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W ostatnich latach (auto)promocja i (auto)prezentacja w przestrzeni
publicznej staty sie sprawnymi narzedziami dziatann zmierzajacych do
osiagniecia okreslonych celéw zaréwno przez rézne instytucje, firmy, jak
i jednostki. Ich wazno$¢ dostrzegli pracownicy Zakladu Lingwistyki Tek-
stu i Dyskursu Uniwersytetu Slaskiego, organizujac w Katowicach kolej-
ne interdyscyplinarne konferencje naukowe': Dyskurs autopromocyjny
i jego wspdtczesne odstony (kwiecienn 2014), Dyskurs autopromocyjny daw-
niej i dzis (kwiecien 2015), Autopromocja, autoprezentacja, wizerunek
w mediach masowych. Teoria i praktyka (marzec 2016), Autopromocja, au-
toprezentacja, wizerunek w mediach audiowizualnych (marzec 2017). Tytut
ostatniej konferencji wyraZznie pokazuje, jak wazna role w ksztattowaniu
przekazéw (auto)promocyjnych i (auto)prezentacyjnych odgrywaja
wspétczesnie media audiowizualne.

Przedstawiona monografia dobrze wpisuje sie w nurt rozwazan teore-
tyczno-praktycznych na temat strategii (auto)prezentacji w sieci kompu-
terowej, ze szczegélnym uwzglednieniem budowania oficjalnego wize-

! Poklosie tych konferencji prezentuja monografie: I. Loewe, E. Tyc, A. Kalisz (red.),
2015; A. Kalisz, E. Tyc (red.) 2016; kolejne dwie przygotowywane sa do druku.
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runku za pomoca strony internetowej. Za podstawe materiatlowa
w swych badaniach Autorka wybrata strony WWW, na ktérych przed-
stawiaja sie logopedzi (sto serwis6w wskazanych przez wyszukiwarke
Google). Wybér profesji jest o tyle ciekawy i godny uwagi, zZe jest to za-
wod zdobywajacy w ostatnich latach coraz wieksza popularnosé, o czym
$wiadczy¢ moga otwierane w kraju przy réznych uczelniach kierunki, na
ktérych ksztalca sie przyszli specjaliSci zajmujacy sie diagnoza stanu
rozwoju mowy i terapia zaburzen komunikacji czlowieka na réznych
etapach rozwoju.

Autorka juz we Wstepie nie tylko zwraca uwage na wazno$¢ stosowa-
nych w sieci zabiegéw (auto)prezentacyjnych przez przedstawicieli r6z-
nych profesji, ktérzy chca zaistnie¢ na rynku pracy, ale wskazuje na wie-
lorakie aspekty tych dziatan, m.in. marketingowy czy etyczny. Objasnia-
jac termin (auto)prezentacja, ma $wiadomos¢ wielosci definicji (godnym
odnotowania jest dobra znajomo$¢ literatury przedmiotowej, zaréwno
najnowszej — Jabtonowska 2008; Kaptur 2008; Kaznowski 2007; Macie-
jowski 2003; Malinowska 2015; Polaniska-Solarz 2016; Reich 2016; Zu-
kowski 2016 — jak i starszej, np. fundamentalnego dla badan nad auto-
prezentacja opracowania Ervinga Goffmana (1981) i jego koncepcji poj-
mowania komunikacji miedzy ludZmi jako przedstawienia teatralnego,
oraz zlozonosci strategii stuzacych wywieraniu wrazenia na innych i od-
dzialywaniu na nich (autoprezentacja a autopromocja, automarketing,
indywidualny PR). Umiejetne ,sprzedawanie” swojego wizerunku wy-
maga odpowiednich kompetencji komunikacyjnych, a kreowanie poza-
danego wizerunku wlasnej osoby w sieci — dodatkowo wiedzy na temat
funkcjonowania tego medium (Adamczyk 2006; Beaird 2012).

Przedmiotem opisu jest analiza sposobéw (auto)prezentacji w budo-
waniu oficjalnego (auto)wizerunku logopedéw (Dramska 2001a, 2001b)
za pomoca serwisOw internetowych (stron WWW). Przeprowadzone ba-
dania funkcjonalnos$ci wybranych witryn internetowych obejmuja: struk-
ture strony, uklad tresci, jako$¢ i poprawnos¢ tworzonych tekstéw stuza-
cych realizacji celéw nadawcy, SciSle powiazanych z prowadzona przez
niego dziatalnoscia logopedyczna. Ponadto okre$lone zostaly najczestsze
typy przekazywanych informacji, kanoniczne i wariantywne elementy
stron oraz stosowane strategie (auto)prezentacyjne, ze szczegllnym
uwzglednieniem zabiegéw perswazyjnych wilasciwych dla komunikacji
internetowej. Waznym zatoZeniem pracy, co Autorka konsekwentnie re-
alizuje w poszczegélnych rozdziatach i podrozdziatach monografii, jest
faczenie zagadnienr z zakresu komunikacji marketingowej (w tym inter-
netowej) z analiza jezykowa.
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Przedstawiona monografia ma bardzo przejrzysta budowe — poszcze-
goblne rozdziaty poswiecone zostaly istotnym elementom stron WWW, do
ktérych Autorka zaliczyta: adres, nazwe, tytul, opis, informacje
o nadawcy, oferte, kontakt, funkcjonowanie i strukture, zawarto$¢, wy-
glad. Taka struktura nie tylko dobrze stuzy porzadkowaniu tresci, ale
znaczaco ulatwia lekture — rozdzialy stanowia zamkniete catostki opa-
trzone wnioskami ze szczegétowych analiz, dlatego bez szkody dla cato-
$ci tekstu mozna sie zapoznawac z ich zawartoscia w dowolnej kolejno-
$ci, w zalezno$ci od aktualnych potrzeb potencjalnego czytelnika.

Obligatoryjnym elementem analizowanych stron internetowych jest
adres. Jego zindywidualizowany charakter wymaga od nadawcéw in-
wencji jezykowej, a lapidarna formuta powinna zawierac¢ istotne, tfatwo
odczytywane przez odbiorcéw informacje. Naleza do nich (jak pokazuje
materiat badawczy) uwagi o charakterze oferowanych ustug (stowa lub
ich skréty zwiazane z kluczowymi leksemami logopeda, logopedia), in-
formacje o geograficznym terytorium dzialaii nadawcy (nazwa lub skrét
nazwy miejscowosci), w dalszej kolejnosci wymienia sie nazwe gabinetu,
placéwki medycznej czy edukacyjnej lub dane personalne (gléwnie na-
zwisko specjalisty), rzadziej wskazuje sie specjalizacje lub adresatéw
dziatann zawodowych. Zwiezta formuta adresu - z jednej strony — sprzyja
latwemu zapamietywaniu, z drugiej — powoduje, ze autorzy stron wpro-
wadzaja skroty wyrazéw, ktére niekiedy okazuja sie nietrafione, co moze
przyczynia¢ sie do niewielkiej rozpoznawalnos$ci komunikatéw i utrud-
nienl w ich wlasciwej deszyfracji.

Kolejny rozdziat poswigcony zostat nazwie, ktérga mozna potraktowaé
jako element dziatain promocyjnych? — jest wysSwietlana kazdorazowo
wraz z adresem, bez wzgledu z jakiej wyszukiwarki korzysta uzytkownik
sieci (tu: potencjalny klient, ktéry chce skorzystaé¢ z pomocy specjalisty).
Zwykle nadawcy powielaja adres strony, poszerzajac go o dodatkowe in-
formacje. Pod wzgledem jezykowym badane nazwy to gtéwnie konstruk-
cje nominalne, zawierajace przede wszystkim odniesienia do miejsca te-
rapii oraz personalia terapeutéw, ktére lokowane sa w ré6znym uktadzie
i pozycji w obrebie catej struktury.

W dalszej kolejnos¢ Autorka omawia tytulty witryn WWW. Az potowa
badanych stron wykazuje zbieznoé¢ tytutu i nazwy. Szczegétowa analiza

2 Nazwa powinna zawieraé okre$long liczbe znakéw. Wskazane jest takze, aby jej skta-

dowe nalezaly do zbioru stéw kluczowych, pod ktérymi strona jest pozycjonowana,
wybieranych przy tworzeniu i udostepnianiu w sieci witryn WWW (Ozorowski, 2016).
Jednak Autorka zauwazyla, ze stowa kluczowe nie byly uznawane za zbyt wazne. Nie
zostaly okreslone az na 51% badanych stron (Naruszewicz-Duchliriska 2017, 18).
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pokazata, ze niektére strony pozbawione byly tego elementu. Wielu
nadawcéw jednak wilasciwie wyzyskiwalo potencjal reklamowo-infor-
macyjny tytutéw. Swiadcza o tym stosowane zabiegi jezykowe: m.in.
obecno$¢ elementéw fatycznych, odniesienia do potencjalnych pacjen-
téow, pytania i wypowiedzi wykrzyknikowe. Niekiedy tytuly obarczone
sa bledami interpunkcyjnymi, fleksyjnymi, nieuzasadnionym operowa-
niem wielkoscia liter, niepotrzebnymi powtérzeniami tych samych seg-
mentéw?>.

Nastepny rozdziat dotyczy opisu strony, ktéry odnosi sie do jej za-
warto$ci. To wazny element witryn WWW. Powinien by¢ prosty, przej-
rzysty i merytoryczny. Analiza materialu badawczego wykazala, ze po-
nad 40% stron nie posiadato opisu, a w wielu przypadkach byt on nie-
wlasciwy.

Waznym skladnikiem stron internetowych reprezentujacych profe-
sjonalistow w danej dziedzinie, a wiec takze logopedéw, sa informacje
na temat oséb, firm, instytucji, stowarzyszen itd., bedacych oficjalnymi
nadawcami. Podstawowe skladniki informacji o nadawcy analizowanych
witryn internetowych, przedstawione na stronie giéwnej, to: imie i na-
zwisko specjalisty lub nazwa firmy (niektére strony odnosity sie do ze-
spotu logopedéw), adres, numer telefonu, e-mail. Wiele 0s6b (38% logo-
pedéw) decyduje sie na zamieszczenie na stronie swojego zdjecia, do-
starcza szerszych informacji, wykraczajacych poza podstawowy zestaw
personaliéw i danych kontaktowych. Naleza do nich wiadomosci (nie-
kiedy udostepniane w formie hipertaczy i skanéw dokumentéw) o wy-
ksztalceniu (studia, odbyte kursy, szkolenia, warsztaty); posiadanych
specjalizacjach; doswiadczeniu zawodowym (stanowiska i miejsca pracy,
odbyte praktyki); deklaracje o ciaglym rozwoju. Wybér upublicznianych
wiadomosci na wlasny temat zalezy od wieku i stazu zawodowego dane-
go specjalisty: osoby starsze, bardziej doswiadczone, méwia wiecej
o przebiegu kariery, mtodsi podkreslaja pasje i cheé¢ rozwoju. Autopro-
mocja, niekiedy zbyt nachalna, bliska samochwalstwu, moze by¢ uzu-
pelniana przez opinie zamieszczane na portalach oceniajacych przedsta-
wicieli danych zawodéw, np. ,znanylekarz.pl”, co Autorka ocenia jako
udana strategie komunikacyjna w budowaniu pozytywnego wizerunku

3 Ponadto w tytutach zdarzaja sie réwniez niepotrzebne wzmianki o miejscu w struktu-

rze witryny (strona gtéowna, home, start), powtérzenia tych samych informacji (Centrum
terapii w £odzi. Logopedia, dysfagia, EEG Biofeedback, integracja sensoryczna. — Centrum
terapii w £odzi. Logopedia, dysfagia, EEG Biofeedback, integracja sensoryczna, nauka je-
dzenia i polykania). Pojawiaja sie takze formy uzupelione przypadkowymi znakami,
np. Logopeda-, Logopeda < <, a takze z nieprawidlowym kodowaniem polskich zna-
kow (Naruszewicz-Duchlinnska 2017, 23).
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profesjonalisty, ktéry nie ogranicza swojego kontaktu z pacjentem do
wizyty w gabinecie, ale pozostaje do dyspozycji takze poza miejscem
pracy, a nawet po zakoniczeniu terapii. Korespondencja za posrednic-
twem portali oceniajacych stuzy ocieplaniu wizerunku specjalistow i bu-
dowaniu blizszych, familiarnych wiezi z ich pacjentami, co moze mieé
przetozenie na skuteczno$¢ prowadzonej terapii. W autocharakterysty-
kach mozna wskaza¢ dwie strategie, ktére nie sa pozadane z punktu wi-
dzenia potencjalnego odbiorcy, a mianowicie: pomijanie konkretéw (du-
zy stopien ogélnosci) i nadmierna szczegétowos¢é informacji o nadawcy-
specjaliScie. W warstwie jezykowej przekazu uwidaczniaja sie elementy
dialogowosci, narracja pierwszo- i trzecioosobowa. Niektére witryny
wykorzystuja materialy w postaci filmikow czy animacji. Poza szablon
opisowego curriculum vitae wychodza takze odniesienia do zycia prywat-
nego czy listu do potencjalnego pacjenta, w ktérym specjalistka nie tylko
przedstawia siebie, ale wyjasnia najpopularniejsze zaburzenia, przekonu-
jaco ukazuje znaczenie logopedii. Przelamaniu sztampowosci stuza tez
elementy humoru i dystans do siebie. Negatywnie natomiast o nadawcy
$wiadcza nieaktualizowane informacje. Waznym aspektem komunikacji
ze Srodowiskiem jest powiazanie stron z profilami na portalach spotecz-
no$ciowych. Takie odno$niki zawiera tylko 17% badanych witryn WWW.
W nastepnym rozdziale pojawily sie szczegbélowe uwagi na temat
oferty proponowanej przez nadawcOw stron. Sa to najczesciej dane
o ustugach, umieszczane na stronie gléwnej lub na podstronach, ktére
podawane sa w formie uwag generalizujacych lub precyzyjnych wyli-
czefi*. W niektérych przypadkach wymienia sie wady i schorzenia,
w ktérych chce sie stuzyé pomoca, przy czym fachowym okreSleniom
towarzyszy wyjasnienie ich znaczenia. Ponadto znajduja sie informacje
o rzadkiej specjalizacji lub nietypowym gronie adresatéw ustugi, formie
spotkant dostosowanej do potrzeb pacjentéw, a takze opisy etapéw dzia-
fan. Te skladowe stron zawieraja réwniez elementy reklamy. Niektére
rozwiazania tacza informacje i promocje — nadawca doprecyzowuje, cze-
go pacjent moze od niego oczekiwacd, wskazuje zalety terapii czy ogdlnie
samego gabinetu (wyposazenie placowki w liczne nowoczesne i klasycz-
ne pomoce). Ciekawym zabiegiem marketingowym jest umieszczenie
linka do pobrania darmowych materialéw czy rekomendacji ze strony
odbiorcéw. Autorka zauwaza, ze nadawcy badanych stron nie wykorzy-
stuja mozliwosci graficznego ich uatrakcyjnienia, opierajac sie na dosé

4 Odnos$nik do nich czesto bywa powt6rzony na dole i gérze strony. Nazwy wskazuja

za$ na ich zawarto$¢, np. Oferta, Co robimy, Diagnoza i terapia, Terapia, Zakres ustug,
Oferowane ustugi itd. (Naruszewicz-Duchlifiska 2017, 46).
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prostych i mato efektownych szablonach witryn WWW - tylko pieé¢ wi-
tryn zdecydowato sie na wykorzystanie przekazé6w multimedialnych.

Obligatoryjnym elementem kazdej strony sa informacje kontaktowe.
Podstawowe dane (adres poczty elektronicznej, numer telefonu) zwykle
widnieja na stronie gléwnej, ale powtarza sie je tez na podstronie kon-
takt, gdzie pojawiaja sie dodatkowe wiadomosci, takie jak: personalia
specjalisty, adres gabinetu, niekiedy numer konta czy NIP. Informacjom
kontaktowym towarzysza zachety do komunikacji z dana osoba, wyra-
zane wprost, czy oferta korzystania z newslettera. Wiele z badanych wi-
tryn wykorzystuje ponadto formularze kontaktowe, ulatwiajace m.in. re-
jestracje oraz umozliwiajace wstepny opis probleméw ewentualnego pa-
cjenta. Oprocz danych poczty elektronicznej na prawie wszystkich stro-
nach podaje sie adres gabinetu. Wiekszos¢ stron jest w peini dostepna
dla kazdego odbiorcy. Tylko siedem na sto badanych witryn wymaga za-
lozenia na nich konta i p6Zniejszego zalogowania, aby korzysta¢ z pehi
zasobéw serwisu. Niestety, i ten element badanych stron WWW zawiera
niedociagniecia, jak chociazby: brak podstrony z formularzem, link Zare-
jestruj sie prowadzacy do informacji Rejestracja niedostepna, brak aktuali-
zacji i ignorowanie zapytan klientéw w dziale komentarze.

Kolejny rozdzial monografii dotyczy funkcjonowania i struktury stro-
ny. Tu w analizie Autorka, wykazujac sie duzym znawstwem w tym za-
kresie, wykorzystala znaczniki pozycjonowania strony (Ciechanowski
2015). Wyniki audytu znacznikéw stron przedstawita w formie czytelnej
tabeli. Pod uwage wziela takze czas i szybkos¢, z jaka serwis sie otwiera
i w peli udostepnia tresci (wyniki podane zostaly w odrebnej tabeli).
Szczegbtowa analiza wykazata liczne problemy w pozycjonowaniu przez
wyszukiwarki badanych stron WWW: nieustawiony widoczny obszar (je-
§li jest on nieskonfigurowany, urzadzenia same dostosowuja strone do
rozmiar6w ekranu, przy tym nie zawsze automatyczne skalowanie od-
powiada optymalnej regulacji rozmiaru strony), zbyt mala czcionke
utrudniajaca czytanie tekstu oraz elementy klikalne/dotykowe zbyt bli-
sko siebie, co utrudnia uzycie wybranych odsytaczy lub przyciskéw na-
wigacyjnych bez uruchomienia sasiednich, szczegélnie na ekranach do-
tykowych. Bledy pojawily sie takze w dostosowywaniu serwiséw do
urzadzenn mobilnych: tre$¢ szersza niz ekran i uzycie niezgodnych wty-
czek (plug-ins), czyli dodatkowych modutéw poszerzajacych mozliwosci
program6w komputerowych. Struktura strony nie zawsze byla przejrzy-
sta i przemy$lana, podobnie jak nawigacja (i jej elementy: menu, nazwy
dziatéw, nazwy podstron, stopka) pomiedzy poszczegdélnymi elementami
strony (sie¢ odnos$nikéw wewnetrznych). Autorka zauwazyla, ze nadaw-
cy raczej nie dbaja o dostosowanie stron do mozliwosci osé6b niepeto-
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sprawnych (powiekszanie czcionki, opcja wyboru i stopniowania kontrastu,
brak materiatéw multimedialnych dla os6b niewidomych i gluchych).
Przedmiotem kolejnego rozdzialu jest zawarto$¢ badanych witryn
WWW. Tu Autorka stwierdza, Ze przedstawiane treSci sa catkowicie
podporzadkowane dominujacej tematyce, tj. logopedii, co potwierdzaja
tytuty podstron (przywotane w formie czytelnej tabeli). Niektére nazwy
odbiegaly jednak od przyjetych schematéw, np. Kreatywne poranki (ofer-
ta warsztatow). Styl wypowiedzi cechuje jasno$é¢, neutralno$¢ przekazu
(dominuja zdania oznajmujace, rzadziej pytajace i wykrzyknikowe) oraz
mata obrazowo$¢ (rzadkie poréwnania i metafory). Przeciwieistwem sa
blogi, ktére operuja subiektywizmem, emocjonalnoscia (nacechowana
leksyka, pytania retoryczne) i dialogowoscia. Jak zauwaza Autorka:

W serwisach logopedycznych dominuja informacje (dotyczace nadawcy i jego
przedmiotu dziatalnosci zawodowej), oferuje sie takze pomoc, najczesciej wy-
magajaca bezposredniego spotkania. Rzadkie sa elementy analityczne, np. studia
przypadkéw. Incydentalnie wystepuja réwniez wypowiedzi reprezentujace
gléwnie funkcje ludyczna, np. anegdotki odnoszace sie do pomytek jezykowych
dzieci (Naruszewicz- Duchliriska 2017, 105).

Przebadane serwisy uzywaty odno$nikéw do instytucji; portali, kt6-
rych tematyka mogla zainteresowaé odwiedzajacych witryne; wortali
branzowych; serwiséw o konferencjach logopedycznych, filméw na Yo-
uTube prezentujacych fragmenty spotkan z pacjentami i artykuléw od-
noszacych sie do problematyki logopedyczne;j.

Waznym elementem stron WWW, ktéremu poswiecony zostal odreb-
ny rozdzial, jest szata graficzna serwisu. Badania pokazaly, ze autorzy
analizowanych witryn wykazuja sie dbatoscia o warstwe ikoniczna prze-
kazu. O staranno$ci $wiadcza: jednorodnos$¢ graficzna na stronie gtéwnej
i podstronach (schematy tla, te same fonty i uklady graficzne tresci, po-
wtarzanie blokéw nawigacji), zastosowanie identycznej winiety w réz-
nych miejscach serwisu, obecno$¢ logo® (posiadata je ponad potowa wi-
tryn), operowanie kolorystyka, zabiegi delimitacyjne (podzial na akapi-
ty, interlinia, zr6znicowanie wielkosSci czcionki®).

Przedstawiona monografia ukazuje, ze we wspoétczesnym Swiecie
gleboko zanurzonym w kulturze mass mediéw (auto)prezentacja za po-

> Nie odnotowano jednak znakéw firmowych skladajacych sie wytacznie z logotypu lub be-
dacych ikona zawierajaca w swojej formie akronim (Naruszewicz-Duchlifiska 2017, 110).
Autorka konkluduje: ,Przewaznie stosowano jeden kréj (61%) lub potaczenie dwéch
(31%), ktérymi odrézniano nagtéwki i tresci, do ktérych sie odnosza. Odstepstwa od
tego byly nieliczne: siedem razy uzyto trzech réznych fontéw na tej samej stronie,
a jednokrotnie czterech. Zwykle jednak nie naduzywano mozliwosci wyboru” (Naru-
szewicz-Duchlinska 2017, 111).
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moca stron WWW jest kategoria nie tylko obecna, ale wrecz pozadana
w naszym zyciu zawodowym. Zademonstrowane i oméwione pod wzgle-
dem skutecznos$ci i przydatnosci techniki autoprezentacyjne stosowane
przez logopedéw w komunikacji internetowej mozna $miato wykorzystac
w budowaniu (auto)wizerunku przedstawicieli innych profesji. Dlatego
prace mozna potraktowaé jako niezbedne kompendium wiedzy, pozwa-
lajace stawaé sie nie tylko profesjonalnym i intencjonalnym nadawca
komunikatéw autopromocyjnych, ale i sSwiadomym ich odbiorca. Ksiazka
moze stuzy¢ nie tylko logopedom, ale i jezykoznawcom, trenerom bizne-
su, PR-owcom, medioznawcom, kulturoznawcom czy projektantom stron
internetowych. To jeden z istotnych waloréw opracowania.

Inng zaletq jest przystepna i staranna forma podawcza — jasny i przy-
jemny w lekturze styl, wzbogacenie wywodu o przyklady ,zrzutéw”
fragmentéw ekranu, ktére ilustruja konkretne aktualnie omawiane ele-
menty badanych stron WWW. Ponadto Autorka na biezaco definiuje
wszystkie wprowadzane terminy, przywotuje odpowiednia literature ba-
daczy polskich i obcojezycznych, dzieki czemu zagadnienie (auto)wize-
runku rozpatrywane jest z punktu widzenia psychologii, teorii zarzadza-
nia, marketingu i jezykoznawstwa, z uwzglednieniem specyfiki i mozli-
wodci, jakie daja media elektroniczne.
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