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w dziedzinie nauk spotecznych dyscyplinie nauki o komunikacji spotecznej i mediach

Przedtozona rozprawa podlega ocenie zgodnie z wymogami zawartymi w art. 187, ust.
3 ustawy ,Prawo o szkolnictwie wyzszym” (Dz.U. 2018 poz. 1668) w odniesieniu do
oryginalnosci rozwigzania problemu naukowego, wykazanej w pracy ogdlnej wiedzy
teoretycznej Autora w dyscyplinie nauki o komunikacji spoteczneji mediach oraz umiejetnosci

samodzielnego prowadzenia pracy naukowe;.

* % %k

W ocenianej rozprawie teoretyczne rozwazania bedgce podstawg dla czesci badawczo-
analitycznej zostaty zréwnowazone z refleksjg, ktorej zrodtem jest doswiadczenie empiryczne.
To harmonijne oddziatywanie podstaw koncepcyjnych i praktyki zaowocowato solidng i
wszechstronng eksploracjg tematu.

Problematyke podjetg przez mgr. Radostawa Wierzbinskiego w przedstawionej do
oceny dysertacji oceni¢ nalezy jako interesujgcq i dotychczas niezbyt szczegdtowo
prezentowang w dostepnych Zzrddtach. Godna pochwaty jest inicjatywa Doktoranta zaréwno
w zakresie wyboru obszaru badawczego oraz sposobu wykonania podjetego zadania.
Przedmiotem pracy jest analiza ojcostwa i wizerunku polskich ojcdw w przekazach
reklamowych. Analiza ta dokonywana jest z perspektywy spoteczno-kulturowej, gdyz ojcostwo
jest fundamentalnym aspektem struktury spotecznej, ktory przeksztatca sie w odpowiedzi na
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zmieniajgce sie warunki ekonomiczne, kulturowe i technologiczne. Badanie, jak ojcowie s3
przedstawiani w mediach, zwtaszcza w reklamach, ma znaczacy wptyw na spoteczne normy i
oczekiwania dotyczace rodzicielskich rdl, postrzeganych przez pryzmat ptci. Dysertacja jest tez
refleksjg nad lepszym zrozumieniem wptywu stereotypdw na oczekiwania spoteczne i osobiste
decyzje dotyczgce wychowania dzieci, co ma bezposrednie implikacje dla polityki spotecznej,
zwitaszcza w kontekscie wsparcia dla ojcédw i réwnosci pici. W pracy mozna réwniez odnalezé
watki wykorzystania mediéw jako narzedzi edukacyjnych lub propagujacych stereotypy, co
jest istotne dla twoércow tresci i regulatoréw medidw. Wielowymiarowos¢ perspektyw i
kontekstdw jest ztozona, bowiem Autor kresli punkty postrzegania ojcostwa w komunikacji
reklamowej w wielu wymiarach, zastanym i pozgdanym, w opinii ojcdw, matek, mezczyzn
niebedacych ojcami, kobiet niebedacych matkami. W poszukiwaniu licznych odniesien do
holistycznego ujecia tematu Doktorant uwzglednia tez grupe wspdiczesnych praktykdéw z
branzy komunikacji marketingowej. Niebagatelna dla proponowanego ujecia jest takze
odautorska perspektywa mgr. Wierzbinskiego, ojca dwdjki dzieci oraz praktyka mediéw i
reklamy z kilkunastoletnim stazem zawodowym.

Jak deklaruje Autor, ,w szczegdlnosci w XXI wieku wida¢ naturalne zainteresowanie
ojcami” (s.11), a ,temat ojcdw/ojcostwa jest tematem aktualnym i zywym w przestrzeni
naukowej, w tym takze w warstwie dotyczgcej komunikacji marketingowej” (s.10). Biorgc pod
uwage dynamiczny rozwdj medidw spotecznosciowych, kryzysy polityczne i spoteczne,
pandemie COVID-19, zmiany na rynku pracy czy aktywnos$¢ ruchéw feministycznych, to
prezentowana dysertacja daje wglagd w przemiany nastepujgce w obszarze (wizerunku)
rodziny oraz ukazuje dominujgce narracje nt. ojcdw i ojcostwa w komunikacji reklamowej.
Kreowanie wizerunku medialnego ma wptyw na postrzeganie figury ojca i jego roli w rodzinie
przez opinie publiczng. Dlatego celem rozprawy jest zbadanie autopostrzegania wizerunku
polskich ojcdw w wymiarach kontrastu miedzy obrazem obecnym a aspiracyjnym, ktory
prezentuje komunikacja reklamowa. Taki cel wymaga interdyscyplinarnej podbudowy
teoretycznej i w mojej ocenie Autor wykorzystuje wtasciwe i zrdznicowane zrddta, by zakresli¢
obszar badawczy w sposdb ambitny. Stusznie w odniesieniach teoretycznych Doktorant
nawigzuje do jezyka i literatury (s.15), filozofii (s.17), historii (s.21), psychologii (s.22), kultury
(s.23), socjologii (s.25), pedagogiki (s. 29), technologii (s.31), religii (5.47), medidw i
komunikacji reklamowej (s. 55), bowiem badanie wpisuje sie w szerokie spektrum takich

obszardw, oferujgc nowe spojrzenie na dynamike ptci w reklamie oraz jej wptyw na spoteczne
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oczekiwania wzgledem mezczyzn w roli rodzicielskiej. Interdyscyplinarny kontekst teoretyczny
wzmacnia rozumienie dotychczasowych oraz pomaga odkrywac¢ nowe, niezbadane dotad
sposoby reprezentacji ojcostwa, dostarczajac istotnego wgladu w to, jak media wptywajg na
spoteczne postrzeganie rél rodzicielskich (tu roli ojca) i meskosci. Doktorant skutecznie
poszukuje najbardziej aktualnych kontekstéw teoretycznych, ktére stajg sie wtasciwym
podglebiem dla przeprowadzonych badan. Dlatego wyjasnia zagadnienia zwigzane m.in. z
pandemig COVID-19 czy rozwojem i wykorzystaniem sztucznej inteligencji i algorytmow.

Jednak czesc¢ teoretyczna mimo, ze wzbogacona licznymi przypisami dyskursywnymi,
ktore swiadczg o szerokich horyzontach intelektualnych Doktoranta, zyskataby na wartosci
eksplanacyjnej, gdyby uzupetni¢ i poszerzy¢ jg o konteksty, filozoficzny, religijny czy polityki
spotecznej panstwa w oparciu o kluczowe teorie i koncepcje. W wymiarze filozoficznym warto
zwréci¢ uwage choéby na koncepcje etyki troski Carol Gilligan, ktéra podkresla znaczenie
opieki jako fundamentalnej wartosci ludzkiej, a w kontekscie ojcostwa moze by¢ uzyta do
zmieniajgcej sie roli ojcéw w rodzinach. Wymiar religijny mozna poszerzyé o rozwiniete przez
Maxa Webera w ksigzce , Etyka protestancka a duch kapitalizmu” rozwazania dot. religijnych
przekonan, ktére sg postrzegane jako czynniki ksztattujgce postawy wobec pracy i
obowigzkéw rodzinnych. Z kolei polityka spoteczna panstwa oferuje rozne modele, choéby
oparty na skandynawskim welfare state, ktéry promuje aktywne ojcostwo przy wsparciu
panstwa, czy koncepcje dobrostanu dziecka, ktéra podkresla, ze obecnos¢ zaangazowanego
ojca ma korzystny wptyw na rozwdj emocjonalny i psychologiczny dziecka. Zatem teorie i
koncepcje z zakresu filozofii, religii i polityki spotecznej tworzg ztozong rame dla zrozumienia
roli ojca w spoteczenstwie. Zmieniajg sie one na przestrzeni czasu i kultury reagujac na
spoteczne, ekonomiczne i technologiczne przemiany. Rozumienie tych koncepcji moze poméc
w dalszym ksztattowaniu wizerunku ojca i ojcostwa w komunikacji reklamowej. Chociaz
wydaje sie, ze podejscie ograniczajgce rozdziaty teoretyczne byto w petni uzasadnione, to
jednak przy planowaniu publikacji prezentowanej rozprawy, na co z pewnoscig ta monografia
zastuguje, warto raz jeszcze przemyslec¢ roztozenie akcentow.

Wybér obszaru badawczego oceniam jako trafny i istotny. Doktorant zainicjowat
badania nad tematem aktualnym, ktéry posiada znaczacy potencjat dla rozwoju zaréwno
teoretycznych aspektéow badan, jak i praktycznych zastosowan w komunikacji reklamowej,
dotyczacej wizerunku ojca i ojcostwa. Zas$ polski kontekst pozwala zrozumie¢ lokalne dyskursy

na temat meskosci i ojcostwa takze w kontrascie do dominujgcych trenddw globalnych.
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Polska, z jej specyficznym ttem kulturowym i historycznym, moze dostarczyé interesujgcego
materiatu do analizy wptywu transformacji spotecznych na obraz ojca w mediach.

Analiza wspétczesnych form oddziatywania przekazu reklamowego na opinie publiczng
zostata przez Doktoranta osadzona w obszarze pieciu dyscyplin, nauki o komunikacji
spotecznej i mediach, jezykoznawstwa, psychologii, ekonomii (w zakresie dziatan
marketingowych) oraz nauki o kulturze i religii. Warto w tym miejscu podkresli¢ duzg wiedze
Doktoranta w obszarze wykorzystywanych dyscyplin, rzetelnos¢ w definiowaniu
interdyscyplinarnej perspektywy badawczej, zdolnos¢ do wyprowadzania wnioskow i
umiejetno$¢ proponowania nowych uje¢ analizowanej problematyki. Takie podejscie
Doktoranta charakteryzuje sie dojrzatoscig poznawczg, jest interesujace i wpisuje sie w kanon
dyscypliny nauki o komunikacji spotecznej i mediach. Podjety temat wypetnia takze luke
badawczg w obszarze zmediatyzowanej komunikacji reklamowej na temat ojcostwa i

wizerunku polskich ojcow.

Przedtozona do oceny praca sktada sie z pieciu rozdziatéw, z ktérych dwa pierwsze
majg charakter teoretyczny, zas trzy kolejne prezentujg odpowiednio metodyke badan
(Rozdziat 3.), analize zebranych danych (Rozdziat 4.) oraz dyskusje i wnioski koncowe (Rozdziat
5.). Autor wykorzystat klasyczng strukture rozprawy, gdzie konstrukcja wewnetrzna pracy
oznaczona rozdziatami jest spéjna z kolejnymi etapami badania.

Warto zauwazyé, iz w pracach naukowych numeracja ciggta stosowana jest do
rozdziatow pracy, ktére stanowig jej kluczowy zaséb intelektualny i sg zasadniczg czescig
argumentacji naukowej. Bibliografia, spis rysunkéw, wykreséw i tabel oraz aneks petnig
funkcje pomocnicze, nie majg struktur rozdziatéw i nie s3 numerowane (lub majg odmienne
sposoby numeracji) jako kontynuacja rozdziatéw. Przyjete zasady majg na celu odrdznienie
sekcji pomocnicznych rozprawy od gtdwnego korpusu tekstu. Dlatego lepszym rozwigzaniem
dla ocenianej pracy bytoby zastosowanie zasady braku numeracji dla sekcji pomocniczych
(zarowno w spisie tresci, jaki i w tekscie), za$ w rozdziale drugim skorygowanie powtdérzenia
numeracji dla podrozdziatu 2.2.

Zaproponowana przez Doktoranta struktura pracy zasadniczo daje spdjne, przejrzyste
i wtasciwe ramy dla realizacji celu badawczego. Nalezy zauwazyé, ze rozdziaty teoretyczne
koriczg sie podsumowaniami, w ktérych Doktorant odnosi sie do prezentowanych koncepcji,

co jest dobrg praktyka. Uzupetnienia o brakujacy punkt 4.5 wymaga spis tresci. Na uwage
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zastuguje rowniez kolejnos¢ punktéw 4.3 i 4.4, ktéra ze wzgledu na logiczng kompozycje tresci
powinna najpierw prezentowa¢ rozwazania dot. zgodnosci pomiedzy sedziami
kompetentnymi, a nastepnie podsumowanie dot. hipotez badawczych. Brakujgcym
elementem rozprawy jest zakonczenie, ktére Autor zawart w rozdziale 5. To niepraktykowany
w literaturze naukowej zabieg, do ktérego szerzej odnosze sie w dalszej czesci recenzji (s.10).
Poza tym praca zostata poprawnie skonceptualizowana i stanowi rzetelne studium wizerunku

ojcostwa i polskiego ojca w komunikacji reklamowej.

We wstepie uzasadniono wybér problemu badawczego, a takze odniesiono sie do
najwazniejszych pozycji literatury przedmiotu. Kolejno Autor prezentuje réznorodne
perspektywy na ojcostwo, sygnalizujgc kulturowe i spoteczne zmiany w postrzeganiu meskiej
roli opiekunczej i meskiego rodzicielstwa. Nastepnie Doktorant zakresla dostrzezong luke
badawczg, formutuje problem (,ktéry dotyczy tego, jak polscy ojcowie ‘widzg sie’, a jak
‘chcieliby sie widzie¢” we wspotczesnej komunikacji reklamowej”) i okres$la probe badawcza.
Na koncu scharakteryzowano poszczegdlne rozdziaty rozprawy.

Wstep stanowi dobre wprowadzenie i przedstawienie zamiaru badawczego Autora,
okre$la problem badawczy, prébe i zastosowang metode. Jednak brak w nim jasno

sformutowanego celu czy pytan badawczych. Te ostatnie zostaty zawarte w rozdziale 3.

W pierwszym rozdziale Autor wyznacza podstawy teoretyczne pojeé¢ uzywanych w
pracy. W rozwazaniach definicyjnych omawia historyczne i wspdtczesne pojecia ojcostwa,
podkreslajac, jak rozumienie roli ojca ewoluowato z biologicznego zwigzku do ztozonej funkgji
spotecznej i emocjonalnej. Przytacza liczne cytaty z literatury i badan, analizujac, jak rola ojca
byta i jest interpretowana w rdznych kulturach i okresach historycznych. W podrozdziale
poswieconym ewolucji ojcostwa zwrdocono uwage na wptyw zmian spotecznych i
technologicznych na koncepcje tego zagadnienia. Doktorant dokonuje analizy, ktéra pokazuje,
jak znaczgco role ojcdw zmienity sie pod wptywem pandemii COVID-19 oraz rozwoju sztucznej
inteligencji i jak te aspekty wptynety na modyfikacje spotecznych oczekiwan wzgledem ojcéw.
Ponadto, Autor identyfikuje przesuniecie od tradycyjnego modelu ojca jako gtdwnego
zywiciela rodziny do bardziej zaangazowanego partnera w procesie wychowawczym.
Doktorant omawia tez problem ojcostwa z perspektywy technologicznej, w kontekscie

sztucznej inteligencji (Al) i algorytmow. Bada, jak technologie te wptywajg na definicje i
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percepcje ojcostwa. Sztuczna inteligencja jest uzywana do analizy wzorcéw zachowan i
podejmowania decyzji w kwestiach rodzicielskich, co moze wptywac na sposdb, w jaki ojcowie
interaktywnie uczestniczg w zyciu swoich dzieci. W koncowej czesci rozdziatu Autor skupia sie
na wptywie pandemii COVID-19 na ojcéw i ojcostwo, analizuje zmiany w strukturach i
dynamikach rodzinnych, wynikajgce z ograniczen spotecznych i zdrowotnych. Pandemia
wymusita bowiem na ojcach wieksze zaangazowanie w zycie domowe i opieke nad dzieémi z
powodu zdalnej pracy i zamkniecia szkdt. Doktorant przyglada sie, jak izolacja spoteczna i stres
zwigzany z pandemia wptynety na zdrowie psychiczne ojcéw oraz ich relacje z dzieémi i
partnerkami. Autor rozwaza strategie adaptacyjne, ktére ojcowie mogli przyja¢, aby radzié
sobie ze zmieniong rzeczywistoscig, w tym wsparcie spoteczne i zasoby online przydatne w
utrzymaniu dobrostanu emocjonalnego i psychologicznego w rodzinie.

Rozdziat pierwszy nalezy oceni¢ wysoko i szczegdlnie podkreslic wartosciowe
spostrzezenia w obszarze luk definicyjnych w typologii ojcédw (s.29) oraz rekomendacje dot.
uzupetnienia badan i istniejgcych klasyfikacji. Na uwage zastuguja, przeglad trendow
zwigzanych z wizerunkiem ojca przy uzyciu najnowszych technologii Al oraz ich wykorzystanie
do analiz w obszarze definiowania ojcostwa (s.34-42), co jest nowatorskim podejsciem w
klasyfikacji omawianej problematyki. Cenne dla podjetej pracy jest sprawne tgczenie watkéw
bedgcych efektem prac kwerendalnych i analiz przeglgdowych z doswiadczeniami i praktyka
marketingowg mgr. Wierzbinskiego. Uzupetnienia i wyjasnienia wymaga uzycie okreslenia
oksytocyna (s.40), w odniesieniu do samego pojecia, jego znaczenia, funkcji oraz

zamierzonego kontekstu.

W drugim rozdziale scharakteryzowano ztozong role ojcostwa w reklamie,
uwzgledniajgc wymiary, kulturowy i medialny. Autor rozpoczyna swéj wywéd od rozwazan
definicyjnych nt. komunikacji reklamowej w perspektywie historycznej i nawigzuje do
perswazyjnego charakteru reklamy. Doktorant stusznie skupia sie na nowoczesnym
rozumieniu efektywnosci reklamy, w kontekscie widocznosci i zaangazowania odbiorcy, a nie
tylko jego pasywnej obecnosci. Wiasciwe jest tez akcentowanie znaczenia reklamy w
ksztattowaniu kultury, zaréwno jako Swiadka, jak i kreatora zmian spotecznych. Ciekawym
watkiem sg rozwazania nad zmieniajgcym sie obrazem ojca w mediach, od tradycyjnych
przedstawien do nowoczesnych interpretacji ojcédw jako aktywnych uczestnikdw zycia

rodzinnego. Ojcowie sg przedstawiani jako bohaterowie codziennosci, co odbija szeroko
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pojete przemiany w percepcji rél pici i rél rodzicielskich w spoteczeristwie. Zasadne jest
odwotanie Autora do stereotypéw w reklamie, ktére mogg zaréwno odzwierciedla¢, jak i
ksztattowac spoteczne oczekiwania wobec mezczyzn w roli ojcdw. Duzg wartos¢ poznawcza
przedstawia fragment poswiecony zjawisku dadvertising’u, ktory skupia sie na przedstawieniu
ojcédw w bardziej pozytywnym i aktywnym swietle. Omowiono tu, jak dadvertising odbiega od
tradycyjnych, stereotypowych prezentacji ojcéw, promujac wizerunek ojca troskliwego,
kompetentnego i zaangazowanego w zycie rodziny. Przytoczono przyktady kampanii
reklamowych, ktére wykorzystujg ten obraz, aby nawigza¢ gtebszy emocjonalny kontakt z
odbiorcami i odpowiedzieé na rosngce zapotrzebowanie rynku na autentyczne i relacyjne
podejscie w reklamach. Wskazano na skutecznos¢ takiego podejscia w budowaniu zaufania i
lojalnosci  konsumentdéw, szczegdlnie wsréd ojcow, ktorzy cenig sobie reklamy
odzwierciedlajgce ich rzeczywiste doswiadczenia. W ostatniej czesci rozdziatu Doktorant
przedstawit watek reklamy w czasie pandemii, ktéra znaczgco wptyneta na wzorce konsumpcji
medidw, zwiekszajac czas spedzany w domu i online, co reklamodawcy wykorzystali do
kierowania tresci do ojcéw na wiekszg skale niz zwykle. Autor podkresla, jak pandemia
oddziatywata na sposéb prezentacji ojcéw w reklamach, przynoszac zaréwno pozytywne
zmiany w percepcji ich rél, jak i wyzwania zwigzane z realistycznym przedstawieniem
ojcostwa.

Zagadnienia poruszone w drugim rozdziale zostaty przygotowane rzetelnie i starannie.
Fragnemt jest informatywnie bogaty, a analiza poprowadzona i zaprezentowana w sposob
przejrzysty i logiczny. Rozdziat jest dobrze napisany, cho¢ wyjasnienia i uzupetnienia wymagaja
okreslenia branzowe, Slepota banerowa, slepota tresci (s.52), claim (s.91), clutter reklamowy
(s.94) czy wortal (s.63) i vlog (s.69). Warto tez objasni¢, czym jest platforma LocaliQ (s.60) i

jakie s3 jej funkcje.

W rozdziale trzecim zawarto opis metodyki badan. Autor ponownie przedstawia
problem badawczy (po raz pierwszy uczynit to we wstepie), formutuje trzy podstawowe
pytania problemowe (5.102) oraz odpowiednio do kazdego z nich pytania szczegétowe. Dla
pierwszego z problemdw badawczych, okreslonego jako Aktualny wizerunek ojcéw w reklamie
w Polsce postawiono ogétem 11 pytan, dla drugiego, Pozgdany wizerunek ojcow w polskiej
reklamie i trzeciego, Ojcostwo i rola ojca — jak sq definiowane przez wspodtczesnych mezczyzn i

wspotczesne kobiety w Polsce (w tym przedstawicieli/przedstawicielki branzy komunikacji
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marketingowej w Polsce)? — po 5 pytan. Ponadto, Doktorant formutuje 11 hipotez
badawczych i wiekszos¢ z nich uzasadnia. Konstrukcja problemu badawczego, pytan
problemowych, szczegdétowych oraz hipotez jest logiczna i poprawna, co pozwala dobrze
ustrukturyzowac proces badawczy. Nie mam zastrzezenn do metod badawczych, jakosciowych
i ilosciowych stosowanych przez Doktoranta z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety,
testéw statystycznych dla sprawdzenia mozliwosci ekstrapolacji danych z préby na ogdlng
populacje oraz metodyki pracy z sedziami kompetentnymi, by oceni¢ odpowiedzi na pytania
otwarte. Uwazam, ze metody zostaty dobrane poprawnie i adekwatnie do realizowanego
zamiaru badawczego. Ponadto, podjete wybory sprzyjajg obiektywizacji danych, zmniejszaja
ryzyko subiektywnosci w interpretacji odpowiedzi, co jest kluczowe w badaniach
jako$ciowych, wzmacniajg rzetelnos¢ i poprawiajg jakos¢ danych dlatego nalezy je ocenic jako
wiasciwe. Wyselekcjonowana préba badwcza jest zasadna, przekrojowo szeroka, co jest
istotne dla reprezentatywnosci i zréznicowania badanej populacji przy zatozeniu zrozumienia
i opisu ztozonych zjawisk spotecznych na szerokg skale. Dobrym pomystem, ktéry porzadkuje
mnogosc¢ detali istotnych dla procedury badawczej jest zamieszczenie szczegdtéw badania w
tabeli 2 (s.114). Zasadna argumentacja wyboru $rodowiska online jako formy dystrybucji
kwestionariusza i metod zbierania danych dobrze wyjasnia dziatania Autora. Konstrukcja
kwestionariusza sktadajgcego sie z 15. pytan jest poprawna.

W mojej ocenie nalezatoby raz jeszcze przemysle¢, czy przedstawione pytania
problemowe mozna ujg¢ w czterech obszarach, oddzielajgc percepcje wizerunku od
utozsamiania sie z wizerunkiem, wszak to rézne pojecia, o réznych znaczeniach i funkcjach.
Percepcja wizerunku odnosi sie do sposobu, w jaki ludzie postrzegajg swdj obraz lub wizerunek
innych oséb. Utozsamianie sie z wizerunkiem polega na przyjmowaniu i wewnetrznym
akceptowaniu pewnych aspektéw percepcji wizerunku jako czesci wtasnej tozsamosci.
Konsekwencjg podziatu na cztery sekcje bytoby réwniez wydzielenie szczegétowych pytan
badawczych z sekcji pierwszej (s.103). Ponadto, warto wyjasnié, czym jest wykorzystana w
badaniach platforma Qualtrics, przedstawi¢ jej kluczowe funkcje i zastosowania wykorzystane
w procesie badawczym. Uwagi wymaga takze uzasadnienie do hipotezy H6, gdzie Autor
postuguje sie niepotwierdzonym stwierdzeniem: ,(...) przedstawiciele i przedstawicielki
branzy reklamowej z natury majg bardziej progresywne podejscie do komunikacji (...)” dla
ktérego zabrakto Zzrédta. Poza tym, operacjonalizacji wymagajg niedoprecyzowane okreslenia,

wspotczesny mezczyzna (s.102), wspodtczesna kobieta (s.102), wspodtczesny polski mezczyzna

8



(s.103), wspotczesny ojciec (s.104), wspotczesna rekama (s.102), wspodtczesna komunikacja
marketingowa (s.102). Chodzi o doprecyzowanie intuicyjnego w tym przypadku okreslenia

wspotczesnosci.

Rozdziat czwarty, badawczy zawiera wyniki przeprowadzonych analiz. Najpierw Autor
charakteryzuje prébe badawcza liczacg 1241 oséb pod wzgledem rozktadu pokoleniowego,
miejsca zamieszkania, poziomu edukacji, stanu cywilnego, liczby dzieci czy sytuacji
zawodowej, by zakonczyé rozwazania prezentacjg rozktadu préby w odniesieniu do generacji
X,Y,Z. Kolejno, szczegétowo zostajg omowione wyniki badan dot. sposobow ukazywania ojcéw
i ojcostwa w reklamie, ktdre zostaty podzielone na logiczne sekcje obejmujgce utozsamianie
sie z wizerunkiem ojcéw w reklamie, percepcja i oczekiwaniami zwigzanymi z tym portretem
oraz wigczeniem wizerunku ojca przez marki do $wiadomosci konsumenta. Ciekawymi
elementami analizy sg, badanie 780. scenariuszy reklam opracowanych przez respondentéw,
skojarzenia z ojcostwem, postrzeganie rél ojcowskich, modele ojcostwa, wyidealizowane
postacie ojca oraz dopasowanie (lub rozbieznosé) miedzy odziedziczonymi modelami ojcostwa
a przewidywanymi rolami ojca. Zwienczeniem tej dyskusji jest prezentacja nadrzednych
modeli liniowych, wywodzacych sie z wyzej wymienionych analiz. Autor, zgodnie z
zapowiedzig: ,Zastosowanie testow statystycznych w obu typach analiz iloSciowych pozwoli
odpowiedzieé¢ na pytanie, czy mozna uogdlni¢ wyniki z badanej préby na catg populacje”
(s.111) postuguje sie testami statystycznymi. Wykorzystuje m.in. test chi-kwadrat, testy,
Wilcoxona, U Manna-Whitneya (znany takze jako test rang sum Wilcoxona), Friedmana, post-
hoc Gamesa-Howella, H Kruskalla-Wallisa (znany takze jako ANOVA rang Kruskalla-Wallisa).
Warto rozwazy¢ uzupetnienie tresci o krotkie objasnienia specyfiki, zastosowan czy mechaniki
tych metod statystycznych chociazby po to, by zwiekszyé zrozumienie sposobu analizy danych,
uzasadni¢ wybdér metody, wzmocni¢ argumentacje badawczg czy wreszcie pogtebi¢ dyskusje
o znaczeniu i implikacjach wynikow.

Nastepnie Autor w klarowny sposéb, ujmujgc dane w tabeli, zbiorczo podsumowuje
analizy dot. weryfikacji hipotez badawczych, z ktérych dwie zostaty potwierdzone w petni,
sze$¢ czesciowo, a trzy nie znalazty potwierdzenia. Rozdziat zamyka przedstawienie wartosci
wspotczynnikédw zgodnosci Kappa Cohena pomiedzy sedziami kompetentnymi i syntetyczne

podsumowanie czesci badawcze;j.



W odniesieniu do wynikéw badan uwage zwraca solidna dokumentacja ilustracyjna
przygotowana przez Doktoranta. Zestawienia tabelaryczne i wykresy s3g czytelne, przejrzyste i
sporzgdzone starannie. Pozytywnie oceniam te cze$é pracy, w odniesieniu do sprawnej
realizacji badania oraz wykorzystania zaréwno metod jakos$ciowych, jak i iloSciowych w

analizie wizerunku ojaca i ojcostwa w przekazach reklamowych.

Rozdziat pigty otwiera dyskusja, w ktdrej Autor odwotuje sie do problemu badawczego
i hipotez. Doktorant porusza tu watki dot. aktualnego i pozadanego wizerunku ojcéw w
reklamie oraz definiowania ojcostwa i roli ojca. Po raz kolejny wykonuje eksperyment z
wykorzystaniem ChatGPT-4, tym razem do wygenerowania scenariusza reklamy z polskim
ojcem jako gtéwnym bohaterem, weryfikugc w ten sposéb zrédfa wiedzy na temat wizerunku
ojca, ktére mozna pozyska¢ z coraz powszechniej wykorzystywanych zasobow sztucznej
inteligencji. Kolejno ocenia opinie cigzgce na ojcach, takie jak, ich przesztosé, ,zta prasa”,
stereotypy czy niepokojace statystyki, by wyprowadzi¢ z tego wniosek, ze linia podziatu w
postrzeganiu wizerunku ojcostawa nie przebiega pomiedzy prostym podziatem na ojcow
tradycyjnych i nowoczesnych, a obraz ten jest bardziej skomplikowany i wielowymiarowy.

We wnioskach koricowych, poza podsumowaniem badan, znalazta sie rzetelna analiza
ich ograniczen oraz podkreslenie nowatorstwa w ujeciu i realizacji problemu. To wazna czes¢
wywodu, w ktdrej Autor ponownie daje sie poznac jako badacz refleksyjny i dojrzaty.

W dysertacji zabrakto odrebnego zakoriczenia, co uwazam za uchybienie, poniewaz
zakoniczenie petni specyficzng role i jest tg czescig rozprawy, gdzie powinno sie skrotowo
podsumowacé wyniki pracy, zreflektowa¢ nad znaczeniem tych wynikdw w kontekscie
istniejgcej wiedzy oraz zasugerowac kierunki dla przysztych badan. Autor dokonat tego w
formie rozdziatu, co nie jest wtasciwe dla struktury pracy naukowej. Dlatego warto raz jeszcze
przemysleé strukture i funkcjonalng role zakoriczenia pod tym katem. Ponadto, wyjasnienia,
rozwinieca czy uzupetnienia wymagajg terminy, addressable TV (s.212), projekty content

marketingowe (s.212); skréty, DAI (s.212), UU (s.212); przypis 516 (co i kiedy analizowano?).

Zgtaszang przez mgr. Radostawa Wierzbinskiego prace doktorska nalezy oceni¢ wysoko
ze wzgledu na wszechstronne zrozumienie przedmiotu, obejmujgce zaréwno ramy
teoretyczne, jak i realizacje ztozonych, zréznicowanych metodologicznie badan. Doktorant

wykazat sie umiejetnoscig wiasciwego dostosowywania metod i technik do celu badania. Na
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uwage zastuguje znajomos¢ polskiej i zagranicznej literatury interdyscyplinarnej, licznych
badan i opracowan z obszaru komunikacji reklamowej, ktére Autor wigczyt do przedsiewziecia
badawczego. Mgr Wierzbinski wykazat umiejetnos¢ krytycznej oceny zrddet i syntezy
istniejgcej wiedzy, co pozwolito na stworzenie solidnego fundamentu teoretycznego dla

wieloaspektowych badan.

Praca zostata napisana poprawnym jezykiem formalnym, witasciwym dla prac
naukowych, cho¢ zdarzajg sie w niej fragmenty charakterystyczne dla jezyka branzy
marketingowej. W dysertacji nie ma powazniejszych bteddw stylistycznych czy sktadniowych.
Ze wzgledu na powtarzajace sie w tekscie literdwki, praca przed opublikowaniem, do czego

zachecam, wymaga starannej korekty.
Konkluzja

Rozprawa mgr. Radostawa Wierzbinskiego pt. Ojcostwo i wizerunek polskich ojcéw w reklamie
jest oryginalna, poprawna pod wzgledem formalnym, merytorycznym i metodologicznym i
spetnia wymogi ustawowe, w szczegdlnosci wykazuje wiedze Doktoranta w dyscyplinie nauki
o komunikacji spotecznej i mediach oraz umiejetno$¢ samodzielnego prowadzenia pracy
naukowe;j.

W zwigzku z powyzszym wnioskuje o dopuszczenie mgr. Radostawa Wierzbinskiego do

dalszych etapdw postepowania w przewodzie doktorskim.

[/H e

Gdynia, 19 kwietnia 2024
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