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1. Uwagi wstepne

Rozprawa doktorska pt. The Analysis of Modifications of Phraseological Units
Producing a Humorous Effects in Market Advertising Spots (Analiza modyfikaciji
zwigzkow frazeologicznych tworzgcych efekt humorystyczny w spotach reklamowych
sieci marketdéw) zostata przygotowana przez Panig mgr Sylwie Wilkosz pod kierunkiem
Pani dr hab. Agnieszki Uberman, prof. UR, w Instytucie Neofilologii Kolegium Nauk
Humanistycznych Uniwersytetu Rzeszowskiego.

Rozprawa wpisuje sie w nurt badan nad jezykiem reklamy, a konkretnie polskich
spotow reklamowych. Tematyka ta zyskuje ostatnio na popularnosci, o czym swiadczg
coraz liczniejsze publikacje i wystgpienia konferencyjne przygotowywane przez

jezykoznawcow i naukowcow reprezentujgcych inne dyscypliny.

2. Tytultrozprawy

Tytut rozprawy mozna bytoby doprecyzowaé, poniewaz brakuje w nim informacji,
ze chodzi o jezyk polski oraz o konkretng sie¢ supermarketéw. Tutaj rowniez trzeba
odnotowac¢ pewne usterki. Lepiej bytoby uzy¢ przedimka nieokreslonego A zamiast

okreslonego The, zamiast effects powinno byC effect (ta usterka z pewnoscig jest
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efektem zwyklego przeoczenia), ponadto zamiast market precyzyjniej bytoby:
supermarket chain (trzeba tu zauwazyé, Zze Autorka uzywa tego wyrazenia
w rozprawie).

Inne uwagi dotyczgce tytutu przedstawiam w punkcie 4.3 omawiajgcym rozdziat

badawczy.

3. Strukturarozprawy
Rozprawa Pani mgr Sylwii Wilkosz liczy 184 strony. Skfadajg sie na nig
nastepujgce czesci:
— wstep;
— dwa rozdziaty teoretyczne: pierwszy poswiecony zwigzkom frazeologicznym,
drugi — humorowi w jezyku;
— rozdziat badawczy prezentujgcy wyniki badan;
— whnioski;
— bibliografia;
— streszczenie po polsku;
— streszczenie po angielsku.
Struktura rozprawy nie budzi wiekszych watpliwosci. Jedynie mozna bytoby
wyodrebni¢ i poszerzy¢ rozdziat teoretyczny dotyczacy jezyka reklamy, ze

szczegolnym uwzglednieniem polszczyzny.
4. Ocena poszczegdblnych czesci rozprawy

4.1. Wstep
We wstepie (Introduction, s. 3-5) Autorka przedstawia pokrétce problematyke
rozprawy i jej cel, jak réwniez bardzo pobieznie sygnalizuje tres¢ poszczegdinych

rozdziatéw. Cel rozprawy sformutowany zostat nastepujgco:
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In general, this disertation is an attempt to provide the analysis of language of
advertising from semantic point of view as well as to specify both linguistic and
non-linguistic means used in advertising texts of Biedronka supermarket chain.
However, the main target of the discussion to follow will be to analyze the
multimodal nature of commercial humour, as materialized in a corpus of
advertising campaigns, which most frequently makes use of phraseological units.
(s. 4).

Nalezy tu zauwazy¢, Ze cel ten jest realistyczny i zostat dobrze okreslony.

We wstepie jednak brakuje pytan badawczych, jak rowniez jasno sformutowanych
hipotez. Mozna ich sie dopatrywac jedynie w uwagach dotyczgcych zidentyfikowanej
w analizowanych spotach reklamowych polisemii.

Ponadto mozna byloby sie zastanowi¢ nad celowoscig przytoczenia stéw
Wittgensteina na samym poczatku: ,The limits of my language mean the limits of my
world”. Autorka natychmiast neguje ten poglad, a potem ani razu w rozprawie nie
powraca do tego filozofa. We wstepie w tym miejscu mozna bytoby sie spodziewac
motta przyswiecajgcego catej rozprawie, a nie mys$li raczej luzno powigzanej z jej

tematyka.

4.2. Rozdziaty teoretyczne

W rozdziale pierwszym, zatytutowanym Phraseology: Its Units and Modifications
(s. 6-58), Pani mgr Sylwia Wilkosz przedstawia historie badan frazeologicznych oraz
rézne podejscia do zwigzkow frazeologicznych, by potem przejs¢ do omowienia takich
zagadnien jak pochodzenie tych zwigzkow wyrazowych i ich cechy charakterystyczne.
Nastepnie Autorka prezentuje terminologie i typy frazeologizméw. Pod koniec
rozdziatu Autorka zajmuje sie tematem najbardziej istotnym dla czesci badawczej —
modyfikacjami zwigzkow frazeologicznych. W tej czesci przedstawiony zostat stan
badan, jak rowniez klasyfikacja modyfikacji.
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Rozdziat ten oceniam pozytywnie. Dowodzi on dobrej orientacji Autorki we
frazeologii. Na pochwate z pewnoscig zastuguje uwzglednienie badan polskich
jezykoznawcow. Mozna bytoby jedyni zastanowic sie nad kolejnoscig niektérych tresci
i lepszym ich uporzgdkowaniem, a takze nad tytutem rozdziatu, ktéremu w obecne]
postaci brakuje precyzji.

Rozdziat drugi (Language Puns at Various Levels of Natural Language: Towards
the Main Types and Their Applications in Phraseology, s. 59-109) koncentruje sie na
humorze jezykowym, obejmujgcym zarty stowne i gry jezykowe. Na poczgtku rozdziatu
Autorka przedstawia wybrane teorie humoru. W dalszej czesci rozdziatu dosyé
szczegotowo zajmuje sie grg stéw, omawiajgc klasyfikacje zartéw i przytaczajgc ich
przyktady, takze tych rysunkowych. W koncowych czes$ciach rozdziatu Doktorantka
koncentruje sie na roli jezyka przenosnego w grach stownych oraz na wystepujgcych
w nich frazeologizmach.

Ten rozdziat rébwniez oceniam pozytywnie, chociaz znowu jego tytut nie zostat
fortunnie sformutowany. Ponadto pod rysunkami nalezatoby zamiesci¢ informacije

0 zrodtach.

4.3. Rozdziat badawczy

Rozdziat trzeci, noszacy tytut Analysis of Humorous Effect in Advertisements
(s. 110-158), zawiera analize wybranych zwigzkow frazeologicznych wystepujgcych
w spotach reklamowych sieci Biedronka.

Materiat badawczy stanowi zbior 35 spotéw wyemitowanych w roku 2010. Autorka
opisata uzycie 53 zwigzkéw frazeologicznych i pojedynczych stdw w kontekscie catych
reklam, biorgc pod uwage obraz i dzwiek.

Pierwsza uwaga, jaka sie nasuwa, dotyczy objetosci materiatu badawczego. Jest
on dosy¢ skromny. Autorka mogta wzig¢ pod uwage wiecej przyktadow, ktérych

z pewnoscig nie brakowato w reklamach Biedronki wyemitowanych w ostatnich latach.
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Druga uwaga dotyczy modyfikacji frazeologizmow. Otéz niektére z nich nie sg
zmodyfikowane, jedynie sytuacje ich uzycia narzucajg dostowne znaczenia, np. wyjs¢
z puszki — ananas wyszedt z puszki (s. 123), otworzyc¢ sie przed kim$ — Przeciez ja sie
nie otworze przed nim (s. 131), druga potowka — To nie jest takie proste znalez¢ swojg
drugg potéwke (s. 132), miec parcie na szkto — ale majg parcie na szkfo (s. 135), urwac
sie z choinki — Co ty z choinki sie urwates$? (s. 137).

Trzecia uwaga zwigzana jest z klasyfikacja omawianych wyrazen. Nie zawsze
mozna je zaliczy¢ do zwigzkow frazeologicznych — szczegolnie jesli sg to pojedyncze
stowa, np. safata (s. 125), pulpet (s. 126-127), patelnia (s. 129), piernik (s. 137),
todz/todz (s. 140) czy tepy (s. 142).

Uwagi — druga i trzecia — nakazujg powrét do tytutu rozprawy, w ktorym —
przypominam — Autorka sygnalizuje, Zze zajmie sie modyfikacjami zwigzkow
frazeologicznych. Lektura rozdziatu badawczego jednak pokazuje, ze tematem
przewodnim nie sg zmodyfikowane frazeologizmy, a raczej polisemia
zmodyfikowanych i niezmodyfikowanych zwigzkéw frazeologicznych, a takze
pojedynczych stow.

Powracajgc do opiséw kontekstow — jezykowych i pozajezykowych — danych
frazeologizmow, zawierajg one swoiste podsumowania (chociaz nie zawsze sg one
umieszczone na koncu danego opisu), np.

Advertising unit 12 — brudna robota (colloquial language / language used with

reference to criminal acts) in the context presented in the case of advertising units

10 and 11 the phrase is used in such a way that its metaphorical and literal

meanings overlap. The phrase means some illegal business metaphorically,

however in the presented context, where cleaning supplies are advertised, the
meaning becomes literal, adding to a humorous effect. (STRATEGIES:

POLYSEMY, MANNER OF SPEAKING) (s. 126).

Advertising unit 15 — gruchac jak dwa gofgbki (colloquial language) the phrase

means ‘to bill and coo’ and this old-fashioned phrase indicates to speak loving
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words quietly, to kiss and in general to talk in a romantic way. The phrase is used

by one of the animated tomatoes in the analysed advertisement to summarize the

romantic relationship between the cabbage and the meat, which in fact are
combined together in order to make one of the dishes from the traditional Polish
cuisine. (STRATEGIES: POLYSEMY, MANNER OF SPEAKING, IMAGE,

SOUND) (s. 127).

O ile Autorka trafnie opisuje sytuacje uzycia poszczegolnych zwigzkow
frazeologicznych — te fragmenty bez watpliwosci zastugujg na uznanie, o tyle koncowki
podsumowan nie sg wyczerpujgce. Chodzi tu o czes¢ nazwang STRATEGIES -
nalezatoby tutaj doprecyzowaé informacje o sposobie méwienia czy o dzwieku
i obrazie, ktore towarzyszg wypowiadanym stowom, ewentualnie zrezygnowac z tej
czesci opisu — tym bardziej, ze informacje te sg zawarte w pozostatej czesci opisu
kontekstu uzycia danego frazeologizmu.

Jedna z czesci rozdziatu rozwaza odbiér gier stownych. Autorka mogta
przeprowadzi¢ badanie majgce na celu sprawdzenie miedzy innymi, czy respondenci
rozpoznajg frazeologizmy uzyte w reklamach, jak je rozumiejg i czy uznajg reklamy za
zabawne (jezeli tak, dlaczego). Oczywiscie nie jest to uwaga krytyczna, tylko raczej
zwrocenie uwagi na sciezke, ktorg Autorka mogtaby podazy¢ w swoich przysztych
badaniach.

Doktorantka zapowiada analize ilosciowg i jakosciowg przedstawionego materiatu
(m.in. na s. 110). Analiza jakosciowa znalazta sie¢ w omawianym rozdziale, natomiast
analizy ilosciowej Autorka nie przeprowadza. Jedynie na stronie 147 pisze, ze co
najmniej jedno polisemiczne stowo i/lub frazeologizm wystepuje w 31 z 35
analizowanych reklam. Rzetelna analiza iloSciowa wymagataby zgromadzenia

znacznie wiekszego korpusu.
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4.4. WniosKki

We wnioskach (Conclusions, s. 159-163) Doktorantka podsumowuje prowadzone
w rozprawie rozwazania nad wykorzystaniem frazeologizmoéw w spotach
reklamowych. Na koncu pokrotce nakresla perspektywy badawcze, ktére obejmujg
role kultury w kreowaniu efektu humorystycznego w reklamach oraz analize
komparatywna.

Do pozytywnych stron wnioskow nalezy niewatpliwie zaliczy¢é Swiadomosc¢ Autorki,
ze zgromadzony korpus jest zbyt maty, by — jak pisze na stronie 161 — ,to determine

the true nature of flexibility of phraseological units”.

5. Wykorzystana literatura

Bibliografia jest dosy¢ bogata: liczy ponad 200 pozyciji. Autorka uwzglednita istotne
publikacje naukowe dotyczgce frazeologii i teorii humoru. Jedynie brakuje waznej,
klasycznej publikacji Polski dowcip jezykowy Danuty Buttler, chociaz nalezy
odnotowac, ze Autorka wspomina te badaczke dwukrotnie na stronie 15.

Zabrakto takze publikacji na temat jezyka reklamy autorstwa polskich badaczy (nie
tylko jezykoznawcdw), np. monografii Jezyk na sprzedaz Jerzego Bralczyka, Retoryka
reklamy Piotra Lewinskiego, Slogany w reklamie i polityce Marka Kochana,
Stowotworstwo na ustugach reklamy. Mechanizmy tekstowe Ewy Rogowskiej-
Cybulskiej czy tez Jezyk reklamy w komunikacji medialnej Wactawa Smida, jak

réwniez licznych artykutéw w czasopismach i prac w tomach zbiorowych.

6. Jezyk rozprawy

Rozprawa zostata napisana zrozumiatg angielszczyzng, jednak zdarzajg sie dosyc¢
liczne usterki gramatyczne (gtéwnie chodzi tu o stosowanie przedimkéw, ktére Autorka
w wielu miejscach pomija lub stosuje btednie, co mozna zauwazy¢ w przytoczonym
wyzej fragmencie wstepu i w tytutach), sktadniowe (np. wielokrotnie powtarzana

struktura: as it has been demonstrated/presented/described) i stylistyczne (uzycie
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potocyzmdw, np. have to, advert). Czasami rowniez brakuje precyzji w wyrazaniu
mysli. Ponadto zdarzajg sie nieliczne literowki.
Jednakze te uchybienia, jak rowniez pewne niescistosci (np. w tytutach), nie

wptywajg negatywnie na recepcje tresci rozprawy.

7. 0Ogolna ocena rozprawy

Mimo uwag krytycznych, z ktérych do najpowazniejszych zaliczajg sie brak
rozdziatu o jezyku reklamy, szczuptos¢ materiatu badawczego oraz btedna klasyfikacja
niektérych omawianych wyrazen, rozprawe oceniam pozytywnie. Sgdze, ze mozna jg
przyja¢ ze wzgledu na walory poznawcze, dobrg orientacje Autorki w literaturze
przedmiotu, a przede wszystkim ze wzgledu na skierowanie uwagi na niezwykle
ciekawe zjawiska w polskich spotach reklamowych: modyfikacje frazeologizméw oraz
wykorzystywanie polisemii, jak rowniez z powodu trafnego opisania tych zjawisk po
angielsku (co byto zadaniem nietatwym).

Jezeli chodzi o dalsze losy rozprawy, jestem zdania, ze fragmenty rozdziatu
badawczego stanowig dobrg podstawe do opracowania interesujgcego artykutu.

Konkludujac, przedtozong do recenzji prace, zatytutowang The Analysis of
Modifications of Phraseological Units Producing a Humorous Effects in Market
Advertising Spots (Analiza modyfikacji zwigzkéw frazeologicznych tworzgcych efekt
humorystyczny w spotach reklamowych sieci marketow), oceniam pozytywnie.
Uwazam, ze spetnia ona wymagania stawiane rozprawom doktorskim okreslone
w ustawie z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz
o stopniach i tytule w zakresie sztuki. W zwigzku z tym wnioskuje o dopuszczenie Pani

mgr Sylwii Wilkosz do dalszych etapow przewodu doktorskiego.

Dato SMM%_

dr hab. Danuta Stanulewicz-Skrzypiec, prof. UG
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