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OPINIA
na temat dorobku naukowego Pani dr Aleksandry Radziszewskiej oraz Jej rozprawy
habilitacyjnej pt. ,,Pragmalingwistyczne wyznaczniki skuteczno$ci komunikacyjnej

tekstow reklamowych”, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2015.

1. Opinia na temat osiggnig¢cia naukowego Pani Doktor Aleksandry Radziszewskiej
pt. ,Pragmalingwistyczne wyznaczniki skuteczno$ci komunikacyjnej tekstow
reklamowych”

Jako swoje osiagnigcie w okresie po doktoracie przedstawila Pani Doktor monografie
»Pragmalingwistyczne wyznaczniki skutecznosci komunikacyjnej tekstéw reklamowych”
(Warszawa 2015).

Na s. 13/14 (Wstep) Autorka przedstawia zakladane cele publikacji. Pozwole sobie na
dtuzszy cytat: ,celem opracowania jest analiza jezyka przekazéw reklamowych oraz
okreslenie jego specyficznych cech i uwarunkowan wptywajacych na ich skutecznosé
komunikacyjna. [...] Analiza tekstow reklam w jezykach: polskim, niemieckim i angielskim
jest podstawa do analizy porownawczej jezyka reklamy oraz wskazania jego uniwersalnych
cech, charakterystycznych dla specyfiki komunikacji marketingowej. [...] W pracy oméwiona
zostala specyfika reklamy jako procesu komunikacji marketingowej, w kontekscie
lingwistycznej warstwy przekazu reklamowego oraz jego pragmatyki. Oméwione zostaly cele
i funkcje tekstow reklamowych oraz ich status w $wietle teorii aktéw mowy. Waznym
obszarem analizy jest réwniez perswazyjne oddzialywanie przekazu reklamowego oraz
sposoby realizacji funkcji perswazyjnej reklamy. Analizie zostaly poddane lingwistyczne
srodki stuzace perswazji w tekstach reklam. Przedmiotem analizy jest rowniez jezyk
przekazow reklamowych, jego charakterystyczne cechy, leksyka, stylistyka i sktadnia, a takze
narracja i styl w przekazie reklamowym. Praca systematyzuje rowniez 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 warto$ciowania w
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tekstach reklam i przedstawiony w nich jezykowy obraz $wiata. Istotne miejsce w analizie
tekstow reklam zajmuje tez problematyka dyskursu interlingwalnego”.

Cele sa zatem przez Autorkg, cho¢ z pewnymi niepotrzebnymi powtérzeniami,
sformutowane stosunkowo szeroko. Do tych Jej stow bede w tej czesci recenzji powracaé.
Ponizej odnoszg si¢ do tresci merytorycznych pracy, przedstawiajac uwagi o réznej naturze i
stopniu ogo6lnosci, nie streszczajac jednoczesnie samej ksiazki.

Na s. 14 znajduje si¢ zdanie ,, Koniecznym warunkiem [dla kogo?/dla czego? kto ma
go spetni¢?] zapewnienia skutecznosci komunikacyjnej przekazu reklamowego [przez kogo?]
jest znajomos¢ [kto ma t¢ wiedzg¢ posiadaé?] mechanizméw pozwalajacych na
wykorzystywanie kodéw werbalnych i pozawerbalnych, ktérymi dysponuje przekaz
reklamowy [?] w celu realizacji jego funkeji informacyjnej i perswazyjnej”. Zdanie to, cho¢
nieco zaburzone skladniowo i logicznie, sugeruje jednak, catkiem stusznie, obecno$¢ i
niezbywalnos¢ m.in. kodu ikonicznego w reklamie. Rozumiem, oczywiscie, ze Autorka
dokonala analizy tylko jednej z plaszczyzn tekstu reklamowego (mianowicie jezykowej),
jednak warto byloby we Wstepie taka decyzje uzasadnié, skoro kody pozawerbalne (a
szczegllnie wizualne) sq we wspolczesnej reklamie tak istotne a jej pragmatyczne funkcje
realizujg si¢ dzigki nierozerwalnemu zwigzkowi obu typéw kodéw. Podobnie brakuje (por. s.
13) szerszego i bardziej systematycznego opisu materiatu reklamowego, na ktérym Autorka
oparfa swoje spostrzezenia. Nieco rozczarowuje brak w tej czesci ksiazki fragmentu, ktory
bylby poswigcony stanowi badan w dziedzinie reklamy w obszarze lingwistyki angielsko- i
niemieckoje¢zycznej. Poniewaz literatura w tej dziedzinie jest ogromna, mozna bylo
ograniczy¢ si¢ do omoéwienia prac o reklamie napisanych w duchu pragmalingwistycznym
/lub ograniczy¢ perspektywe czasowg (np. ostatnie dziesieciolecie). Taka kwerenda
stanowitaby odpowiednia rame¢ koncepcyjng dla zebranego materiatu reklamowego w
jezykach angielskim i niemieckim.

W rozdziale 1. ,Pragmatyczne aspekty tekstow reklamowych” Pani Doktor
Radziszewska zajmuje si¢ funkcjami i celami reklamy (1.1), przekazem reklamowym w
Swietle teorii aktow mowy (1.2) oraz realizacja perswazyjnej funkcji reklamy (1.3). Moje
pytania dotyczace tej czesci ksiazki dotyczylyby m.in. réznicy miedzy definicja funkcji
informacyjnej (s. 17/18) a funkcji ksztalcacej (s. 22) oraz sformutowania: ,.odbiorcy
uswiadamiajg sobie potrzeby, ktére mogg by¢ przez nie zaspokojone” (s.22). Czy chodzi o
tzw. insight? Jesli tak, to nalezato ten termin objasni¢. Mozna si¢ takze zastanawia¢, jaka jest
rdznica migdzy przypomnieniem a weryfikacja (por. s. 27 i 32). Czy przyklad reklamy Celii

(s. 35) nie jest wlasnie takim przypomnieniem lub weryfikacja, cho¢ zostat zakwalifikowany
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jako wzmocnienie? Takie ,wahania typologiczne” sa dobrze znane badaczom reklamy.
Jednak Autorka, przyjmujac pewne typologie za innymi badaczami, powinna szerzej objasni¢
ich zalety i wady, poczyni¢ ewentualne zastrzezenia wobec nich lub opisaé¢ kryteria podjetych
dzialan analitycznych; przyktadowo — jakimi kryteriami wyboru koncepcji potrzeb sie
kierowala (nota bene — brakuje odpowiedniego odsytacza do tekstéw A. Maslowa — por. s. 39
1 Bibliografia). Nie warto tez chyba powolywac¢ si¢ na dane statystyczne z lat 90. (por. s. 79).
Za ciekawy uwazam fragment na s. 79-87 — pojawiajg sie w nim interesujace watki dotyczace
etyki biznesu, postaw proekologicznych, ochrony srodowiska.

Rozdzial 2. przynosi ustalenia dotyczace relacji nadawczo-odbiorczych, analize
lokalizacji temporalnych i przestrzennych oraz leksykalnych kwantyfikatorow pragmatycznej
struktury tekstu. W rozdziale tym za interesujacy uwazam podrozdzial 2.2 — refleksje nad
pragmatycznymi funkcjami uzycia czasow i innych wyznacznikéw temporalnych w tekstach
reklam. Natomiast dyskusyjne jest, czy nadawca komunikatu reklamowego jest rzeczywiscie
reklamodawca (por. s. 89; szczegolnie ze w innych fragmentach ksiazki Autorka ma raczej na
mysli copywriterow, skoro pisze np. ,twércy reklam maja wyrazng sklonno$é do
hiperbolizacji i popadania w przesadg™ (s. 185)). Warto byloby uscisli¢, co sie rozumie przez
termin reklamodawca — czy jest to klient zlecajacy ustuge reklamowa, czy tzw. pracownik
kreatywny zatrudniony w agencji reklamowej, strateg decydujacy o formie i zakresie reklamy
lub osoba odpowiedzialna za budowanie marki?; a moze po prostu nalezaloby uznaé, ze
termin reklamodawca nie ma charakteru personalnego i oznacza skomplikowane relacje w
tym obszarze istniejace?

W rozdziale 3. ,Stylistyka w pragmatyce tekstow reklamowych” dobrze zostala
oceniona przez Autorke funkcja poréwnan, antytez, anafor, hiperboli, deminutiwéw , ryméw i
gier stownych oraz innych tropéw stylistycznych w ramach pragmatyki tekstu reklamowego
(por. 3.3). Dookreslenia wymaga jednak sama definicja stylistyki reklamowej (brakuje tu
wstepu na ten temat; por. s. 161). Nie jest zrozumiale kryterium typologii sloganéw, gdyz
zaprezentowany podzial nie posiada w pelni charakteru skladniowego badz funkcjonalnego
lub tresciowego i jest w duzym stopniu niespojny (por. s. 163-169). Czy czesé tej typologii
Jest przejeta od innego autora (por. przyp. 12) a cze$¢ ma charakter autorski? W podrozdziale
3.2 brakuje dookreslenia niektérych waznych terminéw — np. jak Autorka rozumie tytutowe
pojecia narracji (i narracji w reklamie (por. s. 171)). Jest to o tyle wazne, ze teksty zebrane w
ramach tej sekcji maja bardzo rézny charakter, nie zawsze posiadaja jednoznaczne znamiona
opowiesci, fabuly, akcji. Jesli Autorka pojmuje ten termin szerzej, to znaczy jako na

obejmujacy zjawiska nie tylko zdarzeniowo-fabularne — warto bylo go zredefiniowaé w
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pracy. Pewne watpliwosci dotycza 3.4 (,Metafory w reklamie”). Do czeéci teoretycznej
mozna bylo wlaczy¢ prace dotyczace bezposrednio zagadnienia metaforyki reklamowej, takze
te napisane w perspektywie biznesowo-marketingowej (np. G i L. Zaltman ,Metafora w
marketingu. Jak przeniknaé umysly klientow dzieki metaforom glebokim”, K. Cymanow-
Sosin ,Metafory we wspolczesnej reklamie”, M. Grabowska ,Metafora pojeciowa i
amalgamat w reklamie prasowej” i inne). Dluzszy wywod teoretyczny na temat metafory w
roznych perspektywach badawczych (s. 205-209) jest stosunkowo stabo powiazany z czescia
empiryczng w tej sekcji. Autorka omawia typy metafor na podstawie zebranego materiatu,
mieszajgc rozne porzadki teoretyczne (m.in. z perspektywy retorycznej, kognitywnej, z
dziedziny poetyki i stylistyki etc.), bez zdania sprawy z ich odrebnosci koncepcyijne;.

Rozdzial 4. jest poswigcony wartosciowaniu w tekstach reklamowych. Autorka w
sekcji 4.1 wymienia i omawia precyzyjnie najwazniejsze wartosci, do ktorych reklamy w
rozny sposéb si¢ odnosza. Sa nimi: zdrowie, pigkno, mlodo$é, wygoda i komfort,
bezpieczenstwo, rados$¢ i przyjemno$é, codzienne zycie, marzenia, sukces, indywidualizm,
prestiz, luksus, wyjatkowos¢, zaufanie, poszanowanie natury i wiele innych. Rodzi sie
pytanie, czy wymienione wartosci ukladajg si¢ w jakie ogdlniejsze schematy, zwiazane np. z
kultura/kulturami indywidualistyczna, technologiczna, konsumpcjonistyczna,
postcywilizacyjna lub innymi? Czy te ,,aksjologiczne akcenty” sa rownomiernie roztozone we
wszystkich trzech jezykowych odmianach reklamy? Podsumowaniem tego waznego
podrozdziatu, ktéry moéglby stanowi¢ fundament do szerszej refleksji o globalnej i lokalnej
aksjologii reklamy, jest zaledwie jeden krotki (dwuzdaniowy) akapit.

W sekcji 4.2 Pani Doktor Radziszewska rozwaza problematyke formalnych
wyktadnikéw warto$ciowania w tekstach reklamowych, majac na uwadze ,,nacechowane
aksjologicznie przymiotniki i przystowki jakosciowe, imiestowy oraz rzeczowniki
waloryzujace oraz nazwy abstrakcyjnych cech z przymiotnikows baza motywacyjng” (s. 259).
Jednak w pierwszej czesci tego podrozdziatu znajduje sie omoéwienie obiektow
wartosciowania” (por. 260-266). Refleksja dotyczaca réznych przymiotnikow i przystowkow,
liczebnikow (por. s. 266-284) jest najpewniej rozszerzeniem ustalen dotyczacych leksyki
reklamowej (por. 3.3.1). Podrozdziat 4.4 przynosi opis funkcji najwazniejszych stereotypéw
w tekstach reklamowych.

Podrozdziat 5.1 poswigcony jest oméwieniu problematyki dyskursu interlingwalnego.
Autorka podejmuje w nim m.in. refleksj¢ na temat zjawiska zapozyczen w perspektywie
Jjezykoznawczej i takze — w duzej mierze — kulturowej. Sekcja 5.2 dotyczy réznych strategii

przekiadu tekstu reklamowego, zaréwno w koncepcjach autorskich, jak i w ramach materiatu
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jezykowego zebranego przez dr Radziszewska. Autorka pokazuje rozne strategie
komunikacyjno-translatorskie twoércow reklam jako elementy udanej (lub nieudanej)
komunikacji migdzykulturowej na rynku globalnym. Podobnym problemom po$wigcony jest
fragment 5.3 (,Jezykowy obraz $wiata wartoéci w kontekscie réznic kulturowych”),
omawiajacy rozne typy reklam w zaleznosci od preferencji i wymiaréw kulturowych. Dla
czytelnika moze by¢ natomiast interesujace, czy reklamy przynalezace do trzech obszaréw
jezykowych (polskie, niemieckie, angielskie) odzwierciedlaja inne/rézne cechy kulturowe.
Dobér przyktadéw nie wskazuje na takie réznice. Caly 5. rozdzial nalezy oceni¢ wysoko. Pani
dr Radziszewska prezentuje w nim swoja wiedze z dziedziny marketingu, e-handlu,
kulturowych aspektéw gospodarki, laczac ja ze znajomoscia tematyki jezykoznawczej i
translatorskie;j.

Pracg zamyka Podsumowanie, bgdace ogélnym streszczeniem calosci monografii. W
pewnej mierze powtdérzone tu zostaja mysli, wypowiedziane juz przez Autorke w czesci
Wstepnej (np. dotyczace funkcji perswazyjnej — por. s. 11-12 i s. 385/386). W Bibliografii
znajduje si¢ ponad 200 pozycji naukowych. Okolo 40% to publikacje angielsko- i
niemieckojezyczne. Polska literatura jezykoznawcza dotyczaca reklamy ma w tym
zestawieniu wyrazng reprezentacjg, natomiast brakuje w duzej mierze opracowan
dotyczacych reklamy, m.in. angielskojezycznych, a te, ktére zostaly przez Autorke
odnotowane, pochodza z lat 70., 80., 90.

Podsumowujac pierwsza czg$¢ recenzji, nalezy zauwazyé, ze Autorka w duzym
stopniu zaplanowane przez siebie cele (por. s. 1) zrealizowata. Praca porzadkuje i
typologizuje bardzo réznorodne zjawiska, mieszczace si¢ w obrebie, najogdlniej mowiac,
.Jjezyka reklamy” czy ,jezyka w reklamie”. Jednoczesnie jest to prezentacja obszernego,
tréjjgzycznego materiatu jezykowo-reklamowego, ilustrujacego opisywane zagadnienia
reklamowo-pragmalingwistyczne. Niewatpliwym atutem monografii jest szczegbtowy opis
wielu réznych, skomplikowanych zjawisk lingwistycznych, pozostajacych we wzajemnych
relacjach a przez to trudnych do zréznicowania i klasyfikacji pod wzgledem funkcji w obrebie
komunikatu reklamowego. Jest tez w jakim$ sensie ta ksiazka autorska recepcja
dotychczasowych osiagnig¢ w dziedzinie badan nad reklama, gléwnie w obszarze
jezykoznawstwa polonistycznego.

Dysponowanie wiedza z zakresu lingwistyki, translatoryki oraz w dziedzinie
zarzadzania, gospodarki i biznesu — dawalo Autorce potezne instrumentarium analityczno-
interpretacyjne jezyka reklam i szanse na ,,od$wiezenie” dotychczasowych polskich badan na

ten temat. Te nadzieje ksigzka dr Aleksandry Radziszewskiej (tylko) czesciowo spelnita.
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Pojawia si¢ w tej ksiazce kilka interesujacych watkéw (napisatam o nich powyzej, w czesci
szczegOlowej), ktére lacza analizy lingwistyczne ze zjawiskami najistotniejszymi dla
wspdtezesnego marketingu i biznesu. W tych wiasnie fragmentach monografii ujawnia Pani
Doktor Radziszewska swoje kompetencje naukowe i pewien charakterystyczny rys
intelektualny. Brakuje jednak rozszerzenia tych watkéw i poglebionej analizy zjawisk
istniejacych na styku (jezyka) reklamy, wspolczesnej gospodarki i kultury, ,.filozofii”
dzialania firm, jak chocby problematyka $§wiadomosci proekologicznej, zréwnowazonego
rozwoju, transkulturowych i transnarodowych segmentéw rynku, wysokich technologii oraz
przemian istniejacych w obrgbie samej reklamy, jej procesu powstawania i jej bardzo
zréznicowanych form medialnych/internetowych. Takie spojrzenie na tekst reklamowy
stanowitoby pewien ,,przetom” w polskich, jezykoznawczych badaniach nad reklama i bytoby
wartodciowsze poznawczo niz powtarzanie znanych tresci dotyczacych np. funkcji
perswazyjne;j.

Nie w pelni tez chyba zostala wykorzystana szansa, deklarowana we Wstepie przez
Autorke, analizy poréwnawczej jezyka reklamy w trzech obszarach jezykowych. Czesto
material reklamowy ilustrujacy pewne zjawisko pochodzi tylko z jednego obszaru
Jjezykowego — czy fakt ten nalezy uzna¢ za symptomatyczny dla reklam z danego obszaru
jezykowego czy za przypadkowy? Samego materiatu ilustrujacego poszczegolne zjawiska jest
moze niekiedy zbyt duzo (por. np. s. 131-133).

Trzecim zastrzezeniem jest pewnego typu niesp6jno$¢ koncepcyjno-teoretyczna w
obrebie niektérych rozdzialéw i podrozdzialow, nadmiarowo$¢ réznych typologii i laczenie
ich z sobg bez odpowiedniego komentarza. Nie wszystkie wazne terminy sa objasniane.
»Nachylenie” ksigzki w strong ,,bagazu” materialowego i licznych procedur klasyfikacyjnych
spowodowalo, ze Autorka z koniecznosci potraktowata wiele skomplikowanych zjawisk
moze zbyt powierzchownie a nawet niekiedy chaotycznie. Brakuje przynajmniej ogdlnej ramy
teoretycznej dotyczacej samego nurtu badan pragmalingwistycznych w Polsce i Europie,

ktdry nie sprowadza si¢ do teorii aktow mowy Austina i Searle’a.

2. Opinia na temat pozostalego dorobku naukowo-badawczego Pani Doktor
Aleksandry Radziszewskiej

Pani dr Aleksandra Radziszewska w swoim Autoreferacie i Wykazie opublikowanych

prac naukowych wskazala 28 prac naukowych, ktére mieszcza si¢ w obszarze

jezykoznawstwa, translatoryki, lingwistyki biznesu, komunikacji miedzykulturowej oraz

komunikacji w biznesie. W zbiorze tym znajduja si¢ dwie monografie, w tym jedna stala sie
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gtéownym przedmiotem niniejszej opinii (por. pkt 1.), a druga jest poklosiem obronionej pracy
doktorskie;j.

Wsrod 26 artykutéw naukowych znajduje si¢: 12 rozdziatow (8 w jezyku angielskim,
2 — w niemieckim i 2 — w polskim) w monografiach wydawanych gléwnie w Czgstochowie, a
takze w Katowicach, Nysie, Frankfurcie, 2 referaty pokonferencyjne (Worldwide Forum on
Education and Culture w Rzymie) oraz 12 artykuléow (2 w jezyku angielskim, 10 — w
polskim) w czasopismach z listy B (m.in. "Handel Wewnetrzny”, obecnie 12 p., ,,Marketing i
Rynek™ - 9 p.). Pozostale prace naukowe (w sumie 51) Pani dr Radziszewskiej przynaleza do
nauk ekonomicznych i nie beda one ze zrozumialych powodéw stanowi¢ przedmiotu
recenzenckiej opinii. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze zbidr (ogdélem) 79 tekstow o
zréznicowanej tematyce, opublikowanych w ciggu 9 lat (2007-2015), stanowi dorobek
imponujacy.

Do recenzji otrzymatam 15 sposrod 26 artykutdow; jest to, jak rozumiem, wybor
Autorki, ktéry ma najlepiej ilustrowa¢ najwazniejsze nurty Jej pracy naukowo-badawczej w
ostatnich dziewigciu latach (2007-2015), tj. od chwili trzymania stopnia doktora nauk
humanistycznych na podstawie rozprawy pt. ,Strategie translatorskie w przekladzie
terminologii z dziedziny zarzadzania” (marzec 2007 r.; promotor prof. zw. dr hab. J.
Maliszewski). Recenzujac dorobek Pani Doktor, siggnetam réwniez do dwéch innych tekstow
sposréd pozostatych 11, ktére mozna odnalezé w Sieci.

Problematyka 11 artykuléw anglo- 1 niemieckojezycznych jest stosunkowo
zroznicowana. Refleksje Pani Doktor koncentruja si¢ gtdwnie wokét problematyki
jezykoznawczej, translatorycznej i dydaktycznej. Sa to m.in.: analizy zapozyczen w
socjolekeie i leksykonie odmiany biznesowej jezykéw (niemieckiego i angielskiego),
rozwazania dotyczace ekwiwalencji terminologicznej w odmianie prawnej jezyka polskiego i
angielskiego i taktyki przekladowe na tym polu, charakterystyki strategii dotyczacych
interkulturowej  adaptacji  reklamy, pojmowanej jasko forma komunikowania
migdzynarodowego oraz typy translacji sloganéw reklamowych, oméwienie e-learnigu jako
nowoczesnej technologicznie formy uczenia jezyka obcego, opisy procedur zwigzanych z
naukg jezyka angielskiego dla celéw biznesowych. Niektore Jej teksty wyraznie pokazujq
zdolnosci do konceptualizowania i krytycznego oméwienia niektérych teorii (np. zapozyczen
1 ekwiwalencji). Zbior tych artykulow uwazam za wazny i jakosciowo dobry watek refleksji
naukowej dr Radziszewskiej, w ramach ktérego Autorka najpelniej pokazuje swoje
zainteresowania badawcze i charakterystyczne cechy intelektualne: umiejetnos¢ laczenia

obserwacji lingwistycznych z elementami kulturoznawstwa i wiedza z dziedziny
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biznesu/marketingu/gospodarki. Ten zestaw tekstéw do pewnego stopnia uzupelnia pewne
braki w monografii. Podobny charakter ma Jej pierwsza ksiazka ,,Strategie translatorskie w
przekladzie terminologii z dziedziny zarzadzania” (Krakéw 2012). Analizie tej terminologii
towarzyszy, co wazne, element postulatywny (jakie strategie translatorskie sa korzystniejsze,
a jakich nalezaloby unika¢), wynikajacy m.in. z wykorzystania wiedzy z dziedziny
zarzadzania. Interesujaca jest na przyklad analiza metaforyki i metonimii w obrebie
terminologii ekonomicznej (s. 64-67). Wida¢ w tej monografii réwniez, podobnie jak w
artykutach (i do pewnego stopnia takze w monografii habilitacyjnej, szczegdlnie w rozdziale
5.), pewnego typu ,,wrazliwos¢” na uwarunkowania pragmatyczne, socjolingwistyczne oraz
kulturowo-gospodarcze istniejace w tej specyficznej sferze jezyka.

6 polskojezycznych artykuléow (,Etnocentryczne postawy konsumentéw w obliczu
globalizacji  konsumpcji”, ,Migdzykulturowe aspekty zachowah konsumentow”,
»Wyznaczniki lojalnosci klientow serwiséw e-commerce w kontek$cie zréznicowania
kulturowego rynku europejskiego” ,Problemy komunikacji miedzykulturowej w
marketingowych  relacjach  business-to-business”, ,,Wybrane aspekty komunikacji
marketingowej w kontekscie réznic kulturowych”, ,,Ocena skutecznosci innowacyjnych form
komunikacji marketingowej”) dotyczy podobnej tematyki, a mianowicie postaw
wspolczesnych  konsumentéw,  komunikacji  lokalnej i miedzynarodowej w
biznesie/marketingu, czynnikéw kulturowych warunkujacych skuteczng komunikacjg
handlowa etc. W tekstach tych znajduja si¢ elementy refleksji jezykoznawczej, np.
Jednostronicowy opis strategii przekladowych sloganéw reklamowych, informacje o
lokalnych i globalnych skojarzeniach z polskimi markami i ich nazwami lub rozwazania
dotyczace wptywu réznic kulturowych na jezyk reklamy oraz mozliwosci nieporozumien w
tym zakresie. Czytelnik odnajdzie w nich réwniez uwagi na temat relacji pomigdzy
strategiami reklamowymi a modelami kultury (ktére to relacje oméwione zostaly takze w Jej
monografii). Inne teksty mieszcza si¢ raczej w szerokiej tematyce komunikologicznej (np.
uwagi dotyczace fanpage’6w i blogow firmowych), choé Pani Doktor jest $wiadoma
znaczenia je¢zyka jako jednego z najistotniejszych komponentéw wspolczesnej kultury, nie

tylko w jej biznesowo-ekonomicznej odstonie.

3. Ocena dzialalnosci dydaktycznej, udzialu w zyciu naukowym, wspolpracy
naukowej
Pani dr Aleksandra Radziszewska, jako pracownik Wydziatu Zarzadzania Politechniki

Czgstochowskiej, prowadzita wyklady, ¢wiczenia i laboratoria na trzech kierunkach oraz na
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studiach anglojezycznych o profilu inzynierskim. Byla réwniez zaangazowana w program
Erasmus oraz w prace nad nowymi programami studiéw: filologia i European Faculty of
Engineering. Na kierunku filologia prowadzila przedmioty: Podstawy zarzadzania,
Globalizacja gospodarcza, Wprowadzenie do biznesu, Programy i fundusze UE, lektorat z
jezyka niemieckiego. Z wyjatkiem ostatniego przedmiotu nie sa to kursy jezykoznawcze,
jednak nalezy wzia¢ pod uwage profil Uczelni i Wydziatu, na ktérym Pani Doktor pracuje.
Warto podkresli¢ Jej kilkakrotne uczestnictwo w stazach zagranicznych, w Niemczech
1 Austrii, ktére odbywaly si¢ w okresie przeddoktorskim (przed 2007 r.). W latach 2007-2015
Pani Doktor wyglaszata referaty na 15 konferencjach (w tym 5 zagranicznych). Jest to wynik
pod wzgledem frekwencji dobry. Problematyka wigkszosci z tych konferencji dotyczy m.in.
handlu, ekonomii, a tylko niektérych — zagadnien zwiazanych z kultura i edukacjq
(konferencje w Rzymie). Takze jej wystapienia obejmuja gléwnie tematyke zwiazang z
biznesem, marketingiem, przedsigbiorczoscia, a wigc z drugim nurtem twérczosci naukowej
Habilitantki. Pani Doktor mniej uczestniczy w zyciu naukowo-konferencyjnym srodowiska
jezykoznawczego i filologicznego w Polsce i za granica. Sposréd 15 tekstéw konferencyjnych
dwa z nich (anglojezyczne) maja charakter $cisle lingwistyczno-kulturoznawcezy (zostaty

omowione w punkcie 2.).

4. Whnioski ogolne

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna zauwazy¢, ze dorobek Pani dr
Radziszewskiej jest bogaty, wielonurtowy, z przewaga tematdw zwiazanych z
komunikacyjnymi aspektami biznesu i marketingu oraz kulturowymi i technologicznymi
aspektami gospodarki migdzynarodowej. Rozwazania jezykoznawcze i przektadoznawcze na
ogot tacza si¢ SciSle z wiedzgq z dziedziny zarzadzania, ekonomii, biznesu, co w moim
przekonaniu jest atutem Autorki i stanowi o wartosci Jej pracy naukowej. Pomimo pewnych
watpliwosci (szczegolnie dotyczacych monografii), biorac pod uwage calos¢ dorobku
naukowego i aktywnosci zawodowej Pani Doktor Aleksandry Radziszewskiej, uwazam, ze
spelnia Ona wymogi stawiane kandydatom i wnosze o mozliwo$¢ Jej przystapienia do

dalszych etapéw postepowania habilitacyjnego.




