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W ostatnich latach (auto)promocja i (auto)prezentacja w przestrzeni 
publicznej sta³y siê sprawnymi narzêdziami dzia³añ zmierzaj¹cych do 
osi¹gniêcia okre�lonych celów zarówno przez ró¿ne instytucje, firmy, jak 
i jednostki. Ich wa¿no�æ dostrzegli pracownicy Zak³adu Lingwistyki Tek-
stu i Dyskursu Uniwersytetu �l¹skiego, organizuj¹c w Katowicach kolej-
ne interdyscyplinarne konferencje naukowe1: 

 (kwiecieñ 2014), 
 (kwiecieñ 2015), 

 (marzec 2016), 
 (marzec 2017). Tytu³ 

ostatniej konferencji wyra�nie pokazuje, jak wa¿n¹ rolê w kszta³towaniu 
przekazów (auto)promocyjnych i (auto)prezentacyjnych odgrywaj¹ 
wspó³cze�nie media audiowizualne.  

Przedstawiona monografia dobrze wpisuje siê w nurt rozwa¿añ teore-
tyczno-praktycznych na temat strategii (auto)prezentacji w sieci kompu-
terowej, ze szczególnym uwzglêdnieniem budowania oficjalnego wize-

                                                 
1 Pok³osie tych konferencji prezentuj¹ monografie: I. Loewe, E. Tyc, A. Kalisz (red.), 

2015; A. Kalisz, E. Tyc (red.) 2016; kolejne dwie przygotowywane s¹ do druku. 
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runku za pomoc¹ strony internetowej. Za podstawê materia³ow¹  
w swych badaniach Autorka wybra³a strony WWW, na których przed-
stawiaj¹ siê logopedzi (sto serwisów wskazanych przez wyszukiwarkê 
Google). Wybór profesji jest o tyle ciekawy i godny uwagi, ¿e jest to za-
wód zdobywaj¹cy w ostatnich latach coraz wiêksz¹ popularno�æ, o czym 
�wiadczyæ mog¹ otwierane w kraju przy ró¿nych uczelniach kierunki, na 
których kszta³c¹ siê przyszli specjali�ci zajmuj¹cy siê diagnoz¹ stanu 
rozwoju mowy i terapi¹ zaburzeñ komunikacji cz³owieka na ró¿nych 
etapach rozwoju.  

Autorka ju¿ we  nie tylko zwraca uwagê na wa¿no�æ stosowa-
nych w sieci zabiegów (auto)prezentacyjnych przez przedstawicieli ró¿-
nych profesji, którzy chc¹ zaistnieæ na rynku pracy, ale wskazuje na wie-
lorakie aspekty tych dzia³añ, m.in. marketingowy czy etyczny. Obja�nia-
j¹c termin (auto)prezentacja, ma �wiadomo�æ wielo�ci definicji (godnym 
odnotowania jest dobra znajomo�æ literatury przedmiotowej, zarówno 
najnowszej � Jab³onowska 2008; Kaptur 2008; Kaznowski 2007; Macie-
jowski 2003; Malinowska 2015; Polañska-Solarz 2016; Reich 2016; ¯u-
kowski 2016 � jak i starszej, np. fundamentalnego dla badañ nad auto-
prezentacj¹ opracowania Ervinga Goffmana (1981) i jego koncepcji poj-
mowania komunikacji miêdzy lud�mi jako przedstawienia teatralnego, 
oraz z³o¿ono�ci strategii s³u¿¹cych wywieraniu wra¿enia na innych i od-
dzia³ywaniu na nich (autoprezentacja a autopromocja, automarketing, 
indywidualny PR). Umiejêtne �sprzedawanie� swojego wizerunku wy-
maga odpowiednich kompetencji komunikacyjnych, a kreowanie po¿¹-
danego wizerunku w³asnej osoby w sieci � dodatkowo wiedzy na temat 
funkcjonowania tego medium (Adamczyk 2006; Beaird 2012).  

Przedmiotem opisu jest analiza sposobów (auto)prezentacji w budo-
waniu oficjalnego (auto)wizerunku logopedów (Dramska 2001a, 2001b) 
za pomoc¹ serwisów internetowych (stron WWW). Przeprowadzone ba-
dania funkcjonalno�ci wybranych witryn internetowych obejmuj¹: struk-
turê strony, uk³ad tre�ci, jako�æ i poprawno�æ tworzonych tekstów s³u¿¹-
cych realizacji celów nadawcy, �ci�le powi¹zanych z prowadzon¹ przez 
niego dzia³alno�ci¹ logopedyczn¹. Ponadto okre�lone zosta³y najczêstsze 
typy przekazywanych informacji, kanoniczne i wariantywne elementy 
stron oraz stosowane strategie (auto)prezentacyjne, ze szczególnym 
uwzglêdnieniem zabiegów perswazyjnych w³a�ciwych dla komunikacji 
internetowej. Wa¿nym za³o¿eniem pracy, co Autorka konsekwentnie re-
alizuje w poszczególnych rozdzia³ach i podrozdzia³ach monografii, jest 
³¹czenie zagadnieñ z zakresu komunikacji marketingowej (w tym inter-
netowej) z analiz¹ jêzykow¹. 
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Przedstawiona monografia ma bardzo przejrzyst¹ budowê � poszcze-
gólne rozdzia³y po�wiêcone zosta³y istotnym elementom stron WWW, do 
których Autorka zaliczy³a: adres, nazwê, tytu³, opis, informacje  
o nadawcy, ofertê, kontakt, funkcjonowanie i strukturê, zawarto�æ, wy-
gl¹d. Taka struktura nie tylko dobrze s³u¿y porz¹dkowaniu tre�ci, ale 
znacz¹co u³atwia lekturê � rozdzia³y stanowi¹ zamkniête ca³ostki opa-
trzone wnioskami ze szczegó³owych analiz, dlatego bez szkody dla ca³o-
�ci tekstu mo¿na siê zapoznawaæ z ich zawarto�ci¹ w dowolnej kolejno-
�ci, w zale¿no�ci od aktualnych potrzeb potencjalnego czytelnika. 

Obligatoryjnym elementem analizowanych stron internetowych jest 
adres. Jego zindywidualizowany charakter wymaga od nadawców in-
wencji jêzykowej, a lapidarna formu³a powinna zawieraæ istotne, ³atwo 
odczytywane przez odbiorców informacje. Nale¿¹ do nich (jak pokazuje 
materia³ badawczy) uwagi o charakterze oferowanych us³ug (s³owa lub 
ich skróty zwi¹zane z kluczowymi leksemami , ), in-
formacje o geograficznym terytorium dzia³añ nadawcy (nazwa lub skrót 
nazwy miejscowo�ci), w dalszej kolejno�ci wymienia siê nazwê gabinetu, 
placówki medycznej czy edukacyjnej lub dane personalne (g³ównie na-
zwisko specjalisty), rzadziej wskazuje siê specjalizacjê lub adresatów 
dzia³añ zawodowych. Zwiêz³a formu³a adresu � z jednej strony � sprzyja 
³atwemu zapamiêtywaniu, z drugiej � powoduje, ¿e autorzy stron wpro-
wadzaj¹ skróty wyrazów, które niekiedy okazuj¹ siê nietrafione, co mo¿e 
przyczyniaæ siê do niewielkiej rozpoznawalno�ci komunikatów i utrud-
nieñ w ich w³a�ciwej deszyfracji. 

Kolejny rozdzia³ po�wiêcony zosta³ nazwie, któr¹ mo¿na potraktowaæ 
jako element dzia³añ promocyjnych2 � jest wy�wietlana ka¿dorazowo 
wraz z adresem, bez wzglêdu z jakiej wyszukiwarki korzysta u¿ytkownik 
sieci (tu: potencjalny klient, który chce skorzystaæ z pomocy specjalisty). 
Zwykle nadawcy powielaj¹ adres strony, poszerzaj¹c go o dodatkowe in-
formacje. Pod wzglêdem jêzykowym badane nazwy to g³ównie konstruk-
cje nominalne, zawieraj¹ce przede wszystkim odniesienia do miejsca te-
rapii oraz personalia terapeutów, które lokowane s¹ w ró¿nym uk³adzie  
i pozycji w obrêbie ca³ej struktury. 

W dalszej kolejno�æ Autorka omawia tytu³y witryn WWW. A¿ po³owa 
badanych stron wykazuje zbie¿no�æ tytu³u i nazwy. Szczegó³owa analiza 

                                                 
2 Nazwa powinna zawieraæ okre�lon¹ liczbê znaków. Wskazane jest tak¿e, aby jej sk³a-

dowe nale¿a³y do zbioru s³ów kluczowych, pod którymi strona jest pozycjonowana, 
wybieranych przy tworzeniu i udostêpnianiu w sieci witryn WWW (Ozorowski, 2016). 
Jednak Autorka zauwa¿y³a, ¿e s³owa kluczowe nie by³y uznawane za zbyt wa¿ne. Nie 
zosta³y okre�lone a¿ na 51% badanych stron (Naruszewicz-Duchliñska 2017, 18). 
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pokaza³a, ¿e niektóre strony pozbawione by³y tego elementu. Wielu 
nadawców jednak w³a�ciwie wyzyskiwa³o potencja³ reklamowo-infor- 
macyjny tytu³ów. �wiadcz¹ o tym stosowane zabiegi jêzykowe: m.in. 
obecno�æ elementów fatycznych, odniesienia do potencjalnych pacjen-
tów, pytania i wypowiedzi wykrzyknikowe. Niekiedy tytu³y obarczone 
s¹ b³êdami interpunkcyjnymi, fleksyjnymi, nieuzasadnionym operowa-
niem wielko�ci¹ liter, niepotrzebnymi powtórzeniami tych samych seg-
mentów3.  

Nastêpny rozdzia³ dotyczy opisu strony, który odnosi siê do jej za-
warto�ci. To wa¿ny element witryn WWW. Powinien byæ prosty, przej-
rzysty i merytoryczny. Analiza materia³u badawczego wykaza³a, ¿e po-
nad 40% stron nie posiada³o opisu, a w wielu przypadkach by³ on nie-
w³a�ciwy.  

Wa¿nym sk³adnikiem stron internetowych reprezentuj¹cych profe-
sjonalistów w danej dziedzinie, a wiêc tak¿e logopedów, s¹ informacje 
na temat osób, firm, instytucji, stowarzyszeñ itd., bêd¹cych oficjalnymi 
nadawcami. Podstawowe sk³adniki informacji o nadawcy analizowanych 
witryn internetowych, przedstawione na stronie g³ównej, to: imiê i na-
zwisko specjalisty lub nazwa firmy (niektóre strony odnosi³y siê do ze-
spo³u logopedów), adres, numer telefonu, e-mail. Wiele osób (38% logo-
pedów) decyduje siê na zamieszczenie na stronie swojego zdjêcia, do-
starcza szerszych informacji, wykraczaj¹cych poza podstawowy zestaw 
personaliów i danych kontaktowych. Nale¿¹ do nich wiadomo�ci (nie-
kiedy udostêpniane w formie hiper³¹czy i skanów dokumentów) o wy-
kszta³ceniu (studia, odbyte kursy, szkolenia, warsztaty); posiadanych 
specjalizacjach; do�wiadczeniu zawodowym (stanowiska i miejsca pracy, 
odbyte praktyki); deklaracje o ci¹g³ym rozwoju. Wybór upublicznianych 
wiadomo�ci na w³asny temat zale¿y od wieku i sta¿u zawodowego dane-
go specjalisty: osoby starsze, bardziej do�wiadczone, mówi¹ wiêcej  
o przebiegu kariery, m³odsi podkre�laj¹ pasjê i chêæ rozwoju. Autopro-
mocja, niekiedy zbyt nachalna, bliska samochwalstwu, mo¿e byæ uzu-
pe³niana przez opinie zamieszczane na portalach oceniaj¹cych przedsta-
wicieli danych zawodów, np. �znanylekarz.pl�, co Autorka ocenia jako 
udan¹ strategiê komunikacyjn¹ w budowaniu pozytywnego wizerunku 
                                                 
3 Ponadto w tytu³ach zdarzaj¹ siê równie¿ niepotrzebne wzmianki o miejscu w struktu-

rze witryny ( , , ), powtórzenia tych samych informacji (
,  � 
, 

). Pojawiaj¹ siê tak¿e formy uzupe³nione przypadkowymi znakami, 
np. -,  a tak¿e z nieprawid³owym kodowaniem polskich zna-
ków (Naruszewicz-Duchliñska 2017, 23). 
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profesjonalisty, który nie ogranicza swojego kontaktu z pacjentem do 
wizyty w gabinecie, ale pozostaje do dyspozycji tak¿e poza miejscem 
pracy, a nawet po zakoñczeniu terapii. Korespondencja za po�rednic-
twem portali oceniaj¹cych s³u¿y ocieplaniu wizerunku specjalistów i bu-
dowaniu bli¿szych, familiarnych wiêzi z ich pacjentami, co mo¿e mieæ 
prze³o¿enie na skuteczno�æ prowadzonej terapii. W autocharakterysty-
kach mo¿na wskazaæ dwie strategie, które nie s¹ po¿¹dane z punktu wi-
dzenia potencjalnego odbiorcy, a mianowicie: pomijanie konkretów (du-
¿y stopieñ ogólno�ci) i nadmierna szczegó³owo�æ informacji o nadawcy-
specjali�cie. W warstwie jêzykowej przekazu uwidaczniaj¹ siê elementy 
dialogowo�ci, narracja pierwszo- i trzecioosobowa. Niektóre witryny 
wykorzystuj¹ materia³y w postaci filmików czy animacji. Poza szablon 
opisowego  wychodz¹ tak¿e odniesienia do ¿ycia prywat-
nego czy listu do potencjalnego pacjenta, w którym specjalistka nie tylko 
przedstawia siebie, ale wyja�nia najpopularniejsze zaburzenia, przekonu-
j¹co ukazuje znaczenie logopedii. Prze³amaniu sztampowo�ci s³u¿¹ te¿ 
elementy humoru i dystans do siebie. Negatywnie natomiast o nadawcy 
�wiadcz¹ nieaktualizowane informacje. Wa¿nym aspektem komunikacji 
ze �rodowiskiem jest powi¹zanie stron z profilami na portalach spo³ecz-
no�ciowych. Takie odno�niki zawiera tylko 17% badanych witryn WWW.  

W nastêpnym rozdziale pojawi³y siê szczegó³owe uwagi na temat 
oferty proponowanej przez nadawców stron. S¹ to najczê�ciej dane  
o us³ugach, umieszczane na stronie g³ównej lub na podstronach, które 
podawane s¹ w formie uwag generalizuj¹cych lub precyzyjnych wyli-
czeñ4. W niektórych przypadkach wymienia siê wady i schorzenia,  
w których chce siê s³u¿yæ pomoc¹, przy czym fachowym okre�leniom 
towarzyszy wyja�nienie ich znaczenia. Ponadto znajduj¹ siê informacje  
o rzadkiej specjalizacji lub nietypowym gronie adresatów us³ugi, formie 
spotkañ dostosowanej do potrzeb pacjentów, a tak¿e opisy etapów dzia-
³añ. Te sk³adowe stron zawieraj¹ równie¿ elementy reklamy. Niektóre 
rozwi¹zania ³¹cz¹ informacjê i promocjê � nadawca doprecyzowuje, cze-
go pacjent mo¿e od niego oczekiwaæ, wskazuje zalety terapii czy ogólnie 
samego gabinetu (wyposa¿enie placówki w liczne nowoczesne i klasycz-
ne pomoce). Ciekawym zabiegiem marketingowym jest umieszczenie 
linka do pobrania darmowych materia³ów czy rekomendacji ze strony 
odbiorców. Autorka zauwa¿a, ¿e nadawcy badanych stron nie wykorzy-
stuj¹ mo¿liwo�ci graficznego ich uatrakcyjnienia, opieraj¹c siê na do�æ 

                                                 
4 Odno�nik do nich czêsto bywa powtórzony na dole i górze strony. Nazwy wskazuj¹ 

za� na ich zawarto�æ, np. , , , , , 
 itd. (Naruszewicz-Duchliñska 2017, 46). 
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prostych i ma³o efektownych szablonach witryn WWW � tylko piêæ wi-
tryn zdecydowa³o siê na wykorzystanie przekazów multimedialnych. 

Obligatoryjnym elementem ka¿dej strony s¹ informacje kontaktowe. 
Podstawowe dane (adres poczty elektronicznej, numer telefonu) zwykle 
widniej¹ na stronie g³ównej, ale powtarza siê je te¿ na podstronie 

, gdzie pojawiaj¹ siê dodatkowe wiadomo�ci, takie jak: personalia 
specjalisty, adres gabinetu, niekiedy numer konta czy NIP. Informacjom 
kontaktowym towarzysz¹ zachêty do komunikacji z dan¹ osob¹, wyra-
¿ane wprost, czy oferta korzystania z newslettera. Wiele z badanych wi-
tryn wykorzystuje ponadto formularze kontaktowe, u³atwiaj¹ce m.in. re-
jestracjê oraz umo¿liwiajace wstêpny opis problemów ewentualnego pa-
cjenta. Oprócz danych poczty elektronicznej na prawie wszystkich stro-
nach podaje siê adres gabinetu. Wiêkszo�æ stron jest w pe³ni dostêpna 
dla ka¿dego odbiorcy. Tylko siedem na sto badanych witryn wymaga za-
³o¿enia na nich konta i pó�niejszego zalogowania, aby korzystaæ z pe³ni 
zasobów serwisu. Niestety, i ten element badanych stron WWW zawiera 
niedoci¹gniêcia, jak chocia¿by: brak podstrony z formularzem, link 

  prowadz¹cy do informacji , brak aktuali-
zacji i ignorowanie zapytañ klientów w dziale . 

Kolejny rozdzia³ monografii dotyczy funkcjonowania i struktury stro-
ny. Tu w analizie Autorka, wykazuj¹c siê du¿ym znawstwem w tym za-
kresie, wykorzysta³a znaczniki pozycjonowania strony (Ciechanowski 
2015). Wyniki audytu znaczników stron przedstawi³a w formie czytelnej 
tabeli. Pod uwagê wziê³a tak¿e czas i szybko�æ, z jak¹ serwis siê otwiera 
i w pe³ni udostêpnia tre�ci (wyniki podane zosta³y w odrêbnej tabeli). 
Szczegó³owa analiza wykaza³a liczne problemy w pozycjonowaniu przez 
wyszukiwarki badanych stron WWW: nieustawiony widoczny obszar (je-
�li jest on nieskonfigurowany, urz¹dzenia same dostosowuj¹ stronê do 
rozmiarów ekranu, przy tym nie zawsze automatyczne skalowanie od-
powiada optymalnej regulacji rozmiaru strony), zbyt ma³¹ czcionkê 
utrudniaj¹c¹ czytanie tekstu oraz elementy klikalne/dotykowe zbyt bli-
sko siebie, co utrudnia u¿ycie wybranych odsy³aczy lub przycisków na-
wigacyjnych bez uruchomienia s¹siednich, szczególnie na ekranach do-
tykowych. B³êdy pojawi³y siê tak¿e w dostosowywaniu serwisów do 
urz¹dzeñ mobilnych: tre�æ szersza ni¿ ekran i u¿ycie niezgodnych wty-
czek ( ), czyli dodatkowych modu³ów poszerzaj¹cych mo¿liwo�ci 
programów komputerowych. Struktura strony nie zawsze by³a przejrzy-
sta i przemy�lana, podobnie jak nawigacja (i jej elementy: menu, nazwy 
dzia³ów, nazwy podstron, stopka) pomiêdzy poszczególnymi elementami 
strony (sieæ odno�ników wewnêtrznych). Autorka zauwa¿y³a, ¿e nadaw-
cy raczej nie dbaj¹ o dostosowanie stron do mo¿liwo�ci osób niepe³no-
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sprawnych (powiêkszanie czcionki, opcja wyboru i stopniowania kontrastu, 
brak materia³ów multimedialnych dla osób niewidomych i g³uchych). 

Przedmiotem kolejnego rozdzia³u jest zawarto�æ badanych witryn 
WWW. Tu Autorka stwierdza, ¿e przedstawiane tre�ci s¹ ca³kowicie 
podporz¹dkowane dominuj¹cej tematyce, tj. logopedii, co potwierdzaj¹ 
tytu³y podstron (przywo³ane w formie czytelnej tabeli). Niektóre nazwy 
odbiega³y jednak od przyjêtych schematów, np.  (ofer-
ta warsztatów). Styl wypowiedzi cechuje jasno�æ, neutralno�æ przekazu 
(dominuj¹ zdania oznajmuj¹ce, rzadziej pytaj¹ce i wykrzyknikowe) oraz 
ma³a obrazowo�æ (rzadkie porównania i metafory). Przeciwieñstwem s¹ 
blogi, które operuj¹ subiektywizmem, emocjonalno�ci¹ (nacechowana 
leksyka, pytania retoryczne) i dialogowo�ci¹. Jak zauwa¿a Autorka:  

W serwisach logopedycznych dominuj¹ informacje (dotycz¹ce nadawcy i jego 
przedmiotu dzia³alno�ci zawodowej), oferuje siê tak¿e pomoc, najczê�ciej wy-
magaj¹c¹ bezpo�redniego spotkania. Rzadkie s¹ elementy analityczne, np. studia 
przypadków. Incydentalnie wystêpuj¹ równie¿ wypowiedzi reprezentuj¹ce 
g³ównie funkcjê ludyczn¹, np. anegdotki odnosz¹ce siê do pomy³ek jêzykowych 
dzieci (Naruszewicz- Duchliñska 2017, 105).  

Przebadane serwisy u¿ywa³y odno�ników do instytucji; portali, któ-
rych tematyka mog³a zainteresowaæ odwiedzaj¹cych witrynê; wortali 
bran¿owych; serwisów o konferencjach logopedycznych, filmów na Yo-
uTube prezentuj¹cych fragmenty spotkañ z pacjentami i artyku³ów od-
nosz¹cych siê do problematyki logopedycznej. 

Wa¿nym elementem stron WWW, któremu po�wiêcony zosta³ odrêb-
ny rozdzia³, jest szata graficzna serwisu. Badania pokaza³y, ¿e autorzy 
analizowanych witryn wykazuj¹ siê dba³o�ci¹ o warstwê ikoniczn¹ prze-
kazu. O staranno�ci �wiadcz¹: jednorodno�æ graficzna na stronie g³ównej 
i podstronach (schematy t³a, te same fonty i uk³ady graficzne tre�ci, po-
wtarzanie bloków nawigacji), zastosowanie identycznej winiety w ró¿-
nych miejscach serwisu, obecno�æ logo5 (posiada³a je ponad po³owa wi-
tryn), operowanie kolorystyk¹, zabiegi delimitacyjne (podzia³ na akapi-
ty, interlinia, zró¿nicowanie wielko�ci czcionki6). 

Przedstawiona monografia ukazuje, ¿e we wspó³czesnym �wiecie 
g³êboko zanurzonym w kulturze mass mediów (auto)prezentacja za po-
                                                 
5 Nie odnotowano jednak znaków firmowych sk³adaj¹cych siê wy³¹cznie z logotypu lub bê-

d¹cych ikon¹ zawieraj¹c¹ w swojej formie akronim (Naruszewicz-Duchliñska 2017, 110).  
6 Autorka konkluduje: �Przewa¿nie stosowano jeden krój (61%) lub po³¹czenie dwóch 

(31%), którymi odró¿niano nag³ówki i tre�ci, do których siê odnosz¹. Odstêpstwa od 
tego by³y nieliczne: siedem razy u¿yto trzech ró¿nych fontów na tej samej stronie,  
a jednokrotnie czterech. Zwykle jednak nie nadu¿ywano mo¿liwo�ci wyboru� (Naru-
szewicz-Duchliñska 2017, 111).  
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moc¹ stron WWW jest kategori¹ nie tylko obecn¹, ale wrêcz po¿¹dan¹  
w naszym ¿yciu zawodowym. Zademonstrowane i omówione pod wzglê-
dem skuteczno�ci i przydatno�ci techniki autoprezentacyjne stosowane 
przez logopedów w komunikacji internetowej mo¿na �mia³o wykorzystaæ 
w budowaniu (auto)wizerunku przedstawicieli innych profesji. Dlatego 
pracê mo¿na potraktowaæ jako niezbêdne kompendium wiedzy, pozwa-
laj¹ce stawaæ siê nie tylko profesjonalnym i intencjonalnym nadawc¹ 
komunikatów autopromocyjnych, ale i �wiadomym ich odbiorc¹. Ksi¹¿ka 
mo¿e s³u¿yæ nie tylko logopedom, ale i jêzykoznawcom, trenerom bizne-
su, PR-owcom, medioznawcom, kulturoznawcom czy projektantom stron 
internetowych. To jeden z istotnych walorów opracowania.  

Inn¹ zalet¹ jest przystêpna i staranna forma podawcza � jasny i przy-
jemny w lekturze styl, wzbogacenie wywodu o przyk³ady �zrzutów� 
fragmentów ekranu, które ilustruj¹ konkretne aktualnie omawiane ele-
menty badanych stron WWW. Ponadto Autorka na bie¿¹co definiuje 
wszystkie wprowadzane terminy, przywo³uje odpowiedni¹ literaturê ba-
daczy polskich i obcojêzycznych, dziêki czemu zagadnienie (auto)wize- 
runku rozpatrywane jest z punktu widzenia psychologii, teorii zarz¹dza-
nia, marketingu i jêzykoznawstwa, z uwzglêdnieniem specyfiki i mo¿li-
wo�ci, jakie daj¹ media elektroniczne. 
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