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Najwazniejsza, lecz
czesto lekcewazona, czyli

ktopoty
Zz zasada prostoty

komunikacyjne

dr hab. prof. UAM Jarostaw Liberek,
kierownik Pracowni Leksykograficznej,
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

jak znalez¢ wspélny jezyk z klientem. Problem jest

trudny i to, jak doskonale wiadomo, z wielu powo-
déw. Z koniecznosci pomine drobiazgowa analize komuni-
kacyjna, bo zajatbym caty numer oraz dziesiatki nastepnych,
i wskaze na ten najwazniejszy, ktory z podstawowym narze-
dziem porozumienia, czyli jezykiem, ma niewiele wspolnego.
Otdz bank i klient nie moga dogadacd sie w petni z przyczy-
ny, ktérg zdrowy rozsgdek podpowiada dos¢ automatycznie,
a mianowicie w zwiagzku z catkowicie rozbieznymi celami
uczestnikow marketingowego dialogu: bank chce jak naj-
wiecej zarobic, ale poniewaz klient chce doktadnie tego sa-
mego, wiec na oferowang mu ustuge zamierza wydac jak
najmniej, co powoduje, ze bank nie zarobi jak najwiece;j.
Czy mozna pogodzi¢ ludzi zmierzajagcych w odmiennych
kierunkach? Czy mozna znalez¢ skuteczny sposob na szko-
put zawarty w stynnej frazie Tadeusza Boya-Zelefskiego
(,Z tym najwiekszy jest ambaras/ zeby dwoje chciato naraz”)
i naktonic¢ ludzi do chcenia naraz tego samego (lub chociaz-
by podobnego)? Marketingowcy, piarowcy, copywriterzy,
zarzadzajacy marka, i oczywiscie aktorzy, zbijajacy majatek
na wystepowaniu w reklamach bankéw, nieodmiennie od-

_|_ ysigce bankow na Swiecie tysigce razy zastanawia sie,
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powiadajg, ze TAK! Jako skuteczny sposdb na klienta podaja
mniej lub bardziej udanie wykoncypowane kampanie infor-
macyjne z przewaga reklamy, badz reklamowe z dodatkiem
informacji. Odwotujac sie na przyktad do odpowiedzialnosci
za bezpieczenstwo rodziny (co zazwyczaj ilustrujg widokiem
usmiechnietej zony i rozbawionych dzieci) lub naturalnego
wérdéd ludzi pragnienia realizacji odwiecznych marzen (tu
koniecznie migawka z wakacji na koncu $wiata), snujg wokot
potencjalnych klientdéw misterna sie¢ stow, zwrotéw, wyra-
zen, zdan, haset i sloganéw. Wszystko po to, by jezyk, oczy-
wiscie w potaczeniu z symbolami nieliterowymi, obrazami
i muzyka, przekonat Jana Kowalskiego do zatozenia konta,
zrobienia lokaty czy wziecia kredytu.

Grunt to prostota

Pisze o dziataniach marketingowych z pewnym przekasem,
ale nie dlatego, Zze neguje z gruntu mowienie na temat tego,
co ktos oferuje. Kazdy w ramach uczciwej konkurencji ma
prawo do zachwalania swoich towardw i ustug. Moj lekko
nieprzychylny ton wynika z faktu lekcewazenia przez nie-
ktére firmy naczelnej zasady komunikacyjnej, to jest zasady
prostoty. Wtasnie o niej chciatbym w tym miejscu przypo-



mnie¢, réwniez temu bankowi, ktory uwaza, ze ,najlepszym
sposobem, zeby poznac i zrozumie¢ finansowe potrzeby
Klientow, jest osobista i szczera rozmowa”. Zaiste! Oby tyl-
ko rozmowa byta prosta! O wskazang zasade upominam sie
nie jako marketingowiec, ale jako rzecznik Janéw Kowal-
skich. Tak sie bowiem ztozyto, Ze jestem lingwista specjali-
zujacym sie we wspotczesnym jezyku i od 30 lat pracuje
w poradni jezykowej jednego z polskich uniwersytetow.
Odbytem juz wiele tysiecy rozmow z ludZzmi w réznym wie-
ku, zgtaszajacymi sie z najrézniejszymi problemami komuni-
kacyjnymi. Charakterystyczng grupa sa wsrdéd nich te oso-
by, ktére rozmawiajgc ze mng przez telefon, majg jednocze-
$nie przed sobg odmowe wyptaty odszkodowania, decyzje
ZUS-u o obnizeniu emerytury, pismo z banku w sprawie
naliczenia karnych odsetek. Zdenerwowani, zdezoriento-
wani, a nierzadko zrozpaczeni ludzie cytujg mi niemitosier-
nie dtugie i mocno ,inkrustowane” fachowymi terminami
zdania i prosza o przettumaczenie z polskiego na nasze. Nie
dyskutuje rzecz jasna o zasadnosci merytorycznej pism da-
nych instytucji, bron Boze nie probuje sie zgadza¢ z moimi
dyskutantami rozzalonymi na negatywne dla nich decyzje
(cho¢ nie ukrywam, ze niektérych emerytéw staram sie po-
cieszac), ale w jednym przyznaje im racje w zasadzie za-
wsze, w tym mianowicie, ze otrzymane przez nich pisma na
pewno nie powstaty w zgodzie z zasadg prostoty komuni-
kacyjnej.

Tyle stéw, ile trzeba i nic ponadto

Zasade prostoty komunikacyjnej mozna wyttumaczyc
w jednym zdaniu. Polega na tym, by w danej sytuacji uzy¢
doktadnie takiej liczby adekwatnych stow, jakg uzasadniania
koniecznos¢ stworzenia precyzyjnego opisu. Tyle stow, ile
trzeba, i nic ponadto! Jezeli zatem nasza firma oferuje po-
moc w ,odchudzaniu’, to zachwalamy ,odchudzanie” (i two-
rzymy wszelkie zgrabne slogany typu ,Jesli problem z cia-
tem macie, to sie u nas odchudzacie”), nie zaé ,naturalng
bezinwazyjng metode kompleksowej redukcji masy ciata”
(tym bardziej, jesli nasza ,metoda” kosztuje trzy razy wiecej
niz pospolite ,odchudzanie” u konkurencji).

Powyzsza zasade warto zobaczy¢ na tle mechanizmu
komplikacji formalnej, tzn. sktonnosci do nie-
uzasadnionego informacyjnie wydtuzania
zdan. Od pewnego czasu do zobrazo-
wania mechanizmu komplikacji
stuzy mi ,suwmiarka styli-
styczna” w formie na-
stepujacej pira-
midy:

1. Kupic
2. Dokonac kupna
3. Naby¢ drogg kupna
4. Dokonac nabycia drogqg kupna
5. Dokonac nabycia na drodze kupna
6. Dokonac nabycia na drodze transakcji kupna-sprzedazy
7. Dokonac nabycia na drodze przeprowadzenia transakcji kupna-sprzedazy
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w $rodowisku prawnikow, urzednikow, politykéw, funkcjo-
nariuszy roznych stuzb, w mediach i wéréd dziennikarzy. To
prawda, ale nie wolno zapominac, ze bardzo kuriozalne
przyktady ,gérotwordow formalnych” znajdujemy w tekstach
tych ludzi, ktérzy nigjako musza tworzy¢, by potwierdzac
swa elokwencje, ksigzki i artykuty zawierajace zdania multi-
wyrazowe. Mam oczywiscie na mysli przedstawicieli nauk
humanistycznych. Oto stosowny przyktad przesadnie wy-
dtuzonego zdania, czyli betkotu naukowego (eufemizm nie
jest tu wskazany), ktéry zanotowatem podczas jednej z kon-
ferencji:

Epifenomeny oscylujgce wokét neoliberalnych trenddéw w opty-
ce dekonstrukcjonistycznej nabierajq cech swoistych artefak-
tow, ktore z kolei, percypowane przez pryzmat opresyjnych
autopsji, stajqg sie meganegatywngq traumaq wspotczesnego czto-
wieka, przyczyniajqc sie jednoczesnie do eskalacji antyinklu-
zywnych poglgdow wsrdd elit odpowiedzialnych za ksztatt filo-
zofii multikulturowosci.

Najkrécej w reklamach TV
Czy tendencja do budowania wypowiedzi razgco tamigcych
zasade prostoty jest zauwazalna w komunikacji marketingo-
wej zwigzanej z sektorem bankowym? Tak, przy czym nie
jest to zjawisko ujawniajace sie jednakowo we wszystkich
tekstach tegoz sektora. Wstepny oglad pozwala mi stwier-
dzi¢, ze najmniej skomplikowanych form jezykowych poja-
wia sie w krotkich, trwajacych kilka, maksymalnie kilkana-
Scie sekund reklamach telewizyjnych lub radiowych, ktore
w odpowiednio zmodyfikowanej postaci graficznej (i odpo-
wiednio okrojone) pojawiaja sie tez na bilbordach, w me-
diach papierowych i elektronicznych. Cel nadrzedny takich
reklam, czyli mocne wnikniecie w $wiadomo$¢ odbiorcy ze
zrozumiatym i jednoznacznym przekazem, wrecz wymusza
tworzenie krotkich, trafnych strzatow komunikacyjnych: ze
jesteSmy duzi, bezpieczni, ze za tyle dajemy tyle, a tyle
przez tyle. Nieco inny styl zaobserwowatem w odniesieniu
do dtuzszych tekstow pisanych typu ulotki i foldery, z kto-
rymi klienci stykajg sie w siedzibach bankéw (identyczne
badZ podobne teksty mozna znalez¢ na stronach interne-
towych po kliknieciu stosownej zaktadki). Jezyk tych
papierowych ,nosnikow” jest bardziej skompli-
kowany niz wspomnianych wyzej krotkich
strzatéw informacyjnych. Bodaj naj-
bardziej rozciggniete formalnie
zdania zawieraja obszer-
ne teksty pisane,
a wiec szcze-

8. Dokonac realizacji nabycia na drodze przeprowadzenia transakcji kupna-sprzedazy
9. Dokonac realizacji nabycia na drodze przeprowadzenia uskutecznionej transakcji kupna-sprzedazy

10. Dokonac wdrozenia i realizacji nabycia na drodze przeprowadzenia uskutecznionej transakcji kupna-sprzedazy

Jak tatwo zauwazy¢, sztuczne zwiekszanie dtugosci wypo-
wiedzi polega na tym, ze dany wyraz zastepujemy konstruk-
Cja dwuwyrazowa, a nastepnie te konstrukcje zastepujemy
konstrukcja trzywyrazowa, potem zas stosujemy konstruk-
Cje czterowyrazowa, pieciowyrazows itd.

Zamitowanie do budowania zdaniowych ,pociggdw towaro-
wych” sktadajacych sie z pustych znaczeniowo wagondw
objawia sie gtownie w kontaktach oficjalnych, zazwyczaj

gbtowe opisy ustug, instrukcje, umowy i regulaminy. To wia-
$nie w nich mozemy przeczytac, ze ,identyfikator dodatko-
wy” to ,wtasny identyfikator definiowany przez klienta za
posrednictwem serwisu bank online umozliwiajacy identy-
fikacje klienta wytacznie w bank online’, ze ,dopuszczalne
saldo debetowe” to ,ujemne saldo rachunku oszczedno-
Sciowo-rozliczeniowego w wysokosci nieprzekraczajacej
miesiecznego limitu ustalanego przez bank, z ktérego
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Mowmy i piszmy
prosciej
do klientow

Rozmowa z Jerzym Bralczykiem,
jezykoznawca i profesorem nauk humanistycznych

Jak pan ocenia - nie tylko jako autorytet w kwestiach
jezykoznawstwa, ale jako i klient instytucji finanso-
wych, klarownos¢ i komunikatywno$¢ materiatow
przygotowywanych przez banki i inne instytucje finan-
sowe dla klientéw, réznego rodzaju regulaminy, tabele
optat i prowizji, ale i teksty umow. Bywa, ze klienci po
prostu nie rozumiejg przedstawianych im dokumen-
tow?

Wiele osdb mi to sygnalizowato. Mozna tez o tym proble-
mie poczyta¢ w jezykoznawczych opracowaniach. Osobi-
Scie nie mam tu ztych doswiadczen. Jesli o mnie chodzi,
mam dos¢ duze poktady zaufania do instytucji finansowych,
w tym oczywiscie do bankéw. To zaufanie ma swoje racjo-
nalne podstawy. Z jednej strony rozumiem to, ze czasami
nieufno$¢ wobec instytucji finansowej potrafi nas ustrzec
przed popetnieniem btedu. Ale z drugiej strony analizowa-
nie kazdego dokumentu, linijka po linijce, zabiera bardzo
duzo czasu, tworzac przy tym niedobrg atmosfere, napiecie
pomiedzy przedstawicielem banku, a jego klientem. Istnieje
jednak pewien stereotyp, ktéremu - przyznam sie - ja réw-
niez ulegam. Ten stereotyp zaktada, ze kazde urzedowe pi-
smo, w tym i bankowe, musi byc¢ juz ze swej natury mniej
zrozumiate. Powiem wiecej: ten problem dotyka¢ moze
w szczegdlny sposdb sektora finansowego.

Moze to i po trochu nasza wina, nas, samych klientéw
bankéw, ze nie rozumiemy, co czytamy?
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Takze w jakims stopniu nasza, ale raczej wina systemu szkol-
nej edukacji. Na poziomie podstawowym, czy Srednim, nie
uczymy sie jezyka ekonomicznego, tym bardziej tego cha-
rakterystycznego dla finanséw i bankowosci. Brakuje nam
wyksztatcenia ekonomicznego, ale takze elementarnego
przygotowania prawnego. Tu uwidacznia sie deficyt w szkol-
nym systemie edukacyjnym.

Przyzna pan profesor jednak, ze wina lezy takze po
stronie finansistow, ci nieraz nie doktadajg nalezytej
starannosci, by przekazywac¢ nam czytelne, zrozumiate
komunikaty...

Przyznam. W swoim czasie dwa osrodki naukowe w Polsce
podjety prébe upraszczania specjalistycznych tekstow
w taki sposdb, by staty sie bardziej komunikatywne - przy
tym bez szkody dla ich wartosci merytorycznej. W pewnym
stopniu to sie udato, ale pozostaje taka kwestia, by bankow-
cy chcieli uzywac zarowno w mowie, jak i w pismie takze
tego uproszczonego jezyka.

To bardzo ambitne zadanie. Nadal jednak banki gene-
rujag mnéstwo materiatéw adresowanych do klientéw,
ktorzy ich nie czytaja, z gory zaktadajac, ze nic lub nie-
wiele z nich zrozumieja. Nie potrafig podjac z zawarty-
mi w nich tresciami polemiki, np. w toku negocjacji
z bankiem. Problem ten dotyczy takze bankow spot-
dzielczych. Mozna tez odnies¢ wrazenie, ze coraz wie-



