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Recenzja pracy doktorskiej mgr Marty Szymborskiej

Spoleczna Odpowiedzialnosé Biznesu Jako forma promocji wizerunku
— perspektywa aksjologiczna

Z wielkim zainteresowaniem przeczytalam przedstawiong mi do recenzji rozprawe
doktorskg Pani mgr Marty Szymborskiej. Tym wiekszym, ze tytut Spoleczna Odpowiedzialnosé
Biznesu jako forma promocji wizerunku — perspektywa aksjologiczna moze jednak budzié
pewne zdziwienie w zestawieniu z osobg promotorki (znanej jezykoznawczyni, prof. dr hab.
Elizy Grzelak) i miejscem, gdzie rozprawa powstata (Instytut Filologii Polskiej UAM). Tresé
pracy, poczynione analizy i wyciggniete wnioski rozwiewajg jednak te pierwsze watpliwosci.

Pojecie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jest Jednym z najpopularniejszych i
najczgsciej badanych zjawisk w ramach takich dyscyplin naukowych jak ekonomia i finanse
czy nauki o zarzadzaniu i jakosci (por.: P. Wachowiak, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu —
wyzwania stojqce przed polskimi przedsigbiorstwami, w: ,E-mentor” 41/201 1, nr 4, s. 23-28;
A. Zaremba, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu w krajach rozwijajgcych sie na przykiadzie
Indii, w: ,Ekonomia i Zarzadzanie” 2014/6/2, s. 279-290; M. Zychlewicz, Spoleczna
odpowiedzialno$é biznesu jako strategia prowadzenia dzialalnosci polskich przedsigbiorstw,
w: ,,Wspoélezesne Problemy Ekonomiczne. Globalizacja. Liberalizacja. Etyka™ 11/2015, s. 281-
289; T. J. Dabrowski, Zarzqdzanie strategiczne i spoleczna odpowiedzialnosé biznesu — od
separacji do konwergencji, w: , Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie™, 2016/2, s. 47-59 oraz
innc prace/ artykuly — polskie/ angielskojezyczne — wymienione przez Autorke recenzowanej
rozprawy). Do tej pory jednak — o ile mi wiadomo — nie rozpatrywano spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu w perspektywie aksjologicznej. Praca Pani mgr Marty
Szymborskiej wypelnia wiec te luke i to wypelnia w sposob szczegblny. Z jednej strony
bowiem wpisuje sie w nurt badan nad spoleczna odpowiedzialno$cig biznesu (nauki spoteczne),
z drugiej strony — w nurt badan nad komunikacja werbalna, semantyka i aksjologig tekstow

(nauki humanistyczne). Takie interdyscyplinarne  podejscie pozwolilo Autorce na




kompleksowe ujecie badanego problemu. Nadmieni¢ nalezy, ze t¢ interdyscyplinarnosé
umozliwito Doktorantce (a moze wymusilo) po pierwsze wyksztalcenie — licencjat z
europejskiej komunikacji spolecznej, magisterium z filologii polskiej, studia podyplomowe z
PR, Akademia menedzeréw CSR, a po drugie — miejsce Jej zatrudnienia. Jak sama pisze — od
lat pracuje w korporacji (m.in. zarzadzala komunikacjg oraz wdrazaniem projektow CSR w 11.
krajach Europy). Ma wiec — moim zdaniem — niezbg¢dne kompetencje do podjecia proby
(udanej) zmierzenia si¢ z problemem komunikacji w otwartej organizacji korporacyjnej. Jako
Autorka rozprawy doktorskiej taczy wiec jednoczesnie podejécie teoretyka i praktyka.
Osobiscie bardzo mnie cieszy, ze przedstawiciel korporacji zajmuje si¢ problemem jezyka i
aksjologii w tekstach przez korporacje tworzonych. Jest to jednoczesnie dowéd na to, ze nauki
humanistyczne i kompetencje migkkie maja — whrew pozorom — coraz wigksze znaczenie dla
pracodawcow. Mgr Marta Szymborska w tekscie calej swojej pracy udowadnia, ze — jak
napisala — marginalizowanie badan humanistycznych w przestrzeni ekonomicznej nie ma
uzasadnienia, ponadto ogranicza mozliwosci poznawcze czlonkéw tej wspolnoty
komunikacyjnej (s. 8).

Recenzowana praca doktorska ma klasyczng budowe, charakterystyczng dla prac
naukowych (wstep, rozwinigcie, zakonczenie). Jest to uktad lo giczny i zasadny: Wprowadzenie
(s. 4-21), czgs¢ zasadnicza — 2. Komunikacja korporacyjna w ramach spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu — geneza i rozwdj (s. 22-196), Podsumowanie (s. 197-209) oraz
Literatura (s. 210-221), Zrédla internetowe (s. 222-234) i Wykaz skrétéw (s. 235-236). Uwage
zwraca jednak brak wyraznego podzialu na rozdzial teoretyczny 1 praktyczny.
PrzyzwyczailiSmy si¢ bowiem (jako autorzy/ czytelnicy prac naukowych), ze rozwiniecie
sklada si¢ w zasadzie z dwu czgsci: teoretycznej (stanowigcej przeglad literatury przedmiotu,
zalozen teoretycznych pracy, najwazniejszych poj¢¢) i praktycznej/ materiatowej (bedacej
analizg i interpretacja autorskich badan). Nie znaczy to oczywiscie, Ze nie ma w pracy podstaw
teoretycznych prowadzonych analiz, ze Autorka nie opisuje stanu badan nad spoleczng
odpowiedzialnoscig biznesu/ komunikacja korporacyjna/ systemem wartosci, nie odwoluje si¢
do literatury przedmiotu. Wrecz przeciwnie. Wszelkie informacje teoretyczne, $wiadczace o
doskonalym merytorycznym przygotowaniu do napisania pracy, opatrzone sg od razu
konkretnymi przyktadami z analizowanych tekstow. I tak: piszac o odbiorcy jako jednym z
uczestnikow dialogu korporacyjnego, Doktorantka przywotuje fragment raportu Kompanii
Piwowarskie;j:

»Jako firma nie dzialamy w prozni. Jestesmy mocno zwigzani ze spotecznoéciami, w

ktorych nasze piwa sg warzone i spozywane. Zalezy nam na ich rozwoju, a w konsekwencji
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wzroscie dochodéw i poziomu zycia. Koncentrujemy sie na rozwoju przedsiebiorczoéci
kobiet' oraz wspomaganiu malych firm, poniewaz to wlasnie one odgrywajg ogromna role w
pobudzaniu wzrostu gospodarczego”.

Taki spos6b przedstawiania zatozen teoretycznych pracy jest wyjatkowo przyjazny dla
odbiorcy, zwlaszcza odbiorcy niebedacego ekonomistg i specjalista w zakresie spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Dodatkowo tez sprzyja interdyscyplinarnosci, a moze wlasnic z tej
interdyscyplinarnosci wynika.

Doceniajac to polaczenie teorii z praktyka, sugerowalabym Jjednak — gdyby praca miala
ukaza¢ si¢ drukiem — aby jej zasadnicza czgS¢ zostata troche inaczej ustrukturyzowana — nie
jeden wielki rozdzial, ale np. trzy krétsze: 1. Komunikacja korporacyjna w ramach spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu — geneza i rozwdj; 2. Procesy strukturacyjne wspomagajgce
realizacj¢ sirategii Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu; 3. System aksjologiczny —
fundament Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu. Uwaga ta jednak w zaden sposéb nie
umniejsza wartosci recenzowanej rozprawy.

Cel badan zostat jasno okreslony we Wprowadzeniu: ... zbadanie, w Jakim stopniu jezyk,
a w szczegolnosci nazwy wartosci oraz proces waloryzacji, jest narzedziem dzialar
promocyjnych i marketingowych w duzych korporacjach (s. 11). Poniewaz Autorka opisuje
material z perspektywy filologiczno-aksjologicznej, koncentruje si¢ na analizie komunikacji
werbalnej migdzy producentem lub dostawcq ustug a konsumentem (s. 9), prezentujac jg w
szerszym kontekscie semiotycznym (bierze pod uwage takze przekazy niewerbalne) i
spotecznym (odnosi si¢ do strukturacji analizowanej wspOlnoty komunikacyjnej).

We Wprowadzeniu Doktorantka w klarowny sposéb uzasadnila podjecie badan nad
wzorcem efektywnej i etycznej komunikacji miedzy biznesem a potencjalnym klientem w
zakresie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (s. 8), okreslila tez przedmiot i problematyke
badan, przywolujac dwie najczestsze i uznane w $rodowisku mig¢dzynarodowym definicje
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu (wg normy PN-ISO 26 000 oraz Komisji Europejskiej).
Tutaj znajdziemy réwniez opis (ogromnego) materiahy, ktory stal si¢ podstawa
przeprowadzonych analiz;

- ponad 4000 wielostronicowych dokumentéw i materialéw zamieszczonych na stronach
internetowych 60 korporacji dziatajacych w Polsce i obecnych w,,Rankingu Odpowiedzialnych

Firm” — sg to dokumenty definiujace wartosci firmy, dokumenty opisujace wizje rozwojowe

' Wytluszezenia pochodzg od Autorki pracy i dotyczg nazw wartosci obecnych w cytowanych fragmentach,



firmy, raporty spoleczne, kodeksy etyczne oraz podsumowania sesji dialogowych z
interesariuszami;

- opis zdarzen komunikacyjnych, np. sesji dialogowych z interesariuszami:

- ankiety (blisko 800 respondent6w z Polski i Wegier) wraz z informacjami zebranymi w trakcie
wywiadow.

Niewatpliwie obfitos¢ przywolywanych zrodet stanowi zalete rozprawy i jest
znaczacym dowodem na mocne osadzenie formutowanych wnioskéw w materiale jezykowym.
Specyfika materialu wplywa tez na praktyczny wymiar recenzowanej rozprawy doktorskiej, a
wige szczegétowo okreslone zastosowanie prowadzonych badan. Jak pisze Autorka: Badania
te uwzglednily perspektywe ekonomiczng i filologiczng, umozliwiajqc sprawdzenie skutecznosci
marketingowej, i jednoczesnie pozwolily ustali¢, jakie zachowania z perspektywy aksjologicznej
odnoszq pozgdany skutek, jakie techniki przekazu sq identyfikowane przez odbiorcéw Jjako
perswazja lub manipulacja, jak interpretowany jest przekaz waloryzacyjny, ktére nazwy
wartosci i w jakim kontekscie sq postrzegane jako dodatnie, a ktére jako nacechowane ujemnie
(s. 16-17). Analiza zebranego materialu wykazala, ze podstawowym narzedziem promocji
dzialann spolecznie odpowiedzialnych caly czas pozostaje jezyk, a wzrost kompetencji
komunikacyjnej jest niezbgdnym warunkiem ekonomicznej konkurencyjnoscei firmy.

Doktorantka (za Markiem Tokarzem) przyjmuje w swojej pracy intencjonalny charakter
tekstow korporacyjnych i wskazuje na ich perswazyjny charakter, probujac jednoczesnie
wyznaczy¢ nieostrg czasami granice migdzy dziataniami perswazyjnymi a manipulacyjnymi.
Analiza nazw wartosci prezentowanych w tekstach korporacyjnych ma swoje uzasadnienia w
zalozeniu — przyjetym za Dorota Zdunkiewicz-Jedynak — o koniecznosci wystapienia
wartosciowania w tekstach o charakterze perswazyjnym. Opisowi materiatu jezykowego
towarzyszy opis kontekstu niewerbalnego komunikacji korporacyjnej zgodnie z teorig Gri gorija
Krejdlina.

Wprowadzenie koficzy odwolanie sie do aktualnego stanu badan dotyczacego nie tylko
komunikacji w organizacji biznesowej oraz spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, ale takze
j¢zyka reklamy, technik waloryzacji, perswazji oraz manipulacji. W pelni zgadzam sie z
Autorkg, ktéra — bez fatszywej skromnosci — pisze, ze zaprezentowany stan badan oraz zakres
cytowanej literatury, obejmujqce zagadnienia =z zakresu komunikologii, ekonomii,
etnolingwistyki, etyki jezyka potwierdzajq, ze przedstawione w pracy opisy majg charakter
interdyscyplinarny (s. 21).

Warto tu tez od razu wspomnie¢, ze dokonywane analizy wspiera bogata literatura, co

uswiadamia czytelnikowi ogrom pracy wiozonej przez Autorkg w realizacje podjetego
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wyzwania badawczego — jest to ponad 120 pozycji bibliograficznych oraz ponad 200 zrédet
internetowych.

W calej rozprawie wida¢ doskonala znajomo$¢ literatury przedmiotu, co dobrze
Swiadczy o orientacji w zakresie prowadzonych badan. Autorka znakomicie porusza si¢ po
opracowaniach obcojezycznych i potrafi tworczo wykorzysta¢ spostrzezenia innych badaczy.

Zasadniczg czes¢ pracy stanowi, jak juz wspomnialam, rozdzial 2: Komunikacja
korporacyjna w ramach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu — geneza i rozwdj (s. 22-196).
Rozpoczyna go krotka historia rozumienia/ ksztaltowania si¢ pojecia spoleczna
odpowiedzialnos¢ biznesu. Doktorantka podaje (po raz kolejny — por. s. 9-10) dwie definicje
tego pojecia —wg normy PN-ISO 26 000 oraz definicj¢ Komisji Europejskiej (mozna rozwazyé
konieczno$¢ ponownego przywolywania tych definicji). Wazna (i majaca swoje konsekwencje
w dalszych czgsciach rozprawy) jest tu konstatacja, iz spoteczna odpowiedzialno$é biznesu jest/
powinna by¢ rozpatrywana w kategoriach ekonomicznych, jak i aksjologicznych. Jako
dziatanie ekonomiczne jest to bowiem:

* inwestowanie w pozylywny wizerunek firmy,

® pobudzanie zainteresowania firmq i produktem,

® angazowanie interesariuszy w dzialania firmy,

* zwigkszanie dlugookresowej efektywnosci ekonomicznej firmy
® rozsqdne inwestowanie (s. 24).

Natomiast w kategoriach aksjologicznych spoleczna odpowiedzialno$é¢ biznesu zwraca
uwage na:

* zaangaiowanie wszystkich zainteresowanych,
* odpowiedzialnoS¢ firmy i pracownikow,

e przejrzystosé i etycznosé¢ dzialan,

® ckologicznosé¢ produktu i dzialan,

e dobroczynnosé,

®  powierniczosé,

® praworzqdnosé,

e prospolecznosé (s. 25).

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu stala si¢ podstawa stworzenia migdzynarodowe;
strategii Corporate Social Responsibiliti (Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu), ktorej
poswigcona jest praca, strategii komunikacyjnej bedacej jednoczesnie dzialaniem

ekonomicznym nastawionym na zysk i specyficzng forma przekazu aksjologicznego.



Kolejny podrozdzial dotyczy tendencji rozwojowych wspoblczesnej komunikacji
korporacyjnej, rozumianej jako ,narzedzie zarzadzania, dzicki ktéremu wszelki wezesniej
Stosowane formy zewngtrznej i wewngtrznej komunikacji poddane ostaja mozliwie efektywnej
i skutecznej harmonizacji, majacej na celu stworzenie korzystnej postawy dla relacji z grupami,
od ktérych organizacja jest zalezna” (s. 29) i pokazuje droge, jaka ta komunikacja przeszla od
tradycyjnego public relations do nowoczesnej strategii CSR.

Powolujac si¢ na konkretne przyklady, Autorka opisuje wdrazanie i rozwoj strategii
Spoleczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu, co ostatecznie zamyka sie w stwierdzeniu, ze przed SOB
nie ma juz ucieczki, [...] bez rozbudowanego i przemyslanego dialogu z interesariuszami,
bedzie znacznie trudniej osiqgnqé sukces ekonomiczny, o ile bedzie on jeszcze mozliwy (s. 38).
Ten fragment pracy interesujaco prezentuje zmiany zachodzace w postrzeganiu roli
komunikacji korporacyjnej, wprowadzajac czytelnika humaniste w obcy mu $wiat. Poza
cytowaniem konkretnych materiatow korporacyjnych, przywolywane sa rankingi, badania firm
doradczych, dokumenty migdzynarodowe $wiadczace o zmianie podejscia do sposobu
budowania przekazu ekonomicznego firmy, ktéry dzisiaj nie moze juz chyba istnie¢ bez
odwotania do wartosci, do ktorych w swoich dzialaniach nawigzuje korporacja. Jest to wiec
obraz wielostronny, widziany z wielu perspektyw (interdyscyplinarny przeciez).
Przywolywane przyklady (wraz ze wszystkimi dodatkowymi informacjami) potwierdzaja
przekonanie Autorki (bedace powodem podjgcia tematu, ale tez przewijajace si¢ przez cala
dysertacj¢ i umiejetnie udowadniane), ze strategia SOB opiera si¢ na kompetencjach
jezykowych (a wiec humanistycznych), ale jej efekty majg charakter typowo biznesowy i
przektadajq si¢ na zyski oraz pozytywne efekty ekonomiczne (s. 51).

Podrozdziat 2.3. dotyczy proceséw strukturacyjnych wspomagajacych realizacje
strategii SOB oraz rangi i roli uczestnikow aktu komunikacji (nadawcy — przedstawiciela firmy
i odbiorcy — interesariuszy). Opisujac kompetencj¢ jezykowa i komunikacyjna, Doktorantka
przywoluje klasyczne juz ustalenia Stanistawa Grabiasa, Noama Chomsky’ego i Idy Kurcz.
Poniewaz jednym z zalozen pracy jest przekonanie, ze podstawe opisywanej strategii stanowi
identyfikacja oraz angazowanie interesariuszy, sporo miejsca zajmuje tu opis roli odbiorcéw
komunikacji korporacyjnej — z rozréznieniem interesariuszy zewngtrznych i wewnetrznych.
Warto wspomnie¢, ze Doktorantka analizuje takze sam termin inferesariusz, stosunkowo nowy,
chociaz obecny juz od jakiego$ czasu nie tylko w komunikacji biznesowej — podaje jego
ctymologig oraz definicje.

Mgr Marta Szymborska przeprowadza nas przez kolejne etapy dzialan

komunikacyjnych firmy: od wyboru interesariuszy, poprzez wybor technik i narzedzi
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komunikacyjnych, stosowane mierniki skutecznosci i realizacji dzialan spolecznie
odpowiedzialnych, az do wskazania konsekwencji wdrazania strategii SOP dla tradycyjnie
rozumianej komunikacji wewngtrznej i zewnetrznej. Wszystkie te dziatania pozwalaja osiagna¢
cel ostateczny omawianej strategii komunikacyjnej, czyli zbudowanie marki i przekonanie
odbiorcéw do jej wartosci.

Analizujgc poszczeg6lne narzgdzia komunikacji korporacyjnej (raporty spoleczne,
strategiec  SOB, konsultacje spoteczne i sesje dialogowe, kodeksy etyki, marketing
zaangazowany, kampanie spofeczne), Autorka zwraca uwage na trudno$¢ w ostatecznym
potraktowaniu ich jako perswazyjnych badZ manipulacyjnych. Wskazuje takze na
charakterystyczne cechy jezyka: tendencj¢ do profesjonalizacji i hermetyzacji, obecnosé
zapozyczen z jezyka angielskiego, uzycie wielkich kwantyfikatoréw czy tez dostownosé i
wykorzystanie form tryby rozkazujacego np. w marketingu zaangazowanym.

Na uwage zasluguje réwniez przeprowadzenie wlasnych badan dotyczacych

Doktorantka zbadata $wiadomos$¢ klientéw Grupy Raben dotyczqcq jej dziatan spolecznie
odpowiedzialnych przed podjgciem komunikacji z nimi zwigzanej oraz po akcji komunikacyjnej
(s. 140-142) oraz poréwnala skutecznos¢ komunikacji SOB miedzy dwoma krajami (Polska i
Wegrami), w ktérych firma prowadzi swoja dzialalnos¢. Przeprowadzone badania pozwolity
potwierdzi¢ teze, ze skuteczna komunikacja przynosi wzrost $wiadomosci klientéw na temat
dzialan firmy zwigzanych ze strategia SOB, czyli — w kategoriach zyskow i start — po prostu
si¢ optaca.

Autorka stusznie zauwaza, ze konsekwencja wdrazania strategii SOB jest zacieranie sie
roznic migdzy komunikacja wewnetrzng i zewnetrzng. Wynika to z koniecznosci tworzenia
komunikatéw spdjnych aksjologicznie (poniewaz tylko takie budujg wiarygodnosé firmy) oraz
funkcjonowania w sytuacji wielosci kanalow przekazu i powszechnej dostgpnosci do
informacji.

Ostatnia czg$¢ pracy dotyczy systemu aksjologicznego bedacego fundamentem
Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu. Jak pisze Doktorantka, wartosci nie tylko ksztaltujg
wspolnoty organizacyjne, wyznaczajq ich kulture, ale, co szczegdlnie wazne, wskazujq zrédla
przewagi konkurencyjnej. Sq réwniez istotnym elementem budowy marki, ktéry sprawia, ze o
danym produkcie lub ustudze klient mysli w okreslony, pozgdany prze nadawce sposéb (s. 168).
W podrozdziale tym Autorka opisuje wartosci korporacyjne, probujac jednoczesnie
odpowiedzie¢ na pytanie, jakie elementy rzeczywistosci spolecznej sa przez konkretna firme

wartosciowane pozytywnie, a jakie negatywnie i jak si¢ majg wartosci korporacyjne do
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uniwersalnych hierarchii wartosci. W tej czesci pracy mgr Marta Szymborska korzysta z badan
Jadwigi Puzyniny i Anny Wierzbickie;j. Przeprowadzone analizy pozwalaja na wskazanie
wartosci pojawiajgcych sie w przywotywanych tekstach korporacyjnych (przypomne raz
jeszcze, ze fragmenty tych tekstéw pojawialy si¢ sukcesywnie w calej pracy jako materiat
ilustrujgey stawiane tezy czy ustalenia teoretyczne). Wskazany tak system aksjologiczny w
duzym stopniu pokrywa si¢ z drabing aksjolo giczng bedacg wynikiem badan miedzynarodowe;j
sieci ECCO Network. Sktadajg sie na niego nastepujace wartosci: jakosé, innowacyjnosé,
odpowiedzialno$¢ spoteczna/odpowiedzialnosé, bezpieczenstwo, zrownowazony rozwoj,
humanizm, praca zespolowa/ wspétpraca oparta na zaufaniu, partnerstwo. Autorka wskazuje
na wartosci obecne w réznych typach komunikacji korporacyjnej. Sa to:

- W kodeksach etyki poszczegélnych firm (m.in. praca i pracownicy, rozwéj,
odpowiedzialnos¢, przejrzystosé, uczciwosé, przyszte pokolenia, zaangazowanie, (lepsza)
przysztos¢, ekologia, zycie, zdrowie, 0szczgdnosé, lojalnoéé, etyeznosé, transparentnosé);

- W raportach spotecznych (m.in. zero, wsparcie, rownowaga/ harmonia, ograniczenie/
odchudzenie/ minimalizowanie/ redukcja, dziatania/ rozwigzania proekologiczne);

- W prezentacji wizji i misji, bedacych zwykle przekazem intersemiotycznym i
tworzacych system trwalych wartosci, majacy odzwierciedlenie we wszystkich przekazach
korporacyjnych (zaufanie, partnerstwo, innowacja, klienci, konsumenci, pasja i trwalos¢,
wspolne wartosci).

Analiza materialéw korporacyjnych oddziatéw firmy Raben w dwu krajach (a takze, jak
sadze, doswiadczenie zawodowe Autorki rozprawy) pozwolily wskaza¢ na relatywizm
kulturowy korporacyjnego systemu wartosci. Powoduje to czgsto koniecznos$é¢ definiowania
poszczegdlnych wartosci, czasami — redefiniowania/ nadawania nowych znaczen.

Recenzowana prace konczy Podsumowanie wskazujace najwazniejsze cechy
komunikacji korporacyjnej w ramach strategii Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu a takze
pojawiajace sig, w trakcie jej analizy, problemy — Niestety, rzadko mozna jednoznacznie orzec,
czy dzialania firm majg charakter manipulacyjny, czy perswazyjny, poniewaz nie jest on
warunkowany intencjq nadawcy, a Swiadomosciq konsumentéw (s. 202).

Raz jeszcze na podkreslenie zashiguje praktyczny aspekt pracy — przeprowadzone
analizy pozwolity Doktorantce na ustalenie skutecznych pod wzgledem aksjologicznym
zachowan komunikacyjnych, sposobow interpretacji przekazow waloryzacyjnych oraz opisanie
wzorca efektywnej i etycznej komunikacji w ramach strategii SOB. Autorka udowodnila

ponadto (co humanistke, Jjezykoznawczynie wyjatkowo cieszy), ze to jezyk jest podstawowym



narzedziem promocji dziatan spolecznie odpowiedzialnych a wzrost kompetencji
komunikacyjnej jest niezbednym warunkiem konkurencyjnoéci firmy.

Poniewaz mgr Marta Szymborska pisze miedzy innymi o inkluzywnosci przekazow
korporacyjnych, w tym miejscu chciatabym zapytac:

- po pierwsze: jak widzi wzajemng zalezno$¢ miedzy inkluzywnoscia (shuzaca
tworzeniu wiezi i zmniejszaniu dystansu miedzy nadawcami i odbiorcami) a grzecznoscig
(grzecznoscig polska, oczywiscie), w ktdrej dystans uwazany jest za oznake szacunku?

- po drugie: jak rozumie uniwersalno$¢ zwrotow adresatywnych, kiedy pisze: /...]
zwroty adresatywne zawarte w raportach spolecznych sq uniwersalne. ,, Drodzy Czytelnicy”
odnosi si¢ zaréwno do interesariuszy wewnetrznych, jak i zewngtrznych. Jest to celowy zabieg,
pozwalajgcy polgcezyé dwa $wiaty — firmowy, w ktorym pracownicy zwracajq sig do siebie po
imieniu bez wzgledu na stanowisko, i zewngtrzny, w ktérym zwroty bezposrednie moglyby
zosta¢ uznane za brak szacunku (s. 63)? i czy forma ,.Drodzy Czytelnicy” nie jest odbierana
jako protekcjonalna, zgodnie z tym z ustaleniami Malgorzaty Marcjanik: ,,Niestosowne s3 |[...]
takie formy, ktére moga sprawiaé wrazenie protekcjonalnych, na przyktad Drodzy miodzi
przyjaciele, Moi drodzy wyborcy. Ich uzycie grozi wytworzeniem dystansu miedzy nadawca a
odbiorcami. Odbiorcy moga posadzi¢ méwee o cheé nie tylko spoufalenia sie, ale rowniez
manipulowania™??;

- po trzecie — czy inkluzywnos$¢ jezyka tekstow korporacyjnych dotyczy tez np. piei
odbiorcow? czy w omawianych tekstach pojawiajg si¢ feminatywa?;

- 1—po czwarte: czy widzi szanse wprowadzenia do polskiego systemu adresatywnego
zwrotow uniwersalnych (i jakie mialyby to by¢ zwroty)? — ,,uniwersalno$¢” oznacza dla mnie,
tak jak dla Marka Lazinskiego, ,,mozliwo$¢ uzycia formy wobec kazdego adresata i odpowiada

mniej wigcej standardowosci tytutu w uaktualnionej klasyfikacji Tomiczka™?;

Zauwazone w pracy nieliczne usterki redakcyjne (literowki, potkniecia interpunkcyijne,

potknigcia skiadniowe) nie wplywaja na moja bardzo wysoka oceng calosci rozprawy.

Podsumowujgc: przedlozona mi do recenzji praca jest interesujaca pod wzgledem

poznawczym, spojna metodologicznie i ma duza warto$¢ naukows. Zaleta jej jest tez

? M. Marcjanik, Méwimy uprzejmie. Poradnik Jezykowego savoir-vivre 'u, Warszawa 2021, s, 120-121.
* M. Lazinski, O panach i paniach. Polskie rzeczowniki tytularne i ich asymetria rodzajowo-plciowa, Warszawa
2000, s. 98.



nieskomplikowany jezyk naukowy rozprawy (mimo anglojezycznych terminéw przede
wszystkim z zakresu ekonomii), wplywajacy na moja rado$¢ czytania tego tekstu naukowego.

Rozprawa doktorska Pani mgr Marty Szymborskiej Spoleczna Odpowiedzialnosé
Biznesu jako forma promocji wizerunku — perspektywa aksjologiczna spetnia wymogi
okreslone wart. 13. pkt. 1. Ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach i tytule naukowym oraz
o stopniach i tytule w zakresie sztuki (wraz z pdzniejszymi zmianami). Stanowi oryginalne
rozwigzanie problemu naukowego, wykazuje ogélna wiedzg teoretyczng Kandydatki w danej
dyscyplinie naukowej (a nawet w kilku dyscyplinach) oraz umiejetno$é samodzielnego
prowadzenia pracy badawczej i syntetyzowania wiedzy (co jest rzadkoscia!).

Wnioskuj¢ o dopuszczenie Autorki dysertacji do dalszych etapéw przewodu
doktorskiego.

g \
Kielce 4.03.2022 )4&0\12. %\Uo«,cf/v\')gmg

10



