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reklam adaptowanych

Mgr Martyna Gliniecka podjeta bardzo interesujacy temat. Recepcja
reklam adaptowanych stanowi dobrg podstawe do wnioskow dotyczacych
roznych kultur, wskazujacych na podobienstwa i réznice miedzy nimi. Autorka
wychodzi od przedstawienia konstruktywizmu i jego znaczenia dla badar
komunikacji migedzykulturowej. Szczegding uwage Autorki zwraca komunikacja
mi¢dzykulturowa w biznesie i marketingu, co uzasadnione jest podjetym
tematem badawczym. W  czesci teoretycznej czytelnik znajduje ponadto
charakterystyke wybranych krajéw, reprezentujacych rézne kultury. Sag to:
Japonia, Polska, Rosja i Stany Zjednoczone. Na temat wyboru tych wilasnie
krajow mozna by dyskutowaé. Trudno bytoby jednak znalezé jakies wymierne
wykladniki tego doboru. Nawet gdyby kryterium doboru byly wylgcznie
kompetencje Badaczki, to i tak bytoby to wystarczaj gce uzasadnienie. Opisujac
poszczegdlne kraje, Autorka wzieta pod uwage spoteczenstwo, kulture, jezyk,
media i reklame. Warto podkreslié, ze przy okre$laniu narodowosci oparta si¢
Autorka na deklaracji os6b ankietowanych, co rozwiazato trudne teoretycznie
zagadnienie zdefiniowania pojgcia nardd. Czes$é teoretyczna jest bardzo
obszerna. Gdyby praca miataby byé opublikowana, dobrze byloby te czesé
skroci€. Nie dotyczy to jednak — w moim przekonaniu — podrozdzialu 9. —
metodologicznego, zawierajacego opis materiatu badawczego. Z kazdego kraju
wybrata Autorka po trzy reklamy, przedstawita ich ilustracje wraz z

tlumaczeniem (kazda z reklam jest po japonsku, po polsku, po rosyjsku i po



angielsku, przy czym jeden z tych jezykéw stanowi Jezyk oryginalny reklamy, a
pozostate przekazy sa wynikiem tlumaczenia). Warto podkresli¢, ze bardzo
rzetelnie podeszta Autorka do kwestii tlumaczenia. Translacja miata charakter
czterostopniowy, przy czym wykorzystane byly kompetencje filologéw oraz
natywnych uzytkownikéw jezyka (s.156-157). Pozytywnie oceniam tez pytania
zamieszczone w kwestionariuszu, ktére zostaty zadane badanym. Pozwalaja one
na wartosciowy poznawczo opis recepcji reklam. Jako trafny oceniam tez doboér

respondentdéw. Sa to ,,mtodzi dorosli” (s.175) — po 40 0s6b z kazdego kraju.

W czgsci empirycznej pracy Autorka obszernie analizuje odpowiedzi
dotyczace poszczegdlnych reklam. Odpowiedzi te porzadkuje wedtug
utworzonych kategorii, a dane przedstawia w czytelnych tabelach. Prezentowane
dane pozwalaja na wskazanie podobienstw i réznic w recepcji reklam przez
reprezentantow poszczegolnych kultur. W analizach postuguje sie Autorka
wskaznikami, ktére nie kazdemu czytelnikowi muszg by¢ znane (np. Ci-kwadrat
Pearsona), dlatego w ewentualnej wersji drukowane]j przydatoby sie krétkie

wyjasnienie i obszerniejszy komentarz.

Whnioski, do ktorych doszla Autorka, majg charakter teoretyczny i
metodologiczny. Sa one do$¢ ostrozne, bo — jak pisze Autorka — ,warto unikaé
dogmatycznosci” (s.381). Autorka zauwaza »hieznaczny wplyw kraju
respondenta na wiekszoé¢ ze zmiennych badanych w ramach tej pracy i
[wicksza wage] interpretacji kazdej reklamy z osobna [niz] optyki kultury
respondentow” (s.383). Spostrzezenie to moze stanowié zachete do

kontynuowania badan nad podjetym tematem.

Warto doda¢, ze praca jest przejrzysta, bardzo dobrze napisana. Uwazam
ja za bardzo warto$ciowa. W zwiazku z tym wnioskuje o dopuszczenie

rozprawy doktorskiej mgr Martyny Glinieckiej do publicznej obrony.



