'EitJBUCZA 14/2022

KOMUNIKACTJI
https://doi.org/10.19195/2083-5345.14.1

DARIA ANDRZEJEWSKA
ORCID: 0000-0001-8749-4530

Uniwersytet Wroctawski
Wydziat Filologiczny, Instytut Filologii Polskigj

Wptyw typu relacyjnosci
na recepcje tekstu
Whnioski z eksperymentu

Abstrakt

Przedmiotem tego artykulu sg cztery typy relacyjnosci tekstu, czyli efekt H2H. Przyjeta perspektywa
badawcza miesci sie w podstawowych zalozeniach jezykoznawstwa, przede wszystkim w obrebie ba-
dan nad prostym jezykiem w Polsce i na $§wiecie. Celem przeprowadzonego eksperymentu jest okre-
$lenie wplywu efektu H2H na skuteczno$¢ komunikatu i wizerunek nadawcy. Pierwsza czes¢ doty-
czy technik upraszczania tekstu w ujeciu Pracowni Prostej Polszczyzny (PPP UWr), ze szczegdlnym
omodwieniem etapu zwigzanego z budowaniem relacji w tekécie. Nastepnie pojawia si¢ geneza pojecia
H2H oraz jego podzial na cztery typy relacyjne. Przytoczone zostaly takze typowe wykladniki nadaw-
cy (H1) i odbiorcy (H2). Najwazniejsza czescia jest jednak przeprowadzony eksperyment ankietowy.
Pytania badawcze dotycza tego, jaki wplyw na zaangazowanie uczestnikéw, oceng tekstéw i ocene na-
dawcy maja cztery typy H2H. Okazuje sig, ze rola wykladnikéw HI1 i H2 jest kluczowa w budowaniu
relacyjnosci przekazu.

Stowa kluczowe: ruch prostego jezyka, relacyjnos¢, efekt H2H, prosta polszczyzna, relacje nadaw-
czo-odbiorcze.

Najpopularniejsze metody upraszczania tekstu polegaja przede wszystkim na skra-
caniu zdan, usuwaniu trudnych stéw oraz projektowaniu lepszej architektury infor-
macji. W literaturze dotyczacej tych metod rzadko omawiane sg techniki relacyjne,
czyli dziatania na tekscie skoncentrowane na relacjach nadawczo-odbiorczych. Jed-
ng z takich technik jest wielokrotne, regularne wprowadzanie do tekstu wykfadni-
kéw nadawcy i zwrotéw bezposrednich do czytelnika, zwane niekiedy efektem H2H!
(ang. human to human, pol. czlowiek do czlowieka). Niestety, skuteczno$¢ tego typu
zabiegdw nie zostala dotad zweryfikowana empirycznie.

! Wielka litera H oznacza wysoka frekwencje wykladnikéw nadawcy lub odbiorcy, a mala litera h
— niska.
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Zgodnie z koncepcja prostej polszczyzny Uniwersytetu Wroctawskiego (dalej:
Prosta Polszczyzna) upraszczanie tekstu to zlozony proces zachodzacy na kilku po-
ziomach. Podczas upraszczania nalezy najpierw przeprowadzi¢ analize komunika-
tywnosci tekstu, okresli¢ jego cel, zidentyfikowa¢ grupe odbiorcza, nastepnie zapro-
jektowaé nowa strukture i wreszcie — zredagowac tre$¢ z zachowaniem tej samej
wartosci merytorycznej (Piekot, Zarzeczny, Moron 2015). W standardzie Uniwer-
sytetu Wroctawskiego postepowanie eksperta upraszczajacego wyznaczaja cztery
strategie, ktorym przyporzadkowano szczegétowe techniki redakcyjne:

l.strategia merytoryczna, czyli dzialania w odniesieniu do warstwy przed-
miotowej tekstu (ilustrowanie abstrakcyjnych poje¢ przykladami),

2. strategia strukturyzacji tekstu, czyli dzialania zapewniajace czytelni-
kowi szybki dostep do informacji w tekscie (na przyklad dodawanie $rodtytutow),

3.strategia gramatyczna, czyli dzialania upodabniajace tekst pod wzgledem
struktur gramatycznych do tekstow cieszacych sie popularnoscia (na przyktad regu-
lowanie dtugosci zdania lub czestosci uzycia strony biernej),

4.strategia relacyjna, czyli wzmacnianie wiezi miedzy nadawca a odbiorca
oraz stymulowanie czytelnika do aktywnej lektury (na przykiad uzywanie formy my
czy zwrotdw bezposrednich do czytelnika). Na tym poziomie sytuuje si¢ tez oma-
wiany w tym artykule efekt H2H.

Celem tego artykulu jest przedstawienie wynikéw eksperymentu weryfikujacego
wplyw wynikajacych z techniki H2H typéw relacyjnosci tekstu na jego skutecznosc,
na jego ocene oraz na sposob postrzegania przez odbiorce nadawcy (Piekot 2021).

1. Efekt H2H — definicja

Obecnos¢ w tekscie jezykowych wyktadnikéw nadawcy i odbiorcy mozna uznac za
czynnik zmniejszajacy formalnos¢ tekstu oraz wzmacniajacy wiezi taczace komuni-
kujace sie strony (Nabrdalik 2008; Wréz 2019). W wielu modelach prostego jezyka
czeste uzywanie zwrotow do czytelnika jest traktowane jako zabieg jego dodatkowej
stymulacji. Réwnie wazne jest jednak wprowadzanie do tekstu wykladnikéw na-
dawcy (Hadryan 2015).

Sam termin H2H pojawil si¢ stosunkowo niedawno za sprawg Bryana Kramera
i jego teorii marketingu. H2H jest swoistym komunikacyjnym postulatem:

Komunikacja nie powinna by¢ skomplikowana. Wrecz przeciwnie, powinna by¢ autentyczna i pro-

sta, pelna pokory i zrozumienia faktu, Ze wszyscy jesteSmy wielowymiarowymi ludZmi i kazdy
z nas miewal w zyciu lepsze i gorsze chwile. To jest wlasnie relacja migdzyludzka?. (Kramer 2014)

W stylu formalnym efekt H2H bylby wiec alternatywna metoda wyrazania re-
lacji instytucja-cztowiek, polegajaca na humanizowaniu tekstu za pomoca czestego
2 Oryginal: Communication shouldn’t be complicated. It should just be genuine and simple, with

the humility and understanding that we’re all multi-dimensional humans, every one of which has
spent time in both the dark and delightful parts of life. That's human to human.
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pisania o sobie per ja lub my oraz réwnie czestego zwracania si¢ do czytelnika
(Wréz 2019). W koncepcji Kramera H2H jest nazwa dos¢ ogdlnej idei stworzonej
na wzor (i jako alternatywa) poje¢ B2C (biznes-klient) i B2B (biznes-biznes). Okre-
slenie H2H oznacza relacj¢ czlowiek—cztowiek. W standardzie Prostej Polszczyzny
H2H nazywa konkretna technike pisania lub méwienia, a w tej nazwie pierwsza
litera H oznacza wszystkie jezykowe wykfadniki nadawcy (ja lub my; czasowniko-
we lub zaimkowe), a druga litera H — wszystkie zwroty do czytelnika (czasowni-
kowe lub zaimkowe). Co wazne, w tym ujeciu przyjmuje sig, ze im wyzszy odsetek
H2H w tekscie, tym tekst jest bardziej skoncentrowany na relacjach nadawczo-
-odbiorczych (por. parametr H2H w aplikacji Logios Redaktor).

Oczywiscie, jezykowe wykladniki nadawcy i odbiorcy oraz ich funkcje s juz dos¢
szczegdtowo opisane w literaturze naukowej. Prace po$wigcone tej problematyce
znalez¢é mozna przede wszystkim w retoryce?, pragmalingwistyce czy psycholing-
wistyce?. W refleksji tej brakuje jednak badan potwierdzajacych moc perswazyjng
poszczegdlnych srodkow, jak dotad nie wyrdzniano tez typow relacyjnosci tekstu
na podstawie frekwencji wykladnikéw nadawcy i zwrotéw do odbiorcy.

2. Gramatyczne wyktadniki nadawcy i odbiorcy

Ksztaltowaniu interpersonalnego wymiaru tekstu stuza wyktadniki jezykowe odpo-
wiedzialne za obecno$¢ interlokutoréw w tekscie (Nabrdalik 2008). Jezykowy obraz
nadawcy budowany jest przede wszystkim za pomoca:

1. formy pierwszej osoby liczby mnogiej czasownika,

2. formy pierwszej osoby liczby pojedynczej czasownika,

3. zaimkow dzierzawczych,

4. formy trzeciej osoby liczby pojedynczej czasownika,

5. rzeczownikéw (na przyklad nazw instytucji).

Nadawca moze wystepowac w tekscie jako podmiot zbiorowy, czyli w pierwszej
osobie liczby mnogiej czasownika, na przyklad prosimy o... My wprowadza jednak
dwuznaczno$¢, poniewaz moze by¢:

3 W praktyce cala klasyczna retoryka jest przeniknieta wysoka $wiadomoscia wszystkich wekto-
réw komunikacji ze wzgledu na mocny personalizm. W podejsciu tym zaklada sie, ze cztowiek ma
zdolnosci oddzialywania na rozmdéwce oraz takie kompetencje jezykowe, ktore ten zabieg czynig re-
alnie mozliwym — przede wszystkim w wymiarze socjopsychologicznym. Podobnie przedstawia si¢
ten problem w kontekscie generaliow retorycznych. W rozwazaniach dotyczacych powigzania argu-
mentacji i jezykoznawstwa pragmatycznego 1. Bartoszewicz (2008) podkresla, ze relacja ja mowie - ty
stuchasz to jedno z fundamentalnych praw retorycznych. Zob. tez Douglass 1977; Bitzer 1968.

4 W éwiatowej literaturze nie zabraklo tez miejsca dla analizy roli zaimkéw osobowych. Wedtug
J. Pennebakera (2013) zaimki w tekécie ujawniajg moc zwigzku nadawcy z odbiorcg, charakter i inten-
cje nadawcy, a niekiedy takze jego stan emocjonalny. Mimo Zze s3 tylko utamkiem znanego czlowie-
kowi stownictwa, to skladaja si¢ na ponad polowe wykorzystywanego przez niego wyrazéw. Zdaniem
wspomnianego badacza formy zaimkowe nie sa dostrzegane od razu, ale im $wiadomiej sg uzywane,
tym bardziej uzytkownik jezyka rozumie ich warto$¢ i moc pragmatyczna.
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1. ekskluzywne i odnosi¢ si¢ do grupy, do ktorej przynalezy nadawca. W takich
przypadkach forma jezykowa jest wykladnikiem organu, a tworcg tekstu jest ogot
danej instytucji. Taki nadawca postrzegany jest jako zgodna wspolnota (Danowska-
-Florczyk 2020). Jest to popularny zabieg stylistyczny wprowadzajacy relacje w typie
H2h> (Zielinska 2016);

2. inkluzywne i obejmowac obu uczestnikoéw komunikacji, takze odbiorce. Przy-
jecie tej strategii umozliwia stworzenie relacji partnerskiej w typie H2H — ekspre-
sywno-impresywnym (Danowska-Florczyk 2020).

Inny mechanizm to ujawnienie si¢ nadawcy za posrednictwem pierwszej osoby
liczby pojedynczej czasownika, czyli per ja (Danowska-Florczyk 2020). W tekstach
instytucjonalnych gtéwnie sg to sytuacje, gdy nadawca opisuje swoje dzialania fi-
zyczne lub wyraza emocje, na przyklad przepraszam za zaistnialg sytuacje, sa to
wiec wyktadniki indywidualizujace nadawce i wprowadzajace relacje o typie H2h
(Wroz 2019).

W standardzie Prostej Polszczyzny dopuszczalne jest Iaczenie w jednym tekscie
form 1. os. liczby pojedynczej z 1. os. liczby mnogiej, por. zdanie: przesytam pani
naszq ofertg, w ktorym pojawia si¢ zaréwno nadawca (instytucja reprezentowana
przez zaimek nasz), jak i rzeczywisty nadawca, konotowany koncéwka czasownika.

Nastepna mozliwoscia jest uzycie zaimkoéw dzierzawczych, na przyktad mdj, twéj,
nasz, na przyklad nasz urzgd — zamiast nazwy wlasnej. W uproszczonych tekstach
formalnych zaimki te zastepuja nienaturalne pseudozaimki typu niniejszy, przedmio-
towy, powyzszy (por. niniejsze wezwanie => nasze wezwanie) lub nazwe firmy (por.
Bank ABC => nasz bank).

Kolejny typ wyktadnikéw to trzecia osoba liczby pojedynczej, na przyklad ZUS
prosi o przestanie dokumentow. Wykorzystanie takiej formy obiektywizuje tresc,
wprowadza ton formalny, przez co zwigksza dominacje¢ instytucjonalnego nadawcy
nad odbiorcg (Danowska-Florczyk 2020). Ze wzgledu na brak bezposredniosci nie
uznaje sie form trzecioosobowych za sktadowg efektu H2H.

Wykladnikiem rzeczownikowym okreslajacym nadawce jest nazwa instytucji
pelnigca funkcje identyfikujaca i delimitujacg — zazwyczaj pojawia si¢ na poczatku
i na koncu tekstu w postaci pieczatki utrwalajacej obraz nadawcy w swiadomosci
odbiorcy (Zielinska 2016). Nazwy te taczg si¢ jednak z forma trzeciej osoby czasow-
nika, co sprawia, ze nie beda wspoltworzy¢ efektu H2H.

Z kolei zwroty bezposrednie do odbiorcy moga wystepowa¢ w tekscie jako:

1. zwroty adresatywne w drugiej osobie liczby pojedynczej, czyli per ty,

2. zwroty adresatywne w drugiej osobie liczby mnogiej, czyli per wy (odbiorca
zbiorowy),

3. zwroty grzecznos$ciowe per pan/pani oraz w formie kolektywnej per paristwo,

4. zaimki dzierzawcze, na przyklad wasz,

5. forma trybu rozkazujacego, na przyklad przeslij, wypetnijcie.

> Typy relacyjnoéci oméwione zostaly w dalszej czesci. Tu: w ekspresywnym.
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3. Typy relacyjnosci tekstu

Dla opisywanych tu badan najistotniejsze jest jednak to, ze w zaleznosci od pro-
porcji wykladnikéw (nadawcy i odbiorcy) badacze z Uniwersytetu Wroctawskiego
wyrdzniajg cztery typy relacyjnosci tekstu. Na potrzeby eksperymentu przyjmuje si¢
nastepujace nazwy tych typow:

1. Typ H2H, czyli ekspresywno-impresywny. W tekscie dochodzi do obustron-
nej silnej ekspozycji nadawcy i odbiorcy, co sprawia, ze tekst przyjmuje ton dialogo-
wy (partnerski). Jest to typ zalecany w standardzie Prostej Polszczyzny.

2. Typ H2h, czyli ekspresywny. W tekscie wykladniki nadawcy znacznie prze-
wazajg nad jezykowymi odniesieniami do odbiorcy, co sprawia, ze tekst przyjmuje
ton autoprezentacyjny. Ze wzgledu na relacyjng asymetri¢ ten typ nie jest zalecany
w prostym jezyku.

3. Typ h2h, czyli bezosobowy. W tekscie brakuje wyktadnikéw nadawcy i od-
biorcy, co sprawia, ze tekst przyjmuje ton bezosobowy i formalny. Ten typ nie jest
zalecany w prostym jezyku.

4. Typ h2H, czyli typ impresywny. W tekscie wykltadniki odbiorcy przewazajg
nad odniesieniami do nadawcy, co sprawia, ze tekst przyjmuje ton perswazyjny. Jest
to typ zalecany zwtaszcza w komunikacji instruktazowej (Wr6z 2019).

4. Eksperyment

Celem eksperymentu byto okreslenie, czy typ racjonalnosci wplywa na skuteczno$é
tekstu i sposob postrzegania nadawcy. Eksperyment przybral charakter tekstu ko-
mutatywnego (testu A/B), w ktérym kazda osoba badana otrzymata jeden z kilku
wariantow tekstu réznigcy sie od innych wiasnie typem relacyjnosci.

Oto szczegdlowy zestaw pytan badawczych:

1. Czy teksty reprezentujace rdzne typy relacyjnosci beda miaty rozny wplyw na
osoby badane?

2. Jak osoby badane bedg ocenia¢ teksty reprezentujgce rdzne typy relacyjnosci?

3. Jak osoby badane bedg ocenia¢ nadawcow tekstow reprezentujgcych rozne typy
relacyjnosci?

Pytaniom tym odpowiadaly nastepujace hipotezy:

1. Teksty reprezentujace typy ekspresywno-impresywny oraz impresywny (to zna-
czy typy zalecane w standardzie Prostej Polszczyzny) wywieraja wigkszy wplyw na
odbiorcédw niz pozostale typy.

2. Teksty reprezentujace typy ekspresywno-impresywny oraz impresywny zysku-
ja lepsza ocene u odbiorcow.

3. Nadawcy tekstow reprezentujgcych typ ekspresywno-impresywny oraz impre-
sywny zyskuja lepsza ocene u odbiorcow.
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4.1. Plan eksperymentu

Trzonem eksperymentu byt test poprawnosci jezykowej (tak zwany jednokrotny
wybér)®. Opracowano cztery zestawy takiego testu: kazdy zawieral te same pyta-
nia z zakresu jezykoznawstwa normatywnego, jednak réznit sie typem relacyjnosci.
Osoba badana miata wykonac test poprawnosci, a nastepnie przej$¢ do drugiej, juz
nieobowigzkowej, ankiety dotyczacej opinii o tescie i jego nadawcy. Modyfikacja pod
wzgledem typu relacyjnosci dotyczyla powitania i pozegnania oséb badanych, co
pozwolilo uzyska¢ cztery rézne zestawy badawcze, majace ten sam test wiedzy o je-
zyku, ale rézne powitania i pozegnania:

a) zestaw I — reprezentowal typ ekspresywno-impresywny,

b) zestaw II — reprezentowal typ ekspresywny,

c) zestaw III — reprezentowal typ bezosobowy,

d) zestaw IV — reprezentowal typ impresywny.

Kazdy zestaw spetnial wymog pary minimalnej — réznit si¢ od innych wylacz-
nie typem relacyjnosci. W efekcie kazdy uczestnik badania otrzymywat jeden z ze-
stawow o nastepujacej strukturze:

Tabela 1. Struktura zestawu ankiet

Powitanie i instrukcja Tekst modyfikowany — jeden z czterech wariantow

Test poprawnosci jezykowej Tekst identyczny w kazdym zestawie

Prosba o wypelnienie dodatkowej ankiety | Tekst modyfikowany — jeden z czterech wariantow

Druga ankieta (ewaluacyjna) Tekst identyczny w kazdym zestawie

Podzigkowanie Tekst identyczny w kazdym zestawie

Zré6dlo: opracowanie wlasne.

4.2. Przebieg badania

4.2.1. Badanie pilotazowe

Badania rozpoczely sie od pilotazu, w ktérym udzial wzieto szes¢ osob. Dzigki
niemu udato si¢ oceni¢ funkcjonalnos¢ zestawéw oraz ich mechanizm, zasadnos¢
i poprawno$¢ pytan, ale przede wszystkim okresli¢ czas potrzebny respondentom
na wykonanie testu poprawnosciowego w badaniu wlasciwym. Zasady i zadania
obowigzujace uczestnikoéw pilotazu byly takie same jak uczestnikéw badania wias-
ciwego. Danych z pilotazu nie wigczono do ostatecznych wynikéw.

6 Zob. http://ppp.uni.wroc.pl/narzedzia.html.
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4.2.2. Badanie wlasciwe

Uczestnicy trzech serwiséw spotecznosciowych — Linkedin, Facebook oraz Twit-
ter — otrzymali wiadomos¢ informujacg o projekcie, jakim jest test poprawnosci
jezykowej dla firm i urzedéw, oraz cztery linki do zestawéw. Mieli oni mozliwos¢
wyboru jednego z nich, jednak nie wiedzieli, czym one si¢ r6znig. Zostali tez po-
informowani, ze nie moga zmieni¢ swojej decyzji ani wypelnia¢ kilku zestawow.
W ankiecie I zadanie polegalo na zapoznaniu si¢ z instrukejg oraz rozwigzaniu testu
poprawnosciowego zgodnie z trescig polecenia, a takze wypelnieniu metryki. Po
zakonczeniu i przestaniu odpowiedzi uczestnicy mogli zobaczy¢ swoje wyniki oraz
zostali poproszeni o przystuge, to znaczy udzial w ankiecie II. Zadaniem tych, kto-
rzy zdecydowali si¢ przejs¢ dalej, byla ocena ankiety I oraz samego nadawcy — na
pieciostopniowej skali Likerta, a takze ocena na skali 0-10 prawdopodobienstwa
polecenia testu poprawnosciowego innym. W ostatniej czg¢$ci badani mogli zosta-
wi¢ swoje uwagi i przesta¢ odpowiedzi. Badania trwaly trzy dni. Kazdego dnia od-
powiedzi byty zbierane w innym serwisie spolecznosciowym, a linki prezentowane
w zmienionej kolejnosci.

4.3. Uczestnicy

W ankiecie I udzial wziglo tacznie 447 oséb. W celu okreslenia charakteru tej gru-
py w ankiecie umieszczono metryke. Oprocz typowych pytan o ple¢ i wyksztal-
cenie znalazlo si¢ w niej tez pytanie o wykonywanie zawodu polonisty, redaktora
lub korektora tekstow oraz pytanie o stopien zainteresowania poprawnoscia je-
zykowa. Uczestnikami w wigkszosci byly kobiety (71%) powyzej 27. roku zycia,
majace wyksztalcenie wyzsze (93%), ale niewykonujace zawodu polonistki (81%)
ani pokrewnych zwigzanych z redakcja lub korekta tekstow (72%). Osoby bada-
ne zadeklarowaly jednak, ze bardzo interesujg si¢ tematem poprawnosci jezy-
kowej (73%).

4.4. Wyniki

4.4.1. Skutecznos¢ prosby o wypelnienie drugiej ankiety

W tabeli 2 zawarto liczbe 0sob, ktore wypelnily ankiete I, oraz odsetek tych, ktérych
udato si¢ naméwic¢ do wypelnienia ankiety II, w podziale na typy relacyjne.
Najwiekszy procent osob, ktore zdecydowaly si¢ wypelni¢ ankiete II, pojawil sie
w typie ekspresywno-impresywnym (26%). Nastepny w kolejnosci byl typ impre-
sywny (19%). Sa to dwa typy rekomendowane przez prosty jezyk, co oznacza, ze
hipoteza 1 zostala potwierdzona. Najnizsza skutecznos¢ uzyskal typ bezosobowy,
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co takze pokrywa si¢ z zalozeniami prostego jezyka (ton bezosobowy i formalny
demotywuje do dzialania).

Tabela 2. Statystyki podstawowe o ankietach IiII

Typ relacji Ankieta I — liczba 0séb Ankieta IT — odsetek 0sob [%]
ekspresywno-impresywny 96 26
ekspresywny 92 16
bezosobowy 145 13
impresywny 114 19

Zrédlo: opracowanie wlasne.

4.4.2. Ocena testu poprawnosciowego

Wykresy od 1 do 4 przedstawiaja wyniki z ankiety II dotyczace opinii 0s6b bada-
nych na temat ankiety I. Uczestnicy na pigciostopniowej skali Likerta mieli wybra¢
jedna opcje, ktéra ich zdaniem najlepiej odnosi si¢ do kazdej z szesciu cech testu
poprawnos$ciowego.

Jedyna zauwazalna réznica dotyczy trudnosci. W typie ekspresywno-impresyw-
nym ankieta zostala oceniona jako fatwiejsza (44% odpowiedzi bardzo si¢ nie zga-
dzam i raczej si¢ zgadzam) niz w ankietach w typach ekspresywnym (40%), bezoso-
bowym (26%) oraz impresywnym (18%). Pozostate odpowiedzi znaczaco nie r6znia
sie od siebie w zaleznosci od uzytego typu relacji.

M bardzo sie nie zgadzam M raczej sie nie zgadzam M nie mam zdania M raczej si¢ zgadzam M bardzo sie zgadzam
byta trudna

miata zbyt poufaly jezyk

miata niezrozumiale polecenia

byta meczaca

dotyczyta zbyt staroSwieckich probleméw jezykowych

byta naukowa

100% 0% 100%

Wykres 1. Ankieta w typie ekspresywno-impresywnym — test poprawnoéciowy

Zrédlo: opracowanie wlasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.
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M bardzo si¢ nie zgadzam M raczej si¢ nie zgadzam M nie mam zdania M raczej sie zgadzam M bardzo sie zgadzam

miata zbyt poufaty jezyk _.
miata niezrozumiale polecenia _l
dotyczyta zbyt staroswieckich probleméw jezykowych _.

byta naukowa

100% 0% 100%
Wykres 2. Ankieta w typie ekspresywnym — test poprawnos$ciowy

Zrédlo: opracowanie wlasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.
M bardzo sie nie zgadzam M raczej si¢ nie zgadzam M nie mam zdania M raczej si¢ zgadzam M bardzo sie zgadzam
byta trudna
miata zbyt poufaty jezyk
miata niezrozumiale polecenia
byta meczaca
dotyczyta zbyt staroswieckich probleméw jezykowych

byta naukowa

100% 100%

Wykres 3. Ankieta w typie bezosobowym — test poprawnosciowy
Zrédlo: opracowanie wiasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.

W bardzo sie nie zgadzam M raczej sie nie zgadzam M nie mam zdania M raczej sie zgadzam M bardzo sie zgadzam

byta trudna

miata zbyt poufaly jezyk

miata niezrozumiale polecenia

byta meczaca

dotyczyta zbyt staro$wieckich probleméw jezykowych

byta naukowa

100% 0% 100%

Wykres 4. Ankieta w typie impresywnym — test poprawno$ciowy

Zrédlo: opracowanie wiasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.

Oblicza Komunikacji 14, 2022
© for this edition by CNS

17



18

DARIA ANDRZEJEWSKA

Generalnie uzyskane wyniki nie potwierdzily wigc hipotezy 2. Typ relacyjnosci
nie wyptywa (lub w niewielkim stopniu wptywa) na opinie o tekscie.

4.4.3. Ocena wizerunku nadawcy

Wykresy od 5 do 8 przedstawiajg oceny wizerunku nadawcy z ankiety II wypelniane
na postawie ankiety I. Tak jak w wypadku oceny testu poprawno$ciowego respon-
denci na pieciostopniowej skali Likerta mieli wybra¢ jedna opcje, ktdra ich zdaniem
najlepiej odnosi si¢ do kazdej z siedmiu cech nadawcy. Za pozytywne odpowiedzi
uznaje si¢ te oznaczone kolorem niebieskim — raczej sie zgadzam oraz bardzo sig
zgadzam, za negatywne kolorem pomaranczowym — bardzo si¢ nie zgadzam oraz
raczej si¢ nie zgadzam. Odpowiedz nie mam zdania (w kolorze szarym) potrakto-
wano jako neutralng.

W ankiecie w typie ekspresywno-impresywnym odpowiedzi pozytywne dotycza
cech takich jak oczytany (64%) oraz zna si¢ na poprawnosci jezykowej (75%) i potrafi
przygotowywac ankiety (88%). Wartosci dla pozostatych cech wizerunkowych roz-
tozyly sie rownomiernie miedzy odpowiedzi pozytywne a neutralne.

W bardzo si¢ nie zgadzam W raczej sie nie zgadzam M nie mam zdania W raczej si¢ zgadzam W bardzo sie zgadzam

zna sie na poprawnosci jezykowej ._
ma wysoka kulture osobista -_

potrafi przygotowywac ankiety

budzi zaufanie

Wykres 5. Ankieta w typie ekspresywno-impresywnym — nadawca

Zrédlo: opracowanie wiasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.

W ankiecie w typie ekspresywnym odpowiedzi pozytywne przewazaja w katego-
riach: oczytany (80%), otwarty (55%), zna si¢ na poprawnosci jezykowej (73,4%) i po-
trafi przygotowywac ankiety (86%). W pozostatych przewaza odpowiedz neutralna.

W ankiecie w typie bezosobowym dla pieciu kategorii pojawia si¢ najwiekszy
odsetek — dwu-, a nawet trzykrotnie wyzszy niz w pozostatych typach — odpowie-
dzi neutralnej nie mam zdania. Dotyczy to cech: oczytany (63%), ma wysokg kulture
osobistg (74%), otwarty (84%), komunikatywny (63%), budzi zaufanie (74%). Wiaze
sie to z faktem, ze w calej tresci ankiety I nie pojawiaja si¢ wykladniki H1 i H2. Co
wiecej, w miejscu na uwagi uczestnicy badania otwarcie sugerowali, Ze nie mozna
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okresli¢ charakteru nadawcy — moga kierowac sie jedynie intuicja. Za pozytywne
natomiast zostaly uznane nastepujace odniesienia: zna si¢ na poprawnosci jezykowej
(74%) i potrafi przygotowywac ankiety (84%).

M bardzo sie nie zgadzam M raczej sie nie zgadzam M nie mam zdania M raczej sie zgadzam M bardzo sie zgadzam

Zna sie na poprawnosci jezykowej ._
ma wysoka kulture osobista -_
jest komunikatywna -_
potrafi przygotowywac ankiety
N
.

100% 0% 100%

budzi zaufanie

Wykres 6. Ankieta w typie ekspresywnym — nadawca

Zrédlo: opracowanie wlasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.

W bardzo sie nie zgadzam M raczej sie nie zgadzam M nie mam zdania M raczej sie zgadzam M bardzo sie zgadzam

zna sie na poprawnosci jezykowej ._
ma wysoka kulture osobista -_
jest komunikatywna -_
potrafi przygotowywac ankiety
- .

budzi zaufanie

100% 0% 100%

Wykres 7. Ankieta w typie bezosobowym — nadawca

Zrédlo: opracowanie wlasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.

W ankiecie w typie impresywnym jest najwiekszy odsetek odpowiedzi raczej sig
zgadzam oraz bardzo si¢ zgadzam: oczytany (76%), zna si¢ na poprawnosci jezykowej
(73%), ma wysokg kulture osobistg (68%), jest komunikatywny (60%), potrafi przy-
gotowywaé ankiety (81%), budzi zaufanie (61%). Rownomiernie roztozyty si¢ od-
powiedzi pozytywne i neutralna dla cechy otwarty. W poréwnaniu z pozostalymi
typami to wlasnie w typie impresywnym jest najwiekszy odsetek odpowiedzi nega-
tywnych (okolo 6%), czyli takich, w ktorych badani nie wigza nadawcy z cechami
uznawanymi za korzystne. Mozna wigza¢ to z faktem uzycia zwrotu adresatywnego
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w formie drugiej osoby liczby pojedynczej, czyli per ty. Istnieje prawdopodobien-
stwo, ze ta czg$¢ grupy badanych poczula sie urazona taka forma. Niemniej jednak
w tej wersji wizerunek nadawcy zostal oceniony najkorzystnie;.

W bardzo sie nie zgadzam M raczej sie nie zgadzam M nie mam zdania M raczej sie zgadzam W bardzo sie zgadzam

zna sie na poprawnosci jezykowej .—
ma wysoka kulture osobista -_
jest komunikatywna -_
potrafi przygotowywac ankiety
.
.

100% 0% 100%

budzi zaufanie

Wykres 8. Ankieta w typie impresywnym — nadawca

Zrédlo: opracowanie wlasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.

Podsumowujac, dane nie potwierdzily, ze rekomendowane typy wypadaja lepiej
pod wzgledem autorskiej oceny, ale wskazaly, ze typ krytykowany (bezosobowy)
wypada duzo gorzej. Jest to wigc czg$ciowe potwierdzenie hipotezy 3.

4.4.4. Prawdopodobienstwo polecenia

Pytanie drugie w ankiecie II polegato na zaznaczeniu na skali 0-10 prawdopodo-
bienstwa polecenia udzialu w teksécie poprawnosciowym innym osobom. Wyniki
przedstawiaja wykresy od 9 do 12 w postaci wskaznika Net Promoter Score (NPS)
z dodatkowym rozkladem gloséw’. W opisywanym eksperymencie pytanie brzmia-
Yo Jakie jest prawdopodobieristwo, Ze polecitbys lub polecitabys takg ankiete znajome-
mu lub wspotpracownikowi?. Kazda z ankiet uzyskata wynik znacznie powyzej zera:
typ ekspresywno-impresywny 28%, typ ekspresywny 34%, typ bezosobowy 37%, typ
impresywny 41%.

Rozklad gloséw w typie ekspresywno-impresywnym wskazuje na przewage osob
popierajacych (14 gloséw).

7 NPS, czyli Wskaznik Rekomendacji Netto, jest wskaznikiem uzywanym gltéwnie w biznesie do
oceny lojalnosci klientéw wzgledem firmy. Opiera sie na podstawowym pytaniu: Jakie jest prawdopo-
dobieristwo, Ze polecisz..., oraz skali 0-10, gdzie 0 oznacza zdecydowanie nie polece, a 10 zdecydowa-
nie polece. Odpowiedzi dzielg si¢ na trzy grupy: 0-6 krytycy, 7-8 pasywni, 9-10 popierajacy. Wynik
uzyskuje sie, odejmujac udzial procentowy popierajacych od udzialu procentowego krytykéw, i moze
on przyja¢ wartosci od -100% do +100%. Wskaznik NPS powyzej 0 oznacza wigkszy odsetek osob
popierajacych, a wynik powyzej 50% uwaza si¢ za bardzo dobry.
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0
Popierajace 14
Pasywne - 2 8
Krytyczne 7 -100 +100
NPS®

Wykres 9. Wskaznik NPS ankiety IT w typie ekspresywno-impresywnym
Zrédlo: opracowanie wiasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.

Glosy w typie ekspresywnym rozlozyly si¢ rownomiernie miedzy osoby popie-
rajace (oceny 9 i 10) oraz oceny pasywne (oceny 7 i 8). Wskaznik NPS jest wyzszy
niz w typie ekspresywno-impresywnym, poniewaz duzo mniejszy odsetek stanowi-
ty osoby krytyczne.

0
Popierajace 7
Pasywne 6 3 4
Krytyczne ) -100 +100
NPS®

Wykres 10. Wskaznik NPS ankiety IT w typie ekspresywnym

Zrédlo: opracowanie wiasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.

W typie bezosobowym zdecydowang wiekszo$¢ to osoby popierajace (58% wszyst-
kich respondentéw), dlatego tez wskaznik NPS wynosi 37%.

0
Popierajace 11
Pasywne 4 3 7
Krytyczne 4 -100 +100
NPS®

Wykres 11. Wskaznik NPS ankiety IT w typie bezosobowym

Zrédlo: opracowanie wiasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.
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Najwyzszy wskaznik NPS (41%) uzyskata ankieta w typie impresywnym. Podob-
nie jak w typie bezosobowym osoby popierajace tworzyly liczniejszg grupe (55%
wszystkich respondentow).

0
Popierajace 12
Pasywne 7 41
Krytyczne 3 -100 +100
NPS®

Wykres 12. Wskaznik NPS ankiety II w typie impresywnym

Zrédto: opracowanie wlasne z wykorzystaniem Microsoft Forms.

Omowione wskazniki NPS pozwalaja na wyciagnigcie wniosku, ze ankieta w ty-
pie impresywnym, czyli jednym z rekomendowanych przez prosty jezyk, byta naj-
czesciej polecana.

4.4.5. Zestawienie wszystkich ocen

W tabeli 3 zawarto zestawienie ocen ze skal Likerta w podziale na oceny pozytywne
versus oceny negatywne. Odpowiedzi neutralnych nie mam zdania nie wtaczono do
wynikow. Za punkt odniesienia poréwnania uznano typ ekspresywno-impresywny,
a kolorem szarym oznaczono wartosci pozostalych typow, ktdre réznia si¢ od typu
referencyjnego o co najmniej 10 punktéw procentowych.

Z przedstawionego zestawienia wynika kilka interesujacych wnioskéw.

1. Badani, ktérzy otrzymali komunikat w typie impresywnym, w najwigkszym
stopniu uznali, ze ankieta jest trudna, ale stwierdzili tez, Ze polecenia nie sg niezro-
zumiate.

2. Typy ekspresywny i impresywny (per ty) nie wywolaly wzrostu odczucia po-
ufatosci jezyka.

3. Typ ekspresywny uzyskal najnizsza ocen¢ naukowosci ankiety. Widoczny
jest takze czegsciowo krytyczny odbiér nadawcy tekstow w trybie ekspresywnym.
Zostal on oceniony jako mniej komunikatywny i w mniejszym stopniu budzacy
zaufanie.

4. Nadawca tekstow w trybie bezosobowym uzyskal duzo nizszg oceng pod wzgle-
dem oczytania, kultury osobistej, otwartosci i budzenia zaufania. Co ciekawe, tylko
w tym przypadku niektdrzy uczestnicy badania uznali, Ze nie potrafia wiarygodnie
oceni¢ nadawcy.
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9. Konkluzje

Uzyskane wyniki czg$ciowo s3 zgodne z postawionymi hipotezami.

Hipoteza pierwsza: teksty reprezentujace typy ekspresywno-impresywny oraz
impresywny (to znaczy typy zalecane w standardzie Prostej Polszczyzny) wywieraja
wigkszy wplyw na odbiorcow niz pozostate typy.

Okazalo sie, ze typy rekomendowane przez prosty jezyk sa réznicujace w zakre-
sie zaangazowania uczestnikéw badania. Najwiekszy odsetek 0s6b (26%), ktére zde-
cydowaly si¢ wypelni¢ ankiete II, zanotowano w typie ekspresywno-impresywnym,
czyli tam, gdzie wyktadniki H1 i H2 w instrukcji i prosbie mialy podobny udziat
procentowy. Zatem hipoteza potwierdza si¢ dla tego typu relacji. Mniejszy od tego
wplyw na uczestnikéw (19%) miat drugi typ rekomendowany przez prosty jezyk,
czyli impresywny (w tym wypadku zastosowalam forme per ty). Wynik ten roz-
ni sie od typu ekspresywnego (16%) jedynie o trzy punkty procentowe, ale mimo
otrzymanej dysproporcji stwierdzono, ze wciaz jest dos¢ wysoki i oddziatuje na za-
angazowanie badanych. Podsumowujac, wynik ogélnego zaangazowania w typach
rekomendowanych przez prosty jezyk jest spojny z postawiona hipoteza pierwsza
z zastrzezeniem nieduzej w tym badaniu réznicy procentowej miedzy typem impre-
sywnym a ekspresywnym.

Hipoteza druga: teksty reprezentujace typy ekspresywno-impresywny oraz im-
presywny zyskuja lepsza oceng u odbiorcow.

W odniesieniu do hipotezy drugiej stwierdzono, ze w typach rekomendowa-
nych w standardzie prostego jezyka ankieta nie byta oceniona korzystniej, tym sa-
mym hipoteza druga nie zostaje potwierdzona. Wigkszy odsetek ocen pozytywnych
uzyskala ankieta w typie ekspresywno-impresywnym, ale tak jak wspomniano, nie
uwaza sie, aby to typ relacyjnosci instrukeji i prosby miat wplyw na ocene trudnosci
testu poprawnosciowego — test byt identyczny dla kazdego z typow relacji.

Hipoteza trzecia: nadawcy tekstow reprezentujacych typ ekspresywno-impre-
sywny oraz impresywny zyskuja lepsza ocen¢ u odbiorcéw.

W odniesieniu do hipotezy trzeciej stwierdzono, ze spelnila si¢ ona tylko w jed-
nym z typéw rekomendowanych przez prosty jezyk — impresywnym. Nadawca w ty-
pie ekspresywno-impresywnym zostal oceniony korzystniej w kategoriach oczytany
oraz zna si¢ na poprawnosci jezykowej i potrafi przygotowywac ankiety. Dla pozo-
stalych cech wartosci roztozyly si¢ rownomiernie miedzy odpowiedzi pozytywne
a neutralne. W typie impresywnym natomiast nadawca az w szesciu na siedem cech
zostal oceniony korzystnie (oczytany, zna sie na poprawnosci jezykowej, wysoka
kultura osobista, komunikatywny, potrafi przygotowywac ankiety, budzi zaufanie).
Z kolei wyniki dla cechy otwarty rozlozyly sie réwno miedzy oceny pozytywne
i neutralne. Na szczeg6lng uwage zastuguje cecha budzi zaufanie. Jej wysoki odsetek
wynika¢ moze z uzycia zwrotu adresatywnego w drugiej osobie liczby pojedynczej,
czyli per ty. Forma ta w komunikacji oficjalnej jest wyjatkowa i uzywana zazwyczaj
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dopiero wtedy, gdy wyraza na to zgode wszyscy interlokutorzy. Postawiono wiec
teze, ze w tym typie nadawca zostal oceniony jako budzacy zaufanie wtasnie przez
uzycie formy per ty mimo braku wykladnikéw H1. Sugeruje to wniosek, ze wyko-
rzystanie tej formy w tekstach przez instytucje, ktérych charakter temu odpowiada,
bytoby skutecznym zabiegiem jezykowym budujacym relacje. Tym samym wzrosta-
by ocena wizerunku nadawcy.

Opisany w tym artykule eksperyment tylko czgsciowo potwierdzil, ze efekt H2H
i wynikajace z niego typy relacyjnosci wplywaja na recepcje tekstu i ocene jego na-
dawcy. Przeprowadzone badania wykazaly, ze typy ekspresywno-impresywny i im-
presywny maja wiekszy wplyw na spelnienie przez badanych prosby o przystuge,
a dodatkowo nadawca piszacy impresywnie zostal oceniony lepiej w poréwnaniu
z pozostalymi typami. Nadawca piszacy bezosobowo uzyskal najwigkszy odsetek
ocen neutralnych, a uzytkownicy otwarcie sugerowali, ze nie s3 w stanie oceni¢ go
wiarygodnie, poniewaz brakuje im informacji. Potwierdzilo si¢ zatem, ze uzywanie
form bezosobowych w jezyku formalnym skutecznie utrudnia rekonstrukcje obrazu
nadawcy, ale tez ocena nadawcy tekstu bezosobowego jest znacznie gorsza od ocen
nadawcow tekstéw o innych typach relacyjnosci.
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Impact of relational type on text reception.
Conclusions of the experiment

Summary

The subject of this article are four types of text relationality, that is the H2H effect. The research per-
spective adopted falls within the basic assumptions of linguistics, and in particular within the research
on plain language in Poland and the world. The purpose of the experiment is to determine the impact
of the H2H effect on the effectiveness of the text and how the sender is perceived. The first part is
focused on the techniques of simplifying the text in terms proposed by the Pracownia Prostej Pol-
szczyzny (PPP UWr), discussing in particular the stage related to building relationships in the text. The
author then explains the origins of the concept of H2H and its division into four relational types. She
also indicates the typical exponents of the sender (H1) and receiver (H2). The most important part,
however, is the survey experiment that author conducted. The research questions concern how the
four H2H types affect participant engagement, text evaluation and how the sender is perceived. It turns
out that the role of H1 and H2 exponents is crucial in building the relatability of the text.

Keywords: plain language movement, relativity, effect H2H, Polish plain language, sender-receiver
relationship.
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