

Reklama dysponuje wieloma pozawerbalnymi $rodkami oddziatywania na odbiorcg,
jednak to jezyk jest najwazniejszym nosnikiem tresci i perswazji w przekazie reklamowym, a za
posrednictwem werbalnej warstwy komunikatu mozna skutecznie przekazywac informacje
1 wplywac na zachowania potencjalnych konsumentéw.

Analiza jezyka wspolczesnych tekstow reklamowych pozwolita na okreslenie jego
charakterystycznych cech oraz czynnikéw, ktére determinuja pragmatyczng skuteczno$¢
przekazu, ktorego celem jest uzyskanie realnego wptywu na odbiorcg.

V. Oméwienie pozostalych osiggnig¢ naukowo-badawczych po uzyskaniu
stopnia doktora (§4, Dz.U. nr 196, poz. 1165)

Moja dzialalno$¢ naukowo - badawcza po uzyskaniu stopnia doktora nauk
humanistycznych w zakresie jezykoznawstwa koncentrowata sie¢ wokét zagadnien zwigzanych
z szeroko rozumiang lingwistyka biznesu, translatoryka oraz interkulturowymi i lingwistycznymi
aspektami komunikacji w relacjach przedsigbiorstwo-klient. Moje zainteresowania naukowe
obejmowaly tez problematyke zwiazang z komunikacja miedzykulturowa w biznesie oraz
zarzadzaniem mig¢dzykulturowym.

Publikacje zwiazane z analiza jezyka biznesu dotycza problematyki ekwiwalencji
w przekladzie terminologii specjalistyczne;j:

Radziszewska Aleksandra (2015): Equivalence in legal terminology translation on
example of English and German translations of Polish Bankruptcy and Reorganization Law, in:
Multiaspectual Approach to ESP Training and Use Verbal and Non-verbal Facets. Part II,
Edited by Julian Maliszewski, Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa,
5. 52-68.
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Radziszewska Aleksandra (2015): Legal terminology translations on example of German
translations of Polish Commercial Companies Code, in: Linguistic, cultural and social aspects of
specialist translation and ESP use. Edited by Julian Maliszewski, Wydawnictwo Politechniki
Czestochowskiej, Czestochowa (w druku).

Radziszewska Aleksandra (2012): Strategie translatorskie w przekladzie terminologii
z dziedziny zarzqdzania, Studien zum polnisch-deutschen Sprachvergleich, Herausgegeben von
Antoni Debski, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakow.

Radziszewska Aleksandra (2010): Aquivalenz in Fachiibersetzung- pragmatische Aspekte
der Wirtschafisiibersetzung, in: Diskurs und Terminologie beim Fachiibersetzen und
Dolmetschen. Hrsg. Julian Maliszewski, Peter Lang GmbH, Frankfurt am Main, s.101-119.

Radziszewska  Aleksandra  (2007):  Deutsche  Fachterminologie — aus  dem
Managementgebiet - eine semantisch - translatorische Analyse, in: Special Lexis and Business
Translation. Translation- Interpreting-Communication. Edited by Julian Maliszewski,
Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa, s. 80-92.

Przedmiotem badan byly tez charakterystyczne cechy jezyka biznesu zwigzane z jego
metaforyka oraz rola zapozyczen w kreowaniu aktywnego rezerwuaru terminologii biznesowej:

Radziszewska Aleksandra (2013): Linguistic Borrowing as Form of Knowledge Transfer
in Language for Specific Business Purposes Lexicon, in: Knowledge Management in ESP
Training. Translation—Interpreting-Communication. Edited by Julian Maliszewski, Wydawnictwo
Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa, s. 91-110.

Radziszewska Aleksandra (2010): Metaphors and Borrowings as Reflection of Culture in
Business Communication, in: Disambiguation of Metaphor in Specialized Translation and
Interpreting, Edited by Julian Maliszewski, Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej,
Czestochowa, 5.71-89.

Opublikowane prace dotyczyly tez zagadnien zwigzanych z dydaktyka jezyka biznesu
oraz problematyka jego akwizycji jako jezyka obcego:

Radziszewska Aleksandra (2014): Language for specific business purposes acquisition -
strategies and methods, in: Multiaspectual Approach to ESP Training and Use Verbal and Non-
verbal Facets. Part II, Edited by Julian Maliszewski. Czestochowa: Wydawnictwo Politechniki
Czestochowskiej, s.84-101.

Radziszewska Aleksandra (2012): E-learning in Foreign Language Acquisition, in: Word-
Term-Meaning New Approach to Business Language Training. Edited by Julian Maliszewski,
Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa, s. 59-74.
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Kolejny nurt, ktory wyodrebni¢ mozna w mojej dziatalno$ci naukowo- badawczej
dotyczyt lingwistycznych aspektow komunikacji —marketingowej oraz jej kontekstu
mig¢dzykulturowego:

Radziszewska Aleksandra (2012): The Translation of International Advertising as a Form
of Intercultural Communication, in: Philological Inquiries, Oficyna Wydawnicza PWSZ w Nysie,
Nysa, s. 298-315.

Radziszewska Aleksandra (2011): A Cross—Cultural Marketing Communication —
Linguistic Perspective, in: Business Language Approaches: Between Term and Metaphor in:
Business Language, Edited by Julian Maliszewski, Oficyna Wydawnicza PWSZ w Nysie, Nysa,
s. 110-129.

Radziszewska Aleksandra (2010): Linguistic Aspects of Cross-Cultural Communication in
International Marketing, in: Proceedings of the IX Worldwide Forum on Education and Culture.
Dedicated to Teaching and Learning in Today's Global Classroom. 1-3 December 2010, Rome,
Italy, s. 69-75.

Radziszewska Aleksandra (2009): Language and Culture - the Selected Problems of
International Business Communication, in: Proceedings of the VIII Worldwide Forum on
Education and Culture. Crossing Borders, Building Bridges: A Global Program for the Future.
Rome, Italy, s.87-96.

Radziszewska  Aleksandra  (2012):  Problemy  komunikacji — miedzykulturowej
w  marketingowych relacjach business to business, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu nr 226, s. 274-283.

Radziszewska Aleksandra (2010): Wybrane aspekty komunikacji ~marketingowej
w kontekscie roznic kulturowych, Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 55, s. 463-473.

Istotnym obszarem moich zainteresowan naukowych byly zagadnienia zwigzane
z problematyka zarzadzania migdzykulturowego, komunikacja miedzykulturowa w biznesie oraz
uwarunkowanymi kulturowo zachowaniami konsumentow:

Radziszewska ~ Aleksandra  (2009):  Miedzykulturowe  aspekty  zarzqdzania
przedsiebiorstwem w kontekScie redukcji ryzyka na rynku miedzynarodowym, w: Ryzyko
miedzynarodowej dzialalnosci inwestycyjnej. (Red.) E. Sitek, Wydawnictwo Politechniki
Czestochowskiej, Czestochowa, s.38-46.

Radziszewska  Aleksandra  (2013):  Miedzykulturowy  kontekst  zarzqdzania
przedsiebiorstwem, w: Nauki o zarzqdzaniu dla przedsiebiorstw i biznesu, (red.) Alojzy Czech,

Andrzej Szplit, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice,
5. 299-314.
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Radziszewska Aleksandra (2014): Intercultural dimensions of entrepreneurship, Journal
of Intercultural Management, Vol. 6, No. 2, pp. 35-47.

Radziszewska Aleksandra (2014): Miedzykulturowe aspekty zachowan konsumentow.
Przedsiebiorczos¢ i Zarzqdzanie, Tom XV, Z.3, 5. 63-73.

Radziszewska Aleksandra (2015): Etnocentryczne postawy konsumentow w obliczu
globalizacji konsumpcji, Handel Wewnetrzny, nr 2, s. 334-345.

Radziszewska Aleksandra (2015): Wyznaczniki lojalnosci klientow serwisow e-commerce
w kontekscie zroznicowania kulturowego rynku europejskiego, Handel Wewnetrzny, nr 6
(w druku).

Uzupelnieniem badan dotyczacych lingwistycznych i migdzykulturowych aspektow
komunikacji marketingowej byla analiza zagadnien istotnych dla skutecznego komunikowania
w relacjach przedsigbiorstwo-klient, ktére sa typowe dla specyfiki wspotczesnego rynku, ze
szczegblnym uwzglednieniem internetowej komunikacji marketingowej:

Radziszewska Aleksandra (2014):Ocena skutecznosci innowacyjnych form komunikacji
marketingowej, Marketing i Rynek, nr 8, s. 619-624.

Radziszewska Aleksandra (2013): Innowacyjne formy komunikacji marketingowej w
grach i wirtualnych swiatach, Przedsiebiorczos¢ i Zarzqdzanie T. 14, z. 12, cz.2, 5.249-261.

Radziszewska Aleksandra (2012): Internetowa komunikacja nieformalna w Swietle
rozwoju social shopping, Handel Wewnetrzny, maj-czerwiec, T.2., 5. 274-281.

Radziszewska Aleksandra (2011): Electronic Word of Mouth jako skuteczna forma
komunikacji marketingowej w Internecie, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, nr 209, s.181-191.

Radziszewska Aleksandra (2009): Komunikacja marketingowa przedsiebiorstwa
w spoleczenstwie informacyjnym, Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 35, 5.463-474.

Radziszewska Aleksandra (2009): Spolecznosci wirtualne - perspektywy dla rozwoju
komunikacji marketingowej, Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 42, 5.583-388.

Tematyka czgsci opublikowanych prac wykracza poza zagadnienia jezykoznawcze,
zwigzane z komunikacja w biznesie i komunikacja interkulturowa, obejmujac problematyke
zarzadzania przedsigbiorstwem oraz marketingu (zatacznik nr 3).
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Moj dorobek naukowy obejmuje tacznie 128 opublikowanych prac naukowych, w tym
dwie ksiazki oraz artykuly w monografiach i czasopismach. 49 z nich zostalo opublikowanych
przed uzyskaniem stopnia doktora nauk humanistycznych, natomiast w latach 2007-2015
opublikowatam 79 prac naukowych.

Ogoétem moj dorobek publikacyjny po uzyskaniu stopnia doktora nauk humanistycznych
w zakresie jezykoznawstwa obejmuje 79 pozycji i przedstawia si¢ nastepujaco:

Rodzaj publikacji Ilos¢ publikacji
Jezykoznawstwo Zarzadzanie Razem
Komunikacja przedsigbiorstwem
w biznesie Marketing
Komunikacja
miedzykulturowa
Ksigzki 2 - 2
Rozdzialy w monografiach 8 8 16
w jezyku angielskim
Rozdzialy w monografiach 2 - 2
w jezyku niemieckim
Rozdzialy w monografiach 2 10 12
w jezyku polskim
Referaty 2 4 6
Artykuly w czasopismach 12 29 41
z listy B MNiSW
Razem 28 51 79

Indeks Hirscha cytowania moich prac (bez uwzglednienia autocytowan) na podstawie
baz: Web of Science, Scopus, Google Scholar, BazEkon i BazTech wynosi 2 (zatacznik nr 5).

Aktywny udzial w konferencjach naukowych
W okresie od 2007 do 2015 roku bratam aktywny udzial w pietnastu krajowych oraz
migdzynarodowych konferencjach naukowych, z ktérych pig¢ odbyto si¢ za granica. Wygloszone
referaty zostaty wydane w postaci recenzowanych publikacji (zalacznik nr 4).
Udzial w grantach i projektach
W ramach mojej dziatalnosci naukowo — badawczej bytam uczestnikiem pigciu projektow

realizowanych w ramach badan wilasnych lub badan statutowych Wydzialu Zarzadzania
Politechniki Czgstochowskie;j.
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Uczestniczylam w realizacji nastgpujacych tematéw badawczych:

- w ramach dziatalnosci statutowej

Temat pracy: Dyskurs w konsekutywnym i symultanicznym tumaczeniu ekonomiczno-
prawniczym — Dezambiguacja metafory i niwelacja polisemicznosci w tlumaczeniu prawnym i
ekonomicznym

Numer pracy: BS-621/301/2009/P

Temat pracy: Dezambiguacja metafory i niwelacja polisemicznosci w tumaczeniu
prawnym i ekonomicznym

Numer pracy: BS/PB-621/3010/2011/P

Temat pracy: Complexity of Business Language Training: Lingual and Non-Lingual Facets
Numer pracy: BS/PB-621/3010/2013/P

- w ramach badan wlasnych

Temat pracy: Strategiczne aspekty dzialalnosci przedsiebiorstw
Numer pracy: BW-614/201/07

Temat pracy: Nieprzektadalnosc¢ i ekwiwalencja w tumaczeniu tekstow specjalistycznych
w zakresie prawa i ekonomii

Numer pracy: BW - 621/201/08

Bralam réwniez udzial w projekcie ,, Plan rozwoju Politechniki Czestochowskiej” —

wspotfinansowanym przez Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego-
Numer Projektu: POKL. 04.01.01- 00-059/08

54’/ el scanetiar dZLa/Mfwoéa,
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