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1. Wprowadzenie

H2H (ang. human to human) to nazwa strategii upraszczania tekstu, kto-
ra polega na uwypukleniu w nim relacji nadawczo-odbiorczych. Dziatanie
to modyfikuje tekst wyj$ciowy w wymiarze interpersonalnym poprzez wpro-
wadzenie do niego wyktadnikéw deiksy osobowej, tzn. zaimkow pierwszej
i drugiej osoby oraz odpowiadajacych im form gramatycznych czasownika
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(Wr6z 2019; Andrzejewska 2022: 10). W efekcie tekst zawiera wewngtrzng
rame relacyjna w postaci pojawiajacych si¢ regularnie i naprzemiennie wy-
ktadnikow nadawcy i1 odbiorcy. W sensie szerszym efekt H2H mozna jednak
uzna¢ za ogo6lna strategie efektywnej komunikacji mozliwa do zastosowania
w kazdej wypowiedzi (a nie tylko w procesie upraszczania).

Z perspektywy analizy dyskursu strategia H2H jest jedng z technik
proksymizacji, ktora petni funkcje regulacyjng. Oznacza to, ze za pomoca
tego mechanizmu instytucja zmniejsza symboliczny dystans mig¢dzy sobag
a czytelnikiem, dzigki czemu legitymizuje swoja perspektywe (Cap 2013).
Jednak w przypadku procesu upraszczania tekstu wymog stosowania efektu
H2H nie tylko pozwala humanizowaé instytucj¢ i indywidualizowa¢ kon-
takt z odbiorcg, lecz takze naklada na nadawce restrykcyjne ograniczenia
w mozliwosci stosowania wykladnikéw pierwszej i drugiej osoby w skom-
plikowanych funkcjach pragmatycznych, zwtaszcza nieprototypowych czy
sekundarnych (Banko 2007: 167). Dzieje si¢ tak z powodu ich referencyjnej
niejednoznacznosci (De Cock, Kluge 2016) lub charakteru manipulacyjnego
(Sabater i in. 2001).

W artykule tym chcieliby$my sprawdzi¢, czy i w jakim stopniu koncep-
cje H2H mozna wykorzysta¢ w badaniach komunikacji marek na poziomie
interpersonalnym (Halliday, Matthiessen 2004: 61). Podejscie to wydaje si¢
obiecujace ze wzgledu na mozliwos¢ potaczenia analizy komputerowej (ilo-
Sciowej) z analizg jakosciowa konkretnych wypowiedzi. Badaniami objeliSmy
teksty w jezyku polskim 10 mig¢dzynarodowych marek, pochodzace z ich
stron internetowych oraz Facebooka. Naszym celem bylo poréwnanie strate-
gii uzywania przez marki wyktadnikow nadawcy i odbiorcy (efektu H2H),
a w konsekwencji proba identyfikacji r6znych stylow komunikacji (Blanken-
ship, Craig 2011)".

2. Przeglad literatury

Istnieje wiele opracowan dotyczacych wyktadnikéw nadawcy i odbior-
cy, zwlaszcza z perspektywy lingwistycznej, retorycznej i psychologicznej

! Wspotautorka dziekuje dr. hab. Tomaszowi Piekotowi, a takze dr. hab. Marcinowi Poprawie oraz
dr. Grzegorzowi Zarzecznemu za zyczliwe wsparcie i cenne uwagi metodologiczne, ktore znaczaco wptynety
na realizacj¢ dziatania naukowego wykonanego w ramach grantu Miniatura 7.
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(Lalewicz 1983; Siewierska 2004; Helmbrecht 2004; tysakowski 2005).
W badaniach psychologicznych i psychiatrycznych zwtaszcza zaimki pierw-
szej 1 drugiej osoby traktuje si¢ jako symptomy stanéw emocjonalnych lub
mentalnych nadawcy (Pennebaker 2013; Obrgbska 2013). Jezykoznawcy
szczegolnie czesto przygladaja si¢ za$ stylistycznej i pragmatycznej funkcji
zaimkow pierwszej i drugiej osoby w roznych typach tekstow, np. w wy-
wiadach prasowych (Kita 1998), listach pozegnalnych (Zasko-Zielinska
2013), publikacjach naukowych (Kuo 1999; Patucka-Czerniak 2002; Ko-
walski 2015), skryptach telefonicznych rozméw marketingowych (Chodowiec
2008), przekazach medialnych (Sitkowska 2013; Zielinska 2016; Kaszewski
2018), dyskursie politycznym (Klosinska 2004), a takze w tekstach PR
1 marketingowych (Mamet 2005; Kochan 2012).

Analiza wyktadnikow nadawcy i odbiorcy w komunikacji marek wydaje
si¢ zasadna zwlaszcza w $wietle dotychczasowych badan wptywu roznych
technik proksymizacji na odbior tekstu i postrzeganie autora. Wnioski, ktore
z nich wynikaja, nie sg jednoznaczne. Hartung i inni ustalili np., ze pisanie
w pierwszej osobie (w przeciwienstwie do narracji trzecioosobowej) wywo-
luje u odbiorcy efekt immersji, czyli zanurzenia si¢ w $wiat przedstawiony,
co pozwala lepiej zrozumie¢ tres¢ (Hartung i in. 2016). Packard i inni badali
konfiguracje wyktadnikéw nadawcy i odbiorcy w komunikacji firma—klient
(Packard i in. 2018). Autorzy w kilku eksperymentach wykazali, ze wprowa-
dzenie wyktadnikow osoby mowiacej (JA pracownika) do wypowiedzi firmy
(MY instytucjonalne) zwigksza u klienta poczucie indywidualnego zajmowania
si¢ sprawg. Nie odnotowano jednak pozytywnego wplywu zwigkszonej czgs-
tosci uzycia zwrotdw bezposrednich (TY). Interesujace sg tez wnioski z ba-
dan skuteczno$ci perswazyjnej formy MY. Okazuje si¢, ze uzycie MY moze
poprawiaé¢ skuteczno$¢ tekstow instytucji nieznanych (Parhankangas, Renko
2017), jednak w przypadku instytucji o negatywnym odbiorze spotecznym
(jak urzedy) moze wywotywac efekty negatywne, tzn. wzmacnia¢ opozycje
MY-ONI (Pastuszko 2019).

Wspomnie¢ tez nalezy o pragmatycznych funkcjach uzycia pierwszej
i drugiej osoby, zwlaszcza w kontekstach niejednoznacznych, utrudniajacych
rozumienie tekstu. Mirostaw Banko proponuje tu termin ,,sekundarne uzycie
kategorii osoby” (Banko 2002: 167). W dotychczasowych badaniach ziden-
tyfikowano wiele takich pragmatycznych funkcji. Prezentujemy je w tabeli 1
(w odniesieniu do JA i MY).
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Tabela 1. Zidentyfikowane w literaturze przedmiotu pragmatyczne funkcje JA i MY

Funkcja kategorii

gerujac, ze odbiorca
tak wlasnie mogtby
powiedzie¢.

dziatem.

1 *
osoby Opis Przyktad Autorzy
JA quasi- Nadawca podszywa | Po tragedii powiesz: | Okopien-Stawinska
-cudzystowowe si¢ pod odbiorce, su- | 0 niczym nie wie- (2001)

JA perswazyjne,
dydaktyczne

Nadawca weciela si¢
w odbiorce, by go
przekona¢, zachgcic.

Dbam o zdrowie,
wigc nie jem sma-
Zonego.

Sitkowska (2013)
Kaszewski (2018)

JA uzurpatorskie

Nadawca reprezen-
tujacy zbiorowosc
przypisuje sobie
zastugi lub wylaczna
sprawczosc.

Stworzylem to
miasto.

Ktosinska (2004)

TY generyczne
(nieokreslone)

Nadawca twierdzi,
ze kazdy podzielitby
jego poglad.

Psy prowadzisz na
smyczy.

Pearson (2023)

TY empatyczne

Nadawca stawia
odbiorcg w swojej
sytuacji, oczekujac
empatii.

Codziennie przecho-
dzisz przez ten park.

De Cock, Kluge
(2016)

TY wyrdzniajace
z ogbhu

Nadawca mowi

o sprawie dotyczacej
ogbhu jakby dotyczy-
fa jednostki.

W niedzielg zdecy-
dujesz, kto jest wart
poparcia.

Ktosinska (2004)
Sitkowska (2013)

TY zamiast JA
(osobiste)

Nadawca mowi

o sprawie bardzo
osobistej, prowadzi
monolog wewnetrzny.

Mogles go uratowac.

Kaszewski (2018)

MY instruktazowe

Nadawca uczy od-
biorce, jak wykonaé
dang czynno$¢.

Ciasto ugniatamy
przez 20 minut.

Banko (2002)

MY pouczajace

Nadawca poucza
odbiorcg.

Po potudniu nie wra-
camy juz do zadan
stuzbowych.

Lysakowski (2005)

MY rozkazujace

Nadawca chce, by
odbiorca wykonat
jaka$ czynnos¢.

Otwieramy teraz
buzie.

Bariko (2002)
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Tabela 1. cd.
Funkcja kategorii . %
osoby Opis Przyktad Autorzy
MY prowadzace Nadawca prowadzi Dzigki temu mozemy | Kuo (1999)

przez tekst

czytelnika poprzez
tekst.

doktadniej zdefinio-
wacé pojecie X.

Sitkowska (2013)

MY ostrzegajace

Nadawca ostrzega
rozmowce przed
czyms$ nieprzyjem-
nym (MY zamiast
JA).

Teraz oczy$cimy
rang.

Ktosinska (2004)

MY zjednujace

Nadawca tworzy po-
zorng wspolnote, by
okaza¢ dobra wole
(MY zamiast TY).

Niczego si¢ nie
boimy.

Wasilewski (2006)

MY protekcjonalne

Nadawca pozoru-
je wspdlnote, by
odbiorca wykonat
czynnos¢.

Dzi$ mija termin,
konczymy wniosek
i wysylamy.

Wasilewski (2006)

MY monarsze

Nadawca podkresla
wlasny status.

My, krél, nie zosta-
wimy was.

Lysakowski (2005)

MY wspolnotowe

Nadawca mowi

o zjawiskach, war-
tosciach ogolnoludz-
kich.

Wiemy, ze zdrowie
jest najwazniejsze.

Kuo (1999)

MY generyczne
(nieokreslone)

Nadawca mowi
o czyms, co dotyczy
kazdego.

W urzedzie uzyska-
my wszelkag pomoc.

Sitkowska (2013)

MY uzurpatorskie

Nadawca uznaje
swoje poglady za
wspolne.

Chcemy zmiany.

Ktosinska (2004)
Kaszewski (2018)

MY zwalniajace
z odpowiedzialnosci

Nadawca dzieli na
wielu odpowie-

dzialno$¢ za swoje
decyzje i dziatania.

Zdecydowalismy

o rozpoczeciu ataku.

Klosinska (2004)

MY Kkoniunkturalne

Nadawca podkres-
la koneksje lub
podbudowuje swoj
wizerunek.

Nasz lider wygrat
wyscig.

Lysakowski (2005)
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Tabela 1. cd.

Funkcja kategorii
osoby

Opis

Przyktad*

Autorzy

MY przypochlebcze

Nadawca uznaje nie-
korzystne dziatania

Popehilismy btad
W raporcie.

Lysakowski (2005)

odbiorcy za wspol-
ne, by zyskac jego
zyczliwose.

* Przyktady wlasne.

Zrodlo: opracowanie wiasne.

3. Metodologia

Przedmiotem naszych badan byla komunikacja dziesigciu znanych marek
w polskiej przestrzeni internetowej. Do analizy wybrali§my teksty publi-
kowane przez owe marki na swoich stronach domowych oraz w mediach
spotecznosciowych. Zebrany material poddaliémy analizie automatycznej (po-
miar udziatu wyktadnikow nadawcy i odbiorcy), ktora poglebilismy analizg
jako$ciowa kontekstow.

Wybodr marek podporzadkowany byl nastgpujacym kryteriom:

1. Marki zajmuja najwyzsze miejsca w najnowszej (dziesigtej) edycji
rankingu World’s Simplest Brand organizowanego przez firm¢ konsultingo-
wa Siegel+Gale. Jest on wynikiem analizy do$wiadczen 15 tysiecy klientow
w dziewigciu krajach. Z badan przeprowadzonych przez Siegel+Gale wy-
nika, ze klienci cenig marki, ktéore zapewniaja najprostsze doswiadczenia:
m.in. klarowny sposob komunikacji, przejrzysto$¢ i uczciwos¢ w kontakcie,
dbalos¢ o konsumenta rozumiang jako prostota, zrozumiato§¢ i uzyteczno$é
wszelkich procesow. Klienci sg gotowi zaplaci¢ wiecej za produkty i ustugi,
a takze chca poleca¢ innym uzytkownikom marki, ktére zapewniajg prostote
doswiadczen. Staje si¢ ona zatem istotnym czynnikiem zapewniajagcym firmom
sukces (Siegel+Gale 20232).

2. Marki prowadza w jezyku polskim strong internetowg i profil na Face-
booku.

2 https://www.siegelgale.com/grocery-giants-lidl-and-whole-foods-market-are-two-of-the-worlds-
simplest-brands/ (dostep: 20.11.2023).

304



Miedzy przystepnosciq a naktanianiem
AGNIESZKA GRAZUL-LUFT, TOMASZ PIEKOT

3. W komunikacji wybranych marek mozna wyr6zni¢ typy tekstow zgodne
z przyjetym w badaniach kluczem gatunkowym (zob. nizej).

Trzy marki z pierwszej dziesigtki rankingu World’s Simplest Brand nie
prowadzg komunikacji w jezyku polskim. Dlatego w grupie dziesigciu firm,
ktorych teksty staly si¢ przedmiotem badan, znalazty si¢ kolejne trzy z listy
rankingowej (miejsca 11-13). Ostatecznie badania objely nastepujace marki:
Lidl (1)}, Google (2), Amazon (3), Aldi (4), Samsung (5), McDonald’s (7),
Burger King (10), Netflix (11), Under Armour (12), IKEA (13).

Probke komunikacji kazdej marki stanowily identyczne typy tekstow,
dobrane warstwowo wedlug klucza:

1) podstawowa informacja o marce, zwykle sytuowana w zaktadkach:
»0 nas”, ,,O firmie” itp. — jeden tekst ze strony;

2) aktualnosci — trzy teksty (preferowane: jeden ze strony internetowej
i dwa z Facebooka);

3) praca/kariera — jeden tekst ze strony;

4) blog/porady — jeden tekst ze strony;

5) pytania i odpowiedzi (tzw. FAQ — frequently asked questions) / po-
moc — trzy teksty ze strony?*;

6) slogany — 15 tekstow (preferowane: pie¢ ze strony internetowej i dzie-
sie¢ z Facebooka).

Poniewaz w przypadku czterech firm brak tekstow niektorych typows,
przyjeliSmy zatozenie o dopuszczalnym braku tekstow nie wigcej niz dwoch
typo6w w odniesieniu do marki.

Ostateczng strukturg¢ badanego materialu jezykowego przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Struktura probek (liczba tekstow i liczba wyrazow)

. Aktual- | Praca/ | Blog/ FAQ/ Slo- Laczna liczba
Firma O nas - . )
nosci | kariera | porady | pomoc | gany Wyrazow
Lidl 1 3 1 1 3 15 2 719
Amazon 1 3 1 1 3 15 2 205

* W nawiasach wskazano miejsce w rankingu World’s Simplest Brand.

4 W przypadku marki Burger King ze wzgledu na brak przyjetej liczby tekstow tego typu pobrano
do badania tylko jeden tekst.

> Najczeseiej brak wersji polskojezycznej. Umieszczona na polskiej stronie zaktadka przekierowuje
do tekstu w wersji angielskiej.
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Tabela 2. cd.
Firma O nas Akl‘l,la.l- Prapa/ Blog/ FAQ/ Slo- Laczna liczba
nosci | kariera | porady | pomoc | gany Wyrazow

Aldi 1 3 1 1 3 15 1 974
Samsung 1 3 1 1 3 15 1 686
McDonald’s 1 3 1 1 3 15 1173
IKEA 1 3 1 1 3 15 1316
Google 1 3 0 1 3 15 1 699
Burger King 1 3 0 0 1 15 401
Netflix 1 3 0 0 3 15 1 028
Under Armour 1 3 0 0 3 15 476

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Zebrane teksty poddaliSmy analizie pod katem wystepowania w nich efektu
H2H. We wroctawskim modelu prostej komunikacji H2H to najwazniejsza

interpersonalna strategia upraszczania tekstu, wyrazona reguta: ,,W calym

tekscie systematycznie ujawniaj siebie i zwracaj si¢ bezposrednio do czy-
telnika” (Piekot, Zarzeczny, Moron 2019: 203). Na poziomie operacyjnym

opisuja ja zasady transformacji wskazane w tabeli 3.

Tabela 3. Zasady wprowadzania do tekstu wyktadnikow nadawcy i odbiorcy (strategia H2H)

funkcjach:
JA-fizyczne
JA-emocjonalne
JA-eksperckie

Autorzy zbiorowi => MY

I:Eg)zrzj Wyktadniki nadawcy (H1) Wykladniki odbiorcy (H2)
Instytucja Nazwa nadawcy instytucjonalnego Nazwa odbiorcy instytucjonalnego
oraz jej bezosobowe ekwiwalenty oraz jej bezosobowe ekwiwalenty
= MY => PANSTWO lub WY
Konkretna Nazwa faktycznego autora tekstu Nazwa czytelnika lub jego bezoso-
osoba => JA, w trzech dopuszczalnych bowe ekwiwalenty => TY / PAN,

PANI, PANSTWO (w zaleznosci od
typu tekstu i typu relacji)

Zrodto: Piekot, Poprawa, Zarzeczny, Teoria prostej komunikacji (w przygotowaniu).
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Tak rozumiana strategia H2H moze by¢ stosowana wylacznie w tekstach,
ktorych normy gatunkowe pozwalaja na wprowadzenie wyktadnikow nadaw-
cy i odbiorcy (por. list do klienta vs informacja prasowa). Jej stosowanie
wlasciwie tez wyklucza uzywanie nieprototypowych funkcji wyktadnikow
deiksy osobowej (mieszanie w jednym tekScie np. réznych typow MY moze
wywotywaé u czytelnika trudnosci interpretacyjne).

Jesli wzigé pod uwage obecnos$é/nieobecnos¢ wyktadnikow nadawcey i od-
biorcy oraz ich wzajemny stosunek, mozliwe jest wyodrebnienie szesciu ukta-
dow nadawczo-odbiorczych (H2H), przy czym kazdy z nich moze odpowiadaé
typowi relacyjnosci zdania, tekstu lub dyskursu (por. tabela 4).

Tabela 4. Typy relacji H2H (uktady nadawczo-odbiorcze)

Typ relacji H2H Definicja Przyktad
X2X Brak nadawcy i odbiorcy. | W razie pytan nalezy skontaktowac si¢
z infolinig firmy ABC.
H2X Obecny tylko nadawca. W razie pytan prosimy o kontakt z na-
sza infolinig.
X2H Obecny tylko odbiorca. W razie pytan powinna si¢ Pani skon-
taktowa¢ z infolinia firmy ABC.
H2H Nadawca i odbiorca obecni | W razie pytan prosimy Pania o kontakt
w podobnym stopniu. z infolinig.
H2h Nadawca przewaza nad W razie pytan prosimy, aby skontakto-
odbiorcag. wata si¢ Pani z naszg infolinia.
h2H Odbiorca przewaza nad Jesli mialaby Pani pytania, prosimy,
nadawca. aby Pani skontaktowata si¢ z infolinig.

Zrédto: opracowanie

wlasne.

Warto podkresli¢, ze po pierwsze — we wszystkich opisanych wyzej przy-
ktadach rzeczywista konfiguracja rol nadawczo-odbiorczych jest taka sama.
Zmienia si¢ jedynie ich powierzchniowa, symboliczna realizacja. Po drugie —
w tym przypadku interesuje nas gldwnie poziom dyskursu, tzn. zamierzamy
przyjrzec¢ si¢ ilosciowym konfiguracjom H2H w strumieniu réznogatunkowych
tekstow marek.

Na wstepnym etapie naszych badan przeprowadziliSmy komputerowa
analize efektu H2H za pomoca aplikacji Logios Badacz (wersja bezptatna).
Nastepnie przeprowadziliSmy jako$ciowa analiz¢ wszystkich zdan, w ktdrych
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pojawily si¢ wyktadniki nadawcy i odbiorcy. Naszym celem byta identyfikacja
zakresu wystgpowania nieprototypowych uzy¢ deiksy osobowej, czyli przy-
padkow niezgodnych z zasadami uzycia strategii H2H (por. tabela 1).

Interesowala nas zwlaszcza odpowiedz na nastgpujace pytania badawcze:

1. Jaki poziom relacyjnosci H2H osiagaja badane marki?

2. Jakie typy relacji H2H pojawiajg si¢ w komunikacji poszczegdlnych
marek?

3. Jakie typy relacji H2H pojawiaja si¢ w poszczegodlnych typach tek-
stow?

4. Jakie nieprototypowe uzycia deiksy osobowej pojawiaja si¢ w badanej
komunikacji?

4. Analiza ilo$ciowa
4.1. Perspektywa marek

Analiza komputerowa za pomoca aplikacji Logios Badacz wykazata, ze udziat
wyktadnikdéw nadawcy 1 odbiorcy w badanych tekstach jest wysoki, choé
zroznicowany (tabela 5). Minimalna norma relacyjnosci dla tekstow prostych
wynosi 2%°, wigc wigkszos¢ marek osiaga ja zaréwno dla nadawcy, jak
i odbiorcy (por. $rednie i mediany). Najnizszy wskaznik obecno$ci nadawcy
osiggajg firmy Google, Burger King i Samsung (mediana ponizej normy pro-
stego jezyka). Niemal trzykrotnie czgéciej w tekstach ujawniajg swoja obecnos¢
firmy Under Armour i McDonald’s ($rednie powyzej 6%). Wyraznie jednak
czesciej badane marki decyduja si¢ zwraca¢ do odbiorcy. Najnizsze wskazniki
zwrotow bezposrednich wystepuja w tekstach firm Lidl, Amazon i Netflix
(mediana ponizej 4%), ale i tak wyraznie przekraczaja one minimalng norme
prostego jezyka (2%). Najczesciej bezposrednio do czytelnikow zwracaja sig
firmy Samsung, Burger King i Google (mediany powyzej 8%, a Burger King
9,6%). Lacznie badane marki czesciej zwracajg si¢ do czytelnika ($rednia
i mediana 5,7%) niz ujawniaja w tekscie swoja obecno$¢ ($rednia 3,9%,
mediana 3,2%). W sumie odniesienia interpersonalne w badanych tekstach
mieszczg si¢ w przedziale miedzy 5,9% (mediana firmy Lidl) a 11,8% (me-
diana firmy Under Armour).

¢ Te warto$¢ normy wskazuje aplikacja Logios.
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Tabela 5. Udzial wyktadnikow nadawcy i odbiorcy w tekstach badanych marek. Dane pro-
centowe to udziat danej cechy w tekscie

Nadawca Odbiorca +ng§:;:2a ?lgz;(z:lzz/
Firma
Kﬁ‘:ur 6,3 6,8 5,1 5,0 11,4 11,8 0,81 0,73
Netflix 5.4 42 44 3,5 9,8 77 | 081 | 083
Aldi 43 3.8 42 4,0 8,5 77 | 097 1,06
McDonald’s | 6,2 47 6,2 5,9 12,4 10,5 | 099 1,26
Amazon 3,5 2.5 4.0 32 7,6 5,6 1,14 1,30
Lidl 3.2 2.8 4,0 32 7,1 5,9 1,26 1,14
IKEA 4,0 3,1 6.2 6,1 10,2 9,1 1,57 1,96
Google 2,0 1,1 6,5 8,3 8,5 94 | 321 | 764
Samsung 2,3 1,5 7.4 9,6 9,7 11,1 328 | 6,54
Burger King | 2,1 1,4 9,5 8,4 11,6 98 | 462 | 597
Lacznie 3,9 32 5,7 5,7 9,7 8,9 1,47 1,80

Zrodto: opracowanie wiasne.

Interesujaca wydaje si¢ analiza stosunku odbiorcy do nadawcy. Wykres 1
prezentuje poréwnanie udzialu obu cech stylu (posortowane wedtlug median).
Marki Lidl, Amazon, Netflix i Aldi maja zblizone wskazniki nadawcy i od-
biorcy (wyrazone medianami). Niewielkie roznice pojawiaja si¢ w przypadku
firm McDonald’s oraz IKEA, jednak teksty sa podobnie zréznicowane pod
tym wzgledem (por. stosunek odbiorcy do nadawcy w tabeli 5). Mozna uzna¢,
ze wszystkie one reprezentujg typ relacji H2H (podobny udziat nadawcy
1 odbiorcy w tekscie). Dopiero trzy pozostale marki majg wyrazng asymetri¢
wyktadnikéw relacji interpersonalnych (por. iloraz odbiorca/nadawca) — w ich
komunikacji zwroty do czytelnika znacznie przewyzszaja wyktadniki nadawcy
(Google, Burger King i Samsung). Mozna wigc przyjac, ze marki te realizujg
strategie proksymizacji w wariancie h2H (asymetria z przewaga odbiorcy).
Pozostate marki realizuja strategic w wariancie H2H (symetria). Umowna
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granic¢ pomig¢dzy stylami H2H a h2H moglby wyznacza¢ iloraz odbiorcy
i nadawcy rowny 2 lub wigkszy.

Efekt H2H: marki

B wyktadniki nadawcy B Wyktadniki odbiorcy
25%
20%
o
2 15%
H
5
@
T 10%
-]
=l l
i i iﬁ i ' i
0%
Amazon ALDI McDonald's Google Samsung
Lidl Netflix Under Armour IKEA Burger King

Wykres 1. Rozktad wyktadnikéw nadawcy i odbiorcy w komunikacji marek
Zrodto: opracowanie wthasne.

4.2. Perspektywa typow tekstow

Przeprowadzmy podobng analize strategii proksymizacji H2H z perspektywy
typow tekstow. Nie wszystkie teksty osiggnety minimalng norm¢ prostego jezyka
(2%). Ponizej tego poziomu znajdujg si¢ wyktadniki nadawcy w aktualno$ciach
oraz w blogach, poradach (1,1%). Wyraznie brakuje tez zwrotow do czytelnika
w sekeji ,,0 nas” (0,3%). Najwyzszym poziomem ujawniania nadawcy charak-
teryzuja si¢ sekcje ,,Praca, kariera” i ,,0 nas” (6,3% i 6%). Z kolei najwyzszy
wskaznik zwrotow do czytelnika pojawia si¢ w ,,Sloganach” (9,9%).

Tabela 6. Udzial wyktadnikow nadawcy i odbiorcy w tekstach okreslonego typu

Nadawca Odbiorca Nadawca Odbiorca/

+ odbiorca nadawca
Typ tekstu ) ) ) <
) = s = s = s =
= S = 8 = 8 = 8
TeT | 3| 8| 8= | B= | 8% bt 2

G| ES | S5 | ES | B | ES 5 =
O nas 7,3 6,0 1,2 0,3 8,4 6,3 0,16 0,05
Praca, kariera 6,8 6,3 6,5 4,6 13,3 10,9 0,95 0,74
Blog, porady | 2,6 1,1 3,9 2,6 6,6 3,7 1,51 2,39
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Tabela 6. cd.

Nadawca Odbiorca Nadawca Odbiorca/

+ odbiorca nadawca
Typ tekstu < < < <
< s < = s = s =

= 8 = 8 = 8 = 8

T | 83| 8B 8T | B | 8= B 3

S| B | B | ES | H2 | ES 5 =
Pomoc, FAQ 2,8 2,8 7,8 6,2 10,6 9,0 2,76 2,19
Slogany 3,0 2,5 9,2 9,9 12,2 12,4 3,11 3,97
Aktualno$ci 1,5 1,1 52 4,9 6,7 6,0 3,36 4,24

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W przypadku typow tekstow analiza stosunku odbiorcy do nadawcy po-
zwala wyrézni¢ az trzy typy relacyjne (wykres 2). Tresci ,,O nas” reprezentuja
wyraznie asymetryczny typ relacji H2h. Teksty z sekcji ,,Blog, porady” oraz
»Praca, kariera” reprezentuja typ symetryczny H2H. Najwicksze nastawienie
na odbiorc¢ pojawia si¢ w tekstach typu ,,Aktualnosci”, ,,Pomoc, FAQ” oraz
w ,,Sloganach”, ktorym odpowiada schemat H2H.

Efekt H2H: typy tekstow

B Wykkadniki nadawcy B Wyktadniki odbiorcy

. i
L l- ai ﬁi .

Onas Blog, porady Praca, kariera Aktualnosci Pomoc, FAQ Slogany

Udziat stownictwa
R

Wykres 2. Rozklad wyktadnikow nadawcy i odbiorcy w poszczegodlnych typach tekstow
Zrodlo: opracowanie wiasne.

Z obu powyzszych analiz wynikaja dwa interesujace wnioski. Po pierw-
sze — efekt H2H jest bardziej zréznicowany z perspektywy typow tekstow.
Marki pod wzglgdem typdéw relacyjnosci wypadajg o wiele bardziej jednorod-
nie. Po drugie — realizacja strategii H2H w réznych typach tekstow pokrywa
si¢ z ich intuicyjnie identyfikowang funkcja. W autoprezentacyjnych sekcjach
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,»O nas” dominuje nadawca i brakuje zwrotow do czytelnika, w tresciach
kierowanych do kandydatow do pracy obecno$¢ nadawcy i odbiorcy jest
na zblizonym poziomie, a w marketingowych sloganach, tresciach dotycza-
cych pomocy oraz informacjach o aktualnych produktach dominuje strategia
bezposredniego angazowania czytelnika w trakcie lektury.

5. Nieprototypowe uzycie kategorii osoby

Przyjrzyjmy si¢ teraz doktadniej wypowiedziom, w ktorych pojawily si¢ wy-
ktadniki nadawcy i odbiorcy. Najbardziej interesuja nas przy tym przypadki
uzycia kategorii osoby w nieprototypowych funkcjach. Co istotne, uzy¢ tych
nie mozna wykry¢é za pomocg analizy automatycznej (komputerowej), a ich
obecno$¢ moze §wiadczy¢ o duzej komplikacji komunikacji marek na pozio-
mie interpersonalnym.

Analiza wypowiedzen, w ktorych pojawiajg si¢ wyktadniki nadawcy i odbior-
cy, wykazata obecno$¢ réoznego typu nieprototypowych uzy¢ deiksy osobowe;j.

5.1. Wyktadniki nadawcy
5.1.1. Nazwa marki (firmy)

Zacznijmy od sytuacji, w ktorej zamiast wyktadnikdéw nadawcy pojawia si¢
nazwa firmy. Jej wprowadzenie do tekstu peini funkcj¢ identyfikujaca. Sto-
sowana w komunikacji nazwa firmy lub marki utrwala si¢ w $wiadomosci
czytelnika, a jej uzycie ma charakter prototypowy. Nazwie towarzyszy forma
trzecioosobowa czasownika, np.:

(1) Amazon kieruje si¢ czterema zasadami: koncentracjq na potrzebach klienta, a nie
konkurencji, pasjq do innowacji, zaangazowaniem w doskonatos¢ operacyjng i my-
Sleniem dtugoterminowym.

[https://www.aboutamazon.pl/kim-jestesmy (dostep: 24.02.24)]

Warto jednak zauwazy¢, ze czesto w badanych tekstach przeplatana jest
forma trzecioosobowa z drugoosobowa, dzigki czemu wypowiedz jest bardziej
bezposrednia, np.:

(2) Mamy jasng misje: Under Armour zwigksza twoje mozliwosci. ZaczeliSmy od jednej
koszulki, ktora data sportowcom niezaprzeczalng przewage.
[https://www.underarmour.pl/pl-pl/t/DNA.html (dostep: 31.05.2024)]
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W niektérych wypowiedziach z uzyciem nazwy sposob wskazywania
nadawcy i odbiorcy jest skomplikowany i powoduje trudnosci w identyfi-
kacji. W ponizej prezentowanym przykladzie MY nie jest odpowiednikiem
instytucjonalnego wykladnika w postaci nazwy (nie jest tozsame z markg
Netflix). Ponadto MY w pierwszych dwoch zdaniach obejmuje tez odbiorce
(podkreslanie wspolnoty doswiadczen). W trzecim wypowiedzeniu pozostaje
on juz jednak poza ta kategorig (sygnatem powrotu do prototypowego MY
jest uzycie przy nim nazwy marki):

(3) Historie nas poruszajg. Dzigki nim odczuwamy silne emocje, dostrzegamy nowe

perspektywy i zblizamy si¢ do siebie nawzajem. W firmie Netflix chcemy zapewniaé
rozrywke widzom z catego swiata.

[https://about.netflix.com/pl (dostep: 30.05.2024)]

Konstrukcja ponizszego zdania réwniez utrudnia identyfikacje rol:

(4) Jako swiadoma organizacja, Lidl Polska bierze odpowiedzialnosé nie tylko za aspekt
biznesowy naszych dziatan, ale réwniez za wielowymiarowe i zrownowazone funk-
cjonowanie w naszym otoczeniu.

[https://kimjestesmy.lidl.pl/o-lidlu (dostep: 26.02.2024)]

Z przyktadu wynika, ze marka (wskazana nazwa) i MY nadawcze zawarte
w wyrazeniu naszych dzialan nie stanowig jednosci (jednorodnos$¢ podkreslatby
zaimek swoich). Nie wiadomo roéwniez, kogo dotyczy zaimek w wyrazeniu
nasze otoczenie. Nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy otoczenie nadawcy
jest jednoczesnie $rodowiskiem odbiorcy.

5.1.2. Forma pierwszoosobowa czasownika
Liczba pojedyncza

Zastosowane w analizowanych tekstach formy pierwszej osoby liczby pojedyn-
czej nie wystepuja w prymarnej funkcji i nie wskazuja nadawcy. Sa to uzycia
quasi-cudzystowowe, w ktorych nadawca niejako podszywa si¢ pod odbiorce,
»Sugerujac w ten sposob, ze to wlasnie rozméwca mogiby lub powinien tak
powiedzie¢” (Okopien-Stawinska 2001: 78). Formy te czgsto pojawiajg si¢
w wypowiedzeniach zwigzanych z obstugg zamoéwien, np.:

(5) Chce dokonac¢ wymiany. Co moge zrobi¢, aby otrzymac towar w tej samej cenie?
[https://www.underarmour.pl/pl-pl/t/fags.html (dostep: 31.05.2024)]
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Pierwsza osoba liczby pojedynczej jest tez obecna w gltdéwnym sloganie
marki Lidl i jego rozwinig¢ciach:

(6) Zakupy robig¢ w Lidlu

(7) Na grilla zakupy robi¢ w Lidlu
[6-7 lidl.pl (dostep: 27.05.2024)]

(8) Zakupy robi¢ w (najblizszym) Lidlu

[https://www.facebook.com/lidlpolska/photos by (dostep: 27.05.2024)]

Podobnie jak w przyktadzie 5 nadawca podszywa si¢ pod odbiorcg. Slo-
gany maja cel perswazyjny. Nadawca chce, by odbiorca uznat zdania o takiej
tresci za swoje.

Liczba mnoga

W badanych tekstach pojawiaja si¢ rowniez zdania z zastosowaniem kategorii
pierwszej osoby liczby mnogiej, w ktérych nadawca zmienia podstawowe
znaczenie uzytej formy. Przyktad stanowia wypowiedzi o charakterze dydak-
tycznym wystepujace m.in. w tekstach poradnikowych:

(9) Dlatego, gdy myslimy o smazeniu, lepszy jest olej rafinowany.
[https://www.aldi.pl/inspiracje/najzdrowszy-olej-do-smazenia.html (dostep: 27.02.2024)]

W przypadku uzy¢ nieprototypowych trudno jednoznacznie stwierdzic,
kogo nadawca zalicza do kategorii MY. W powyzszych przyktadach niejasne
jest, czy nadawca wlacza si¢ do grupy odbiorcdéw, czy sytuuje siebie poza
nig, tzn. czy MY = JA + TY (WY) czy MY = TY (WY)? Pluralis paeda-
gogicus (MY dydaktyczne) umozliwia nadawcy nieodcinanie si¢, ale tez
jednoczes$nie nieutozsamianie si¢ w petni z odbiorcg. Taka taktyka pozwala
skuteczniej osiggac cel dydaktyczny (Lysakowski 2005: 52). Zastosowane MY
pelni funkcje retoryczna: nadawca wypowiada swoje zdanie, wlasng oceng
w taki sposob, by odbiorca uznat ja rowniez za swoja (Lalewicz 1983: 278).
Przyjmuje zatem rolg eksperta.

Kategoria MY pozwala tez wyrazi¢ powszechnos¢, zaznaczy¢, ze co$§ dotyczy
wszystkich, kazdego (Kaszewski 2018: 118; Sitkowska 2013: 105-106). Docho-
dzi tym samym do neutralizacji kategorii osoby (Banko 2007: 167), np.:

(10) Historie nas poruszajq. Dzieki nim odczuwamy silne emocje, dostrzegamy nowe
perspektywy i zblizamy si¢ do siebie nawzajem.
[https://about.netflix.com/pl (dostep: 30.05.2024)]
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Tego typu sformulowania czgsto poprzedzaja zdania o charakterze per-
swazyjnym. Odbiorca ma zyska¢ przeswiadczenie, ze tak jak wskazywane
powszechne problemy s3 rowniez jego wlasnymi, tak tez podpowiadane
rozwigzania beda odpowiednie takze dla niego.

W analizowanych tekstach pojawia si¢ ponadto MY metatekstowe. Nadaw-
ca jest przewodnikiem po tekscie, np.:

(11) W artykule uzywalismy okreslen ,,olej rafinowany”.

[https://www.aldi.pl/inspiracje/najzdrowszy-olej-do-smazenia.html (dostep:
27.02.2024)]

Nieprototypowe zastosowanie kategorii MY (MY rozkazujace) moze tez
wigza¢ si¢ z nakazem lub zacheta do dziatania (w marketingu to tzw. CTA —
call to action), np.:

(12) Zaczynamy oglgdac? Wprowadz adres e-mail, aby utworzy¢ lub odnowié konto.
[https://www.netflix.com/pl/ (dostep: 30.05.2024)]

W omawianym korpusie nie brak rowniez przyktadow transpozycji MY
w konstrukeji pluralis commodi (MY protekcjonalne). Nadawca zachgca
do okreslonych dziatan, ktore tylko pozornie sa wspolne. W ponizej prezen-
towanych zdaniach protekcjonalne podej$cie nadawcy wzmacnia infantylizacja.
Tekst jest zachgta do wspdlnej zabawy z dzie¢mi oraz zastosowania do tego
celu materiatow i porad marki (McDonald’s). Rzecz dotyczy tematyki dziecie-
cej, wiec nadawca siega do konwencji komunikacyjnej, w jakiej uzytkownicy
jezyka czgsto zwracajg si¢ do dzieci. Odbiorcami tekstu sg jednak przede
wszystkim dorosli:

(13) Pokolorujmy wspolne dni! [...] Zapamigtajmy, ze bylo super!
[https://mcdonalds.pl/dla-rodziny/ (dostgp: 29.05.2024)]

Perswazyjny i podobnie infantylny charakter ma takze nastgpujacy slogan:

(14) Chcemy zosta¢ w domu i kocykowac caly wieczor
Chcemy zjes¢ 20 McNuggets

[https://www.facebook.com/McDonaldsPolska/photos_by (dostep: 29.05.2024)]

Nadawca skraca dystans, w tonie familiarnym sugeruje bliskos¢ dos§wiadczen,
odczu¢ 1 potrzeb. Cel jest marketingowy, odbiorce przekonuje si¢ do zakupu

315



Stylistyka XXXV

produktow. W tak sformulowanej wypowiedzi nadawca sygnalizuje istnienie
wspolnoty, pozoruje relacje, by ztagodzi¢ handlowy charakter sloganu.

W innym przyktadzie jednos¢ podkresla si¢ dodatkowo poprzez wilaczenie
przystowka razem:

(15) Odpowiedz na kilka pytan i razem poszukajmy rozwigzania!
[https://mcdonalds.pl/centrum-pomocy/ (dostgp: 29.05.2024)]

Wspdlnota dziatania jest pozorna. Odbiorca (klient) ma, odpowiadajac
na pytania, poda¢ dodatkowe informacje, znalezienie rozwigzania pozostaje
jednak zadaniem nadawcy.

Warto zaznaczy¢, ze liczne w literaturze przedmiotu klasyfikacje nieproto-
typowych uzy¢ MY sa niejednorodne, ,,przez co mnozg si¢ terminy dotyczace
tego zjawiska (pluralis modestiae, pluralis auctoris 1 MY autorskie, oratorskie,
dziennikarskie, profesorskie, retoryczne, dydaktyczne, perswazyjne, grzeczno-
sciowe, zjednujace, manipulacyjne, protekcjonalne)” (Sitkowska 2013: 102).
Trudnos$¢ z identyfikacja znaczenia kategorii osobowych w tekscie taczy si¢
zatem z problemem opisu.

5.1.3. Forma pierwszoosobowa zaimka
Liczba pojedyncza

Zaimki pierwszej osoby liczby pojedynczej (osobowe mnie 1 dzierzawcze
mdj, moje) zastosowano w funkcji innej niz podstawowa. Sa to uzycia quasi-
-cudzystowowe i wystepuja w zdaniach w funkcji metatekstowej, w nazwach
zaktadek czy hiperlinkow, np.:

(16) Dla mnie
[https://support.google.com/accounts/answer/27441?hl=pl&ref topic=3382296&s;ji-
d=7568644974051297578-EU (dostep: 26.06.2024)]

(17) Moje zamowienia

[https://www.amazon.pl/gp/help/customer/display.html?nodeld=GCUSBWGTQNIJ-
KQEBS (dostep: 27.02.2024)]

Zaimek dzierzawczy moje (gdzie JA = TY) zastosowano rowniez w po-

nizszych sloganach, by zmniejszy¢ dystans i zasygnalizowa¢ znajomos¢ $wiata
odbiorcy:
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(18) Moja ulubiona bohaterka? Mama
[https://www.facebook.com/netflixpolska (dostep: 30.05.2024)]

Liczba mnoga

Wyktadnik zaimkowy (w liczbie mnogiej) pozwala rowniez (podobnie jak
w przypadku czasownikow) wyrazi¢ powszechno$¢ zjawisk (MY wspolno-
towe), np.:

(19) Co nas czeka w 2027?
[https://www.facebook.com/netflixpolska (dostep: 30.05.2024)]

5.2. Wyktadniki odbiorcy

Wsréd wystepujacych w tekstach wyktadnikéw odbiorcy sa przede wszyst-
kim prymarne uzycia form pierwszoosobowych liczby pojedynczej i mnogiej
czasownika oraz zaimkow osobowych i dzierzawczych. W zadnym z ana-
lizowanych tekstow nie wystapity leksemy: pan, pani, panstwo. Nadawcy
najczesciej stosuja zwrot bezposredni w liczbie pojedynczej (TY). W zdaniach
wystepuja zatem formy czasownikowe i zaimkowe (osobowe i dzierzawcze)
drugiej osoby liczby pojedynczej, np.:

(20) Zobacz, co dla Ciebie mamy.
[https://www.facebook.com/share/p/wgPwbmv847GxAAVv/ (dostep: 26.05.2024)]

Zastosowania czasownikowych i1 zaimkowych wyktadnikéw odbiorcy
w liczbie mnogiej sa bardzo nieliczne. W jednym z przyktadow wystepuje
WY eliptyczne, czyli WY = TY (+TY...) + ON (ONI) (Lalewicz 1983). Przy-
ktadem jest dalszy fragment tekstu omawianego w przyktadzie 13, w ktérym
nadawca zachegca odbiorce do zabawy z dzie¢mi:

(21) Dlatego przygotowalismy dla Was inspiracje do wspélnej zabawy. Sciggnijcie kolo-
rowanke, wyjmijcie kredki i pusécie wodze fantazji!
[https://mcdonalds.pl/dla-rodziny/ (dostgp: 29.05.2024)]

W innym przyktadzie zastosowania liczby mnogiej wystepuje WY kolek-
tywne (WY = TY + TY + TY...) (Okopien-Stawinska 2001: 60; Sitkowska
2013: 114):
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(22) A Wy mozecie priytuli¢ swieze boczniaki bez wspinania si¢ na palce za jedyne
5,49 zt za 250 gramow!

[https://www.facebook.com/aldipolska/ (dostep: 27.05.2024)]

W prezentowanych ponizej przyktadach uzycie zaimka stuzy manipulacji.
Wyraz twoj taczy si¢ w zdaniu z nazwg oferowanego produktu (ushugi). Cza-
sownik poznaj pozwala wnioskowa¢ o zalozeniu nadawcy, ze odbiorca nie
zna 1 nie posiada oferowanego produktu. Zastosowanie zaimka dzierzawczego
jest zatem nielogiczne. Daje natomiast odbiorcy ,,wrazenie posiadania”:

(23) Poznaj Gemini na Androidzie — Twojego nowego kreatywnego i wydajnego asy-
stenta!

[https://www.facebook.com/share/p/wgPwbmv847GxAAVv/ (dostep: 26.05.2024)]

W ponizszym zdaniu w podobnie manipulacyjny sposob wmawia si¢
odbiorcy preferencje zwiazane z ofertg firmy:

(24) Twoja ulubiona promocja powraca w czwartki!

[https://burgerking.pl/whoppermania (dostep: 29.05.2024)]

6. Wnioski 1 dyskusja

Analiza komputerowa oraz poglebiajaca analiza jakosciowa pozwalajg sfor-
mutowac¢ kilka istotnych wnioskow:

1. Swiatowe marki, ktére zapewniajg klientom najprostsze do$wiadczenia
(wedhug raportu Siegel+Gale), w tym klarowny sposob komunikacji, takze
w jezyku polskim postuguja sie jezykiem relacyjnym. Ich komunikacja naj-
czesciej znacznie przekracza normy prostego jezyka dla wyktadnikoéw zaréwno
nadawcy, jak 1 odbiorcy (2% wedlug aplikacji Logios). Zwrotow do odbiorcy
jest jednak w tej komunikacji znacznie wigcej niz wykladnikéw nadawcy
($rednio stosunek nadawca/odbiorca = 1,47). Nie odnotowaliSmy marek pi-
szacych stylem trzecioosobowym (nazwa firmy — klient). Wszystkie marki
zwracaja sie do klientdw per TY (brak zwrotu per PANSTWO).

2. Wiekszo$¢ badanych marek stosuje w swojej komunikacji styl symetrycz-
ny (H2H), w ktérym udzial obu wyktadnikow jest zblizony. Istnieja jednak
marki komunikujace si¢ asymetrycznie, w stylu zdominowanym przez zwroty
do czytelnika (h2H). W badanych tekstach nie odnotowaliSmy obecnosci stylu
asymetrycznego na korzys¢ nadawcy (H2h).
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3. Bardziej zréznicowana jest komunikacja marek z perspektywy typow
tekstow. Okazuje si¢, ze cechy gatunkowe wymuszaja na markach stosowanie
adekwatnych do nich typow relacyjnosci. Tresci sekcji ,,O nas” sg redagowane
w stylu asymetrycznym na korzy$¢ nadawcy (H2h) i trudno bytoby w nich
pisa¢ inaczej. Tresci poradnikowe oraz dotyczace zatrudnienia sa takze z po-
wodow gatunkowych bardziej dialogowe (H2H), a FAQ i slogany — zdecy-
dowanie naktaniajace (h2H).

4. Automatyczna analiza wyktadnikoéw nadawcy i odbiorcy okazuje si¢
jednak niewystarczajaca. Dotyczy to zwlaszcza tekstow nieredagowanych
zgodnie z zasadami prostego jezyka, w mysl ktorych zaleca si¢ ograniczenie
stosowania wyktadnikow nadawcy i odbiorcy do uzyé prototypowych (firma
jako MY, a czytelnik jako TY lub PANSTWO). Komunikacja marek petni
funkcje perswazyjng, a uzycia nieprototypowe deiksy osobowej odgrywaja
kluczowa role w procesie jezykowego naktaniania.

5. Z analizy jakosciowej wynika, ze bardziej jednorodne i przejrzyste
sg gramatyczne wykladniki odbiorcy. Nadawca zwykle zwraca si¢ do odbiorcy
jednostkowego (TY). To zabieg czgsto stosowany w dziataniach promocyjnych
i marketingowych, ,,stuzy wyrdznieniu odbiorcy, «wyltowieniu» go z tlumu,
wywotaniu wrazenia, ze tekst jest kierowany wylacznie do niego” (Klosinska
2004: 29). Zastosowanie liczby pojedynczej skraca dystans i tworzy wrazenie
osobistego kontaktu nadawcy z odbiorca (Sitkowska 2013: 116). Powyzsze
przyktady wskazuja jednak, ze zastosowanie kategorii osoby, nawet bez trans-
pozycji, miewa charakter manipulacji.

6. Problemy interpretacyjne moga natomiast powodowa¢ przede wszystkim
zastosowania kategorii JA oraz MY. Brak przejrzystosci pojawia si¢ na kil-
ku gtownych ptaszczyznach: (1) JA = nadawca vs JA = odbiorca; (2) MY
nadawcy = MY marki vs MY nadawcy # MY marki; (3) MY = nadawca vs
MY = nadawca + odbiorca. Trzeci obszar jest najbardziej ztozony, a wlaczanie
odbiorcy do kategorii MY wydaje si¢ powszechnie stosowanym narzedziem
perswazji i manipulacji.

7. W badanych tekstach niemal nie pojawiaja si¢ leksykalne operatory
ulatwiajace identyfikacje funkcji deiksy osobowej. Mowa tu o poprawiajacych
orientacj¢ czytelnika zwrotach typu ,,w firmie X / jako firma X + robimy”
lub ,,wspdlnie mozemy X”. Takie konstrukcje moglyby poprawi¢ czytelnosé¢
odniesien.
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Przeprowadzone przez nas analizy otwieraja dwie interesujace perspektywy
dalszych badan. Po pierwsze — by¢ moze w komunikacji marek zachodzi
wlasnie interpersonalny zwrot, polegajacy na odejsciu od stylu bezposrednio
autoprezentacyjnego (MY) w stron¢ stylu angazujacego (TY). Po drugie —
warto przyjrze¢ si¢ jezykowi marek, ktore deklaruja wprowadzanie w swojej
komunikacji zasad prostego jezyka. Rodzi si¢ bowiem pytanie, czy firmy robig
to rowniez w tekstach o funkcji naktaniajacej, co wymagatoby ograniczenia
nieprototypowych uzy¢ kategorii MY.

Deklaracja o konflikcie interesow

Tomasz Piekot jest wspottworcg aplikacji Logios Badacz, ktora zostata wy-
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Between readability and persuasion: applying the H2H effect
in brand communication research

This article investigates whether and to what extent the H2H proximisation strategy,
commonly used to assess language readability, can also be applied to analyse the
persuasive and manipulative functions (conation) of brand communication. The H2H
effect refers to the explicit marking of personal deixis in the text, such as sender
and receiver references. Analysing these markers could facilitate the identification of
distinct interpersonal communication styles. The analysed texts were polish texts from
the websites and Facebook pages of the ten brands ranked as the most user-friendly
globally (according to the Siegel+Gale Global Simplicity Index). Our mixed-methods
approach combined automated analysis of the H2H effect with a qualitative examina-
tion of sentences containing explicit sender and receiver markers.

The language of the analysed brands meets readability standards related to in-
terpersonal communication. Most brands use a symmetrical H2H style, maintaining
a similar balance of sender and receiver markers. However, the qualitative analy-
sis revealed numerous non-prototypical uses of personal deixis, particularly in the
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case of sender markers. Recipient markers (such as “you”) tend to exhibit clearer
pragmatic roles, while sender markers (“I”, “we”) are more often used in complex,
non-standard contexts.

Most brands adopt a balanced, symmetrical relational style. The application of
the H2H strategy depends largely on text type and communicative function, especially
when language is used for conative purposes. This use of language can complicate
readers’ perception of interpersonal relationships in brand communication.

Keywords: H2H proximity, communication accessibility, advertising text, persuasion

323






