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Abstrakt

Celem artykutu jest prezentacja nowej odmiany reklamacji — tak zwanej reklamacji spotecznoscio-
wej lub reklamacji 3.0. W tekscie, oprocz omoéwienia cech gatunku, przedstawiono wyniki badan nad
reklamacjami zamieszczanymi na portalu spotecznosciowym Facebook przez klientéow dwdéch ban-
kéw: ING Banku Slaskiego i mBanku. W analizach zostata wykorzystana perspektywa prostego jezy-
ka, a doktadniej zbidr zasad dotyczacych relacji nadawczo-odbiorczych. Podstawa materialowa ba-
dan byly reklamacje klientéw oraz odpowiedzi bankéw zamieszczane na fanpage’ach. Zebrane teksty
(2x 100 interakcji bank-klient) poddano analizie zawartosci.

Stowa kluczowe: reklamacja spotecznoéciowa, prosty jezyk, komunikacja, media spotecznosciowe,
Facebook.

Wprowadzenie

W ciagu ostatnich lat zaobserwowa¢ mozna rosnace znaczenie mediéw spolecznos-
ciowych w zyciu codziennym, jak réwniez zwigkszong aktywnos¢ firm w tym zakresie.
Coraz wigcej przedsiebiorstw kontaktuje si¢ ze swoimi klientami za posrednictwem
portali spolecznosciowych. Obecnie znaczna cz¢s¢ klientéw stroni od osobistych wi-
zyt w instytucjach oraz rozmoéw telefonicznych na rzecz kontaktu poprzez medium
internetowe. Doskonale obrazuja to przemiany zachodzace na plaszczyznie sktada-
nia reklamacji przez klientéw. Coraz bardziej popularne staje si¢ bowiem zjawisko
reklamacji spotecznosciowej. Odejscie od tradycyjnej, papierowej formy reklamacji
w strone zawierajacych skargi postow publikowanych na portalach spotecznoscio-
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wych jest bardzo interesujacym zjawiskiem, przede wszystkim z jezykowego punktu
widzenia.

Celem tegoz artykutlu jest przedstawienie i opisanie zjawiska reklamacji spotecz-
nosciowej, a nastepnie omowienie wynikéw badan relacji nadawczo-odbiorczych
w reklamacjach zamieszczanych na Facebooku przez klientéw dwoch instytucji
bankowych: ING Banku Slaskiego i mBanku. Przedmiotem opisu s nie tylko wy-
powiedzi klientéw, ale takze reakcje bankéw na wspomniane wyzej skargi. Przepro-
wadzone badania mialy na celu sprawdzenie, czy chwalace si¢ klientocentrycznos-
cig instytucje wykorzystuja zasady relacyjnej komunikacji na Facebooku.

Relacyjny wymiar komunikacji
w modelu prostej polszczyzny UWr

Podstawa zastosowanej w tej pracy metodologii jest zestaw zasad prostego jezyka
opracowany przez Pracownie Prostej Polszczyzny Uniwersytetu Wroctawskiego.
Zasady te mieszczg si¢ na czterech poziomach organizacji tekstu: tresci przedmio-
towej, struktury tekstu, frazowania zdan oraz relacji nadawczo-odbiorczych (Za-
rzeczny, Piekot 2017: 11). Dla badan nad reklamacjami w mediach spotecznoscio-
wych najwazniejszy okazal si¢ wymiar ostatni — opisujacy relacje migdzy nadawca
a odbiorcg (tu: klientem a bankiem).

Omawiajac relacje nadawczo-odbiorcze, wspomnie¢ nalezy o ogromnej zmia-
nie, jaka dokonuje si¢ w kontaktach pomiedzy klientem a instytucja. Kontakty te
staja si¢ mniej formalne, instytucje skupiaja si¢ na prostym przekazie skierowanym
do czytelnikdéw oraz na probie stworzenia silniej wiezi z konsumentem. Rewolucje
w relacjach klient-instytucja dobrze opisat Bryan Kramer w ksigzce There is no B2B
Or B2C: It's human to human H2H (2014). Kramer zaproponowal nowy styl pisania
w komunikacji instytucjonalnej o nazwie H2H (ang. human-to-human). W relacji
H2H wazne sg relacje interpersonalne, nastawienie na emocjonalno$¢ przekazu i na
jego autentycznosc.

We wroctawskim modelu prostego jezyka istota relacyjnosci jest obecnos¢ w tek-
$cie wykladnikéw nadawcy i zwrotéw do odbiorcy. Wroctawscy lingwisci uzywaja
skrétowca H2H jako zapisu symbolicznego, w ktérym:

— pierwsza litera H — oznacza wszystkie wykladniki nadawcy (ja, my),

— druga litera H — oznacza wszystkie bezposrednie zwroty do odbiorcy (Ty,
Pan, Pani, Panstwo).

Z perspektywy dominacji nadawcy lub odbiorcy mozna przy tym wyrdznic czte-
ry typy relacyjnosci tekstu (Piekot 2018), roznigce si¢ frekwencja odniesien H1 i H2.

Dwie relacje sg niezalecane w modelu wroclawskim (wielko$¢ litery H wyraza
liczba wykladnikow w tekscie, to znaczy duzo-malo):
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— H2p, czyli brak odniesien do nadawcy i odbiorcy w tekécie — to relacja for-
malna, nastawiona na tre$ci merytoryczne, a nie na relacje nadawczo-odbiorcze
(por. relacyjno$¢ encyklopedii lub ustawy — brak wykladnikéw H1 i H2),

— H,y, czyli styl ekspresywny, autoprezentacyjny — w prostym jezyku nie po-
winno si¢ go stosowac ze wzgledu na nadmierng ekspozycje nadawcy.

W modelu prostej polszczyzny zalecane s3 natomiast dwa inne typy relacyjnosci:

— u2H, czyli typ impresywny, nastawiony na odbiorce, wystepuje w tekstach
dyrektywnych; w takich tekstach nadawca pomniejsza swoja obecnos¢, taki typ re-
lacji wystepuje na przyktad w instrukcjach, tekstach dyrektywnych itp.,

— H2H, czyli typ symetryczny, partnerski, nastawiony na dialog i ekspozycje
obu stron interakcji.

Oproécz efektu H2H na poziomie relacyjnym istotne sg takze inne, opisywane
w literaturze lingwistycznej, czynniki pragmatyczne, w tym emocjonalizmy, kolo-
kwializmy, mikroakty mowy (na przyklad prosba, przeprosiny oraz — wazne w ko-
munikacji internetowej — emotikony).

Wydaje sie, ze tak rozumiana relacyjnos¢ tekstow w mediach spotecznosciowych
jest jednym z wazniejszych czynnikéw decydujacych o sukcesie komunikacji. Dzie-
je sie tak, poniewaz teksty w mediach spotecznosciowych nie maja rozbudowanej
struktury (sa zbyt krétkie) ani zbyt dlugich zdan.

Reklamacja spotecznosciowa jako nowe zjawisko
w komunikacji z firmg

Reklamacja jest do$¢ rzadko opisywanym gatunkiem tekstu uzytkowego. Oprocz
publikacji Katarzyny Wyrwas pod tytutem Skarga jako gatunek mowy (2002), trudno
doszukac¢ si¢ innych wyczerpujacych prac opisujacych ten bardzo zlozony gatunek.

Reklamacja spolecznosciowa, zwana réwniez reklamacjg 3.0, podobnie jak skar-
ga pisana, jest ,wypowiedzia, w ktorej kto§ uskarza si¢ na cos” (Markowski 2004:
115); réznicy jest forma, w jakiej dana skarga wystepuje. Tradycyjna skarga pisa-
na najczesciej wystepuje w formie dokumentu (papierowego lub elektronicznego),
z kolei reklamacja 3.0 ma posta¢ publicznego wpisu w mediach spoteczno$ciowych
(Twitter, Facebook). Tradycyjna skarga pisana jest wyrazana przez nadawce, aby
osiagna¢ okreslony cel (Kowalski 1996, za: Einwiller, Steilen 2015: 196) — podobnie
jest z reklamacjg spolecznosciows.

Na podstawie literatury marketingowej, jak réwniez wiedzy z zakresu psycholo-
gii, skarge mozna zdefiniowac¢ jako wyraz niezadowolenia w celu zwrdcenia uwagi
na negatywnie postrzegane postepowanie organizacji i osiggniecie osobistych lub
zbiorowych celéw (Einwiller, Steilen 2015: 196). Przed pojawieniem si¢ internetu
i mediow spolecznosciowych proces sktadania reklamacji byl zwykle czasochtonny
i do$¢ niewygodny. Osoby niezadowolone z ustug lub produktéw niejednokrotnie
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nie wiedzialy gdzie i w jaki sposéb sklada¢ zazalenia (Einwiller, Steilen 2015: 197).
W tym miejscu nalezatoby wspomnie¢ o ksiedze skarg i wnioskéw, ktéra to w Pol-
sce Ludowej byla obowigzkowym elementem wyposazenia placéwek handlu de-
talicznego, gastronomicznych i ustugowych (Dz.U. z 1980 r. Nr 19, poz. 69). Taka
ksiega powinna byta znajdowac si¢ w widocznym i ogélnodostepnym miejscu. Na-
lezy nadmieni¢, iz wpis w takiej ksiedze niejednokrotnie grozil nagang lub innymi
sankcjami, dlatego tez wiele osob stronito od takiej formy wypowiedzi.

Komunikacja w mediach spotecznosciowych narzuca zupelnie inng forme inter-
akeji, odmienng zaréwno od komunikacji pisanej, jak i méwionej. Nowe medium
komunikacyjne wptywa na ksztalt komunikacji pomiedzy uzytkownikami oraz na
sposob realizacji wzorca gatunkowego reklamacji.

Interakcja handlowa pomiedzy ustugodawca a konsumentem powinna charak-
teryzowac sie konkretnymi zasadami grzeczno$ciowymi. W tradycyjnej komuni-
kacji pomiedzy klientem a ustugodawca w wypowiedziach stosowany jest rejestr
formalnourzedowy (Tereszkiewicz 2017: 75). Konsultant powinien cechowa¢ sie¢
uprzejmoscia oraz znajomoscig i stosowaniem odpowiednich aktéw grzecznoscio-
wych. Jednakze obecnie zaobserwowa¢ mozna tendencj¢ do nieformalnosci oraz
~tworzenia w rozmowie handlowej relacji partnerskich” (Tereszkiewicz 2017: 76).
Poréwnujac komunikacje handlowa w formie pisemnej lub twarza-w-twarz z ko-
munikacjg za pomoca mediow spolecznosciowych, mozna zauwazy¢ zdecydowa-
na minimalizacje zasad grzeczno$ciowych, nieformalnos¢, skrotowosé, a takze
znaczng bezposrednio$¢. Anna Tereszkiewicz (2017: 83) zaobserwowala na przy-
ktad stosowanie wyrazen potocznych oraz nieszablonowos¢ kontaktéw pomiedzy
klientem a ustugodawcg. Wszystkie powyzsze zabiegi skracajg dystans pomiedzy
rozméwcami — w tym miejscu mozna dopatrywac si¢ prymarnej funkcji mediow
spolecznosciowych, jaka jest podtrzymywanie kontaktow nieoficjalnych, przyjaciel-
skich (Tereszkiewicz 2017: 84). Nalezy jednak wspomnie¢ o tym, ze wiele reklama-
cji spotecznosciowych charakteryzuje sie brakiem dbalosci o jezykowy aspekt wy-
powiedzi. W tekstach tych czesto wystepuja wulgaryzmy, bledy ortograficzne oraz
interpunkcyjne.

Nadawcg skargi w mediach spoteczno$ciowych jest osoba poszkodowana, nieza-
dowolona z jakosci ustug lub produktéw danej firmy lub instytucji — podobnie jest
w tradycyjnej reklamacji pisanej. Osoba poszkodowana swoje niezadowolenie wy-
raza poprzez umieszczenie publicznego wpisu na profilu ustugodawcy. Tym samym
skarga staje si¢ widoczna nie tylko dla konkretnej firmy lub instytucji, ale dla wielu
uzytkownikéw danego portalu spotecznosciowego.

Odbiorcami reklamacji w mediach spotecznosciowych sa zatem nie tylko ustu-
godawcy, ale tez inni uzytkownicy portalu spotecznosciowego, ktdrzy obserwuja
profil danej firmy lub instytucji. Nie s3 oni bezposrednio zwiazani z przedmiotem
reklamacji, ale maja wglad w publiczne posty zamieszczane na profilu, poniewaz
profile spolecznosciowe organizacji sa dost¢pne dla opinii publicznej, a zglaszane tu
reklamacje widoczne sg dla wszystkich uzytkownikéw internetu. Jest to zasadnicza
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réznica w stosunku do tradycyjnego sposobu reklamowania za posrednictwem tele-
fonu, e-maila lub listu. W reklamacji spotecznosciowej tres¢ skargi jest nieznana dla
innych, z wyjatkiem sytuacji, gdy sam nadawca poinformuje znajomych lub inne
osoby postronne o fakcie ztozenia skargi i jej ewentualnej tresci.

Jedna z nielicznych polskich prac w tym zakresie jest analiza Anny Tereszkiewicz
(2015) poswiecona skardze na Twitterze. Autorka wyrdznia w niej dwie formy, ja-
kie moze przybra¢ skarga: bezposrednia i posrednig. W skardze bezposredniej od-
biorca skargi jest podmiot §wiadczacy ustugi uzytkownikowi, ktory nie jest danymi
ustugami usatysfakcjonowany. Srodkami jezykowymi, stosowanymi przez nadaw-
cow skarg, sa formy czasownika w drugiej osobie liczby mnogiej. Skarga posrednia
realizowana jest poprzez zastosowanie konstrukeji trzecioosobowej. Unikanie bez-
posredniego zwrotu do adresata podkresla dystans w relacji nadawczo-odbiorczej,
ponadto takie konstrukcje s traktowane jako wyrazenia deprecjonujace ustugo-
dawce, uwydatniajace negatywny stosunek nadawcy do danej firmy (Kaszewski
2014: 80; za: Tereszkiewicz 2015: 35).

W reklamacji 3.0 osoba skarzaca, publicznie przedstawiajac swoje niezadowo-
lenie, moze uzyska¢ wsparcie od innych niezadowolonych internautéw (Einwiller,
Steilen 2015: 195). Opierajac si¢ na modelu oczekiwan klientow (Zeithaml, Berry,
Parasuraman 2013) Stauss (2002; za: Einwiller, Steilen 2015) przedstawia co naj-
mniej dwa rodzaje reakcji na wystosowang skarge:

— pozadana, oczekiwana reakcja na skargg, jaka klient ma nadzieje otrzymac,

— wystarczajaca reakcja na skarge, czyli minimalny poziom, ktéry klient bedzie
postrzegal jako nie do konca zadowalajacy, ale akceptowalny.

Zakres pomiedzy pozadang a wystarczajacg reakcje na skarge okreslany jest jako
strefa tolerancji reklamacji (ang. complaint zone of tolerance) (Stauss 2002: 175, za:
Einwiller, Steilen 2015: 197). Wysoki poziom zadowolenia wystepuje tylko wtedy,
gdy osiagnieta zostanie pozadana reakcja na skarge. Badania wskazuja, ze pozadana
reakcja na skarge jest najczesciej zwrot pieniedzy za towar lub ustuge (Einwiller,
Steilen 2015: 197).

Tematem kazdej reklamacji 3.0 jest niezadowolenie klienta z powodu $wiadczo-
nych ustug lub towaréw danej firmy. Waznym aspektem reklamacji jest intencja
nadawcy. W drodze przypomnienia: w skardze méwionej gléwny cel sprowadza sie
do potrzeby bycia wystuchanym oraz zdobycia wspoélczucia; celem oficjalnej skargi
pisanej jest to, aby osoba lub instytucja, ktorej skarga dotyczy, poniosta konsekwen-
cje swoich czynéw (Wyrwas 2002: 79, za: Tereszkiewicz 2015: 39). W interakcji onli-
ne mozna dostrzec kontaminacj¢ tych dwoch intencji. Nadawca reklamacji z jednej
strony chce wyrazi¢ swoje niezadowolenie, pragnie zosta¢ wystuchanym, zaréwno
przez ustugodawce, jak i innych uzytkownikéw. Jednocze$nie oczekuje wyjasnienia
ze strony ustugodawcy, dazy rowniez do naprawy zaskarzanego stanu rzeczy oraz
domaga si¢ zado$¢uczynienia (Tereszkiewicz 2015: 39).

Posty zawierajace reklamacje w wiekszosci przypadkéw bogate sa w elemen-
ty $wiadczace o negatywnym stanie emocjonalnym nadawcy. Informacje o stanie
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emocjonalnym sg wyrazane zaréwno poprzez negatywna ocene¢ opisanego zdarze-
nia oraz stosowanie wykrzyknien, jak réwniez poprzez bezposrednie nazywanie
swoich odczu¢ emocjonalnych, wyrazanie swojej opinii wraz z komunikatem o sta-
nie psychicznym. Do wyrazania emocji przydatnym narzedziem sg — charaktery-
styczne dla komunikacji internetowej — emotikony. W wypadku skargi najbardziej
charakterystycznymi sg emotikony wyrazajace irytacje, smutek oraz rozdraznienie
nadawcy (Tereszkiewicz 2015: 33-35).

Na strukturalng budowe skargi w mediach spolecznosciowych wplyw maja bu-
dowa oraz funkcjonowanie serwiséw. ,Inicjalna rama tekstowa oraz komponent
zawierajacy tres¢ skargi, obejmujacy okreslenie przedmiotu skargi, okreslenie stanu
emocjonalnego i komentarz” (Tereszkiewicz 2015: 31) — takie elementy zostaly wy-
réznione przez Anne Tereszkiewicz jako skladniki skargi zamieszczanej w serwisie
spolecznosciowym Twitter.

Na inicjalng rame tekstowej skargi zamieszczonej w mediach spolecznoscio-
wych skladajq sie:

— dane faktograficzne — informacje wystepujace w strukturze tekstu, czyli na-
zwa uzytkownika, zdjecie profilowe, data i godzina wyslania wiadomosci, informa-
cje na temat odbiorcy, w postaci nazwy profilowej;

— zwroty grzeczno$ciowe — wystepuja formuly charakterystyczne dla skargi
pisanej, jak rowniez formuly powitalne przypisane dla jezyka méwionego, na przy-
ktad Drogie X lub Witaj/ Witam.

Najwazniejsza czg$cig zarowno reklamacji pisanej, jak i internetowej jest jej
tres¢. W tym miejscu uzytkownicy definiuja przedmiot skargi, przedstawiaja ko-
mentarze oraz demonstrujg negatywne emocje. Uzytkownicy przedstawiajg zanie-
dbania, przewinienia odbiorcy, ktére ich zdaniem zastugujg na krytyke. Podobnie
jak w skardze pisanej internauci opisujg stan faktyczny bardzo dokladnie i szcze-
goétowo. Przedstawiane sa dokladnie dziatania odbiorcy, majace na celu podkresli¢
jego wine i $wiadczy¢ na korzy$¢ nadawcy.

W skargach online pojawiaja si¢ réwniez negatywne komentarze, co jest na-
wigzaniem do wzorca gatunkowego skargi mowionej. Taki komentarz przewaznie
wystepuje w finalnej czesci skargi, jest podsumowaniem zdarzenia. Oto przyklad
negatywnej reakcji klienta na ustuge sieci telefonicznej:

@TMobilePolska jestem zawiedziona obstuga (=) bezskutecznie probuje zrobié cesje. Macie wicksze
wymagania niz bank! ja chce tylko Wam placic! (Tereszkiewicz 2015: 33)

Nawigzaniem do gatunkowego wzorca skargi mowionej i pisanej jest umieszcza-
nie w tekscie reklamacji petitum skargi. Jak przedstawia Anna Tereszkiewicz, jest
ono wyrazane — w wiekszo$ci przypadkéw — implicytnie. Jednak w wyjatkowych
przypadkach, aby bezposrednio przedstawi¢ swoje zZadania, nadawcy stosuja tryb
rozkazujacy czasownika w drugiej osobie liczby mnogiej, na przyklad: zrébcie, na-
prawcie. Znacznie grzeczniejsza forma wyrazania swoich zadan wobec odbiorcow
reklamacji s3 sugestie nadawcow. Nadawca przedstawia swoje propozycje poprawy
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jakosci ustug oraz wprowadzenie pozadanego stanu rzeczy. W takich przypadkach
czeste jest stosowanie trybu przypuszczajacego, pytan, szczegélnie pytania z party-
kulg moze. Katarzyna Wyrwas takie wypowiedzi uznaje za wypowiedzi imperatyw-
ne z odcieniem propozycji (Wyrwas 2002: 108; za: Tereszkiewicz 2015: 34). Nadaw-
ca przedstawia swoja propozycje odbiorcy, ktory moze dane wskazowki zastosowac
lub nie — do niego nalezy decyzja. Zauwaza si¢ jednak, ze w wielu przypadkach
w reklamacjach spolecznosciowych petitum skargi nie wystepuje.

Reklamacje na portalach spolecznos$ciowych czgsto przybieraja posta¢ diuzszych
wypowiedzi, na Twitterze tweetow, na Facebooku postéw. Rozszerzeniami reklama-
cji online sg komentarze odbiorcow. Jak pisze Anna Tereszkiewicz, skargi wieloczlo-
nowe maja charakter sekwencji postow, skladajacej si¢ z nastepujacych elementow:

— nadawca skargi: wyrazenie stanu emocjonalnego, ocena/komentarz,

— odbiorca skargi: pytanie, prosba o uszczegotowienie,

— nadaweca skargi: opis sprawy/przewinienie/komentarz (Tereszkiewicz 2015: 34).

W publikacji Katarzyny Wyrwas (2002) zaprezentowany zostal model przed-
stawiajacy elementy struktury podstawowej i maksymalnej reklamacji tradycyjne;.
Nalezy jednak nadmienic, ze stworzenie takich modeli odnosnie do reklamacji spo-
tecznosciowej okazuje sie bardzo trudne. Jest to mozliwe, jednakze teksty w inter-
necie doé¢ szybko si¢ przeobrazaja, co w konsekwencji prowadzitoby do ciaglych
zmian elementdw struktury podstawowej i maksymalnej reklamacji spotecznoscio-
wej. Reklamacje 3.0 nie maja okreslonej struktury. Powodem tego jest wspomnia-
ne juz wczesniej funkcjonowanie serwiséw spotecznosciowych. Reklamacje owe s3
publikowane najczesciej w formie ciaglego tekstu. W reklamacjach zamieszczanych
na portalach spolecznosciowych nie ma ramy tekstowej ani podziatu na segmenty.
Nie wydziela si¢ rowniez konkretnych elementow skargi.

Badania wfasne

Przed rozpoczeciem badan konieczne okazalo si¢ doprecyzowanie, ktore teksty
umieszczone na Facebooku uznawane sg za reklamacje 3.0. Tekst byt uznawany za
reklamacje spolecznosciows, jesli spetnial nastepujace warunki:

— dotyczyl negatywnie ocenianego zdarzenia, zwigzanego z konkretnym pro-
duktem/ustuga lub jakoscia obstugi klienta,

— odnosil si¢ do wydarzenia majacego miejsce niedawno (w stosunku do daty
wpisu), trwajacego od dluzszego czasu lub powtarzajacego si¢ cyklicznie.

Tylko teksty spelniajace oba warunki uznawane byty za reklamacje spotecznos-
ciowe. Jak wida¢, w identyfikacji reklamacyjnego typu tekstu nie brano pod uwage
obecnosci petitum (zadania), ktdre jest obligatoryjnym elementem struktury pod-
stawowej skargi pisanej.

Materiat badawczy pochodzi z portalu spoteczno$ciowego Facebook. Materiat
obejmuje 100 reklamacji i odpowiedzi na nie zamieszczonych na fanpage’ach dwéch
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bankéw. Materiat badawczy banku ING obejmuje posty z okresu od od 10 grudnia
2018 roku do 9 stycznia 2019 roku, a mBanku od od 30 listopada 2018 roku do
23 lutego 2019 roku. Reklamacje kierowane do mBanku gromadzone byly przez
dtuzszy czas, poniewaz $rednio jest ich mniej niz reklamacji klientéw ING.

Analizie poddane zostaly posty reklamacyjne klientéw bankéw ING i mBank
wraz z odpowiedziami udzielanymi przez instytucje. Zgodnie z zasadami analizy
zawartosci (Mayntz, Holm, Hiibner 1985) najpierw opracowano klucz z pytaniami
badawczymi do kazdej reklamacji i odpowiedzi. Pytania odnosnie do reklamacji
oraz odpowiedzi na reklamacje s tozsame. Na kolejnym etapie prac odpowiedzi na
zadane pytania zostaly wprowadzone do tabeli z listg tekstow.

Do kazdej reklamacji i odpowiedzi na nig zostaly zadane ponizsze pytania:

Jakie wyktadniki nadawcy wystepuja w tekscie?

Jakie wykladniki odbiorcy wystepuja w tekscie?

Jaki model relacji nadawczo-odbiorczej (H2H) wystepuje w tekscie?
Czy w teksécie wystepuje sfownictwo emocjonalne lub oceniajace?
Czy w teks$cie wystepujg kolokwializmy?

Czy w tekscie wystepuja emotikony?

7. Jaki akt mowy dominuje w tekscie?

A

Do odpowiedzi na reklamacje zadawano dodatkowe pytanie: jaka strategie przy-
jal bank, odpowiadajac na reklamacje. Kolejnym krokiem bylo przedstawienie wy-
nikéw badan na wykresach oraz ich analiza i wyciagniecie wnioskdw.

Jakie wnioski ptyna z analizy zawarto$ci reklamacji kierowanych do obu bankéw
oraz z analizy bankowych odpowiedzi?

1. Klienci ING traktuja bank bardziej przedmiotowo. Przewazaja tu reklama-
cje pisane bezosobowo (ponad 50% badanych tekstow nie zawieralo wykladnikow
klientéw). Komunikacja pomiedzy klientami a ING jest zatem do$¢ formalna, nie-
nastawiona na stworzenie wiezi. O duzym dystansie wystepujacym pomiedzy klien-
tem a bankiem $wiadczy réwniez spora liczba tekstow (zob. wykres 1.), w ktérych
nie wystepuja wykladniki odbiorcy (zwroty do banku).

Zwroty do odbiorcy w reklamacjach klientow

50
e
B0 40 | [ mBank
20 9 | g [TING

10 18 |-

0 s | s | -
per wy perty perPanstwo nick w 3 os. brak

Wykres 1. Wyktadniki odbiorcy wystepujace w reklamacjach klientow

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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2. Klienci mBanku s3 bardziej otwarci w kontaktach ze swoim bankiem niz
klienci ING. Wywnioskowa¢ to mozna z wykladnikéw nadawcy, jakie wystepuja
wsrod tekstow reklamacyjnych klientéw mBanku. Przewaza tam tryb per ja — po-
nad 70% reklamacji to teksty z obecnoscig autora; klienci chcg przekaza¢ swoje
osobiste doswiadczenia zwigzane z ustugami/produktami lub obstuga. Piszac per ja
klienci oczekuja, aby bank potraktowal ich indywidualnie, zamieszczajac reklama-
cje¢ na fanpage’u instytucji, chca zwrdci¢ na siebie uwage.

3. W reklamacjach adresowanych do obu bankéw mozna dostrzec wystepowa-
nie szantazu reklamacyjnego w formie zwrotu do facebookowej publicznosci. Cie-
kawg staje si¢ tutaj kwestia odbiorcy danej skargi. Okazuje si¢, ze posty, w ktérych
nadawca zwraca si¢ do banku w trzeciej osobie, kierowane sg przede wszystkim do
innych klientow banku. Celem szantazu reklamacyjnego jest rowniez to, aby wia-
domo$¢ o przedmiocie reklamagiji trafita do jak najwigkszego grona, jest to swego
rodzaju forma ostrzezenia dla innych klientéw banku. Szantaz reklamacyjny znacz-
nie czesciej dostrzegalny jest w reklamacjach skierowanych do mBanku. Wniosek
ten jest spdjny z wnioskiem numer 2, to znaczy otwarto$¢ przejawia si¢ w wigkszej
odwadze do stosowania komunikacji roszczeniowej czy agresywne;.

4. Klienci ING oraz mBanku uzywaja stownictwa emocjonalnego lub ocenia-
jacego. Stosowalno$¢ wyrazéw emocjonalnych jest ograniczona do odpowiednich
sytuacji i stanéw psychicznych, takich jak na przyklad: rados¢, oburzenie, zto$¢ czy
gniew. Niewatpliwie skladanie reklamacji jest czynnoscia, ktéra wywoluje emocje,
w wigkszosci s3 to uczucia negatywne, spowodowane przedmiotem reklamacji.
Oproécz uczucia gniewu i zlosci klientom obu bankéw czesto towarzyszy uczucie
rozzalenia i rozczarowania ustugami lub produktami danego banku. W wielu przy-
padkach jest to demonstrowane za posrednictwem zwrotu przykro mi lub z przy-
kroscig. Zdenerwowanie oraz zto$¢ klientéw wyrazana jest za pomoca stownictwa
emocjonalnego, jak réwniez oceniajacego.

5. Wiecej stow emocjonalnych i oceniajacych wystepuje po stronie klientow
mBanku (zob. wykres 2). Klienci ING czgsto odnosza si¢ do banku z dystansem,
dlatego tez, w niektérych przypadkach, stronig od emocjonalizméw.

80
60 +{]------— .
40 - mBank
[]ING
20 - --
0

tak  nie
Wykres 2. Stownictwo emocjonalne lub oceniajace wystepujace w reklamacjach klientow

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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6. Klienci obu bankéw uzywaja wyrazen kolokwialnych. Swiadczy to o niedba-
tosci o jezykowy aspekt sktadanych przez nich reklamacji lub o silnych emocjach
piszacych oséb. Obecnos¢ kolokwializméw wskazuje na zlos¢ i zdenerwowanie re-
klamujacych klientéw, ktorzy pod wplywem emocji nie zwracaja uwagi na jezyk,
jakim postuguja si¢ w mediach spotecznosciowych.

7. W reklamacjach klientéw rzadko wystepuja emotikony. Stosowanie emotiko-
néw w komunikacji internetowej jest bardzo popularna praktyka, ale nalezy wzig¢
pod uwage przytaczane wczeéniej emocje towarzyszace nadawcom reklamacji. Co
réwniez moze by¢ dowodem na to, ze posty reklamacyjne pisane s3 pod wplywem
emocji i klienci nie przywiazuja wagi do wygladu swoich tekstow.

8. Analizujac wyniki przeprowadzonych badan, wyraznie wida¢, ze odwrotnie
do wniosku 6 w odpowiedziach na reklamacje wystepuje malo kolokwializmoéw,
to z kolei $wiadczy o szacunku, jakim darzy bank swoich klientéw. Dbalos¢ o po-
prawnos¢ jezykowa i dobdr odpowiedniego stownictwa jest przejawem szacunku
do odbiorcy i formalizacji kontaktu. Wyrazeniem kolokwialnym, obecnym w 11
odpowiedziach napisanych przez ING, jest zwrot do klienta daj znaé. Uzycie tego
sformulowania ma na celu zmniejszenie dystansu pomiedzy bankiem a klientem.
Daj zna¢ sugeruje reklamujacemu, Ze instytucja interesuje sie jego problemami
zwigzanymi z korzystaniem z ustug bankowych. Stosowanie tego zwrotu przez bank
obliguje klienta do ponownego kontaktu z instytucjg, co w konsekwencji prowadzi
do powolnego tworzenia wigzi pomigdzy klientem a bankiem. Ponizej znajduje si¢
przyklad odpowiedzi banku ING, w ktérej uzyty jest kolokwialny zwrot daj znac.

E":} ING Bank Slaski @ Rozumiem, ze numer do autoryzacji masz
aktualny? Czy mogtbys wytaczyc i wiaczy€ telefon | ponownie
zZlecic ptatnosc? Daj znac, czy ta wskazdwka pomogta

Lubie to! - Odpowiedz - 4 d - Edytowany

9. Klienci banku ING s3 bardziej zdenerwowani w kontaktach z bankiem niz
klienci mBanku, §$wiadczg o tym grozby i rozkazy obecne w ich reklamacjach. Suge-
rowac to moze, ze klienci ING w sposoéb bardziej bezposredni niz klienci mBanku
staraja si¢ wymusi¢ na banku pewne dzialania.

Jaki akt mowy dominuje w tekscie?

50
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Wykres 3. Jaki akt mowy dominuje w tekscie?

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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10. W reklamacjach klientéw ING wystepuje duza liczba pytan; swiadczy¢ to
moze o niedoinformowaniu klientéw w wielu kwestiach. By¢ moze komunikacja
pomiedzy ING a klientem nie jest do$¢ dobra, dlatego tez klienci musza dopytywac
o rozne kwestie.

11. Klienci mBanku w kilku reklamacjach ostrzegaja innych klientéw przed ja-
koscig ustug banku. Tekst zawierajacy ostrzezenie jest pozornie kierowany do ban-
ku, poniewaz umieszczony jest na tablicy mBanku, jednak faktycznym odbiorca
tejze reklamacji sg inni klienci banku. W ten sposéb reklamujacy wymuszajg na
instytucji szybkie dzialanie, czyli rozwigzanie problemu bedacego przedmiotem re-
klamacji. Jest to kolejna forma, wspomnianego wczesniej, szantazu reklamacyjnego.

12. Czgsto w odpowiedziach pisanych per ja (na przyktad ,ja” w pozegnaniu +
inicjaly autora) pojawiajg si¢ zwroty per my. Stuza one gtéwnie do wyrazania przez
firme zbiorowych emocji, na przyktad:

@ mBank Polska ® Lukasz, przykro nam w powodu utrudnien
jakie napotkaled as Wyslj nam w tej sprawie zgloszenie mailem
na adres
kontakt@mbank.pl zataczajac przy tym zrzut ekranu oraz

dane w zakresie aphkacy z jakiej korzystasz.
Pozdrawiam [PC]

Lubig tol - Odpowiedz - 91

W powyzszym przykladzie zostal uzyty przystowek przykro, ktéry nalezy do
grupy stéw o nacechowaniu emocjonalnym. Nastepnie uzyto zaimka nam, mimo iz
zgodnie z zasadg plain language nalezaloby zastosowac liczbe pojedyncza.

13. Relacja symetryczna — zalecana w prostym jezyku — wystepuje w niewie-
lu odpowiedziach banku. Odpowiedzi bankéw na reklamacje klientéw, w duzym
stopniu, sa tekstami ekspresywnymi, nastawionymi na nadawce. Wariant ten nie
sprzyja tworzeniu relacji pomi¢dzy nadawcg a odbiorcg, wrecz przeciwnie — jest to
technika symbolicznie oddalajaca interlokutoréw. W tekscie autoprezentacyjnym
odbiorca czuje si¢ pominiety i potraktowany przedmiotowo. Nalezy jednak zauwa-
zy¢, ze wiecej tekstow o relacjach symetrycznych wystepuje po stronie instytucji
niz klientéw — réznica jest dwukrotna. Zdaje sie, ze bankom bardziej niz klientom
zalezy na utrzymaniu relacji z klientami.

14. ING oraz mBank uzywaja w swoich odpowiedziach stownictwa emocjonal-
nego. Poprzez taka praktyke banki chcg znies$¢ formalno$¢, jaka towarzyszy kontak-
tom pomiedzy bankiem a klientem.

15. Banki w wigkszym stopniu niz klienci uzywaja emotikonéw. W ten sposéb
instytucje chca ociepli¢ relacje z klientami lub zalagodzi¢ napietg sytuacje, ktorej
powodem jest przedmiot reklamacji. Wraz z odpowiedzia na zamieszczong przez
klienta reklamacje pojawia si¢ znak graficzny bedacy wyrazem okazania wspétczu-
cia i pocieszenie dla klienta w zwiazku z poniesionymi szkodami bedacymi przed-
miotem reklamacji, zazwyczaj jest to emotikon ,u$miechnieta buzka”. Zauwazy¢
réwniez mozna, ze emotikon moze by¢ swego rodzaju wizualnym potwierdzeniem
uczu¢ jakie towarzysza odbiorcom reklamacji. W zdaniu: fukasz, przykro nam
w powodu utrudnier jakie napotkates () oznaka stanu emocjonalnego nadawcy jest
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zwrot przykro nam oraz emotikon (2). Doszukiwac si¢ tutaj mozna zgodnoéci z te-
orig podwodjnego kodowania Allana Paivio — klient na diuzej zapamigtuje teksty,
z ktérymi wspolgraja obrazy (Kawiorski 2013).

16. ING, odpowiadajac na reklamacje klientéw, w wiekszosci przypadkéow wy-
jasnia sytuacje (zob. wykres 4), przedstawia potencjalne rozwiazania problemu, co
jest zalecang strategia w komunikacji z klientem. W przypadku mBanku liczba wy-
jasnien jest zdecydowanie mniejsza, co potwierdza wykres 4.

50
40 ~
30 ~
20 ~

[ mBank
L1ING

Wykres 4. Strategie przyjete przez banki w odpowiedziach na reklamacje

Zrodlo: opracowanie wlasne.

17. mBank, odpowiadajac na reklamacje klientéw, czesto zadaje pytania lub
przekierowuje klientéw do innych dziatéw lub innego medium, co jest strategia od-
dalajaca, mogaca by¢ przyczyna niezadowolenia klientéw (zob. wykres 4).

Zakonczenie

Celem tej publikacji byto oméwienie zagadnienia reklamacji w mediach spolecz-
nosciowych, na przyktadzie reklamacji sktadanych przez klientéw bankéw ING
i mBank, oraz przedstawienie, w jaki sposob banki reaguja na owe skargi. Wierzg, ze
dzieki analizie zawartosci udalo si¢ przyblizy¢ zagadnienie reklamacji 3.0, zaréwno
z perspektywy nadawcy (klienta), jak i odbiorcy (firmy).

Z pewnoscig zauwazy¢ mozna, ze zagadnienie reklamacji spoleczno$ciowej jest
kwestig niezwykle interesujaca zaréwno dla jezykoznawcdw, jak i specjalistow zaj-
mujacych sie szeroko pojetym marketingiem. Nalezy zwroci¢ uwage, ze na dobry
wizerunek instytucji, w tym przypadku banku, wplywa wiele czynnikéw, a jednym
z nich jest jezykowy aspekt wypowiedzi. Wazne jest zatem, aby firmy potrafily ra-
dzi¢ sobie w sytuacjach kryzysowych, ktérymi niewatpliwie s spofecznosciowe re-
klamacje.
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The relational nature of Complaint communication on Facebook
(as exemplified by ING Bank Slgski and mBank)

Summary

The aim of the article is to present a new type of complaint — the so-called social media complaint
or complaint 3.0. In addition to the characteristics of the genre, the article also contains the result of
a study of complaints posted on Facebook by customers of two banks in Poland: ING Bank Slaski and
mBank. The analyses have been carried out from the perspective of plain language, specifically the
principles of relations between the sender and the receiver. The study is based on customers’ com-
plaints and the banks’ replies posted on their fan pages. The texts (2x100 bank-customer interactions)
have been analysed with regard to their content.

Keywords: social media complaint, plain language, communication, social media, Facebook.
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