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Praca doktorska Pani mgr Agnieszki Szymanskiej - Palaczyk jest obszerng rozprawg
liczacg 250 stron (w tym 9 stron nienumerowanej bibliografii). Dodatkowo do pracy
dofaczono  Aneks zawierajacy narzedzia badawcze (kwestionariusze ~wywiadow),
wykorzystywane w badaniach empirycznych autorki, realizowanych na potrzeby rozprawy

doktorskiej.

Rozprawa doktorska mgr Agnieszki Szymanskiej — Palaczyk poswigcona jest problemowi
funkcjonowania ‘marki artystycznej. Co prawda autorka w tytule pracy zaznacza, ze marke
artystyczng traktowac bedzie jako fenomen spoteczny, jednakze wyraznie wyznaczone przez
siebie ramy poszerza o kontekst ekonomiczny. Zabieg ten jest w pelni uzasadniony, gdyz
kluczowe pojecie, do ktdrego nawigzuje, czyli pojecie ,,marki” zakorzenia w tradycji refleksji
marketingowej. Cel calej pracy nie zostal wyraznie i jednoznacznie sformutowany,
aczkolwiek autorka w kilku miejscach zaznacza, ze interesuje ja ,,przedstawienie logiki
budowania i funkcjonowania marek artystycznych w dwoch sferach ich obecnosci w zyciu
spolecznym: w $wiecie sztuki i jego otoczeniu.” (s.241) Biorgc pod uwage zawarto$é pracy

mozna stwierdzi¢, ze cel ten zostal osiggniety.

Praca posiada przejrzysta i logiczng strukture. Jest zlozona z czterech rozdzialéw oraz
Wstepu i Zakonczenia. Rozdzial 1 ma charakter teoretyczny i poswiecony jest szeroko
rozumianemu pojgciu marki. Autorka nawigzuje w nim do dorobku naukowego z obszaru
marketingu i skupia si¢ przede wszystkim na literaturze z tego zakresu. Oprocz samego

pojecia, analizuje funkcje marki, proces brandingu, a takze omawia funkcjonowanie marek



globalnych. Rozdzial ten stanowi bardzo istotne wprowadzenie w kwestie, ktore w dalszej
czesei rozprawy stajg sie fundamentem rozwazan. Poruszana problematyka przedstawiana jest
poprawnie, zaluje jednak, ze autorka dosy¢ sztywno trzymata si¢ kanonu myslenia
marketingowego 1 jako socjolozka nie probowata go w wigkszym stopniu ,,usocjologizowac”
np. wprowadzajac wigcej socjologii do rozwazan nad marka jako komunikatem oraz marka
jako symbolem. Wydaje sig, ze mogtloby to by¢ korzystne, gdyz socjologiczna refleksja nad tg
problematyka (szezegdlnie zwigzana z paradygmatem strukturalistycznym) jest zdecydowanie

glebsza, niz to, co proponuja nam przedstawiciele marketingu.

Rozdzial 2 ma réwniez charakter teoretyczny i jest probg adaptacji pojecia marki do
realiow Swiata sztuki. Jest to niewatpliwie kluczowy rozdziat pracy, konstruujacy na potrzeby
rozprawy pojecie marki artystycznej oraz sytuujacy poruszang problematyke w kontekscie
teoretycznym. Prowadzone w tym rozdziale rozwazania doskonale ilustrujg kreatywne
myslenie autorki i jej starania, by marketingowe pojecie marki przenie$¢ w obszar $wiata
sztuki (pod postacig marki artystycznej), a nastepnie podda¢ operacjonalizacji, tak by bylo
ono uchwytne w badaniu empirycznym. Musze przyznaé, ze postawione zadanie byto ambitne
a wyznaczony przez autorke cel zostal osiagnigty. Dzigki temu praca stanowi oryginalny
wkiad w analiz¢ funkcjonowania $wiata sztuki i mimo pewnych mankamentéw, jest

zdecydowanie wartosciowa.

Autorka rozpoczyna ten rozdzial od rozwazan na temat pojecia sztuki i zmiany jego
zakresu znaczeniowego na przestrzeni wiekéw. Sadze, ze wprowadzenie tego bardzo
obszernego watku, ktéry sam w sobie moglby by¢ przedmiotem calej rozprawy, nie bylo
najlepsza decyzj.q. Jej konsekwencjg bowiem byla proba omoéwienia wszystkich istotnych
zmian dotyczgcych pojecia sztuki od jej narodzin az do poczatkéw XX wieku na zaledwie
trzech stronach. Sila rzeczy jest to proba nieudana, autorka musiala wpas¢ w sztampowe i
bardzo watpliwe konstatacje. Dziwi miedzy innymi fakt, iz na temat zmiany zakresu
znaczeniowego pojecia sztuki w okresie $redniowiecza nie zostato poswiecone ani jedno
zdanie. Zwracam na to uwage przede wszystkim dlatego, gdyz uwazam, ze ten fragment jest
W pracy zupetnie niekonieczny. W kontekscie kluczowej problematyki pracy, ktéra skupia si¢
na zjawiskach wspotczesnych, wazny jest jedynie wiek XX oraz XXI. Mam wrazenie przy
tym, ze autorka myslata podobnie i dlatego najwigksza wage skupila na analizie zmian
zwigzanych z pojawieniem si¢ w sztuce awangardy i neoawangardy — i ten fragment pracy
jest duzo lepiej i rzetelniej napisany. Na uwage zastuguje tez, znajdujace si¢ pod koniec tego

podrozdzialu, oméwienie koncepcji teoretycznych wyjasniajacych funkcjonowanie $wiata
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sztuki: George’a Dickie’go, Artura Danto, Howarda Beckera i Pierre’a Bourdieu. Przywotanie
ich w pracy byto bardzo dobrag decyzja, gdyz koncepcje te z perspektywy socjologii wydaja
si¢ by¢ najbardziej istotne dla rozpatrywanego problemu. Odgrywaja one réwniez istotna role
w dalszej czgsei pracy, stanowigc ramy teoretyczne w prowadzonych pdzniej rozwazaniach.
Omowienie wspomnianych teorii jest syntetyczne i generalnie trafne — jedyne zastrzezenie
budzi fakt pominigcia watku kapitatéw przy omawianiu regut funkcjonowania pola produkcji
kulturowej P.Bourdieu, tym bardziej, ze w dalszej czesci pracy ten watek musiat sie jednak
pojawi¢ (i niestety nie zostal najlepiej przedstawiony). Zaluje tez, ze w konkluzji
podsumowujacej autorka nie wskazala wyraznie, ktére ramy teoretyczne bedzie dale]
wykorzystywaé, przez co rozwazania dotyczace marki artystycznej nie zostaly w efekcie
usytuowane w konkretnym kontekscie teoretycznym. To usytuowanie nastepuje dopiero w

czescl empirycznej pracy.

W nastepnym podrozdziale autorka przechodzi do konstruowania pojecia marki
artystycznej, nawigzujac przy tym bezposrednio do wezesniej przedstawionej koncepciji
marki. To sprawia, ze autorka uznaje, iz ,,Markg artystycznag moze by¢ zaréwno osoba (...),
jak i instytucja (...), spetniajgca kryteria bycia silng marka: (1) sa szeroko rozpoznawalne, (2)
osiggajg znaczace wyniki finansowe, (3) posiadaja lojalnych odbiorcéw, (zajmuja znaczgce
miejsce w obiegu symbolicznym sztuki” (s.51). Proponowane podejscie wydaje sie by¢
inspirujaca propozycja, aczkolwiek pewne watpliwosci budzi zbyt sztywne trzymanie si¢
pierwowzoru. Warto bowiem pamigta¢, ze rynek débr konsumpcyjnych (na ktorym
funkcjonuja marki) znaczaco rézni si¢ od rynku débr kulturowych, szczegblnie zas od rynku
dobr kulturowych rzadkich, na ktéorym sytuuja si¢ dzieta sztuki (i w ramach ktorego
funkcjonuja marki artystyczne). Charakteryzujac te réznice przykladowo mozna by tu
wskaza¢ na wyjatkowos¢ i niepowtarzalnos¢ produktu (dzieta sztuki), brak ekwiwalentnosci
dla poszezegolnych produktow i marek, brak uniwersalnych kryteriow poréwnywania i
rangowania produktéw a takze nietozsamo$¢ funkcji, ktére petnia marki i marki artystyczne.
Konsekwencjg tych réznic, w kontekscie poruszanej problematyki, jest m.in. mniejsze
powigzanie marki artystycznej z wymiarem finansowym. Marka artystyczna nie musi bowiem
wigzaé si¢ z sukcesem ekonomicznym (szczegdlnie w ramach $wiata sztuki). Ale tez i
odwrotnie, bycie markg nie musi oznaczaé wartoéci dodanej w sensie ekonomicznym. Zdarza
si¢ bowiem czc;s.to, ze topowe marki artystyczne uzyskujg na rynku nizsze gratyfikacje
finansowe, niz marki znaczaco nizej sytuowane w $wiecie sztuki. A dodatkowo w odniesieniu

do niektorych instytucjonalnych marek artystycznych (np. muzea) stosowanie kryteriow
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sukcesu finansowego czy uzyskania wartosci dodanej jest zupetnie nieuzasadnione.
Sformulowane tu zastrzezenia znajduja réwniez wyraznie swoje odzwierciedlenic w
przywotywanym przez autorke¢ w pracy materiale empirycznym, sa tez one takze obecne w
komentarzach autorki pracy. Co wigcej, w dalszej czgéci pracy pojawila sie nawet proba
wyodrgbnienia elementéw marki malarza (s.75), w ktorych kryterium sukcesu finansowego
nie jest juz tak eksponowane. Z tych wszystkich przestanek, ktérych autorka jest wyraznie
swiadoma, nie wynikaja jednak dalsze konstruktywne konkluzje, np. w postaci proby
przedefiniowania pojecia marki artystycznej na koficu pracy, ktére mogloby lepigj
uwzglednia¢ realia $wiata sztuki. Wydaje sie, ze taki zabieg bylby bardzo pozadany i
stanowiltby znaczace wzmocnienie wartosci dodanej calej pracy. A przy okazji przydataby sie
tu rowniez refleksja nad zréznicowaniem zakresu tego pojecia w obszarze $wiata sztuki i w
obszarze otoczenia $wiata sztuki, gdyz reguly funkcjonowania marki artystycznej w obu tych
obszarach, na co réwniez zwraca uwage autorka pracy przy analizie zebranego materiatu

empirycznego, sg wyraznie odmienne.

Prébe zdefiniowania marki artystycznej koncza rozwazania na temat funkcjonujacych juz
pojeé, ktore moglyby mie¢ podobny zakres znaczeniowy i stanowi¢ alternatywe dla pojecia
marki artystycznej. W tym kontekscie autorka rozpatruje pojecie charyzmy, reputacji oraz
kapitalu symbolicznego, konkludujgc, iz marka artystyczna jest jednak pojeciem najbardziej
uniwersalnym i adekwatnym do opisu i analizy $wiata sztuki. Od samej konkluzji (w
kontekscie pracy dosy¢ oczywistej) wazniejszy jest jednak fakt, iz autorka potrafi krytycznie

spojrze¢ na swoja koncepcje i rozwaza¢ inne alternatywne rozwiazania.

W ostatniej czgsci tego kluczowego rozdzialu autorka sytuuje pojecie marki artystycznej
w szerszym kontekscie rynku sztuki. Dzigki temu wprowadzane pojecie zostaje odpowiednio
zakorzenione w nowym, artystycznym kontekscie a réwnoczesnie autorka przekonywujaco
dowodzi jego przydatnosci dla prowadzonych analiz. Na szczegdlng uwage zastuguja tu
rozwazania po$wiecone mechanizmom kreowania marek artystycznych. Omawiane procesy
uzyczania statusu, wprowadzania regulacji franczyzowych czy mechanizméw ochrony marki
pokazujg ewidentnie, ze odwotanie si¢ do pojecia marki pozwala lepiej identyfikowa¢ pewne

zachodzace zmiany, przez co wiedza na temat regut §wiata sztuki si¢ poszerza.

Rozdzial 3 ma charakter metodologiczny. Zostaje w nim sformutowany problem
badawczy, opisany przebieg procesu empirycznej operacjonalizacji a nastgpnie przedstawiony

przebieg badan empirycznych. Istotnym uzupetnieniem tego rozdziatu jest Aneks, w ktorym



zamieszczono kwestionariusze badawcze. Warto tu doceni¢, ze autorka pracy zdecydowata
si¢ na realizacj¢ bardzo ambitnego zamierzenia badawczego. Jego koncepcja zakladata
bowiem realizacj¢ trzech autonomicznych badan. Pierwsze byto badaniem w oparciu o
wywiady kwestionariuszowe jako$ciowe, realizowane na prébie celowej 60 respondentow,
zaliczanych do elity $wiata sztuki. Drugie polegalo na przygotowaniu studiéw przypadku
czterech instytucji funkcjonujgcych w ramach $wiata sztuki (Muzeum Sztuki Nowoczesnej,
Galeria Pola Magnetyczne, BWA w Tarnowie oraz Starmach Gallery). Trzecie badanie
polegalo na realizacji 14 wywiadow poglebionych (IDI) z osobami kierujacymi
analizowanymi wczesniej instytucjami a ponadto z urzednikami, kolekcjonerami sztuki oraz
przedstawicielami medidw. Istotny jest tu réwniez fakt, ze poszczegdlne badania stanowigc
niezalezne formy badawcze, byly ze sobg kaskadowo powiazane — zakres wiedzy uzyskany w
badaniu wczesniejszym byt punktem wyjscia przy realizacji badania kolejnego. W efekcie
zrealizowanych badan uzyskano bogaty material empiryczny, ktory nastepnie zostat poddany

analizie, a wnioski z niej zostaly przedstawione w kolejnym rozdziale.

Realizacj¢ tak zlozonego zamierzenia badawczego nalezy oceni¢ bardzo wysoko. Sama
koncepcja badania zostala przy tym przedstawiona klarownie a autorka w odniesieniu do
kazdego badania sformutowata odrebne pytania badawcze. Niestety brak jest informacji, w
jaki sposob uzyskany material empiryczny poddawano analizie. Skoro nie zostalo to
wspomniane, mozna przypuszczaé, ze autorka nie wykorzystywata (jezeli tak, to szkoda) w
analizie wywiadéw zadnego oprogramowania stuzacego do analizy materiatu jakosciowego —
fakt ten jednak powinien by¢ wyraznie stwierdzony. Albo tez powinna pojawi¢ sie
informacja, jaki to byl program, gdyz taka informacja powinna by¢ zawarta w kazdym

sprawozdaniu z badan.

Rozdzial 4 zawiera obszerne (146 stron) oméwienie przeprowadzonej analizy zebranego
materialu empirycznego, ktére jest bogato ilustrowane wypowiedziami respondentow. Na
poczatku autorka analizuje sposoby rozumienia i postugiwania si¢ pojeciem marki
artystycznej, odwolujac si¢ z jednej strony do zbioru atrybutéw, ktére sq wigzane z marka
artystyczng, z drugiej natomiast strony z funkcjami, jakie marka moze petni¢ w $wiecie
sztuki. Formulowane w efekcie prowadzonych analiz konkluzje znaczaco poszerzajg zasob
wiedzy o markach artystycznych, aczkolwiek nalezy sobie zdawa¢ sprawe z pewnych
ograniczen wynikajacych ze sposobu doboru proby badawczej. W badaniu bowiem brali
udziat jedynie przedstawiciele $wiata sztuki i to ich rozumienie marki artystycznej zostato

zrekonstruowane. Pojecie to funkcjonuje jednak réwniez w szerszej przestrzeni spolecznej i
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jest wykorzystywane takze przez tych, ktérzy znajdujg sie w otoczeniu $wiata sztuki. I o tym
jak oni konstruuja znaczenie pojecia marki artystycznej niestety niewiele wiemy.
Sformulowana tu uwaga nie ma Jednak charakteru krytycznego wobec pracy, a jedynie
zasygnalizowanié ograniczen dotyczacych uzyskanej wiedzy. Nikt nie jest w stanie bowiem
zbada¢ petnego kontekstu jakiegokolwiek zjawiska, nie mozna zatem wymagac tez tego od
autorki pracy. Warto rowniez podkresli¢, ze uzyskany w wyniku przeprowadzonych analiz
materiatu empirycznego sposob wyznaczania zakresu pojecia marki artystycznej méglby by¢
doskonale wykorzystany do weryfikacji, zaproponowanej na poczatku pracy, teoretycznej

koncepcji tego pojecia. I tu z zalem muszg stwierdzi¢, ze niestety autorka nie skorzystata z tej

mozliwosci.

Po oméwieniu sposobu rozumienia pojecia marki artystycznej autorka pracy podjela sie
zadania identyfikacji marek w $wiecie sztuki. Przeprowadzona przez nia identyfikacja
odbywala si¢ odrebnie w odniesieniu do instytucji i odrebnie w odniesieniu do artystow
(aczkolwiek w dalszej Czgscl pracy pojawiajg sie réwniez kuratorzy i galerzysci, ktérzy sa
identyfikowani z marka artystyczng). Ponadto proces identyfikacji byl realizowany odrebnie
dla podmiotéw uznawanych za marke przez przedstawicieli $wiata sztuki i odrebnie dla
podmiotéw uznawanych za marke przez przedstawicieli spoza $wiata sztuki (ale na podstawie
wywiadoéw z przedstawicielami $wiata sztuki). W efekcie podjetych dziatan stworzono cztery
odrebne kategorié, do ktérych przypisano konkretne osoby i instytucje. Oczywidcie listy
podmiotéw, przypisanych do poszczegolnych kategorii nie sa i nie mogg by¢ kompletne,
pokazuja one jednak, iz pojecie marki artystycznej jest kategoria empiryczng przydatng do

opisu i analizy rzeczywistosci §wiata sztuki.

Kolejny watek przeprowadzonej analizy dotyczyt wymiaréw porzadkujacych czynniki
majgce wplyw na powstawanie marek artystycznych. W tym kontekscie autorka wyrdznita
pie¢ wymiardw: stosunek do rynku sztuki, zasieg oddziatywania, czas powstawania, obecnos¢
w mediach oraz rodzaj uprawianej/prezentowane;j sztuki. Nastgpnie wykorzystujac powyzsze
wymiary jako swoiste kryteria klasyfikacyjne wyodrebnita trzy typy marek, swoistych dla:
I/marek w ramach s$wiata sztuki, 2/marek z otoczenia $wiata sztuki, uznawanych
rownoczesnie przez profesjonalistéw w ramach $wiata sztuki oraz 3/marek z otoczenia $wiata
sztuki, ktére nie znajduja akeeptacji wsrod przedstawicieli $wiata sztuki. Skutkiem tych
zabieg6éw analitycznych bylo skonstruowanie swoistych profili dla kazdego z wyrdznionych
typow marek, ktére doskonale ilustruja kluczowe réznice pomigdzy poszczegdlnymi typami —

uzyskany efekt poznawczy jest bardzo wartosciowy i inspirujacy. Zaluje jednak, ze autorka
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nie zachowala si¢ do konca konsekwentnie i nie rozréznita wsrod marek uznawanych w
swiecie sztuki tych, ktére sa akceptowane i nieakceptowane poza $wiatem sztuki.
Konsekwentne rozwinigcie prowadzonej analizy pozwolitoby dostrzec ciekawe roznice

rowniez wsrdd marek uznawanych w ramach $wiata sztuki.

Kolejny etap analizy opisywany w omawianym rozdziale zawieral cztery studia
przypadku instytucji z obszaru $wiata sztuki, traktowanych jako marki artystyczne. W celu
zapewnienia poréwnywalnosci przeprowadzonej analizy jako kryteria opisu wykorzystano
siedem kategorii (product, price, placement, promotion, people, proces, phisical evidence),
skladajgcych si¢ na model analizy marketing mix 7P B.Boomsa i M.Bitnera. Wybor
marketingowego modelu analizy i w konsekwencji wskazanych kryteriow w odniesieniu do
instytucji swiata sztuki nie jest zaskakujacy, gdyz znajduje swe uzasadnienie w pierwszym
rozdziale pracy, W ktérym pojecie marki, wykorzystywane przez autorke, wywodzi ona
wlasnie z refleksji marketingowej. Nie jest natomiast do konca jasne, dlaczego autorka
wybrata do swojej analizy model 7P zamiast 4P, tym bardziej, ze marki artystyczne nie sg ani
klasycznym przyktadem produktu, ani tez ustugi rynkowej. Chetnie poznatbym argumenty,

ktore przemawialy za dokonanym wyborem, ktory nota bene nie okazat si¢ ztym.

Przeprowadzona w pracy analiza case study dowiodla generalnie zasadnosci
proponowanego podejscia, aczkolwiek sama autorka dostrzegla trudnosci zwigzane z
adaptacjg tego narzedzia analizy w odniesieniu do $wiata sztuki. Zwrécita ona uwage m.in. na
trudnosci zdefiniowania produktu, ktéry mialby by¢ wytwarzany przez instytucje $wiata
sztuki a takze na niskg przydatnos¢ analityczna kategorii ceny (price). Dodatkowo jeszcze
autorka pracy zaﬁwaZyia, iz wigksza jest przydatnos$¢ wykorzystanego modelu analizy do
instytucji komercyjnych niz publicznych. To wszystko sklonilo ja do bardzo waznego i
stusznego wniosku, iz wykorzystany model analizy powinien by¢ poddany modyfikacji, by w
sposob  bardziej adekwatny byl zdolny do uchwycenia swoistosci S$wiata sztuki.
Sformulowanie takiego wniosku wyraznie $wiadczy o nabywaniu przez autorke postawy
swiadomego badacza, ktérego rola powinna polegaé na analityczno-krytycznym i

rownoczesnie konstruktywnym ogladzie rzeczywistosci.

W kontekscie przeprowadzonych studiéw przypadku troche dyskusyjny wydaje si¢ dobdr
proby badawczej. Autorka uwzglednita w niej cztery réznego rodzaju instytucje $wiata sztuki,
co jest decyzja jak najbardziej stuszna, szczegélnie gdy rozpatrujemy ja w powigzaniu z

celem analizy, ktora miata wskaza¢ podobiefistwa i réznice w sposobie budowania marek



przez te instytucje (s.166). To co jednak sktania do zastanowienia, to brak w prébie instytucii,
ktére nie przynaleza do $wiata sztuki. Tego typu instytucje, stanowigc zewnetrzny punkt
odniesienia, moglyby doskonale uwypukli¢ réznice w procesie budowania marki nie tylko
migdzy réznymi instytucjami, ale réwniez migdzy instytucjami ze $wiata gospodarki i ze
swiata sztuki. Wnioski z przeprowadzonej analizy pozwolityby w efekcie nie tylko dowies¢
przydatnosci pojgcia marki do analizy instytucji $wiata sztuki, ale réwniez wskazatyby, w

czym marki artystyczne réznia si¢ od marek czystko ekonomicznych.

Ogolna ocena przedstawionej do recenzji pracy jest zdecydowanie pozytywna, nie
oznacza to jednak, ze oceniana praca nie posiada mankamentéw (na co wezesniej zwracatem
uwagg). Nalezy jednak wyraznie podkredli¢, ze jest to praca $wiadczaca o bardzo dobrej
orientacji autorki w poruszanej problematyce, o wysokich kompetencjach w zakresie
projektowania i organizacji badan empirycznych oraz o sprawnosci w zakresie korzystania z
roznorodnych zrodet bibliograficznych i badawczych. Na szczegdlng uwage zashuguje
rowniez fakt, ze mamy do czynienia z praca, ktérej autorka w pehni $wiadomie przekracza
podzialy dyscyplinarne. Tego typu podejicie zawsze wymaga niestandardowego i
samodzielnego myslenia oraz swoistej odwagi badawczej. Zaproponowana w pracy
perspektywa integruje wiedzg¢ ekonomiczng oraz socjologiczna i w sposéb interesujacy oraz
wartosciowy poznawczo poszerza zasob wiedzy dotyczacy funkcjonowania $wiata sztuki.
Doceni¢ nalezy réwniez fakt, iz przedstawiona praca jest oparta na ambitnym zamierzeniu
badawczym. Uzyskany w wieloetapowym procesie badawczym materiat empiryczny jest
bardzo interesujacy a jego pozyskiwanie byto bardzo czasochtonne. Oczywiscie, co czesto sie
zdarza, pewne fragmenty prowadzonego w pracy wywodu, jak tez niektére formutowane
wnioski budza u recenzenta pewne watpliwosci i zastrzezenia — w zdecydowanej wiekszosci
sklaniaja one jednak do inspirujacej refleksji nad poruszanymi problemami a takze sg
zaproszeniem do dyskusji naukowej. Wszystko to dowodzi duzej wartosci recenzowane;j

pracy.

Podsumowujac sformutowane powyzej uwagi nalezy podkresli¢, ze przedstawiona do
recenzji praca doktorska mgr Agnieszki Szymanskiej — Palaczyk jest wartosciowg i
oryginalng rozprawa naukowa. Autorka postawita sobie trudne zadanie, z ktérego wywigzala
si¢. w pelni zadowalajgco. Biorge zatem pod uwage zaréwno zalety pracy jak tez jej
ograniczenia stwierdzam, ze przedstawiona praca spelnia warunki stawiane pracy
doktorskiej opisane w Ustawie (Ustawa z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule

naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki, Art. 13, pkt.1 z pézn. Zm.). W zwigzku z
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powyzszym rekomenduj¢ Radzie Naukowej Instytutu Socjologii Uniwersytetu Adama
Mickiewicza w Poznaniu dopuszczenie mgr Agnieszki Szymanskiej — Palaczyk do dalszych

etapOw postepowania w przewodzie doktorskim.
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