Warszawa, 10.04.2024 r.

dr hab. Jarostaw Koriczak
Uniwersytet Warszawski

Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii

Recenzja rozprawy doktorskiej magistra Radostawa Wierzbiriskiego
pod tytutem ,,Ojcostwo i wizerunek ojcow w reklamie”

napisana pod kierunkiem dr hab. Stawomira Gawronskiego, prof. WSIiZ

1. Temat rozprawy

Recenzowana rozprawa doktorska , Ojcostwo i wizerunek ojcéw w reklamie”, ktérej autorem
jest Pan mgr Radostaw Wierzbinski, zostata przygotowana w Wyzszej Szkole Informatyki i
Zarzadzania w Rzeszowie. Praca powstata pod kierunkiem naukowym promotora dr hab.

Stawomira Gawronskiego, prof. WSIiZ.

Doktorant podjat temat, ktéry w obszarze zainteresowan i uwagi naukowej nie jest dotychczas
czesto opisywany. Sposdb podejscia do tematu, koncepcja badan, brzmienie hipotez pokazuje,
ze znalazt on luke badawcza, ktorg swojg dysertacja postanowit wypetni¢. Dostrzezenie
wyraznej luki badawczej i udana préba jej zamiany w ciekawie i obszernie przedstawione pole
badawcze jest jedng z pierwszych zalet rozprawy. Zgadzam sie tu z przywotang przez
Doktoranta opinig, ze analiz dotyczacych ojcow byto wprawdzie duzo, to jednak w kontekscie
reklamowym, badan na temat ich wizerunkéw byto stosunkowo niewiele. Tym bardziej

rozprawa doktorska stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego.

Biorac pod uwage istote i wptyw spoteczny zagadnienia, nie tylko pole badawcze eksplorowane
w dysertacji nalezy do tych, ktére wymaga dalszego pogiebienia, ale réwniez sposéb podejscia
do tematu zastuguje na docenienie. Z zaprojektowanych zadan Doktorant wywigzat sie bardzo

dobrze, w tym w szczegdlnosci: procesu obejmujacego kwerende naukowg i ramy teoretyczne



pracy, zaprojektowania aktywnosci badawczych, realizacji badan oraz opisu uzyskanych
wynikoéw. Wszystkie powyisze elementy, mimo pewnych zastrzezen i czasem dyskusyjnych
sformutowan, oceniam jako wykonane bardzo rzetelnie, z nie tylko starannoscig badawczg, ale
réwniez z dociekliwos’ciq oraz wszechstronnoscig podejscia do zaproponowanej tematyki.
Dodatkowym étutem, ktéry nie jest wcale powszechng cechg prac naukowych, jest
interesujacy sposob prowadzenia narracji i wywodow naukowych. Wida¢ tu nie tylko sama
erudycje, co réwniez erudycje naukowg, co sprawia, ze lektura ocenianej przez ze mnie
rozprawy doktorskiej byta przyjemnoscia, a z racji bliskich zainteresowan naukowych, rowniez

inspiracjg na kilku poziomach.

Zaproponowany temat rozprawy jednoznacznie i bez zadnych watpliwosci wpisuje sie w zakres
nauki o komunikacji spotecznej i mediach. O przynaleznosci do dyscypliny $wiadczg zaréwno

cele pracy, pytania badawcze, jak i cata narracja pracy.

2. Problem badawczy, pytania badawcze oraz hipotezy

Problem badawczy zostat sformutowany przez Doktoranta w postaci pytania: jak polscy
ojcowie ,widzg sig”, a jak ,chcieliby sie widzie¢” we wspdtczesnej komunikacji reklamowej.
Problem zostat poszerzony o sposob patrzenia przedstawicieli branzy komunikacji

marketingowej, a takze zostata rowniez nakreslona perspektywa kobiet.
Zaprezentowane zostaly trzy podstawowe pytania problemowe.

= Jaka jest percepcja wizerunku ojcéw we wspdtczesnej reklamie w Polsce z perspektywy
adresatéw reklam, perspektywy kobiet oraz 0séb zaangazowanych w tworzenie reklam? W
jakim stopniu wspotczesni polscy ojcowie utoisamiajg sie z wizerunkiem ojcéw
prezentowanym w polskich reklamach?

= Jaki powinien by¢ wizerunek ojcéw w polskiej reklamie z perspektywy adresatéw reklam,
perspektywy kobiet oraz z perspektywy przedstawicieli i przedstawicielek branzy
komunikacji marketingowe;j?

=  Ojcostwo i rola ojca — jak s definiowane przez wspdtczesnych mezczyzn i wspdtczesne
kobiety w Polsce (w tym przedstawicieli/przedstawicielki branzy komunikacji

marketingowej w Polsce)?



Doktorant dostrzega i identyfikuje problem naukowy. Potrafi uzasadnic potrzebe jego istnienia.
Ta umiejetnos¢ zostata wykazana w rozdziale trzecim, odnoszagcym sie do zatozen

metodologicznych.

Doktorant sformutowat w swojej dysertacji dziesie¢ hipotez, nie wskazujgc jednak, ktéra lub

ktore z nich sg hipotezami gtéwnymi.

=  H1: Wspdtczesni polscy mezczyini (ojcowie i nie-ojcowie) w niewielkim stopniu
utozsamiajg sie z wizerunkiem ojcéw, ktory prezentowany jest w polskich reklamach.

=  H2: Mezczyzni, w zaleznosci od wieku i doswiadczenia w roli ojca, roznig sie w percepcji
wizerunku ojcdw w polskiej reklamie, dostrzeganymi brakami wizerunkéw ojca w
reklamach, a takze oczekiwaniami co do wizerunku ojcdw w polskiej reklamie.

= H3: Kobiety, w zaleznosci od wieku i doswiadczenia w roli matki, réznig sie w percepcji
wizerunku ojcédw w polskiej reklamie, dostrzeganymi brakami wizerunkow ojca w
reklamach, a takze oczekiwaniami co do wizerunku ojcéw w polskiej reklamie.

»  H4: Reklamy prezentujg dzi$ czesciej tradycyjny (ojciec jako gtowa rodziny) anizeli
wspotczesny wizerunek ojcédw.

= H5: Polscy ojcowie — niezaleznie od pokolenia — wskazujg na brak marek, ktére
prezentowatyby wspotczesny wizerunek ojcow w reklamie.

= H6: Ojcowie rdznig sie od nie-ojcédw/ ojcowie rdznig sie od matek/ ojcowie z branzy i spoza
branzy komunikacji marketingowej réznig sie/ matki z branzy i spoza branzy komunikacji
marketingowej réznig sie/ mezczyini i kobiety z branzy komunikacji marketingowej réznig
sie/ mezczyzinii kobiety spoza branzy komunikacji marketingowej réznig sie w ocenie marek
najlepiej ukazujacych wizerunek ojcow w reklamie.

= H7: Definiowanie ojcostwa, ojcostwa idealnego i roli ojca rézni sie zaréwno u ojcow z
réznych generacji, majgcych rézne doswiadczenia w byciu ojcem, jak i tych majacych rézny
status relacji w zwigzku (formalnym/nieformalnym, po rozwodzie).

= H8: Kobiety i meiczyzini roznig sie w definiowaniu roli ojca, ojcostwa i ojcostwa idealnego.

=  H8. Matki od nie-matek, a ojcowie od nie-ojcdw rdznig sie w definiowaniu roli ojca,
ojcostwa i ojcostwa idealnego.

=  H9: Wystepuje zwigzek miedzy definiowaniem roli ojca/definiowaniem ojcostwa, a

deklarowang bliskoscig do modeli ojcostwa znanych z literatury.



= H10. Wystepuja réznice migdzygeneracyjne, co do checi kontynuowania modelu ojcostwa

wyniesionego z domu (tak wsrdd ojcow, jak i matek).

Choc oceniana przeze mnie dysertacja jest bardzo bogata tresciowo, to jednak wydaje sie, ze
liczba, a takze zawartos¢ poszczegdlnych hipotez w stosunku do tresci jest troche na wyrost
(H6, H9 i H10). Réwniez zawitos¢ i niejednorodnosé niektdrych hipotez wydaje sie utrudniaé

percepcje odbiorcy i rodzi szereg watpliwosci przy ich weryfikacji (H6, H7 i H9).

Widac¢ réwniez wysoki poziom ogdlnosci, ktéry powoduje, ze utrudniona jest rzetelna
weryfikacja niektdrych hipotez (np. H9). Uwazam, ze w przedmiotowym obszarze mozna
podciggng¢ niemal wszystko, gdyz na pfaszczyznach tworczoséci i kreacji wizerunkéw w
literaturze, zawsze znajdzie sie jakies zwigzki pomiedzy nimi a wizerunkami reklamowymi.
Podobne zwiazki znajdzie sie w wielu innych obszarach twdrczosci, nie wspominajac juz o
wizerunkach kreowanych przez media, ze szczegdlnym uwzglednieniem medidéw
spotecznosciowych. Jesli Doktorant mysli o wydaniu monografii naukowej opartej o swoja

dysertacje to gorgco zachecam do refleksji w tym obszarze.

Podsumowujac jednak ten zakres, Doktorant posiada umiejetnosci prawidlowego
sformutowania elementéw koncepcji badan prowadzacych do rozwigzania zidentyfikowanego
problemu naukowego. Autor zaproponowat interesujgcg koncepcje badai i réznorodnosé
metod, co pozwala spojrze¢ na omawiany temat z kilku perspektyw. Tym samym uwazam, ze

posiada znajomos$¢ metod badawczych oraz umiejetnosé ich doboru i zastosowania.

3. Struktura rozprawy

Przedtozona do recenzji rozprawa doktorska ma 266 stron, wigczajagc w to bibliografie oraz
aneksy, a sam tekst to 228 stron. Autor podzielit prace na pie¢ wyraznych rozdziatéw. Przyjeta
przez Doktoranta struktura pracy jest nie tylko logiczna i przejrzysta, ale réwniez uzasadniona
merytorycznie. Przedstawione mi do recenzji opracowanie ma tym samym uporzadkowang
strukture, ktéra pozwala odbiorcy na zapoznanie sig z trescig bez zbytnich zaktécen, choé duza
liczba dygresji zwtaszcza w pierwszym rozdziale moze czasem tg percepcje utrudniaé. Niemniej
catos¢ wprowadza odbiorce tekstu w tematyke w sposdb przejrzysty, merytoryczny i pozwala

osadzi¢ prowadzony dyskurs zarébwno w blizszej, jak i dalszej przestrzeni omawianych



zagadnien. Dobrym rozwigzaniem wprowadzonym do rozdziatéw sg wniosku koricowe, ktére

pomagajg podsumowac najwazniejsze opisane w czesci pracy kwestie.

Praca doktorska skfada sie z pieciu rozdziatéw, ktére poprzedza dobrze wprowadzajagcy w
tematyke ,Wstep”, ktéry jednak w duzej mierze ma charakter publicystyczny. W sposéb jasny
prezentuje w nim obszar badawczy oraz kontekst, mniej natomiast mozna dowiedzie¢ sie o
zatozeniach naukowych. Jednak znajduja sie w nim krotko nakreslone ramy obszaru
badawczego, ktéry interesuje Doktoranta. Obok nich przedstawia on w bardzo skrotowy
sposdb badania i opracowania, ktére pojawity sie w tym obszarze oraz nakresla w bardzo
oszczedny sposob, opis wiasnych badan, ktére zostaty pdiniej szerzej przedstawione w

rozdziale trzecim.

W pierwszy rozdziale Doktorant koncentruje sie na wieloznacznym pojeciu ojcostwa, jego
definicjach, ewolucji ojcostwa m.in. w kontekscie kryzysu meskosci czy kryzysu rodziny.
Nakresla tu réowniez nowe wzory ojcostwa, ktére obecnie coraz czesciej konkurujy z
wielowiekowym modelem patriarchalnym, w ktérym jak stusznie zauwaza, nie odnajduje sie
dzi$ znaczna czes¢ ojcoéw. Autor wprowadza réwniez nowatorskie wykorzystanie sztucznej
inteligencji, wykorzystywanej do definiowania ojcostwa, a takze opisuje zagadnienia zwigzane

z wptywem pandemii COVID-19 na wizerunek i spoteczny odbidr ojcéw.

Rozdziat drugi koncentruje sie na ewolucji wizerunku ojcostwa w kulturze i mediach, ze
szczegolnym uwzglednieniem reklamy. Przedstawiono w nim ewolucje jaka przeszta postac
ojca w XX wieku i w pierwszych dekadach obecnego stulecia. Autor znalazt tu miejsce dla
podrozdziatu dotyczacego reklamy skierowanej do ojcow w czasie pandemii, oraz mniejszg
cze$¢ poswiecong Dadvertisingowi. Szczegdlnie istotny wydaje sie ten ostatni trend, ktory
obecnie juz na trwate wszedt w kanony reklamowe. Z kolei watek pandemii i reklam
emitowanych w tym czasie, cho¢ wowczas istotny, to w duzej mierze zakonczyt sie wraz z

COVID-19 i nie wywiera juz dzi$ zbyt duzego wptywu na obecng reklame.

W rozdziale trzecim zostat omoéwiony problem badawczy, szczegétowe pytania badawcze
dotyczace aktualnego wizerunku ojca w reklamie, pozgdanego wizerunku ojca w reklamie, a
takze samego watku ojcostwa i roli ojca widzianych z perspektywy réznych grup odbiorcow.
Doktorant wyczerpujaco przedstawit hipotezy badawcze, metody, techniki i procedure

badawczg, a takze wprowadzit odbiorce w obszar badan wtasnych. Ta czes¢ pracy zostata



przedstawiona wyczerpujaco i moim zdaniem budzi tylko niewielkie watpliwosci w obszarze

hipotez, o czym pisatem powyzej.

Rozdziat czwarty zawiera charakterystyke proby badawczej, a takze prezentacje wynikéw
przeprowadzonych analiz jakosciowych. Zostaly one ponadto wsparte analizami
statystycznymi, obejmujgcymi m.in. skojarzenia ze stowami ,0jciec” i , 0jcostwo”, modelami
ojcostwa, watkiem ojcostwa idealnego, oczekiwaniami wzgledem ojcostwa oséb badanych,
watkiem wizerunku ojca w reklamie (percepcja, utoisamianiem sie, oczekiwaniami

respondentek i respondentow).

Rozdziat pigty Doktorant poswiecit dyskusji o wynikach zaprezentowanych badan w obszarach
aktualnego i pozgdanego wizerunku ojca w reklamie, a takze definiowaniu ojcostwa i jego roli.
W rozdziale zostaty przedstawione réwniez koricowe wnioski. Autor rzetelnie odnidst sie do
ograniczen badan, jak i przedstawit ich nowatorstwo i znaczenie. Zaréwno krytyczna analiza

wiasnego procesu badawczego, jak i wnioskowanie zostato wykonane w sposéb prawidiowy.

Catos¢ pracy wienczy bibliografia obejmujgca przeszto 400 pozycji, w tym blisko 100
monografii. Jest to nie tylko literatura réznorodna i adekwatna do podejmowanego tematu,
ale rowniez aktualna i stanowigca wartosciowy przeglad literatury, pomocny dla badaczy
zajmujacych sie tym obszarem. Dobrze zostaly dobrane proporcje pomiedzy literaturg
polskojezyczng i Zzrodtami obcojezycznymi, pokazujacymi rézne podejscia do tematu ojcostwa,
gltéwnie w zblizonym do Polski kregu kulturowym. Na koricu dysertacji znajduje sie jeszcze spis

rysunkow, wykresow i tabel, a takze aneks zawierajacy kwestionariusz badania

Poziom przedtozonej do recenzji dysertacji doktorskiej pozwala stwierdzi¢, ze Doktorant w
satysfakcjonujgco wysokim stopniu przyswoit i opanowat wiedze teoretyczng, wprowadzajacy
w kluczowe aspekty tematyki rozprawy, jak i dajaca solidny fundament dla zaprojektowania i
przeprowadzenia procesu badawczego. Czes¢ teoretyczna pracy, metodologia i zastosowane

techniki badawcze wskazujg na bardzo dobrg orientacje i biegto$¢ Doktoranta.

4. Uwagi dotyczace pracy

= Opisane w punkcie drugim niniejszej recenzji uwagi dotyczace formutowania hipotez
uzupetnig jeszcze o kwestie wnioskowania i ich weryfikowania. Cho¢ zostato to wykonane

poprawnie, to jednak weryfikacja zaznaczonych przeze mnie hipotez nie jest do korica



jasna. Proponuje wiec tu w przypadku publikacji dysertacji jako monografii o pewne
korekty i przemyslenie jeszcze raz tego obszaru.

Uwazam, ze w rys. 2, gdzie Doktorant przedstawia czynniki wptywajgce na ojcow, brakuje
zdecydowanie jednej wainej osoby - kobiety, partnerki, matki jego dziecka. Rozumiem, ze
w tym modelu jej brak jest swiadomym zamystem, ale moim zdaniem to wtasnie kobieta
w takim modelu jest jednym z kluczowym, a nawet czasem najwazniejszym czynnikiem
wplywajacym na mezczyzne jako ojca.

W podrozdziale dotyczgcym Dadvertisingu zabrakto mi troche krytycznego spojrzenia na
przyczyny nagtego zainteresowania sie branzy reklamowej tg forma ekspresji ojcostwa.
Byto to m.in. pochodng miedzynarodowych badan z 2015 roku, ktére pokazaty brak
akceptacji dla tradycyjnych wizerunkdw ojcowskich w reklamie. Branza szybko
odpowiedziata m.in. serig reklam réznych marek, prezentowanych podczas Super Bowl, w
ktérych pojawit sie wizerunek nowego, empatycznego ojca. Zrédtem szybkiej zmiany nie
byta jednak ewolucja empatii branzy, ale w duzej mierze che¢ wyréznienia sie na rynku i
szybkiego dotarcia z nowa komunikacjg do zdefiniowanej na nowo grupy.

Cho¢ zgadzam sie z zaprezentowang na str. 31 tezg o Al jako coraz bardziej wiarygodnym
zrédle informacji, to jednak na dzisiejszym poziomie zaawansowania Al, wydaje mi sie
jeszcze odtwdrczym zrodtem. Moim zdaniem, sztuczna inteligencja poki co, nie dostarcza
wartosciowych insightéw, o czym mowa na str. 42. Jednak tutaj rzeczywiscie wazne wydaja
mi sie dalsze badania dotyczgce wykorzystania Al m.in. w strategii reklamowej i kreowaniu
wizerunkéw bohateréw reklamy.

Cho¢ zaletg pracy jest nie tylko obszerna bibliografia, ale réwniez imponujaca liczba
przypiséw zawierajgcych nie tylko odniesienia do Zrodet, ale réwniez i rozszerzenie
prezentowanej tematyki, to jednak czes¢ z nich wydaje sie zupetnie niepotrzebna, Za takie
uwazam np. juz autobiograficzny przypis nr 2, w ktérym znajdujg sie ,Refleksje autora
niniejszej pracy po kilkunastu latach pracy na stanowisku stratega w agencji reklamowej”
(str. 5). Wydaje sie, ze zaréwno ten, jak i kilka podobnych w dalszej czesci pracy mozna
spokojnie pomingé, zastepujac je np. jednym akapitem dotyczacym skadingd bardzo
bogatego i wartosciowego, zarazem kierunkowego, doswiadczenia zawodowego

Doktoranta.



Mimo, ze wiele jest przypisow, to jednak cze$¢ wydaje sie zupetnie niepotrzebnych
dygresji, znajduje sie w tekscie gtéwnym, jak chocby te o badaniach brytyjskiego zoologa
0 meskim rodzicielstwie u ssakéw (str. 18-19).

Widac tez zaangazowanie Autora w opisywang tematyke oraz m.in. powody osobiste,
ktore lezaty u podstaw tej dysertaciji, a ktore przytacza choéby w podziekowaniach. Wydaje
sie jednak, ze zbyt wiele pojawia sie w pracy tych autobiograficznych i emocjonalnych
sformutowan jak: “silna potrzeba autora niniejszej dysertacji” (str.3), ,,0 czym piszg w
Swietnej ksigzce” (str. 48).

Z powyzszym wigze sig tez jeszcze jedna uwaga. Wida¢ w pracy silne zaangazowanie i
publicystyczne zapedy Doktoranta. Cho¢ dobrze rozumiem, ze w procesie twdérczym,
zwlaszcza angazujac sie w tematyke, trudno oddzieli¢ czasem emocjonalng strone procesu
tworczego od chfodnejanalizy, to jednak zwtaszcza w dzietach naukowych warto na koniec
jeszcze raz przyjrzec sie zakonczonej pracy i zastgpi¢ publicystyczne sformutowania, tymi
bardziej rzeczowymi, naukowymi. Naleza do nich m.in. takie jak: ,to skadinad ciekawe”
(str. 17), ,,dzi$ z kolei wspomniany” (str. 18), ,wyrdznia sie na tle innych graczy na rynku
(str. 61).

Problemem s3 tez czasy, w ktdrych pisana jest praca. Do$¢ dowolnie mieszajg sie na
kolejnych stronach, np. w opisie zrodet czy tresci poszczegdlnych rozdziatéw, czas przeszty
(,widzieli”, ,,eksponowali” - str. 47, ,uznat” - str. 50), terazniejszy (,piszg” - str. 48) czy
przyszly (,oparty bedzie”, ,,poruszy” - str. 50). Rozumiem, ze w pewnych sytuacjach jest to
konieczno$¢, ale akurat m.in. w tych wymienionych wydaje mi sie, ze ujednolicenie bytoby
bardziej zasadne. Tym bardziej, ze piszac o reklamach sprzed lat Autor uzywa dosé
wymienne czasu przesztego, a innym razem terazniejszego.

Dobrze bytoby réwniez ujednolici¢ pisownie pewnych okreslen, jak np. ojciec ciamajda
pojawia sie bez cudzystowiu (str. 6), a juz inne okreslenia np. na str. 26-27 w cudzystowie.
Z drobnych uwag proponuje jeszcze, zwiaszcza przed ewentualnym wydaniem pracy w
formie monografii (goragco to polecam!), przyjrze¢ sie stylistyce, ktéra czasem zaburza
ptynnosc i czytelnosé przekazu. To np. takie sformutowania jak ,takze temu kanatowi, jako

zrédtu wiedzy” (str. 64).



5. Whniosek kornicowy

Zaprezentowane w recenzji opinie, ktére majg na celu postuiy¢ ostatecznej ocenie
przedstawionej rozprawy doktorskiej magistra Radostawa Wierzbinskiego, pozwalaja

pozytywnie ocenic przygotowang prace.

Przedfozona do recenzji dysertacja wykazata wiedze Doktoranta w zakresie nauki o komunikacji
spotfecznej i mediach oraz dowiodta umiejetnosci realizowania badan naukowych, jak réwniez
konstruowania wnioskéw. Prace doktorska oceniam bardzo wysoko, a jej lektura dodatkowo

sprawita mi duzg przyjemnos¢, stanowigc réwniez inspiracje do wtasnych dziatan.

Przedstawiona do recenzji dysertacja Pana magistra Radostawa Wierzbinskiego spetnia
wszelkie wymogi stawiane rozprawom doktorskim. Biorgc powyisze pod uwage stwierdzam,
ze rozprawa doktorska spetnia wymogi ustawowe okreslone w art. 187 ustawy z dnia 20 lipca
2018 r. ,,Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce” (Dz. U. z 2021 r., poz. 478). To pozwala mi
wyrazi¢ pozytywna opinie w kwestii dopuszczenia Pana magistra Radostawa Wierzbinskiego

do kolejnych etapdéw przewodu doktorskiego.
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