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¢) omowienie celu naukowego/artystycznego ww. pracy/prac i osiggnietych wynikow
wraz z omowieniem ich ewentualnego wykorzystania:

Przedlozona monografia jest efektem moich zainteresowan dyskursem mediow
spolecznosciowych. Analiza przedstawiona w publikacji dotyczy interakcji handlowej w
serwisie mikroblogowym Twitter. Gléwnym celem analizy bylo zbadanie strategii
stosowanych przez firmy w odpowiedzi na pozytywna oraz negatywng oceng ushug i
produktow. Wsrdéd badanych aspektow uwzgledniono takze strukture interakcji z
konsumentem na mikroblogu, strukture publikowanych tweetdw, wystgpowanie aktow
grzeczno$ci konwencjonalnej oraz elementéw nieformalnych i niestandardowych, jak réwniez
komponentow typowych dla medium, czyli emotikondw oraz hashtagow.

Twitter zostal wybrany jako przedmiot badan ze wzgledu na specyficzne cechy
strukturalne oraz funkcjonalnosé. Cho¢ medium oferuje mozliwos¢ stosowania przekazu
audiowizualnego, wigkszos¢ interakcji ma forme tekstowa. Interakcja na Twitterze ma
charakter publiczny, komentarze oraz odpowiedzi firmy pozostaja widoczne dla innych
uzytkownikow. W zwigzku z powyzszym, stosowane przez firme¢ strategie sa gtownymi
czynnikami determinujacymi postrzeganie jakosci ustug swiadczonych przez firme¢ i moga
mie¢ istotny wplyw na wizerunek firmy oraz opinie konsumentéw. Kolejna cecha
wyrozniajacg medium jest ograniczenie dlugosci wiadomosci do 140 znakéw. Ponadto
Twitter oferuje mozliwo$é kontaktu w formie synchronicznej, w czasie rzeczywistym, lub w
formie asynchronicznej. Oba czynniki moga mie¢ wptyw na wybor strategii, ksztalt interakeji
oraz ksztalt jezykowy wiadomosci.

W pracy przyjeto nastepujace hipotezy badawcze: zalozono, iz w interakcji bedzie
widoczne =zorientowanie na klienta, stosowanie strategii stluzgcych ochronie twarzy
konsumentéw, jak réwniez wystepowanie strategii stuzacych kreowaniu pozytywnego
wizerunku firmy. Zatozono takze, iz interakcje cechowa¢ bgdzie tendencja do zmniejszenia

dystansu komunikacyjnego, wystgpowanie nieformalnosci, ograniczone stosowanie aktow



grzecznoscl konwencjonalnej, wynikajace z nowego kontekstu komunikacyjnego i konwencji
interakcji w mediach spotecznosciowych oraz specyfiki mikroblogu.

Praca skiada si¢ z pigciu rozdzialéw. Rozdzial pierwszy charakteryzuje media
spolecznosciowe jako kanal komunikacji, ze szczegélnym uwzglednieniem stosowania ww.
mediéw w komunikacji korporacyjnej. Przedstawiono takze zjawisko wymiany opinii i
doswiadczen konsumenckich w Internecie (ang. e WOM communication).

Kolejne podrozdziaty sa poswigcone charakterystyce Twittera. Twitter stanowi przyklad
serwisu mikroblogowego, oferujacego mozliwos¢ stworzenia profilu uzytkownika,
publikowania krotkich form tekstowych lub multimodalnych, tworzenia polaczen z innymi
uzytkownikami oraz wymiany komentarzy. Ze wzgledu na funkcjonalno$é oraz unikalng
strukturg, Twitter stanowi narzgdzie z mozliwoscig wielu zastosowan. W rozdziale
przedstawiono wykorzystanie serwisu jako narzgdzia komunikacji przez uzytkownikow
indywidualnych, osoby publiczne, media masowe, jako narzedzia komunikacji politycznej,
dialogu publicznego, komunikacji instytucjonalnej, medycznej i naukowe;.

Twitter jest rowniez wykorzystywany w komunikacji korporacyjnej. Gléwne atuty
medium, ktére czynig go atrakcyjnym narzgdziem komunikacji marketingowej, obejmuja
tatwos¢ uzycia, dostgpno$é, otwartodé, mozliwos¢ wielokierunkowej interakcji oraz
bezposredniego kontaktu z konsumentami. Twitter stanowi istotne narzedzie wplywu na
konsumentéw — dzigki mozliwosci monitorowania profili uzytkownikéw firmy zyskuja dostep
do opinii konsumentéw i moga odpowiednio ksztaltowaé strategie reklamowe i
marketingowe. Konsumentom natomiast medium oferuje dostep do profilu firmy, mozliwogé
sledzenia jej aktywnosci, otrzymywania informacji o nowych produktach, a przede wszystkim
mozliwos¢ kontaktu z innymi konsumentami. Wykazano, iz Twitter stanowi wiarygodne
zrédlo informacji i opinii konsumenckich.

Rozdzial drugi zawiera przeglad literatury i dotychczasowych badan na temat interakcji z
klientem w réznorodnych kanatach komunikacji. W rozdziale przedstawiono definicje
interakcji z klientem jako gatunku wypowiedzi. Interakcja handlowa, okreslana jako przyktad
dyskursu instytucjonalnego, definiowana jest jako interakcja pomiedzy ushigodawca a
konsumentem, zorientowana na zaspokojenie potrzeb konsumenckich klienta, na wymiane
informacji i/lub ustug (Merritt 1976, Drew i Heritage 1992, Ventola 2005, Freed 2015). Jest
to gatunek wypowiedzi o wysokim poziomie standaryzacji, konwencjonalnosci i rytualizacji,
wyrézniajgey sig stosowaniem okreslonych norm grzecznosci oraz zasad etykiety jezykowe;.
Stanowi przykiad interakcji zorientowanej na cel, charakteryzujacej sie niskim poziomem

familiarno$ci, wysokim stopniem anonimowosci, z jasno okreslonymi rolami i obowigzkami
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uczestnikow (Merritt 1976, Ventola 1987, Drew i Heritage 1992, Economidou-Kogetsidis
2005, Biber i Conrad 2009). W ramach charakterystyki gatunku przedstawiono wyniki
istniejacych badan dotyczacych aspektow strukturalnych, pragmatycznych oraz stylistycznych
interakcji z klientem w kontakcie bezposrednim, interakcji telefonicznej oraz w internetowych
kanatach komunikacji. Oméwiono réwniez wyniki badan prowadzonych z perspektywy
kontrastywnej, poréwnujacych konwencje typowe dla interakcji handlowej w réznych
kontekstach kulturowych. Wyniki przedstawionych analiz wskazujg na istotny wplyw
czynnikoéw kontekstowych, takich jak kanal interakcji, pte¢, relacje migdzy uczestnikami
procesu komunikacyjnego i kontekst kulturowy na ksztalt interakcji.

Istotng czes¢ niniejszego rozdzialu stanowi charakterystyka zjawiska komunikacji w
kryzysie, ze szczegdlnym uwzglednieniem strategii dotyczacych rozpatrywania skarg 1
negatywnych opinii konsumentoéw. Przedstawiona synteza badan obejmuje analizy
prowadzone z roznych perspektyw analitycznych, z jezykoznawczego punktu widzenia, a
takze z perspektywy komunikacji marketingowej i organizacyjnej. Omoéwiono badania
dotyczace strategii zarzgdzania kryzysem i rozpatrywania skarg w komunikacji bezposrednie;
i telefonicznej oraz prowadzonej w internetowych kanatach komunikacji.

Rozdzial trzeci zawiera ogdlna charakterystyke profili korporacyjnych w serwisie Twitter.
Przedstawia strukture oraz typy postow publikowanych przez firmy. Wsrdd elementéw
strukturalnych profili wyszczegolniono zdjgcie profilowe, zdjgcie w tle, dane profilowe oraz
bio-notki. Rozdzial ten zawiera takze omowienie oraz przyklady podstawowych typow i
funkcji postéw publikowanych przez firmy na profilach. Komunikaty obejmujg tweety —
posty o charakterze informacyjnym, przekazujace informacje o dostgpnosci ustug,
problemach i awariach, posty o charakterze promocyjnym, prezentujace ofertg i produkty,
osiggniecia firmy, a takze informacje o konkursach kierowanych do klientow, retweety —
posty innych uzytkownikéw przekazywane przez firme¢. Kolejnym typem postow sg
wiadomosci adresowane, a wiec kierowane do konkretnych uzytkownikéw. Wyszczegolniono
przyklady interakcji indywidualnej inicjowanej przez konsumenta (interakcja nastgpujaca w
odpowiedzi na zapytania, pozytywne i negatywne opinie przesylane przez konsumentow i
adresowane do firmy) oraz interakcji inicjowanej przez firme¢ (interakcja obejmujaca
promocyjne wiadomosci adresowane do konsumentéw w odpowiedzi na tweety
wspominajgce firme lub produkt, lecz nieadresowane bezposrednio do firmy). Przyktady
interakcji pokazuja, iz Twitter umozliwia praktykowanie zindywidualizowanej perswazji,

dostosowania komunikatu o charakterze promocyjnym do konkretnego konsumenta.



Interakcja handlowa na profilach komercyjnych przedstawiona zostala jako przyklad
przenikania sie roznych moduléw dyskursu, obejmujacych dyskurs instytucjonalny,
korporacyjny i prywatny. Modut korporacyjny obejmuje posty reklamowe, retweety postow
komercyjnych, czy relacje z wydarzen firmowych. Modul instytucjonalny jest zwiazany z
interakcja z konsumentem na temat ustug, natomiast modut prywatny dotyczy interakcji z
klientem na temat sfery osobistej.

Rozdzialy czwarty 1 piaty stanowig gléwng cze$¢ monografii, zawierajaca analizg
materialu badawczego. W rozdziale czwartym omowione zostaly stosowane przez firmy
strategie odpowiedzi na pozytywna i negatywna ocene przedstawiong przez konsumentow.
Analize poprzedza opis metodologii badan oraz charakterystyka materialu badawczego.
W analizie wiadomosci wykorzystano zalozenia teorii aktow mowy (Searle 1969) oraz
analizy konwersacyjnej (Schegloff 2007). Analize pozytywnej ewaluacji 1 odpowiedzi na
ocene przeprowadzono w oparciu 0 wezesniejsze badania na temat aktu komplementowania
(Manes i Wolfson 1981, Holmes 1986, Herbert 1989) oraz wartosciowania w dyskursie
(Martin i White 2005, Myers 2010, Zappavigna 2012, Vasquez 2014). Analiza skarg zostata
przeprowadzona na podstawie wczesniejszych badan poswigconych temu aktowl mowy
(House i Kasper 1981, Olshtain i Weinbach 1987, 1993, Trosborg 1995, Decock i Spiessens
2017, Decock i Depraetere 2018). W analizie odpowiedzi firm na skarge wykorzystano
wezesniejsze badania dotyczace komunikacji w kryzysie (Benoit 1995, 1997, Coombs 1998)
oraz aktu mowy przepraszania (Blum-Kulka i in. 1989). W interpretacji stosowanych aktéw
mowy wykorzystano roéwniez zalozenia teorii grzecznosci wedtug Brown i Levinsona (1987),
a takze koncepcj¢ twarzy profesjonalnej (Charles 1996), typowej dla interakcji handlowe;,
odzwierciedlajgcej cele transakcyjne, potrzeby 1 oczekiwania uczestnikdw tego aktu
komunikacji.

Material analizowany w monografii obejmuje tweety zgromadzone z profili angielskich
firm reprezentujgcych rézne ustugi (firmy swiadczace ushugi telekomunikacyjne, kurierskie,
bankowe, firmy z branzy spozywczej, transportowej, odziezowej). Material uwzglednia
wiadomosci adresowane publikowane na profilach firm. Calo§¢ materialu obejmuje 2014
tweetow, w tym 1020 tweetéw firm oraz 994 tweetdw uzytkownikow.

W omawianym rozdziale przedstawiono takze charakterystyke struktury interakcji z
konsumentem na mikroblogu. Wykazano, iz interakcj¢ cechuje rézny poziom zlozonosci.
Interakcja moze by¢ ograniczona do jednej pary przylegajacej lub moze mie¢ charakter
rozbudowany. W analizowanym materiale odnotowano czg¢stsze wystgpowanie interakcji

obejmujgcej jedng parg przylegajaca (70 procent wiadomosci). W strukturze tweetow
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wyrdzniono nastepujace elementy: czlon otwarcia, treé¢ gléwna (akt/'y mowy), czlon
zamknigcia. Cztony otwarcia 1 zamkniecia, obejmujace m.in. pozdrowienia, pozegnania, czy
identyfikacje, stanowia czlony opcjonalne. Ze wzgledu na stopien zlozonosci wyrdzniono
tweety proste, skladajace si¢ z jednego aktu mowy, z pominigciem czlonéw otwarcia i
zamknigcia, oraz tweety zlozone, zawierajace wiele aktoéw mowy, a takze odpowiedzi
wielocztonowe, obejmujace seri¢ kilku wiadomosci.

W czgsei analitycznej glowny nacisk potozono na charakterystyke odpowiedzi firm na
komentarze konsumentéw. W celu lepszego zobrazowania interakcji analiza odpowiedzi
zostata poprzedzona charakterystyka ksztaltu jezykowego aktow pozytywnej ewaluacji i skarg
wyrazanych przez konsumentéw.

Drugi podrozdziat tej czgsci monografii jest poswigcony kwestii pozytywnej ewaluacji na
profilach. Charakterystyke pozytywnej ewaluacji wyrazanej przez konsumentow
przeprowadzono w oparciu o teori¢ wartosciowania wedlug Martina i White’a (2005) oraz
pdzniejsze badania na temat wartosciowania w dyskursie online (Myers 2010, Zappavigna
2012, Vasquez 2014). Wsrod komponentéw ewaluacji wyszczegélniono wyrazenie
pozytywnych emocji, pozytywnej opinii na temat produktu/firmy oraz pozytywnej oceny
obstugi klienta. Przedstawiono najczestsze struktury leksykalno-sktadniowe wystepujgce w
tweetach, stosowanie aktow oznajmujacych, wykrzyknieniowych i rozkazujgcych, najczestsze
formy modyfikacji wzmacniajacej i ostabiajacej moc illokucyjng komunikatu, stosowane
srodki parawerbalne 1 niewerbalne (m.in. akronimy, znaki interpunkcyjne, emotikony) oraz
hashtagi. Analiza wykazala, iz wigkszo§¢ wiadomosci ma charakter tweetéw zlozonych,
zbudowanych z kilku aktéw mowy.

W kolejnym podrozdziale przedstawiono strategie odpowiedzi na pozytywna ewaluacje.
Wyszcezegélniono nastgpujace akty mowy stosowane w reakcji na komunikaty
uzytkownikéw: akt wdziecznosci: wyrazenie pozytywnych uczué, akt wdziecznosci:
podzigkowanie, akt komplementowania konsumenta, prosba o dalsze informacje/kontakt, akt
potwierdzenia pozytywnej ewaluacji, akt przekazania pozytywnej ewaluacji do odpowiednich
0sob, akt zyczen. Przedstawiono czestotliwosé wystepowania powyzszych aktow, ich funkcje
oraz ksztalt jezykowy. Analiza wykazala, iz wigkszos$¢ odpowiedzi ma forme tweetow
zlozonych. Najczestsze  konfiguracje obejmuja  polaczenie aktu  wdziecznosci:
podzigkowania/wyrazenia pozytywnych wuczu¢ oraz przekazywania ewaluacji do
odpowiednich oséb, a takze aktu potwierdzania pozytywnej ewaluacji oraz
komplementowania konsumenta, aktu wdzigczno$ci: podziekowania/wyrazania pozytywnych

uczu¢ i prosby o dalsze informacje/kontakt. Strategie stosowane przez firmy stanowia
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przyklad polgczenia tresci promocyjnych, perswazyjnych i wypowiedzi zorientowanych na
budowanie relacji z konsumentem. Biorac pod uwage niski poziom familiarnoéci miedzy
uzytkownikami, nalezy rozpatrywaé reakcje firm jako przyklad konwersacjonalizacji
dyskursu publicznego, pseudo-intymnosci i powierzchownosei fatycznej, podyktowane;
wzgledami komercyjnymi.

Kolejna czgs¢ monografii dotyczy skarg konsumentéw oraz reakcji firm na wyrazane
skargi. Na podstawie wczesniejszych badan wyszczegdlniono komponenty strukturalne
wiadomosci oraz skladniki konstytutywne aktu mowy skargi w wypowiedziach
uzytkownikéw. Skladniki konstytutywne obejmuja wskazanie przedmiotu skargi (np. brak
ustugi, niska jakos¢ produktu, niska jako$¢ obstugi klienta), wyrazenie niezadowolenia
(wyrazenie negatywnych emocji, negatywnej oceny produktu/ustugi, negatywnej oceny
obstugi klienta), przypisanie ustugodawcy winy za istniejacy negatywny stan rzeczy, zadanie
przywrocenia pozytywnego stanu rzeczy. W opisie ksztattu jezykowego skarg wskazano na
poziom bezposredniosci wypowiedzi (skargi bezposrednie i podrednie), stosowanie aktow
oznajmujacych, wykrzyknieniowych oraz rozkazujgcych, stosowanie ostrzezen, uzycie
negacji, negatywnej ewaluacji, ironii i sarkazmu. Wyszczegélniono wykorzystywane strategie
modyfikacji wyrazanych skarg, shuzace ostabieniu lub wzmocnieniu wypowiedzi, stosowanie
srodkoéw parawerbalnych i niewerbalnych oraz hashtagéw. Wiekszo$¢é skarg wyrazanych
przez konsumentéw ma formg zlozong. Forma ta wskazuje na bezposredniosé i wysoki
poziom eksplicytnosci skargi online. Tendencja do stosowania skarg w tym ksztalcie
podyktowana jest anonimowoscig, ale takze charakterem interakcji i gléwnym celem
interakcyjnym konsumenta, czyli zaspokojeniem potrzeb transakcyjnych.

Wsrod - strategii  odpowiedzi firm na skarge wyrézniono prosby o informacje/
kontakt/dziatanie, przeproszenia, obejmujace akt wyrazajacy sile illokucyjna, wyrazenie
empatii, potwierdzenie przewinienia, wyjasnienie, zaprzeczenie, ofert¢ pomocy i naprawy
oraz podzigkowanie. Przedstawiono czgstotliwos¢ uzycia powyzszych aktéw, ich funkcje oraz
ksztalt jezykowy.

Prosby o informacje oraz kontakt stuzg uzyskaniu informacji na temat przedmiotu skargi.
Wyszezegolniono  wysokg czestotliwosé  prosb o kontakt w  innym medium, co
zinterpretowano jako reakcj¢ unikowa, majaca na celu skierowanie skargi do innego medium.
Prosby o dziatanie obejmujg porady dotyczace aktywnosci, ktore uzytkownicy mogg podjaé w
celu przywrécenia pozytywnego stanu rzeczy. Wsrod stosowanych form aktéw najczescie]
wystgpily akty w trybie pytajgcym oraz rozkazujacym, z mniejsza czgstotliwoscia aktow w

trybie oznajmujgcym. Wykazano wysoka czestotliwos¢ oraz réznorodnosé modyfikacji aktow
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rozkazujacych, stuzacych ostabieniu ich tonu dyrektywnego. Stosowane akty présb wskazuja
na dialogiczny charakter interakcji. Ich uzycie moze wyplywaé z publicznego kontekstu
rozmowy, moze $wiadczy¢ o dazeniu do stworzenia wrazenia zainteresowania sytuacja
klienta, a takze wrazenia wysokiego poziomu reaktywnosci firmy.

Kolejnym aktem mowy wystepujacym w analizowanym materiale byty przeproszenia.
W akcie mowy przeproszenia wyszczegélniono uzycie aktéw wyrazajacych moc illokucyjna,
obejmujacych stosowanie czasownika performatywnego (fo apologize) i aktu wyrazenia zalu
(I'm/we’re  sorry). Wyszczegdlniono wysoka czgstotliwos¢é aktu wyrazenia empatii.
Wskazano na perswazyjny cel tego aktu, stuzacy wzbudzeniu przekonania, iz odbiorca
rozumie i wspélczuje konsumentowi, podzielajac jego uczucia oraz ocene. W interpretacji
uzycia aktow wyrazajacych moc illokucyjna, zal oraz aktéw Wwyrazenia empatii wskazano na
wysoki poziom formulicznosei, rutynowy, skonwencjonalizowany, powtarzalny charakter
powyzszych form, co sprawia, iz moga by¢ interpretowane jako partykuly grzecznosciowe,
formuliczne komponenty pozbawione mocy ekspresywne;j.

W analizowanym materiale wystapita niska frekwencja wypowiedzi potwierdzajacych
przewinienie. W wystepujacych aktach zwrécono uwage na stosowanie strategii
umniejszajacych przewinienie, ostabiajacych akt przyznania si¢ do winy. Kolejnymi aktami
mowy analizowanymi w monografii sa akty wyjasnienia i zaprzeczenia. Akty wyjasnienia
obejmujg réznorodne strategie, m.in. odwolanie si¢ do regulacji, procedur okre$lajacych
mozliwosci dziatania firmy, ograniczen formalnych, aktow podkreslajacych misje i cele
firmy, odwolanie si¢ do wplywu czynnikéw zewngtrznych, powodujacych negatywny stan
rzeczy. Akty zaprzeczenia wystgpowania negatywnego stanu rzeczy przybieraja nastgpujgce
formy — stwierdzenie braku swiadomosci/wiedzy na temat negatywnego stanu rzeczy,
bezposdrednie zaprzeczenie istnienia przewinienia, stwierdzenie stanu rzeczy przeciwnego do
prezentowanego przez konsumenta, krytyke konsumenta. Niska frekwencja aktow,
stosowanie aktéw obudowujgcych, umniejszajacych moc illokucyjng tych strategii wskazuja,
iz firmy staraja sie unika¢ stosowania form wypowiedzi zagrazajacych relacji z
konsumentem.

Wsrod aktow przeproszenia wyrdzniono takze stosowanie aktu oferty pomocy i naprawy,
obejmujacego réznorodne strategie, m.in. akt deklaracji pomocy, obietnice przekazania
informacji do odpowiednich dziatow firmy, obietnice zbadania/rozwiazania problemu,
obietnicg pomocy 0s6b trzecich, potwierdzenie podjetych dziatan naprawczych. W ksztalcie
aktow wyszczegdlniono liczne komponenty podkreslajace moc illokucyjng aktow

komisywnych oraz zorientowanie na klienta.



Wyszezegolniono takze stosowanie aktu podziekowania za skarge. Akt ten
zinterpretowano jednak jako przykiad strategii unikowej — w stosowanych aktach firmy nie
przyznajg si¢ do winy, unikajgc przyjecia odpowiedzialnosei za przewinienie.

Analiza tweetéw firm wykazala wysoka czestotliwosé wystepowania odpowiedzi w
formie aktow zlozonych, reprezentujgcych roéznorodne konfiguracje aktéw mowy. Wérdd
aktow ztozonych najczgsciej wystepowaly akty laczace przeproszenia oraz prosby o
informacje/kontakt/dziatanie lub przeproszenia, prosby o informacje/kontakt/dziatanie i oferty
pomocy, a takze akty laczace prosby i oferty pomocy. Wykazano, iz prosby stanowia
najczgstszy akt obudowujacy, towarzyszacy innym aktom mowy, co potwierdza funkcje tego
aktu jako strategii podirzymania interakcji, stworzenia wrazenia dostepnosci i
zainteresowania. Zlozone akty mowy, obejmujace akt przeproszenia, prosby oraz oferty
pomocy 1 naprawy odzwierciedlajg uzycie trzech gléwnych skladnikéw konstytutywnych
reakeji na skargg, stuzacych spelnieniu celow interakcyjnych konsumenta, czyli wyrazenie
zainteresowania, przeproszenie oraz przywrécenie oczekiwanego stanu rzeczy. Tweety
ztozone w powyzszym ksztalcie stanowig standardowa, formuliczna sekwencje,
skonwencjonalizowang odpowiedz na skarge stosowang w interakcji. W analizie wskazano na
zinstytucjonalizowany charakter ww. aktow zlozonych. Stwierdzono, iz uzycie tweetéw
ztozonych w interakcji moze by¢ podyktowane czynnikami kontekstowymi, publicznym
charakterem interakcji, dgzeniem do spelnienia oczekiwan interakcyjnych konsumentow.
Moze takze wynika¢ z wystgpujacych zaklocen w sekwencji par przylegajacych w interakcji z
klientem, co stwarza koniecznos¢ kondensacji tresci w obrebie jednej odpowiedzi.

W celu weryfikacji hipotezy dotyczacej grzecznosci konwencjonalnej oraz nieformalnosci
w interakcji analizie poddano wystgpowanie wybranych aktéw grzecznosci konwencjonalnej,
czlonéw otwarcia i zamknigcia wypowiedzi, jak réwniez wybranych cech leksykalno-
gramatycznych w tweetach firm oraz konsumentéw. Wyniki zostaly przedstawione w
rozdziale pigtym. Wykazano, iz wsrod form adresatywnych stosowanych przez konsumentow
oraz firmy dominujg formy bezposrednie. W korpusie tweetow firm wyszczegdlniono czeste
stosowanie imion konsumentéw jako form adresowania, co moze stuzyé¢ indywidualizacji
odpowiedzi w publicznej interakeji. Stwierdzono réwniez wystgpowanie form identyfikacji
mowigcego, co mozna interpretowac jako strategi¢ personalizujaca odpowiedz, zwiekszajaca
wiarygodnos¢ komunikatu. W tweetach firm wystapila takze wicksza czestotliwosé
wystepowania aktow pozdrowien w obrgbie czlonéw otwierajacych wiadomosé oraz aktow
ekspresywnych w czlonach zamknigcia. Akty pozdrowien, podzigkowan oraz identyfikacii,

nominalne formy adresatywne, typowe dla tweetow firm i rzadko wystepujace w tweetach
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uzytkownikéw indywidualnych, stanowia wyznaczniki grzecznosci korporacyjnej. Majg na
celu zwiekszenie grzecznosci wypowiedzi i zmniejszenie jej bezposredniosci. Stosowanie
ww. komponentéw wskazuje na instytucjonalny ton wypowiedzi i potwierdza transfer
konwencji typowych dla interakcji z klientem w innych kontekstach.

Analiza wybranych cech leksykalno-gramatycznych objela badanie wystgpowania
wykrzyknien, elipsy, elementéw nieformalnych i niestandardowych oraz bledow jezykowych.
Wykazano czestsze wystgpowanie tych elementow w tweetach uzytkownikéw. Nizsza
frekwencja wystepowania wspomnianych cech w tweetach korporacyjnych wskazuje na
nizszy poziom spontaniczno$ci 1 emocjonalnosci wypowiedzi firm. W badaniu
skontrastowano takze uzycie emotikonow, hashtagéw i hiperlinkéw. Wykazano mniejsza
czestotliwosé wystepowania emotikondw oraz hashtagéw w tweetach firm, a takze mniejsze
zroznicowanie funkcjonalne tych komponentéw. Uzycie hiperlinkéw natomiast okazato si¢
czestsze w przypadku firm. Hiperlinki obejmowaly komponenty odsylajace do innych zrodet
informacji i kanatéw komunikacji, pelnigc funkcje informacyjne oraz promocyjne.
Analizowane akty grzecznosciowe oraz cechy leksykalno-skladniowe tweetéw firmowych
wskazujg na dazenie do poprawnosci, grzecznosci, stosowania standardowych konstrukcji
gramatycznych oraz leksyki neutralne;j.

Analiza powyzszych aspektow interakcji handlowej na Twitterze potwierdzita dazenie
firm do kreowania i podtrzymania pozytywnego wizerunku firmy oraz relacji z konsumentem.
W odpowiedziach firm wyraznie zaznacza si¢ unikanie strategii zagrazajacych twarzy
konsumenta, zorientowanie na konsumenta, widoczne w stosowanych aktach przeproszen,
aktach komisywnych, aktach grzecznosci pozytywnej. Dazenie do ochrony wizerunku firmy
natomiast mozna zauwazy¢ w stosowanych aktach wyjasnien i zaprzeczen, a takze strategiach
unikowych — podziekowaniach, aktach odsylajacych konsumentéw do innych kanatow
komunikacji.

Analiza wykazala ograniczony wplyw medium oraz kontekstu na konwencje gatunkowe
interakcji handlowej. Ksztalt interakcji pokazuje, iz wiele z konwencji typowych dla
komunikacji z klientem obserwowanych w innych kontekstach wystepuje takze w interakcji
na mikroblogu. W badanej interakcji nie zaobserwowano dazenia do zmniejszenia
instytucjonalnego charakteru interakcji, wynikajgcego z konwencji typowych dla medium
spolecznosciowego. Wskazano na wystgpowanie aktéow o wysokim poziomie
konwencjonalnosci i formulicznosci. W badanej interakcji widoczna jest tendencja do
unifikacji odpowiedzi, stosowania skryptéw i struktur powtarzalnych. Ponadto widoczna jest

homogenizacja wsréd profili, co wskazuje na tendencje do regulacji i standaryzacji w
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interakeji handlowej w mediach spolecznosciowych. Nie potwierdzono takze hipotezy
zakladajace] zmniejszenie poziomu grzecznos$ci pozytywnej. W analizowanej interakcji
mozna odnotowaé¢ dychotomie pomigdzy tweetami uzytkownikow oraz firm pod wzgledem
ksztattu stylistyczno-jezykowego wiadomosci. W wiadomosciach korporacyjnych, w
odréznieniu od tweetow uzytkownikéw indywidualnych, wyraznie zaznacza sie tendencja do
uniformizacji, konwencjonalizacji, a takze wyzszy poziom formalnosci wypowiedzi oraz
nizszy poziom emocjonalnosci i ekspresywnosci, co potwierdza ich instytucjonalny ton.
Analiza przedstawiona w monografii naswietla aktualne tendencje w ksztaltowaniu
interakcji z klientem w mediach spolecznosciowych, przedstawia praktyki komunikacyjne
firm i konsumentéw w dwoch istotnych obszarach, tj. pozytywnej i negatywnej ocenie
produktéw i ustug. Wyniki badan moga by¢ wykorzystane w analizach jezykoznawczych, w
badaniach dyskursu nowych medidow, analizach dotyczacych innych aspektow interakcji
handlowej, w szczegélnosci z perspektywy poréwnawczej, kontrastujacej interakcje w
réznych kontekstach kulturowych. Wyniki moga takze zosta¢ wykorzystane przez teoretykow
1 badaczy z innych obszaro6w, np. komunikacji marketingowej, a takze przez praktykow,
osoby zarzadzajace wizerunkiem korporacji, kreujace marke, odpowiadajace za kontakty z

klientem w mediach spotecznosciowych.

5. Omoéwienie pozostalych osiggnie¢ naukowo-badawczych:

— Inne badania interakcji handlowej w mediach spolecznosciowych
W ramach analizy zjawiska interakcji handlowej w mediach spolecznosciowych prowadzitam
takze badania na materiale z jezyka polskiego. Badania objely m.in. analize strategii
jezykowych oraz zachowan grzecznosciowych w interakcji na profilach (Zat. 5.1IB.24,
5.1IB.26). Prowadzone badania dotyczyly rowniez zjawiska skargi online oraz reakcji firm na
skarge klienta. W artykutach przedstawiono ksztalt jezykowy ww. aktéw w interakcji na
profilach polskojezycznych (Zat. 5.11A.10, 5.1IA.11).

Analiza interakcji handlowej obejmuje takze badania z perspektywy poréwnawczej,
kontrastujgcej interakcj¢ na profilach angielskich oraz polskich. Ze wzgledu na fakt, iz kultura
angielska oraz polska klasyfikowane sg jako reprezentujgce odpowiednio kulture grzecznosci
negatywnej oraz pozytywnej (Wierzbicka 1985, 1999, Jakubowska 1999, Ogiermann 2009),
celem badan byla analiza potencjalnych réznic w interakcji na profilach firm angielsko- i
polskojezycznych. Wyniki badan zostaly ujete w trzech artykutach naukowych, czesciowo
uwzglednionych w monografii (Zal. 5.1IA.12, 5.1IA.13, 5.IIA.14). Analiza odpowiedzi na

skarge na profilach angielskich oraz polskich wykazala podobienstwa i rdznice w
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wykorzystywanych strategiach. Podobienstwa obejmuja stosowanie analogicznych strategii,
podobnej frekwencji uzycia aktéw oferty pomocy oraz présb o informacje. Roznice
zaobserwowano we frekwencji strategii — m.in. nizsza frekwencje przeproszen, wyzsza
frekwencje wyjasnien oraz zaprzeczenia skargi, présb o kontakt w innym medium na
profilach polskich. Analiza strategii odrzucania skarg klientdw na profilach firm angielskich i
polskich takze wykazala roznice we frekwencji 1 réznorodnosci stosowanych form
wypowiedzi. W analizowanym polskim materiale wystapily strategie negacji skargi
niezaobserwowane na profilach angielskich, takie jak odpowiedzi zartobliwe, wyrazanie
opinii osobistych, krytyka konsumenta z zastosowaniem ironii oraz sarkazmu. Réznice
zaobserwowano rowniez w ksztalcie jezykowym aktow negacji skargi, ktére w przypadku
polskich profili w wigkszosci wystgpowaly w formie nieobudowanej grzecznosciowo aktami
towarzyszacymi, shuzacymi zmniejszeniu mocy illokucyjnej aktu negacji. Réznice dotyczyly
takze frekwencji uzycia jezyka nieformalnego oraz struktur niestandardowych, a takze
emotikonéw oraz hashtagéw, ktore czgscie] wystepowaly w materiale z jezyka polskiego.
Analizowane akty na profilach angielskich i1 polskich cechowata takZze odmienna struktura i
poziom zlozonosci, z wiadomosciami o mniejszej kondensacji tresci oraz poziomie ztozonosci
na profilach polskich. Wyniki wskazuja na nizszy poziom formulicznosci i wigksza
indywidualizacje interakcji na profilach polskich.

— Internetowe gatunki tekstow
Istotne miejsce wsréd dziedzin badawczych, ktérym poswigcona jest moja praca naukowa,
zajmujg internetowe gatunki tekstow. Tematyce tej poswiecitam prace doktorska pt. ,,Online
encyclopedias. Genre analysis of Wikipedia.” W dysertacji przedstawitam typologie
encyklopedii internetowych oraz gatunkowa charakterystyke najpopularniejszej encyklopedii
online, czyli Wikipedii. W ramach analizy scharakteryzowatam proces transpozycji gatunku
encyklopedii do nowego medium oraz przemiany powstale w wyniku adaptacji struktury
gatunkowej do nowego kontekstu. Opisane przeze mnie transformacje wzorca gatunkowego
objely wszystkie poziomy struktury gatunkowej, tj. funkcji, treéci, struktury, funkcjonalnoscei,
a takze cech dyskursu. Rozprawa zostala opublikowana w 2010 roku przez Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Po obronie doktoratu kontynuowalam badania nad procesami przemian gatunkowych
tekstow. Zjawiskiem, ktéremu poswigcitam uwage byly struktury tekstow uzytkowych w
Internecie. Jednym z gatunkéw zlozonych powstalych pod wplywem Internetu sg e-ziny,
czasopisma elektroniczne. Badaniu tych form tekstéw poswigcony jest jeden tekst mojego

autorstwa (Zal. 5.IIA.2). Artykul zawiera analiz¢ gatunkowa wedlug modelu Crowstona i
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Williams (2000), uwzgledniajacg badanie celu, tresci, formy i1 funkcjonalno$ei tekstu.
Wyszezegdlniono cztery glowne typy e-zindw, réznigce si¢ forma oraz funkcjonalnoseis.
Artykul charakteryzuje rowniez poziom interaktywnosci tekstow.

Przedmiotem moich badan byly takze odmiany internetowe gatunkow prasowych.
Badania powyzszego aspektu realizowalam w ramach projektu finansowanego przez
Narodowe Centrum Nauki. Projekt badawcezy pt. ,.Gazety online — charakterystyka gatunku”
dotyczyl statusu gatunkowego gazet internetowych. Glownym celem projektu byta analiza
struktury gatunkowej codziennych gazet elektronicznych oraz zmian gatunkowych
powstalych pod wplywem adaptacji do nowego medium. Projekt obejmowatl trzy giéwne
czgsci. W ramach pierwszej czescli projektu analizie poddano witryny polskich gazet
codziennych. Druga czg$¢ analizy miala charakter kontrastywny, obrazujacy podobienstwa i
réznice wystepujgce pomigdzy najpopularniejszymi portalami gazet internetowych w jezyku
polskim, angielskim 1 niemieckim. Trzecia czgs¢ obejmowala analize perspektywy
czytelnikdw gazet oraz wydawcow.

W ramach analizy przeprowadzono m.in. badanie naglowkéw prasowych na stronach
wybranych gazet ogdélnopolskich 1 regionalnych (Zat. 5.11A.4). Celem analizy niniejszego
aspektu bylo okreslenie ksztaltu naglowkéw oraz wykazanie ewentualnych przemian w
strukturze gatunkowej tych tekstow zaistniatych pod wptywem nowego kontekstu, w ktérym
sa publikowane. Analiza pozwolila zaobserwowac, iz naglowki internetowe stanowig zbidr
zroznicowanych konstrukeji, taczac cechy typowe dla tytutéw artykulow prasy tradycyjne;j,
jak réowniez cechy powstale pod wplywem nowego kontekstu publikacji. Wykazano, iz
naglowki internetowe w pordwnaniu z nagléwkami prasy tradycyjnej pod wzgledem
strukturalnym charakteryzuje odejscie od krotkich, zwieztych form naglowkow na rzecz
naglowkow o rozbudowanej strukturze. Wskazano na funkcje komponentéw naglowkow
ztozonych, m.in. funkcj¢ oceniajgco-komentujacg, komentujgco-prognozujgeg, funkcije
wyjaséniajacg. Wsréd procesow wplywajacych na ksztalt stylistyczny wyszczegdlniono m.in.
modyfikacje stosowanych w naglowkach tradycyjnych gier leksykalnych, fonicznych i
stylizacyjnych, obejmujace ograniczenie wieloznacznosci, figuratywnos$ci 1 znaczen
hiperbolizujacych. W ramach badan przeprowadzono takze analizg stylistyczng i strukturalng
naglowkdéw publikowanych na portalach gazet brytyjskich i niemieckich (Zal. 5.IIA.S).
Wsrod najczestszych cech stylistycznych wyszezegdlniono interakcyjnosé, przejawiajaca sie
w stosowaniu struktur pytajacych oraz wykrzyknieniowych, bezposrednich zwrotéw do
czytelnikow, co nadaje tytulom efekt dialogicznosci oraz wzmacnia perswazyjnosé

nagtowkow. Analiza nagtowkéw obejmowala takze porownanie naglowkow wystepujgcych w
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zapowiedziach na portalach gléwnych 2z naglowkami wiadomosei prasowych
odpowiadajacych danemu abstraktowi. Wykazano, iz nagtowki publikowane na portalu
glownym cechuje skondensowanie tresci, nacisk na wartosci informacyjne, takie jak
negatywizm oraz personifikacja.

W ramach opisu struktury gatunkowej gazet internetowych przeprowadzono analize
gatunkowg sekcji tematycznych wystepujacych na analizowanych portalach (Zal. 5.11A.6).
Analiza ww. komponentéw (okreslonych jako rnews abstracts) obejmowata charakterystyke
struktury, tresci oraz funkcji. Analiza miata charakter poréwnawczy, przedstawiajgcy cechy
gatunkowe sekcji na portalach gazet angielskich, niemieckich i polskich. Wyszczegdlniono
podstawowe oraz opcjonalne elementy strukturalne sekcji. Wykazano, iz sekcje tematyczne
pelnia ztozona funkcje, laczac funkcje opisowa i streszczajaca, kompozycyjna, funkcje
perswazyjna 1 ideologiczna. Analiza pokazala, iz segmenty wykazujg zardbwno cechy
istniejacych gatunkow (zapowiedzi, notatki), jak rowniez wyksztalcily szereg cech wiasnych.
Podobienstwa w strukturze komponentu na portalach wskazujg na internacjonalizacje i
standaryzacj¢ formatu.

Ponadto przeprowadzono analize blogéw dziennikarskich przedstawiajacych relacje na
zywo (ang. live blogs) (Zal. 5.IIA.8). Analiza objela badanie elementéw struktury postow,
wystepowania, typow i czestotliwosci materialow multimedialnych oraz cech dyskursu
wpisow. Wykazano, iz wsrdd funkcji pelnionych przez multimedia dominujg funkcje
prezentacyjna, informacyjna, impresywna oraz symboliczna. Do oméwionych w analizie cech
dyskursu blogow naleza intertekstualnos¢, dialogicznosé, polifonicznosé, subiektywnosé, a
takze stylistyczna heterogenicznos¢. W badaniu wyszczegélniono réwniez wyznaczniki
postawy 1 modalnosci epistemiczne] stosowane w tekstach, jak rowniez srodki leksykalne
wyrazajace i podkreslajace natychmiastowos$¢ oraz bezposrednios¢ przekazu, a takze srodki
wskazujace na interakcyjny charakter wypowiedzi.

Badania internetowej odmiany gatunkowej wiadomosci prasowej objely rowniez analize
materialow audiowizualnych stanowigcych komponent wiadomosci prasowych (Zatl.
5.IIB.21). Celem analizy bylo okreslenie funkcji materiatéw audiowizualnych oraz ich relacji
do warstwy tekstowej, aspektu poznawczego 1 wartosci informacyjnych (ang. news values).
Analiza pozwolita na wyszczegélnienie nastepujacych form relacji warstwy audiowizualnej
do warstwy tekstowej artykulow: wzmocnienie przekazu tekstowego (ang. reinforcement),
rozwinigcie przekazu tekstowego (ang. elaboration), indywidualizacja przekazu (ang.
individualization), promocja (ang. promotion). Analiza wykazala wplyw materiatlow

audiowizualnych na  strukture artykuldow prasowych, wzmocnienie segmentacji,
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intertekstualnosci i gatunkowej heterogenicznosci artykuléw prasowych, wplyw na znaczenie,
informacyjnos¢ i impresywnos$¢ tekstu,

W ramach realizacji projektu przeprowadzono takze badanie kwestionariuszowe na
zroznicowanej grupie respondentéow w celu okreslenia réznorodnych aspektéw uzytkowania
gazet drukowanych i internetowych (Zat. 5.IIB.20). Wsrod analizowanych aspektow
uwzgledniono m.in. cechy pozytywne i negatywne gazet internetowych oraz drukowanych w
opinii uzytkownikéw, oceng oferty gazet elektronicznych, stopieri wykorzystania
funkcjonalnosci i interaktywnosci portalu gazety internetowej, korzystania z profili
spolecznosciowych gazet. Uzyskane odpowiedzi ankietowanych pozwolily na zarysowanie
ogolnych tendencji w uzytkowaniu gazet oraz preferencji czytelnikow.

W ramach badan dotyczacych dyskursu medialnego oraz prasowego analizowatam takze
wykorzystanie mediéw spotecznosciowych, Facebooka i Twittera, przez koncerny medialne
(Zat. 5.1IA.7, 5.11A.9, 5.1IB.22). Celem badania byta analiza tresci oraz analiza funkcjonalno-
dyskursywna postéw publikowanych na profilach. W badaniu dotyczacym Facebooka analiza
objeto profile wybranych gazet ogélnopolskich i regionalnych. Pod wzgledem struktury
wyrdzniono podstawowe kompozycje wpiséw, obejmujace réznorodne konfiguracje oraz
ksztalt podstawowych komponentéw, czyli wpisu odredakcyjnego, segmentu materiatu
dziennikarskiego oraz komentarzy. Wsérdéd cech dyskursywnych wyrézniono oralno$é i
potocznosc, dialogowos¢, nieformalnos¢ oraz ekspresywnosé. Analiza tweetow  stacji
radiowych i telewizyjnych wykazala réznorodnos¢ w strukturze formalnej i dyskursywnej
postow oraz szereg nawigzan gatunkowych do dziennikarskich gatunkéw informacyjnych i
publicystycznych (Wojtak 2004, Loewe 2007). Wyszczegdlniono nastepujace rodzaje
tweetow — tweet z dominantg informacyjna, prezentacyjno-rekomendujaca, interakcyjna oraz
publicystyczng. Wyr6zniono tweety nawigzujace do struktury gatunkowej zajawki seryjnej,
zapowiedzi autorskiej i zapowiedzi goscinnej. W badaniu tweetéw publikowanych przez
wydawcow gazet angielskich i niemieckich okreslono cechy strukturalne i dyskursywne
tweetow oraz ich funkcje. Wyszezegélniono cechy réznicujace tweety od naglowkéw na
poziomie dyskursu — m.in. uzycie strategii ewaluacyjnych, cytatow, aktow dyrektywnych,
wykrzyknieni, S$rodkow paraj¢zykowych. Pod wzgledem funkcjonalnym i tematycznym
wyszezegOlniono tweety relacjonujgce zdarzenia oraz tweety zachecajace czytelnikow do
interakcji. Ksztalt jezykowy tweetéw wskazuje na ich funkcje obejmujaca wzmocnienie

interaktywnosci, budowanie relacji z czytelnikami oraz perswazje i promocje tresci.
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— Kultura uczestnictwa online
Wsrod moich zainteresowan badawczych nalezy takze wymieni¢ zjawisko kultury
uczestnictwa w Internecie oraz zwigzane z nim nowe formy wyrazu. Jednym z badanych
przeze mnie aspektow ww. zjawiska jest struktura retoryczna wypowiedzi oraz tekstow
prezentowanych na portalach oferujacych mozliwo$¢ dodawania tresci wlasnych.
Wspomnianej tematyce poswigcitam dwa artykuty naukowe (Zal. 5.1IA.3, 5.1IB.19). Analizg
objeto materialy wideo, graficzne oraz tekstowe. Wsréd cech dyskursu analizowanych
wypowiedzi wyr6zniono personalizacjg, interaktywnos¢, emocjonalizacje, figuratywno$¢ i
obrazowosc¢ oraz intertekstualnosc.

W ramach analiz problematyki kultury uczestnictwa zajmowalam si¢ takze zjawiskiem
dziennikarstwa obywatelskiego (Zal. 5.1IB.16, 5.1IB.17). W tych badaniach wyrézniono trzy
podstawowe modele platform dziennikarstwa obywatelskiego, majace rézne cechy
funkcjonalne oraz strukturalne. Badanie wykazalo r6znorodno$é gatunkows tekstow
publikowanych przez dziennikarzy obywatelskich, wystgpowanie tekstéw reprezentujacych
wzorce kanoniczne, odbiegajgcych od wzorca kanonicznego oraz tekstow o niejasnej afiliacji
gatunkowej. W tekstach dziennikarzy obywatelskich wskazano na tendencje do
ekspresywnosci, perswazji i subiektywnosci. Wykazano, iz treSci tworzone przez
dziennikarzy obywatelskich charakteryzuje odmienna warto$§¢ informacyjna oraz efekt
komunikacyjny. Cele obejmujg rozpowszechnianie informacji, prezentowanie wlasnej osoby i
wyrazanie opinii.

— Agresja jezykowa w Internecie
Jednym z analizowanych przeze mnie aspektéw Internetu bylo réwniez zjawisko agresji
jezykowej (Zat. 5.11B.18). Celem analizy bylo zbadanie form wyrazu, kierunku agresji, roznic
pomiedzy kanalami w wystgpowaniu agresji. Wyrdznione formy agresji objely atak
personalny, krytyke argumentacji, wyrazanie negatywnych emocji i wulgarnosci (ang.
venting). Badanie wskazalo na rézny poziom i zakres agresji w zaleznosci od kanalu
komunikacji, a takze réznorodne czynniki warunkujace wystepowanie zachowan
agresywnych. Wsrod czynnikow determinujacych agresje wyrdzniono anonimowosé, relacje
migdzy uzytkownikami, przestrzeganie norm grupy, a takze kontekst spoteczny i kulturowy.

— Dyskurs profesjonalny w mediach spotecznosciowych
Prowadzone przeze mnie badania obejmowaly takze inne aspekty jezyka mediow
spolecznosciowych, m.in. problematyke dyskursu medycznego oraz instytucjonalnego (Zat.
5.1IB.23, 5.1IB.25). Komunikacji medycznej poswigcilam jeden artykui, w ktérym analizuje

profile lekarzy i pracownikow shuzby zdrowia oraz tres¢ tweetéw pod wzgledem celu
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wypowiedzi, funkcji hiperlinkéw oraz elementow audiowizualnych, a takze wybranych cech
dyskursu. Badanie wykazato roznorodno$¢ w rozpowszechnianych materiatach wizualnych
oraz linkowanych tresciach. W badaniu dyskursu tweetéw wyszczegolniono najczesciej
stosowane wyznaczniki postawy. Analiza dowodzi, iz Twitter jest wykorzystywany jako
medium stuzace rozpowszechnianiu informacji i wiedzy, narzedzie tworzenia spolecznosci,
interakcji i dyskusji oraz tworzenia 1 wyrazania tozsamosci profesjonalne;j.

Badanie uzycia Twittera jako narz¢dzia komunikacji instytucjonalnej objeto analize profili
wybranych polskich ministerstw pod wzgledem stosowanych strategii konwersacyjnych, ze
szczegblnym uwzglednieniem strategii kontrargumentowania. Wsrdéd wyszezegdlnionych
strategii znajdujg si¢ bezposrednie i posrednie akty odrzucania, stosowanie zaprzeczenia,
aktéw unikowych, np. podkreslanie braku wiedzy, kompetencji, odsytanie do innych Zrodet
informacji. Analiza wykazala rzadkie wystepowanie srodkéw zmniejszajacych moc

illokucyjna kontrargumentacji oraz czgstsze uzycie wypowiedzi o charakterze bezposrednim.

6. Realizacja projektéow naukowych, udzial w konferencjach, dorobek dydaktyczny

i popularyzatorski, udzial w pracach organizacyjnych:

Bratam udzial w dwoch projektach naukowych. Pelitam funkcje kierownika i wykonawcy
we wspomnianym wyzej projekcie badawczym zatytulowanym ,,Gazety online —
charakterystyka gatunku,” finansowanym przez Narodowe Centrum Nauki. Uczestniczylam
takze w estonsko-polskim projekcie badawczym finansowanym przez Estonska oraz Polskg
Akademie Nauk pt. ,,Creativity and Tradition in Polish and Estonian Cultural
Communication.” Gléwnym celem projektu bylo okreslenie roli kreatywnosei i tradycji w
przestrzeni kulturowej krajow Europy Wschodniej w odniesieniu do réznorodnych gatunkow
tekstow. W projekcie petnitam funkcje wykonawcy.

Bralam aktywny udzial w 18 krajowych i zagranicznych konferencjach naukowych (Zat.
5.ILF, 5.1IL.B). Jestem wspotredaktorem trzech monografii z zakresu jezykoznawstwa. Jestem
czlonkiem Polskiego Towarzystwa Jezykoznawczego oraz Towarzystwa Popularyzowania
Wiedzy o Komunikacji Jezykowej Tertium. Pelnilam funkcje organizatora dwéch konferencji
Towarzystwa Tertium (2010, 2012). W ramach prowadzonych badan wyjezdzatam na staze
oraz kwerendy naukowe, m.in. na Uniwersytet Humboldta w Berlinie (2013, 2016) i
Uniwersytet w Edynburgu (2013). W 2011 roku otrzymatam nagrod¢ JM Rektora UJ za prace
naukowa.

Od poczgtku zatrudnienia w Instytucie Filologii Angielskiej UJ lacze prace naukowa z

obowigzkami dydaktycznymi 1 organizacyjnymi. Prowadzone przeze mnie zajecia
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dydaktyczne obejmujg seminarium licencjackie, zajgcia z gramatyki opisowej j¢zyka
angielskiego, semantyki, skladni, komunikacji elektronicznej, praktycznej nauki jezyka
angielskiego. Bylam promotorem szesciu prac magisterskich. Recenzowalam 14 prac
magisterskich oraz 29 prac licencjackich. Pelnilam funkcje opiekuna studentki
Miedzywydziatlowych Indywidualnych Studiéw Humanistycznych (2014, 2015), a takze
funkcje promotora pomocniczego pracy doktorskiej mgr Agnieszki Cierpich pt. ,,Status i
funkcje elementow angielskich w jezyku Polakéw zatrudnionych w wybranych korporacjach
migdzynarodowych”™ (promotor: prof. dr hab. Elzbieta Manczak-Wohlfeld). Od 2012 roku
przewodnicze egzaminom z jezyka angielskiego dla doktorantow w Instytucie Jezyka
Polskiego PAN.

W celu podnoszenia kwalifikacji dydaktycznych korzystam takze z programow
wspolipracy migdzynarodowej dostgpnych na uniwersytecie. W ramach programu Erasmus+
prowadzitam zajecia na Uniwersytetach w Kordobie, A Coruiii oraz w Kadyksie.

Biore aktywny udziatl w pracach organizacyjnych w Instytucie Filologii Angielskiej oraz
na Wydziale Filologicznym (Zal. 5.IILF). Pelnitam funkcje organizatora Festiwalu Nauki z
ramienia [FA (2009, 2011). Petnitam takze obowiazki cztonka komisji rekrutacyjnej na studia
stacjonarne i niestacjonarne II stopnia (2010, 2011). Bralam udzial w pracach zwigzanych z
opracowywaniem programow ksztalcenia dla specjalnodci filologia angielska oraz filologia
angielska z jezykiem niemieckim (studia I i II stopnia, stacjonarne i niestacjonarne). Pelnilam
rowniez funkcje czlonka Wydzialowe] Komisji ds. Krajowych Ram Kwalifikacji oraz
koordynatora instytutowego ds. Krajowych Ram Kwalifikacji (2012). Za prace organizacyjna
dwukrotnie otrzymatam nagrode 111 stopnia JM Rektora UJ w 2012 1 2015 roku.
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