Recenzja rozprawy doktorskiej mgr Kamili Bugaly”

wPotencjal Social Mediow w ksztattowaniu wizerunku marki w opinii specjalistow Public

Relations”

Przedlozona rozprawa odnosi si¢ do waznych dla wspodtczesnie funkcjonujacych marek
zagadnien komunikowania wizerunku z uzyciem Social Mediow (mediéw spotecznosciowych)
w ramach profesjonalnego Public Relations. Istotg pracy jest dobrze zaprojektowany i
zrealizowany projekt badawczy, z ktérego wynikaja interesujace i nowatorskie rekomendacje
profesjonalne. Tym samy praca tgczy aspekt badawczy z aspektem praktycznym, co jest
niewatpliwie jej istotng zaleta. Rozprawa sktada si¢ z 4 rozdzialéw, z czego dwa pierwsze

stanowig wprowadzenie do kwestii ogdlnych, pozostajacych w relacji z tematyka rozprawy.

Pierwszy rozdzial rozprawy stanowi wprowadzenie w zagadnienia zwigzane z kategoriami
marki, wizerunku oraz kategoriami pokrewnymi. Struktura podrozdziatéw (od definicji do
integracji w kontek$cie nowych medidéw) ma charakter logiczny i przejrzysty, jednak
szczegotowe tresci poszezegdlnych czesci rozprawy sa juz mniej uporzadkowane, a narracja

prowadzona jest nie do konca konsekwentnie.

Nie ulega oczywiscie watpliwosci, ze rozdzial tego rodzaju, definiujacy gtowne pojecia uzyte
w rozprawie, dazacy do uporzadkowania ich wzajemnych relacji oraz powigzania z
problematyka uzywania nowych mediow (w tym zwlaszcza mediow spoteczno$ciowych) jest
wazny i potrzebny. Nalezy takze stwierdzi¢, ze — zasadniczo — w formie zaproponowanej przez

Autorke spetnia on swoje funkcje.

Znajduja si¢ tu jednak pewne niedociggniecia, ktore wskazujg na to, ze ramy teoretyczne pracy
nie zostaty do konca przemyslane. Przede wszystkim czytelnik nie otrzymuje ostatecznie
klarownych definicji poszczegoélnych poje¢ (jak Public Relations, marka czy wizerunek) ani
zalezno$ci miedzy nimi. Autorka co prawda przybliza pojecia poprzez modele, funkcje,
narzedzia, elementy skladowe itp., nie dazy jednak do zaproponowania spojnych definicji,
ktorymi nastgpnie konsekwentnie by si¢ postugiwata (dotyczy to zwlaszcza zasadniczej dla

pracy definicji marki, ktéra pojawia si¢ jako taka dopiero w czesci 1.2., niepokoi w tym

* Podstawa sporzadzenia niniejszej recenzji jest uchwata Rady Naukowej dyscypliny ,,nauki o komunikacji
spolecznej i mediach” Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie nr 12/2026 z dnia 28
kwietnia 2026 roku.



kontekscie takze brak literatury z obszaru brandingu, chociazby klasycznej pracy Walliego
Olinsa). Dobrym przyktadem jest fragment, w ktorym Autorka pisze o tym, co wchodzi ,,w
sktad wizerunku marki”. Wymienia: wzmacnianie, przewag¢ konkurencyjna (definiowana
zresztg do$¢ wasko jako budowanie wiezi z marka), wreszcie wplyw na decyzje zakupowe.
Elementy te nie sg ani rownorzedne, ani pordéwnywalne, pochodza w istocie z odmiennych
rejestrow teorii i praktyki brandingu. Z pewno$cig niec sg tez w oczywisty sposob
najistotniejszymi (Autorka wymienia tylko je) elementami wizerunku marki (jesli w ogole za
takie mozna je uzna¢). Niespdjnemu wywodowi towarzysza krotko i powierzchownie
zaprezentowane przyktady, ktorych zwigzek z tematem danego fragmentu niekonieczne jest

jasny czy oczywisty (np. nas. 12).

Oczywiscie, co trzeba tu wyraznie podkresli¢, kwestia precyzyjnego zdefiniowania i opisania
relacji pomigdzy pojeciami takimi jak marka, brandign, PR, marketing czy wizerunek i
tozsamos$¢ jest ogromnym i trudnym wyzwaniem. Tym bardziej warto byloby poswigcic tej
kwestii nieco wigcej namystu, cO z pewno$cig stanowiloby tez istotng wartos¢ dodang

rozprawy.

Bardzo dobrym pomystem jest proba opisania tego obszaru poprzez wybrane modele — takze
tutaj jednak pojawiaja si¢ kwestie dyskusyjne. Dotycza one czy to uzywanych pojeé (raczej
fizycznos¢, a nie ciato marki), czy tez decyzji o charakterze ogolniejszym — w opinii piszacej
te stowa na przyktad lista 12 archetypow marki nie moze by¢ uznana za model, a jej status
poznawczy jest istotnie odmienny od statusu poznawczego na przyktad modelu Aakera. W tym
kontekscie warto wspomnie¢ o jeszcze jednaj istotnej kwestii, ktora dotyczy fragmentu, w
ktorym Autorka omawia wspomniane wyzej modele, ale takze innych fragmentow rozprawy -
jest to mianowicie korzystanie ze Zrodet, ktéra moga budzi¢ watpliwos$ci jako Zrodla wiedzy
naukowej (wpisow na LinkedIn czy blogach). Konsekwencjg bywajg uproszczenia czy bledy.
Wracajac do modeli, nalezy tez zwroci¢ uwage, ze co do zasady nie stuzg one do projektowania
komunikacji marki, jak sugeruje to Autorka w akapicie zamykajaca te cze$¢ rozprawy, a do

analitycznego opisu danego zjawiska, dazac w strong systemowego, teoretycznego jego ujecia.

Pewien chaos pojeciowy wkrada si¢ takze w czgs$¢ dotyczaca historii marki (raczej powinna
by¢ to historia brandingu jako $wiadomosci istnienia marki). Autorka, wspominajac 0
starozytnosci i $redniowieczu, podaje przyktady reklam a nie catosciowych dziatan
brandingowych. W tym miejscu trzeba jednak uczciwie podkresli¢, ze ten rodzaj narracji
historycznych czgsto spotykany jest w literaturze przedmiotu z obszaru szeroko rozumianej
komunikacji wizerunkowej. W opinii piszacej te stowa budzi on powazne watpliwosci — gdyz

2



o historii pewnych obszarow komunikacji (jak reklama, PR czy branding) nalezatoby mowi¢
raczej od momentu ich sprofesjonalizowania, co nastgpito znacznie podzniej. Wydaje sie, ze
Autorka ma podobng intuicje¢, wyraznie wskazujac jako istotny moment ewolucyjny pojawienie
si¢ nowoczesnych definicji marki czy wizerunku. Warto bytoby tej wtasnie kwestii poswieci¢
wiece] uwagi. W dalszej cze$ci Autorka omawia ,,mechanizmy ksztaltowania wizerunku
marki”, do ktdérych zalicza: narracyjny, wspottworzenia oraz posrednictwa wptywu. Dlaczego
akurat te? Czym rd6znig si¢ kategorie opisane wczesniej jako wchodzace ,,w sktad wizerunku
marki” od tych, ktore okresla si¢ mianem ,,mechanizmdéw ksztattowania marki”. Odpowiedzi
na te pytania sg mozliwe i bytyby bardzo interesujace, takze w kontek$cie kanatu komunikacji,

jakim sg social media.

Jak byta juz o tym mowa, dopiero w kolejnej czesci rozprawy (1.2.) pojawia si¢ definicja marki,
ktora powinna byta znalez¢é si¢ w pracy znacznie wczesniej. W kontekscie przytoczonej
definicji warto byloby odrézni¢ tozsamo$¢ marki (misja, wizja, wartosci) od narzedzi
komunikowania tozsamosci (logotyp, kolor itp.). Jest to podstawowe rozroznienie dla teorii
brandingu, ktorej w pracy brakuje. Takze w tej czgsci mamy do czynienia z chaosem
pojeciowym oraz z traktowaniem jako odrebnych Kkategorii, ktdre w istocie si¢ na siebie
naktadaja, jak na przyktad nazwa, styl przekazu, symbol, jezyk czy CSR (s. 32). Pojawia si¢
takze rozrdznienie na zewnetrzna i wewnetrzng tozsamo$¢ marki, ktore nie jest skorelowane z

kategoria wizerunku.

Podobne watpliwosci budzi rozdziat poswiecony Public Relations — zaproponowana definicja
jest zdawkowa i niereprezentatywna, relacje z marketingiem nie sa jasne — zaskakuje na
przyktad to, dlaczego SIW traktowany jest jako element tego ostatniego (jest to tym bardziej
dyskusyjne, jesli kategori¢ SIW zastapimy w kategorig CI, co czyni Autorka w tej czgsci pracy).
Ogolnie rzecz biorgc, cho¢ Autorka podkresla fakt, ze PR i marketing nie sg tozsame, to
ostatecznie traktuje ten pierwszy jako czes¢ tego drugiego. Oczywisci, jak wiadomo, istniejg
silne argumenty na rzecz takiego spojrzenia na Public Relations (ktore nie do konca przekonuja
piszaca te stowa), warto jednak byloby tej kwestii przyjrze¢ si¢ nieco blizej i w sposob bardziej
krytyczny — zwlaszcza w rozprawie, ktdra w tytule postuguje sie kategoriami marki i Public
Relations. Zaskakuje rowniez omawianie wspotpracy z influencerami jako strukturalnej
kontynuacji media relations (w jednym podrozdziale) — by¢ moze takie ujecie ma swoje

uzasadnienie, warto bytoby jednak je rozwinac.

Reasumujac, pierwszy rozdziat rozprawy budzi pewne watpliwosci, sg to jednak watpliwosci
natury raczej szczegétowej niz ogodlnej. Trzeba podkreslic, ze nie przekresla to jego wartosci.
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Wida¢, ze Autorka posiada ogromng wiedz¢ dotyczacg poruszanych zagadnien, jest bardzo
dobrze obeznana z literatura przedmiotu (warto, jak byla o tym mowa, uzupehic¢ lekture o
klasyczne pozycje z obszaru brandingu), potrafi podejs¢ do opisywanych przez siebie
zagadnien W sposOb poglebiony i analityczny oraz, co wazne — powigza¢ je z nadrz¢dng
tematyka rozprawy. Chodzitoby zatem nie 0 gleboka rewizje tego rozdzialu, ale o
uporzadkowanie narracji, na przyktad wedtug klasycznego i sprawdzonego schematu: definicje

— funkcje - narzgdzia — efekty; a takze o nieco inne roztozenie akcentow.

Rozdzial drugi, zatytulowany ,,Social Media jako narzedzia komunikowania w public
relations” odnosi si¢ do kolejnego istotnego dla tematyki rozprawy obszaru, jaki sa media
spoteczno$ciowe. Rozdziat ten nalezy uzna¢ za udany i interesujacy. Autorce udaje si¢
krytycznie poréwnaé specyfike poszczegOlnych platform w kontekscie tematyki pracy i
zaprezentowac ciekawe konkluzje. Bardzo inspirujace jest, oparte na danych, poréwnanie
sposobow korzystania z medidw spotecznosciowych oraz wnioski, do jakich prowadza Autorke
zaobserwowane réznice. Na uwage zastuguje takze omowienie poszczegoélnych, najbardziej
typowych, formatow medialnych obecnych w social mediach w kontekscie ich uzyteczno$ci
dla Public Relations. Bardzo dobrze w kontekscie tematyki pracy oraz badan zaprojektowanych
i zrealizowanych przez Autorke wypada dobor i prezentacja istotnych cech mediow
spotecznosciowych, takich jak interaktywno$¢, dostepnos¢ i globalny zasigg. Podobnie za
ciekawy i celny uzna¢ nalezy dobor charakteryzowanych funkcji (spotecznosciowych,
publikacyjnych i informacyjnych). Zarébwno omowione cechy, jak i funkcje buduja doskonate
i wiarygodne zaplecze dla sformutowania hipotez badawczych oraz interpretacji wynikéw
badan w kolejnych rozdziatach rozprawy. Dobrze, ze Autorka poswigca sporo uwagi kwestiom
szczegOlnie istotnym dla branzy w kontekscie wykorzystania mediow spotecznosciowych, to
jest influencerom i kryzysom. Swietnie, ze pojawia si¢ watek technologii, dezinformacji i
sztucznej inteligencji, ktorych rola (i problematyczno$¢) w kontekscie zarzadzania

wizerunkiem beda z pewnos$cig W najblizszych latach wrastac.

Uwaga Kkrytyczna zwigzana z tym rozdziatlem dotyczy kwestii, KtOrg uzna¢ mozna za btaha,
jednak w kontekscie przygotowania tekstow o charakterze naukowym jest ona istotna.
Kilkukrotnie mianowicie Autorka stawia pewne tezy, ktdrych nie potwierdza konkretnymi
danymi (na przyktad o wzroécie znaczenia medidw spotecznosciowych w obszarze Public
Relations, s.72); lub tez wyglasza opinie, ktore uzna¢ mozna za mocno dyskusyjne (na przyktad
na stronie 79 - 80: ,Czlowiek, bedac istotg spoteczng, odczuwa naturalng potrzebe

nawigzywania relacji, dzielenia si¢ doswiadczeniami oraz przynaleznosci do wspolnoty. To
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wlasnie te potrzeby staty si¢ podstawg rozwoju medidow spoteczno$ciowych, ktore sg
przestrzenig indywidualnej oraz zbiorowej komunikacji. Ich rozwdéj ukazuje, w jaki sposéb
poszczegblne formy mediow ksztattowaly sposob porozumiewania si¢ i oddziatywania
zarOwno na jednostki, jak i na cate spoteczno$ci. Cho¢ te narz¢dzia cyfrowe zmieniajg sie
dynamicznie (jedne zyskujg popularnos¢, inne odchodzg w zapomnienie), ich misja pozostaje
niezmienna - tworzenie i podtrzymywanie wiezi miedzyludzkich oraz relacji migdzy
przedsigbiorstwami a ich otoczeniem spotecznym”).

Szczerze méwigc, mam powazne watpliwosci co do tego, czy podstawa rozwoju medidw
spoteczno$ciowych byta potrzeba relacji, a jeszcze wicksza co do tego, czy ich funkcjg jest
tworzenie i podtrzymywanie wiezi migdzyludzkich. Ogolnie rzecz biorgc — tekst zyskatby na
udokumentowaniu lub usunieciu tego typu twierdzen, Ktore nie tylko budza watpliwosci, ale

takze odchodzg od gtownej tematyki i konsekwentnie prowadzonej przez Autorke narracji.

W rozdziale trzecim Autorka prezentuje zrealizowane przez siebie badania. Projekt ten
stanowi najistotniejszg czes$¢ pracy i zastuguje na wysoka ocene. W kontekscie projektowania
procesu badawczego szczegolnie wartosciowa wydaje si¢ tabela, w ktorej Autorka
operacjonalizuje uzywane pojgcia — wskazuje ona jednoznacznie na wysoka teoretyczng i
praktyczng swiadomos¢ prowadzacej badania, jednoczesnie rekompensujac w jakims$ zakresie
braki rozdzialu pierwszego. Istotnie takze utatwia nie tylko proces analizy otrzymanych
wynikéw, ale takze ich implementacje w postaci zalecen praktycznych. Rozbudowujgc nieco
tabele ze strony 149-152 warto byloby pokazac, jak wymienione tam pojecia koreluja z szeroko
rozumianymi kwestiami tozsamosci i wizerunku czy tez z konkretnymi narz¢dziami
(koniecznie trzeba by wigcej powiedzie¢ o Public Relations, ktore jest tutaj potraktowane

zdawkowo).

Na zdecydowanie pozytywng ocene¢ zastuguje dobor metod i narzedzi badawczych oraz opis
procedury badawczej, ze szczegdlnym uwzglednieniem przekonujacego uzasadnienia
ograniczenia proby badanej (w kontekscie Kkategorii badania eksploracyjnego, doboru

okazjonalnego czy tez proby eksperckiej).

Zasadniczo poprawnie sformulowane sg takze hipotezy, cho¢ pewne watpliwos¢ budzi
pierwsza z nich (,Media spotecznosciowe stanowig kluczowe i interaktywne $rodowisko
determinujace proces kreowania wizerunku marki, a skuteczno$¢ tego procesu jest
warunkowana zdolnoS$cig organizacji do odejécia od jednostronnego komunikowania na rzecz

prowadzenia dialogu z odbiorcami oraz szybkiej adaptacji do zmian technologicznych i nowych



trendow”), ktdra jest nie tylko kontaminacjg co najmniej dwoch hipotez, ale zawiera takze

zmienna trudng do weryfikacji (,,kluczowe”).

Takze prezentacja i omowienie wynikow badan przeprowadzone sg na satysfakcjonujgcym
poziomie. Wkradajg si¢ tu jednak pewne bledy czy powtérzenia (np. dotyczace danych
pochodzacych z metryczki). Co wazniejsze, drobne watpliwosci budzg tez niektdre
interpretacje wynikoéw. Warto pamigtac, ze otrzymane dane nie dotycza rzeczywistych zjawisk
w $wiecie, ale ich interpretacji przez respondentow (opinii). Zatem fakt, ze YT zgromadzit 40
ocen 4123 oceny 5 nie dowodzi, ze ,,dtuzsze materiaty wideo wykazuja wyzszg skuteczno$¢ w

budowaniu gl¢bokiego zaangazowania”, a jedynie, ze taka jest opinia respondentow.

Niektore kategorie pojawiajace si¢ W pytaniach oraz interpretacjach odpowiedzi respondentow
nie sg jasne i niekoniecznie sg tozsame. Czym na przyktad jest udana kampania promocyjna?
(i dlaczego promocyjna? — chyba lepiej pasowatoby okreslenie wizerunkowa). ,,Konczenie si¢

sukcesem” niekoniecznie 0znacza to samo co uzyskanie ,,zamierzonego efektu”.

W niektdérych pytaniach wystepuja tez niezrecznosci jezykowe (np. pytanie: ,.Z ktorg z
wad/zalet... si¢ Pan/i zgadza”, powinno raczej brzmie¢ na przyktad tak: ,, Ktorg z wad/zalet
uznaje Pan z najistotniejsza/ktdrej Pan/i doswiadcza w swojej pracy”). Warto tez zauwazy¢, za
zaproponowana kafeteria odpowiedzi niekoniecznie sktada si¢ w tym przypadku z kategorii

roztacznych.

Powyzsze uwagi maja charakter marginalny i nie przekreslaja wartosci tej czesci badan, ktore
daja poglebiony obraz stosunku polskiego $rodowiska Public Relations do medioéw
spoteczno$ciowych i szerzej, nowych kanatdw komunikacji. Warto$cig jest takze grupa
respondentdw — dzigki wtasciwie dobranemu kontekstowi pozyskiwania danych (Kongres
Profesjonalistdw PR) Autorce udato si¢ zebra¢ opinie nie tylko profesjonalistow, ale takze 0s6b
interesujacych si¢ poszerzaniem swojej wiedzy, profesjonalizacja i rozwojem zawodowym.
Wiele wnioskow ma charakter bardzo interesujacy, a wrecz odkrywczy. Jakos¢ badan

potwierdza ostatecznie jakos$¢ opartych na nich rekomendacji, zawartych w ostatniej czesci
rozprawy.
Istotng wartoscig jest triangulacja metod jakosciowych i ilosciowych. W kontekscie wywiadow

poglebionych $wietnie przemysSlany i1 opisany jest proces dobru respondentow, dobrze

ustrukturyzowany uktad obszarow tematycznych oraz zaprojektowany scenariusz wywiadu.



Na szczegodlnie wysoka oceng zastuguje prezentacja uzyskanych wynikéw badan w kontekscie
postawionych pytan badawczych i hipotez (s. 201-212). Autorce udaje si¢ sprawnie potaczy¢
wnioski z badan iloSciowych i jako§ciowych, przekonujaco odpowiedzie¢ na zadane przez
siebie pytania oraz ustosunkowac si¢ do postawionych hipotez. Wywod ubarwia oraz wnioskKi

potwierdza odwotanie si¢ do innych danych oraz do przyktadow.

Rozdzial czwarty zawiera rekomendacje. Rozdziat ten stanowi bardzo istotng i zastugujaca na
zdecydowanie pozytywna Ocene cze$¢ pracy. Przede wszystkim rekomendacje sa potencjalnie
realnie uzyteczne dla odbiorcow, wiele wnioskéw praktycznych ma nie tylko istotny, ale tez
odkrywczy charakter. Szczegdlnie wazne jest to, ze rekomendacje odnoszg si¢ bezposrednio do
wynikow badan - w ten sposob zrealizowany przez Autorke projekt badawczy ujawnia swa
istotng praktyczng uzytecznos¢. Dodatkowej wartosci rekomendacjom nadaja tez przyktady,
cho¢ niektore z nich mozna by dobra¢ w sposOb nieco bardziej staranny (np. ten dotyczacy

personalizacji).

Reasumujac, przedlozona rozprawa zastuguje na zdecydowanie pozytywna ocene. W toku
ewentualnych dalszych prac nad tekstem warto byloby pochyli¢ si¢ nad uporzadkowaniem
rozdzialu pierwszego oraz — w Kilku miejscach — nieco ostrozniejszg interpretacja Wynikow
badan. Czgsci poswigcone social mediom w kontekécie Public Relations oraz rekomendacje
oparte na badaniach wtasnych Autorki nie budza watpliwosci ani uwag, a wrecz przeciwnie —

wyrdzniajg si¢ swag uzytecznoscig i pogtebionym charakterem.

Biorac pod uwage powyzsze uwazam, ze rozprawa mgr Kamili Bugaly zatytulowana
»wPotencjal Social Mediow w ksztaltowaniu wizerunku marki w opinii specjalistow Public
Relations” spelnia wymagania stawiane rozprawom doktorskim przez art. 187, ust. 1-2
ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym 1 nauce (Dz. U. 2018 poz. 1668,
z p6zn. zmianami), poniewaz prezentuje ogolng wiedze teoretyczng kandydatki w dyscyplinie
,hauki o komunikacji spotecznej 1 mediach™; prezentuje umieje¢tnos¢ samodzielnego
prowadzenia pracy naukowej oraz przedmiotem rozprawy doktorskiej jest oryginalne

rozwigzanie problemu naukowego.
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