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Jezyk narodowy w Srodowisku biznesowym

(do ekspertyzy: Sprawozdanie o stanie ochrony jezyka polskiego za lata 2008-2009)

1. Biznes a jezyk

Zakres znaczeniowy rzeczownika biznes ‘interes, przedsiewzigcie, handel’, ‘ogét ludzi
prowadzacych interesy finansowe’, ‘przedsigwzigcie przynoszace zysk’ jest w polszczyznie
niezwykle pojemny, co wynika z olbrzymiej r6znorodnos$ci dziatan biznesowych. Wielorakie
sa takze wzajemne zwigzki biznesu z innymi dziedzinami zycia, takimi jak: prawodawstwo,
ekonomia i bankowos¢, nauka (zwtaszcza technologia, ale tez np. psychologia), etyka, polity-
ka, edukacja, system spoteczny i1 kulturowy, tradycja narodowa. Szczegdlny zwiazek jednak
taczy biznes z jezykiem, gdyz w sposob naturalny wielo§¢ uwiktan biznesu owocuje wielka
réznorodno$cig podejmowanych w biznesie dzialan jezykowych. Stad trudno bytoby postu-
giwaé si¢ kategoria jezyk biznesu (obecna niekiedy w publikacjach jezykoznawczych), gdyz
jest ona zbyt szeroka 1 wskutek tego mato operacyjna. Polaczenie jezyk biznesu wskazywato-
by na istnienie pewnej, wzglednie stabilnej, odmiany jezyka uzywanej w sytuacjach bizneso-
wych — wyrdéznienie takiej odmiany nie jest chyba jednak mozliwe, cho¢ istniejg ujecia,
w ktorych jezyk biznesu uyjmowany jest jako jezyk zawodowy (profesjolekt) o takich cechach,
jak: doktadnos$¢ i1 terminologiczno$¢, jednoznacznos¢ i jednomianowos$¢, systemowos¢, opera-
tywno$¢. Taka kwalifikacja zubaza jednak oglad jezykowej praktyki biznesowej o istotne
elementy. Ztozonos¢ funkcjonowania jezyka w biznesie lepiej oddaje termin jezyk w biznesie,
ktory wyraznie odzwierciedla uktad zaleznosci — to biznes wyznacza zakres zastosowan j¢zy-
ka zaleznie od swoich celow. Mowienie o jezyku w biznesie wiaze si¢ raczej z ujegciem sta-
tycznym, narzuca perspektywe opisu systemu jezykowego w konkretnym sytuacyjnym uwi-
ktaniu, tymczasem rozszerzenie spojrzenia na komunikowanie sie¢ w biznesie pozwala wlaczy¢
w opis biznesowych dziatan jezykowych aspekt dynamiczny, umozliwiajacy dostrzezenie
celow, funkcji, strategii 1 mechanizmow postugiwania si¢ jezykiem w srodowisku bizneso-
wym. Dzialania jezykowe w biznesie daja si¢ sprowadzi¢ do kilku podstawowych celéw ko-
munikacyjnych:

a) szeroko rozumiana promocja (marketing, reklama, public relations),

b) doktadna informacja o ofercie (obecnos¢ jezykow profesjonalnych i stylu naukowe-

£o),
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c) osigganie konsensusu i rozwigzywanie konfliktow (negocjacje i mediacje),

d) regulacja (obecnos¢ stylu urzedowo-normatywnego i urzgdowo-kancelaryjnego),

e) budowanie relacji wewnatrzwspdlnotowej (obecnos¢ ,,slangu” biznesowego),

f) globalizacja wzorcow komunikowania si¢ (obecno$¢ jezykéw obceych, zwiaszcza
angielskiego, wprowadzanie w obieg nowych gatunkéw mowy, ujednolicanie termi-
nologii biznesowej 1 nazewnictwa stanowisk pracy).

Dalsze partie opracowania uwzgledniaja oba aspekty obecnosci jezyka w dziatalnosci bizne-
sowej, tj. zarOwno statyczny (jezykowy sensu stricto), jak i dynamiczny (jezykowy sensu lar-

go, czyli komunikacyjny).

2. Uwarunkowania prawne funkcjonowania jezyka polskiego w biznesie

Ustawa o jezyku polskim (Dz.U. 1999 nr 90 poz. 999 z pdzn. zm.) nie wymienia wsrod
podmiotéw zobowigzanych do postugiwania si¢ jezykiem polskim jako urzgdowym (art. 4)
zadnych podmiotéw biznesowych, nie wykonuja one bowiem zadan publicznych.

Wymieniona ustawa naklada jednak na przedsigbiorcow obowiagzek poslugiwania si¢
polszczyzng w niektorych obszarach obrotu z udziatem konsumentow, ktory to obowigzek
dotyczy w szczegdlnosci nazewnictwa towardw i ustug, ofert, warunkoéw gwarancji, faktur,
rachunkow 1 pokwitowan oraz ostrzezef, informacji dla konsumentoéw, instrukcji obstlugi,
informacji o wlasciwo$ciach towarow 1 ustug (art. 7 1 7a).

Obserwacja wspotczesnej praktyki jezykowej nie nasuwa w tym wzgledzie wigkszych
watpliwosci — we wszystkich ww. obszarach jezyk polski (czasem w wersji urzedowej lub
naukowo-technicznej) jest uzywany powszechnie 1 na ogot zgodnie z norma (czgstotliwosé
btedow jezykowych nie jest ani wyraznie wigksza, ani mniejsza niz w innych typach tekstow).
Warto jednak przy tym zwréci¢ uwage na kilka charakterystycznych zjawisk dotyczacych
uzywania polszczyzny w obrocie konsumenckim.

1. W tekstach informacji dla konsumentéw na opakowaniach towarow czy instrukcjach
obstugi itp. mozna nierzadko zauwazy¢ odstgpstwa od przepisow ortografii (zwtaszcza tych
ufundowanych na zasadzie konwencjonalnej) wynikajace z podporzadkowania warstwy jezy-
kowej warstwie graficznej komunikatu — wowczas graficzna koncepcja artystyczna staje si¢
wazniejsza niz respektowanie zasad pisowni gldéwnie w zakresie wielkiej 1 matej litery (zob.

fot. 1).
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2. Powszechne jest tez w tego typu tekstach nieuwzglednianie obowigzujacych przepi-
sow interpunkcyjnych (zob. fot. 1), ale niska $wiadomos$¢ interpunkcyjna jest charaktery-

styczna dla autoréw wielu roznych wspoétczesnych tekstow polskich.

2 spis tresci

elementy obstugi i gniazda UWAGA
przylaczeniowe, akcesoria. —— —— 4 operowanie klawiszami lub pokrettami w sposéb
minimalne wymagania sprzetowe 6 odbiegajqcy od zalecanego albo wykonywanie procedur

innych, niz zawarte w niniejszej instrukcji, moze narazi¢
uzytkownika na niebezpieczne promieniowanie lub inne
zasilanje —-—— - - .. - . 3 zagrozenia.

informacje ogoélne 7

wiaczanie/wylaczanie zasilania i odtwarzania oraz pauza Pl
osoby korzystajace z rozrusznika lub innego urzqdzenia

tryb oszczedzania energii —————— S st wszczepl go winny sk ltowac sie z lekarzem przed
regulacja glosnosci -/ + i uzyciem mag lub innego urzqdzenia, ktére moze byc
konfiguracja korektora graficznego——————————————— 10 zrédlem zaklécen elektromagnetycznych.

zmiana sciezki

szybki ki [T R T I S ———— | |
S et g v urzqdzenie spefnia wymogi Unii Europejskiej dotyczqce
blokada przyciskow @ ——— ——— 11 poziomu zakiécen radiowych.
pilot, zaczepy magnetyczne, opaska na reke ——12-14
oprogramowanie psa audio informacje ekologiczne
instalacja musicmatch jukebox —M  —— 14-16
instalacja sterownikéw psa ———M———— — 17

podiaczenie psa do komputera —783¥ —— 18

aktualizacja oprogramowania.

aktualizacja odtwarzacza audio ——M8M8 73
Wy - producent zastrzega mozliwos¢ wprowadzania zmian
wskazowki praktyczne 24-25 technicznych.
dane techniczne 26-27

Fot. 1. Instrukcja obstugi cyfrowego odtwarzacza audio.

3. Zauwazalnym, cho¢ nie powszechnym, zjawiskiem jest takze opatrywanie r6znych
oferowanych konsumentom urzadzen technicznych, produkowanych za granica, w niby-pol-
skie instrukcje obstugi. ,,Tekst” takiej instrukcji jedynie sktada si¢ ze stéw polskich, ale brak
mu podstawowych wyznacznikéw tekstowosci, glownie wyktadnikow spojnosci. Jak mozna
domniemywag, ,teksty” takie generowane sa przez powszechnie dostgpne w Internecie cy-
frowe aplikacje thumaczeniowe, co z powodu konieczno$ci zastosowania w instrukcji specja-
listycznego slownictwa 1 duzej z reguly odrebnosci strukturalnej miedzy jezykiem oryginatu

(najczesciej jest to chinski mandarynski) 1 polszczyzng daje efekt jak na fot. 2.
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Przedktadanie

Dzigkuje za twoj zakupi¢ ten URC20-F15DL powszechny zdalne sterowanie. Ono ma 8
kierowa¢ pomyst guziki rezygnowa¢ LCD tecza i rysy twarzy ten najwigkszy
podczerwony kod biblioteka pod katem Europejski sprzeda¢. Oparty u nasz ( patent
oczekiwany ) twérczy mianowac , ono ma ten najtatwiejszy i najmocniejszy droga
wobec “set Ustawienia bezposrednio przy ten nazwa firmowa towaru i kod nie. w jego
LCD tgcza wyrownywac rezygnowac ten reczny ksiazka pozniejszy.
Ten URC20-F15DL powszechny zdalne sterowanie prawie ostony wszystko zagwie od
Telewizje ( tv DVD - gracze DVD DVR - gracze DVD DVB CBL / Siedziat ). ( cyfrowy )
Satelita odbiorcy CBL / Siedziat ), Telegraf pudio CBL / Siedziat ), Wideo Zanotowany
( VCR ), Tuner odbiorcy ( tuner Wstazka odbiorcy WSTAZKA ). CD - gracze ( CD ),
Rewizja wzmacniacze ( amper ) i inny Rewizja AUX ). Ono puszka metalowa operuje
wszystko gtowny funkcja od twoj urzadzenia.
Mozesz takze uzywac “Auto Zrewidowaé wobec skandowaé ten kod biblioteka w

case od ty can't znalez¢ twoj pomyst zagiew w ten lista

W dodatku , URC20-F15 puszka metalowa “learn” pewien nowy kod z pewien
pierwotny zdalne sterowanie wobec dodatek ten kody w case jego brak.

“Show Widok funkcja skanduje wszystko kanaty pod katem ty wobec mie¢ pewien
program szybki widok.

“All off" funkcja puszka metalowa przesta¢ uwazaé wszystko twoj urzadzenia
rezygnowac jeden guzik.

“Macro” funkcja wyroby osobisty nastepny operacje rezygnowac jeden guzik pod
katem twoj ognisko domowe teatr

“Volume zamek puszka metalowa utrwali¢ VOL VOL - guzik wobec tylko wiadza
wzmacniacz pod katem twdj ognisko domowe teatr.

“Pomyst zamek puszka metalowa utrwali¢ ten pomyst w stosunku do wymiana przy
pewien nowy umieszcza¢ Ustawienia do ty otworzy¢ ono.

URC20-F15 ma backlight pod katem LCD tecza i rozdziela¢ pomyst backlight wobec
uwidoczni¢ ty ten rozpowszechniony dziatanie pomyst

“low pobicie wskazanie wobec przypominaé ty podczas potrzebny wobec wymieni¢
baterie. "Pomyst Kolejne nastepstwo pozwala ty wobec umieszczaé Ustawienia wszelki
pomyst wobec AUX. Na przyktad mozesz umieszcza¢ Ustawienia pewien TV kod
wobec AUX a nastepnie bedziesz mie¢ 2 TV pomyst klucze. Wszystko ten umieszczaé
Ustawienia dane maja by¢ zmagazynowany w “back Ustawienia pamiec trwale | ty
don't potrzebowaé zosta¢ martwi¢ okofo dane strata podczas ty wymienic pobicie.

Ten F15DL takze ma “real czas zegar "wobec uwidocznié twoj czas i JESTEM albo
Po potudniu.

Wszystko wyzej wymieniony funkcja uwidoczni¢ ty ten URC20-F15D jest pewien
zaawansowany , bardzo potezny LCD powszechny zdalne sterowanie. Podobaé sie
przeczytac ten uzytkownik reczny troskliwie przed przy pomocy ty nowy LCD zdalne
sterowanie.

Fot. 2. Instrukcja obshugi uniwersalnego pilota do telewizora.

Ze wzgledu na pozbawiony mozliwosci zastosowania sankcji prawnych (karnych, cy-
wilnych czy administracyjnych) charakter przepiséw poprawnosci jezykowej opisanym wyzej
sytuacjom mozna jedynie probowac zapobiega¢ za pomocg srodkéw ,,miekkich” — akcji edu-
kacyjnych, pouczen, monitow, kontroli przeprowadzanych przez uprawnione instytucje (Pre-
zesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw, Inspekcje Handlowa, powiatowego lub
miejskiego rzecznika konsumentow i Panstwowa Inspekcje Pracy — zob. art. 7b Ustawy o
jezyku polskim).

Zgodnie z Ustawa o jezyku polskim takze dokumenty stosowane w obrocie z udziatem
konsumentow, zwlaszcza umowy z udziatem konsumentéw i umowy z zakresu prawa pracy,
winny by¢ sporzadzane w jezyku polskim (art. 8). Jednakze od 15 pazdziernika 2009 r. na

wniosek osoby $wiadczacej prace lub konsumenta, niebedacych obywatelami polskimi, umo-



»Sprawozdanie o stanie ochrony jezyka polskiego za lata 2008 — 2009” strona 6 z 33
,,Jezyk narodowy w §rodowisku biznesowym”

wy takie mogg by¢ sporzadzane w jezykach obcych (bez wersji polskiej). Nie istnieja prze-
stanki, by twierdzi¢, ze przepisy te sa w obecnej sytuacji tamane.

Ustawa o jezyku polskim nie normuje kwestii nazewnictwa stanowisk pracy, dlatego
wcigz utrzymuje si¢ praktyka, by gldownie w ogloszeniach o prace (rzadziej w innych typach
tekstow) nazwy niektorych stanowisk pracy podawaé w jezyku angielskim, np. junior account
executive, key account executive/manager, event manager, product manager, junior field test
engineer, chief financial officer, first touch engineer, presseller-merchandiser, application
administrator, payroll specialist, marketing and sales director, public policy manager, quan-
tity surveyor, team leader mechanic itd. Okreslenia takie wystepuja zarowno w tekstach sfor-
mulowanych w catosci po angielsku, jak i — jako jedyne nazwy stanowisk pracy — w ofertach
napisanych po polsku. Przedstawiane zjawisko charakterystyczne jest nie tylko dla podmio-
tow miedzynarodowych czy polskich oddzialéw §wiatowych koncernow (zadajacych czgsto
od kandydata dokumentéw aplikacyjnych w jezyku angielskim), ale takze dla firm z polskim
kapitatem dzialajacych gtownie na terenie kraju (zadajacych dokumentow w jezyku polskim).
Motywacja dla wyboru wariantu angielskiego sa zasadniczo wzgledy pragmatyczne (tenden-
cja do ujednolicania nazewnictwa stanowisk pracy na catym $wiecie, wstgpna selekcja kan-
dydatow, trudno$ci z adekwatnym przetozeniem danej nazwy na jezyk polski, wygoda na-
zewnicza — czesto bowiem skondensowany sens sformutowan angielskich wymagaltby thuma-
czenia za pomoca rozbudowanych parafraz), ale takze kulturowe (angielszczyzna jest w Pol-
sce wciaz jezykiem nobilitujacym). Przedstawiona wyzej sytuacja jest przejawem tendencji
globalizacyjnych, nie jest wiec wylacznie polska specyfika. Przeciwdziatanie jej nie jest
obecnie mozliwe przede wszystkim z powodu braku podstaw prawnych, ale réwniez dlatego,
ze mogtoby ono zosta¢ uznane przez przedsigbiorcow za probg ograniczania ich swobody w
doborze kadry (polska nomenklatura stanowisk pracy utrudniataby rekrutowanie cudzoziem-
cow). Proba prawnej regulacji ww. sytuacji posrednio tez po$wiadczataby (nieistniejace chy-
ba) przekonanie prawodawcy, ze stan polszczyzny jest tak staby, ze wymaga ona ochrony
nawet w tak waskim zakresie uzycia jak nazewnictwo stanowisk pracy.

Przepisy Ustawy o jezyku polskim zapewniajace ochron¢ prawng jezyka polskiego
w zyciu publicznym (art. 5-10) nie stosuja si¢ jednak m.in. do:

a) nazw wlasnych,

b) znakéw towarowych, nazw handlowych oraz oznaczen pochodzenia towarow i

ustug.
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Z tego powodu nazwy wtasne wielu podmiotow biznesowych maja posta¢ niepolska
(najczesciej — angielska lub na angielszczyzne stylizowana). Sg to najczgséciej firmy duze o
miedzynarodowym zasiegu dziatania, czasem bedace polskimi filiami wielkich $wiatowych
korporacji. Wybor nazwy niepolskiej lub przynajmniej jej niepolskiego zapisu ortograficzne-
go wynika z dwdch gtownych czynnikow:

a) wzgledow pragmatycznych (takich jak: intencja perswazyjna, zrozumialo$¢ nazwy

poza polskim kontekstem kulturowym),

b) (w przypadku podmiotow korporacyjnych) koniecznos$ci zachowania jednolitego
brzmienia nazwy na catym obszarze dziatania firmy — nazwa taka czesto jest wzbo-
gacana o lokalizacyjng przydawke rzeczowna Polska, np. Edipresse Polska, News-
week Polska.

Podmioty mate (tzw. small business) czesciej niz wielkie wybieraja nazwe polska, co
wynika przede wszystkim z niewielkiego zasiegu dziatania (stad nazwy typu Magda, U Bog-
dana czy Ciuszek) lub checi podkres§lenia zwigzku z lokalng tradycja (np. Winnica Spotka-
niowka).

Podobne wzgledy rzadza tez doborem nazw handlowych — produkty o zasiggu miedzy-
narodowym majg oryginalne niepolskie nazwy (np. Coca-Cola, Windows, Palmolive), pro-
dukty przeznaczone przede wszystkim na rynek polski bywaja nazywane rodzimymi lekse-
mami (np. Kubus, Laciate, Sniezka). Jednakze dobor czy to nazwy firmy, czy to nazwy han-
dlowej zalezy od r6znych okoliczno$ci szczegotowych. Nadanie nazwy firmie czy produktowi
czegsto dzi$ powierza si¢ wyspecjalizowanym agencjom zajmujacym si¢ tzw. namingiem i
brandingiem, ktére na podstawie badan odczu¢ konsumentéw wyznaczajg standardy nazew-
nicze (np. nie zaleca si¢ juz wspotcze$nie tworzenia nazw firm przez dodanie do jakiej$ pod-
stawy quasi-sufiksu —ex, bardzo popularnego w latach 90. XX wieku, gdyz jego potencjat
perswazyjny ulegt zuzyciu).

Ustawodawca, respektujac a priori ,.techniczng” definicj¢ nazwy wtlasnej jako arbitral-
nego ciagu liter, wyklucza w praktyce wszelkie formy oddzialywania na praktyke nazewnicza
w biznesie. Nawet jesli jednak oddzialywanie takie mozna uzna¢ za uzasadnione z powodow
spotecznych (wciaz duza liczba Polakow zna tylko jezyk ojczysty), to gdyby zostato podjete,
bytoby niecelowe ze wzgledu na swoja faktyczng nieskutecznos¢, sprzecznos¢ z interesami
poszczegbdlnych podmiotéw biznesowych oraz niezgodnos¢ z praktyka ogoélnoswiatowg w

tym zakresie. Ten aspekt funkcjonowania j¢zyka w biznesie nie powinien by¢ zatem normo-
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wany instytucjonalnie, gdyz jedyng instancja regulujacg biznesowq praktyke nazewnicza jest

odczucie spoleczne.

3. Dzialania edukacyjne w zakresie jezyka biznesu

Na terytorium catego kraju (a nawet za granica, np. w Uniwersytecie Ostrawskim) or-
ganizowane sg przez instytucje edukacyjne, zarowno publiczne, jak i prywatne, rozmaite for-
my zdobywania wiedzy zwigzanej z funkcjonowaniem jezyka w biznesie.

Sa to m.in. studia neofilologiczne o specjalnosci ,,jezyk w biznesie”. T¢ sama nazwe
czesto nosza takze specjalistyczne kursy jezykowe organizowane przez szkoly jezykow ob-
cych. Adresatami tej oferty sa najczeSciej albo osoby juz zatrudnione w biznesie, albo takie
zatrudnienie chcace uzyskaé. Wielo$¢ podobnych propozycji (dotyczacych réznych jezykow
— najczesciej angielskiego, ale tez niemieckiego, rosyjskiego czy wloskiego) na polskim ryn-
ku edukacyjnym uprawnia do wniosku, ze we wspdtczesnym biznesie znajomos$¢ polszczyzny
jest czesto niewystarczajaca, co wynika zasadniczo z tego, ze dziatalno$¢ biznesowa wymaga
dzi§ wspotpracy migdzynarodowe;.

Dla zagranicznych pracownikow roznych firm przeznaczone sg takze kursy i1 szkolenia
poswiecone jezykowi polskiemu. W programach nauczania gléwny nacisk ktadziony jest na
aspekt komunikacyjny (negocjacje, prezentacje, udziat w spotkaniach, codzienna komunika-
cja w sytuacjach biurowych i towarzyskich) i kulturowy (styl zycia w Polsce, tradycja, zwy-
czaje).

Z kolei w szkolnictwie wyzszym dostepne sg studia pierwszego lub drugiego stopnia
oraz studia podyplomowe o specjalnosci ,,komunikacja w biznesie”. Najcze¢$ciej obejmujg one
wiedz¢ z zakresu marketingu, psychologii i1 socjologii, cho¢ w programach nauczania obecne
bywaja takze przedmioty mniej lub bardziej lingwistyczne, takie jak: ,retoryka i erystyka”,
»pragmatyka tekstu”, ,,analiza dyskursu”, ,,sztuka perswazji”, ,teoria argumentacji”, ,,tworze-
nie 1 odbior komunikatow jezykowych” itp. Niezaleznie jednak od szczegdtowego profilu
takiej specjalnos$ci (r6znego w rdéznych uczelniach) zagadnienia dotyczace jezyka narodowego
sg tylko jednym z elementow ksztalcenia, i to — jak mozna mniemac¢ — elementem nie najwaz-
niejszym. Jezyk bowiem jest tu traktowany stluzebnie — jako narzedzie osiggania konkretnych
celow (np. budowania wizerunku wlasnego 1 przedsigbiorstwa, skutecznego negocjowania,

kreowania marki i tworzenia kampanii promocyjnych, umiej¢tnosci wystepowania publiczne-
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go 1 przekonywania itp.), wspotistniejace w procesie komunikacji biznesowej ze znakami in-
nych kodéw. Jezyk narodowy nie jest zatem ujmowany w programach tak sprofilowanych
studiow jako warto$¢ autoteliczna, gdyz zdobywana w ich trakcie przez studentow wiedza
jezykowa moze by¢ zastosowana do konstruowania komunikatow o odpowiedniej funkcji w
dowolnym jezyku. To, ze oferowane studentom kursy dotycza polszczyzny, jest w tym wy-
padku jedynie okolicznoscig akcydentalng, wynikajaca z tego, ze z zalozenia bgda oni wyko-
nywa¢ swoj zawod wiasnie w Polsce. Biorac pod uwage to, ze oferta edukacyjna polskich
uczelni odpowiada realnemu zapotrzebowaniu $rodowiska biznesowego, nie ma powodow
sadzié, ze jezyk polski jest dla biznesu istotng wartos$cig. Gloéwnym celem dziatan bizneso-
wych jest bowiem powigkszanie zysku, a nie dbato$¢ o ciggltos¢ rodzimej tradycji kulturowe;.
Jednakze ignorowanie specyfiki kulturowo-j¢zykowej nie przyczynia si¢ do pomnazania
materialnych zasoboéw zadnej firmy, totez przedsiebiorcy coraz czesciej dostrzegaja koniecz-
no$¢ organizowania dla pracownikow tzw. szkolen wizerunkowych, ktérych sktadnikiem by-
wa czasem kultura jezyka i etykieta jezykowa. Stuzy to podnoszeniu kompetencji komunika-
cyjnych przedstawicieli biznesu — im bowiem lepszej polszczyzny uzywaja, tym bardziej wia-
rygodni chcg by¢ w oczach swoich rozméwcow (zaréwno kontrahentéw, jak i klientéw). Tym
sposobem $rodowisko biznesowe, dazac do realizacji swoich partykularnych celéw, zwigksza
prestiz wzorcowej normy polszczyzny, gdyz ukazuje jej wymierng (policzalng?) skutecznos$¢

komunikacyjna.

4. Zagadnienia szczegolowe funkcjonowania jezyka narodowego w Srodowisku bizne-

sowym

4.1. Swiadomo$é jezykowa podmiotéw biznesowych

W zwigzku z ekspertyza zostata przygotowana i rozestana do ponad 500 polskich firm
roznej wielkosci, z roznorodnych branz i o réznej strukturze wlascicielskiej oficjalna ankieta
(zob. Aneks) dotyczaca znaczenia jezyka polskiego w dziatalno$ci biznesowej oraz dziatan
podejmowanych przez firmy w celu ochrony jezyka polskiego i ksztattowania §wiadomosci 1
kompetencji jezykowej wérod swoich pracownikow.

List przewodni — przestany do przedsigbiorcow wraz z ankietg via e-mail — miat charak-

ter oficjalny: zawieral informacje o stuzbowym statusie nadawcow i celu przeprowadzania
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badania, a takze dane instytucji zamawiajacej opracowanie, zapewnienie o naukowym charak-
terze prosby i gwarancj¢ ochrony przekazanych ewentualnie nadawcom danych ,,wrazli-
wych”. Niestety, mimo to niezbyt rozbudowana, ale szczegdtowa ankieta nie spotkata si¢ z
zyczliwym przyjeciem ze strony dziatdw marketingu i1 zarzadéw polskich firm. Znakomita
wiekszo$¢ z nich w ogoble nie odpowiedziata na przestane wiadomosci i ankiety. Kilkanascie
firm odpisato, informujac, ze nie moze odpowiedzie¢ na ankietg, bo:

1. sa zbyt zajete biezacg dziatalnos$cig gospodarcza;

2. nie majg specjalisty, ktory zajmuje si¢ komunikacja jezykowa;

3. dane o firmie sg tajne, a zatem jej pracownicy nie mogg odpowiadaé na tego typu

zapytania.

Niewatpliwe zlekcewazenie prosby o wypeknienie ankiety jest dowodem zar6wno braku
zainteresowania zmianami zachodzacymi w polszczyznie 1 jej ochrona, jak i niepodejmowa-
nia przez wigkszo$¢ firm zadnych dziatan majacych na celu rozwdj kompetencji jezykowe;j
swoich pracownikéw.

Ostatecznie nadestano tylko pie¢ wypehionych ankiet!, ktore dodatkowo potwierdzily
brak zainteresowania kulturg jezyka w polskich firmach.

Mimo ze wyniki ankiety nie s3 miarodajne, mozna na podstawie udzielonych 1 nieudzie-
lonych odpowiedzi pokusi¢ si¢ o sformutowanie kilku wnioskow. W odpowiedziach zdecy-
dowanie wida¢ brak rozrdznienia aspektu normatywnego i pragmatycznego kultury jezyka.
Firmy sg zainteresowane jezykiem polskim jedynie w aspekcie komunikacyjnym. Czlonkowie
zarzadow sa przekonani, ze ochrona jezyka polskiego 1 dbatos¢ o kulture jezyka polega na
organizowaniu szkolen dla pracownikow z zakresu autoprezentacji, sztuki publicznego wy-
stepowania, obstugi klienta itp. Okazuje si¢ jednak, Zze obejmuja one bardzo rzadko zajecia
dotyczace poprawnosci jezykowej i komunikacji jezykowej. Wciaz w zarzadzaniu polskimi
firmami wida¢ wptyw amerykanskich koncepcji psychologicznych, wedlug ktorych liczy si¢
przede wszystkim komunikacja niewerbalna. Szkolenia z zakresu kultury jezyka organizowa-
ne sg sporadycznie, poniewaz zarzady firm twierdza, ze zatrudniajg w wigkszo$ci pracowni-
kow po wyzszych studiach, a zatem umiejacych poprawnie pisa¢ i mowi¢ po polsku. Z kolei

rozmowy z samymi pracownikami potwierdzaja potrzebe dalszego indywidualnego ksztatce-

! Dzigkujemy w tym miejscu za udostgpnione dane nastgpujacym firmom: Katowicki Holding Weglowy

SA oraz Centrum Wspierania Projektow Europejskich S.A. z siedziba we Wroctawiu.
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nia poprawnosci i kompetencji jezykowej, jednak wiasciciele i zarzady firm raczej nie przy-
wiazuja do tego wagi.

Ankieta potwierdzita rowniez przypuszczenia, ze poprawnos¢ 1 kompetencja jezykowa
pracownikow jest dla cztonkow zarzadu firm sprawa drugorzedna. Nie zauwazaja oni zad-
nych problemoéw we wlasnej dzialalnosci wynikajacych z popekniania btedow jezykowych.
Tylko raz pojawia si¢ informacja, ze zbyt specjalistyczny/hermetyczny jezyk branzowy do-
prowadza do nieporozumien i niejasnosci komunikacyjnych. Kierownictwo firm natomiast
nie dostrzega w ogodle tego rodzaju zjawisk w komunikacji wewngtrznej, co pozostaje w
sprzeczno$ci z opiniami pracownikow nizszego szczebla, ktorzy czgsto zaznaczajg, ze nie
rozumieja komunikatéw zarzadu oraz ze nie podoba im si¢ jezykowa forma tekstow przygo-
towanych przez zarzad.

Za najwazniejsze elementy komunikacji jezykowej ankietowani uznali skuteczno$¢ ko-
munikacyjng oraz poprawnos¢ interpunkcyjng i ortograficzng. Sporadycznie pojawiata si¢ w
odpowiedziach takze etyka slowa, co by¢ moze wynika znanej psychologom sytuacji, kiedy
ankietowany w trosce o swoj spoteczny wizerunek chce ,,przypodobac si¢” ankieterowi 1 dla-
tego deklaruje wartosci, ktérych w rzeczywisto$ci nie uznaje lub nie stosuje.

Firmy prowadzace dziatalnos¢ biznesowa w Polsce sg zatem przekonane o wadze ko-
munikacji jako narzgdzia ksztaltujgcego nastawienie otoczenia do firmy, wywierajacego
wplyw na blizsze i bardziej odlegle srodowisko spoleczne, tworzacego wizerunek firmy w
otoczeniu. Nie widza jednak bezposredniego zwigzku pomigdzy komunikacja jezykowa a
osigganiem tych celow. Uwazaja, ze kultura jezyka 1 kompetencja jezykowa to indywidualna
sprawa kazdego pracownika i ze samo wyksztalcenie licealne lub akademickie gwarantuje juz
odpowiedni poziom dbatosci o poprawnos¢ jezykowa. W zwiazku z tym nie podejmujg pra-
wie zadnych dziatan, ktore miatyby poprawi¢ sytuacje jezyka polskiego w biznesie, ktora
trudno w tej chwili uzna¢ za dobra, gdyz do$¢ rozpowszechnione jest wsréd menedzerow
przekonanie, ze wylacznie jezyk angielski buduje typowo kosmopolityczny wizerunek firmy.

Doswiadczenia treneréw 1 moderatoréw szkolen z zakresu komunikacji w réznorodnych
firmach wskazuja jednak potrzebe, o ile to mozliwe, wlaczenia ksztatcenia umiej¢tnosci jezy-
kowych do programéw szkolen finansowanych przez Uni¢ Europejska. Dotychczas w wigk-
szosci tego typu szkolen z zakresu komunikacji kultura jezyka i komunikacja jezykowa byty

traktowane jako peryferie komunikacji interpersonalnej. Zainteresowanie uczestnikow zagad-
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nieniami poprawno$ciowymi wskazuje na potrzebe wpisania zaje¢ z kultury jezyka do przy-

gotowywanych przez instytucje panstwowe i samorzadowe wzorcow szkolen i kursow.

4.2. Kultura jezyka w biznesie

Razem z ankietga wyslana zostata do firm prosba o udostepnienie probek tekstow:

uchwat zarzadu 1 walnego zgromadzenia,

tekstow misji 1 wizji firmy,

biezacej korespondencji wewnatrz firmy (pisma okélne, regulaminy, instrukcje,
wytyczne dla pracownikéw, memo itp.),

biezacej korespondencji z kontrahentami i innymi podmiotami zewnetrznymi
(oficjalne e-maile i pisma wychodzace, porozumienia, ugody, zapytania oferto-
we, pisma kierowane do 0s6b fizycznych itp.),

wszelkich dokumentéw stosowanych w obrocie konsumenckim (zaleznie od
specyfiki dziatalnosci),

ofert handlowych kierowanych do konsumentéw, katalogéw, ulotek reklamo-
wych, tekstow ogloszen rekrutacyjnych,

zapisow z rozmoéw kwalifikacyjnych, negocjacji, posiedzen zarzadu, posiedzen
rady nadzorczej, protokotow walnego zgromadzenia (jesli nie naruszaja intere-
sow firmy),

innych, ktore wynikajg ze specyfiki dzialalnosci.

Po reakcji firm na prosbe o wypelnienie ankiety skutek kolejnych dzialan w celu pozy-

skania materiatu do ekspertyzy byl réwnie niezadowalajacy. Bardzo matg probke (3 tekstow)
nadestat jedynie Dziat Marketingu firmy TOYOTA POLAND. Ponad 500 pozostatych firm

zachowato si¢ tak samo jak w przypadku ankiety. Tylko kilkanascie w ogole odpowiedziato

na t¢ prosbe 1 byty to odpowiedzi odmowne. Po raz kolejny okazato si¢, ze: udostepnienie

takich materiatlow ,,byloby szkodliwe dla interesow firmy”, ,,informacje tego rodzaju maja

tajny charakter”, ,,pracownicy firmy nie majg czasu, zeby zaja¢ si¢ ich kompletowaniem”.

Wiekszos¢ odpowiedzi zawierata takze informacje, ze interesujace przeprowadzajacych eks-

pertyze materialy znajduja si¢ na firmowej stronie internetowej. Pracownicy firm sg bowiem

przekonani, ze do kompletnego omowienia jezyka stosowanego w ich dziatalnosci wystarczy

analiza tekstow zamieszczanych na stronie internetowe;.
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Wynika z tego, ze dla wielu podmiotéw gospodarczych w Polsce kultura jezyka jest
nierozdzielnym, a zatem niezauwazalnym lub niewartym wyodr¢bniania, sktadnikiem komu-
nikacji jezykowej. Zarzady firm 1 pracownicy dziatéw marketingu odpowiedzialni za komu-
nikacje¢ zewnetrzng 1 wewngtrzng w firmach sg nastawieni przede wszystkim na skutecznos¢ i
aktualno$¢ przekazu jezykowego, a poprawnos¢ i estetyka wypowiedzi ma dla wigkszosci z

nich marginalne znaczenie.

4.3. Funkcje jezyka narodowego w biznesie

Dziatalno$¢ biznesowa ukierunkowana jest na osigganie zyskow, naktanianie i przeko-
nywanie odbiorcow do zakupu produkowanego przez firme¢ towaru lub skorzystania z ofero-
wanej przez przedsigbiorstwo ustugi, cho¢ cel ten nie wynika z tresci adresowanych do oto-
czenia komunikatow.

Sam system jezykowy moze petni¢ dwie funkcje: generujaca i poznawcza. Funkcja ge-
nerujgca pozwala uzytkownikowi systemu przygotowac i wyartykutowac tekst, a funkcja po-
znawcza pozwala zawrze¢ w tym tekscie okre§long liczbe informacji o §wiecie. Jezyk naro-
dowy spetnia obie te funkcje w dziatalnosci biznesowej, cho¢ ze wzgledu na niepetng znajo-
mos¢ norm 1 zasad kultury jezyka pojawiajg si¢ w tekstach biznesowych zaktocenia funkeji
generujacej, a za funkcje poznawcza odpowiedzialny staje si¢ coraz czeg$ciej inny system jg-
zykowy — z reguly jezyk angielski.

Z kolei ze wzgledu na ukrywanie/nieakcentowanie w wielu wypowiedziach przedstawi-
cieli firm merkantylnego wymiaru dziatalno$ci przedsiebiorstwa hierarchia funkcji tekstu biz-
nesowego wyglada nastepujaco:

— informacyjna (jawna),

— ekspresywna (jawna),

— 1impresywna (jawna i ukryta w zaleznos$ci od typu tekstu),
— fatyczna (jawna),

— poetycka (ukryta),

— metajezykowa (ukryta).

Woypieranie polszczyzny z komunikacji w biznesie powoduje, ze jezyk narodowy poza
wymienionymi powyzej funkcjami spetnia przede wszystkim funkcje¢ integrujaca, poniewaz

jest narzedziem komunikacji pomiedzy pracownikami wewnatrz firmy oraz sposobem kreo-
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wania, podtrzymywania i ochrony pozytywnego wizerunku firmy w polskim otoczeniu. W
komunikacji z innymi podmiotami gospodarczymi oraz zagranicznym otoczeniem coraz czg¢-

sciej funkcje jezyka narodowego przejmuja jezyki obce (zwlaszcza jezyk angielski).
1) )€ JRZY. g0 przeymuja Jezy. jezy g

4.4. Style funkcjonalne polszczyzny w biznesie

Wykorzystanie jezyka polskiego w komunikacji biznesowej dotyczy przede wszystkim
dwoch obszarow dziatalnosci firm: administracji/zarzadzania 1 marketingu/biezacej dziatalno-
$ci gospodarczej.

Osoby zarzadzajace, administrujace i odpowiedzialne za logistyke w polskich firmach
wykorzystuja w swoich tekstach przede wszystkim styl urzedowy, co prowadzi do powstawa-
nia szablonow gatunkowych i1 formuliczno$ci/schematyzacji konstrukcji jezykowych stoso-
wanych w pismach, regulaminach, uchwatach, raportach i sprawozdaniach. Upowszechnianie
stworzonego przed laty szablonu jezykowego powoduje utrwalenie negatywnych skutkoéw
,wurzegdowosci” w komunikacji biznesowej, tzn. nieodmieniana imion, nazwisk 1 nazw miej-
scowych, nadreprezentacji strony biernej, nadmiernie rozbudowanych grup nominalnych za-
miast grup nominalno-werbalnych oraz analitycznos$ci konstrukcji jezykowych stosowanych
w miejsce pojedynczych stow lub bardziej syntetycznych struktur jezykowych.

Daje si¢ rowniez zauwazy¢ tendencja do coraz powszechniejszego wykorzystywania
gatunkowego wzorca formularza zamiast obecnego wczesniej tekstu ciaglego/narracyjnego.
Formularze pojawiajg si¢ takze w internetowych formach kontaktu czlonkéw otoczenia z fir-
mg oraz w bardzo popularnych w komunikacji biznesowej ankietach dotyczacych znajomosci
firmy przez otoczenie czy pomiarach poziomu zadowolenia klientéw z jako$ci oferowanych
przez nig produktéw i ustug. Prowadzi to do zubozenia jezyka polskiego w biznesie, ponie-
waz stosowane w nich wypowiedzenia sg krotkie, bardzo czgsto rownowaznikowe, wzorowa-
ne na tekstach SMS-6w, komunikatoréw 1 forow internetowych. A zatem czgsto niespojne 1
niepoprawne jezykowo.

Drugi obszar komunikacji jezykowej w biznesie — marketing i dziatalno$¢ gospodarcza
— nie jest juz tak szablonowy i nieosobowy jak dzialania administracyjno-logistyczne. Promo-
cja i reklama oraz sprzedaz bezposrednia 1 negocjacje biznesowe stanowig mieszaning stylow
potocznego, naukowego 1 retorycznego (publicystycznego). Wzorowane na jezyku angiel-

skim, a czegsto bezposrednio i wiernie thumaczone z tego jezyka lub w przypadku polskich
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oddziatow europejskich korporacji przektadane réwniez z innych jezykow (zwlaszcza nie-
mieckiego, francuskiego 1 wloskiego, cho¢ takze z rosyjskiego) komunikaty zawieraja btedy
wynikajace z nadmiernej dostownosci tych thumaczen. W zwiazku z tym rozprzestrzeniaja si¢
w jezyku tekstow marketingowych, a nastgpnie trafiajg do polszczyzny potocznej niepotrzeb-
ne kalki jezykowe (nie tylko leksykalne, ale takze coraz czgsciej sktadniowe): jestesmy zain-
teresowani w, budzi¢ zaufanie i respekt (zamiast szacunek), cos jest przyjazne dla, szeptomar-
keting, oraz nastepuja przesuni¢cia semantyczne (metaforyzacja, rozszerzenia i zwezenia zna-
czen, rzadziej metonimizacja) w znaczeniach wyrazow (nad)uzywanych w komunikatach
reklamowych, promocyjnych i ogbélnobiznesowych: warsztaty, kondycja, dieta, doktadnie.

Przekonanie o potrzebie interpersonalnosci komunikacji spotecznej w kazdej jej odmia-
nie 1 wersji (zaczerpnigte rOwniez z psychologii amerykanskiej i spopularyzowane w Polsce w
latach dziewigédziesigtych XX w.) prowadzi do utrwalenia i poglgbienia potocznosci komu-
nikacji jezykowej w biznesie. W coraz wigkszej liczbie firm nie obowigzuje juz oficjalna ety-
kieta jezykowa i to zarowno w komunikacji wewngtrznej, jak i w komunikacji zewnetrzne;.
Upowszechnia si¢ wsrdd pracownikow rdznego szczebla i w rdznym wieku zwracanie si¢ do
siebie na ,,ty” 1 coraz rzadziej nastgpuje przetaczanie na kod oficjalny w obecnosci osob z
zewnatrz. Budzi to jeszcze, szczegdlnie w trakcie oficjalnych spotkan i narad, zaskoczenie i
zdziwienie u cze¢sci ich uczestnikow. Korespondencje wewnetrzng cechuje czesto skrotowose,
hastowos$¢, niepelne zdania. Zauwazalna ponadto jest tendencja do operowania zrozumiatymi
tylko dla cztonkow danej wspolnoty pracowniczej elementami jezykowymi — specyficznymi
skrotami (np. w zal. zamiast w zalgczniku), obcymi (angielskimi) terminami, np. conference
call, draft, legal news, czy zapozyczeniami z jezyka angielskiego, np. estymacja, procesowa-
na ‘prowadzona’ sprawa, implementacja.

Zmiany w etykiecie jezykowej wewnatrz firmy potwierdzaja zmiany w sposobie okre-
$lania adresatow w zewnetrznych ofertach handlowych, reklamach i komunikatach promocyj-
nych. Oficjalne Szanowni Panstwo, Szanowna Pani, Szanowny Panie zastgpowane sg potofi-
cjalnymi Pani Katarzyno, Panie Rafale, Pani Agnieszko i Panie Pawle albo nieoficjalny-
mi/towarzyskimi: Katarzyno, Rafal/Rafale, Agnieszko/Agnieszka, Pawetl/Pawle, zwlaszcza w
marketingu internetowym, w ktorym jezyk coraz czgsciej wzorowany jest na tekstach z forow
internetowych 1 portali spotecznosciowych.

Takze formy czasownikow stosowane w tekstach marketingowych stuzg zmniejszeniu

dystansu mi¢dzy oferentem a odbiorca. Zamiast neutralnej trzeciej osoby liczby pojedynczej i
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liczby mnogiej w tekstach biznesowych tego rodzaju pojawiaja si¢ formy trybu rozkazujacego
w drugiej osobie liczby pojedynczej i liczby mnogiej lub trybu oznajmujacego w pierwszej
osobie liczby pojedynczej i liczby mnogiej: pomysl, zobacz, zwroécie uwage, podkresimy,
zaznaczmy, proponujemy, pomagamy, sprobuj, wyobrazcie sobie.

Potocznoscig charakteryzuje si¢ takze stownictwo stosowane przez nadawcoéw bizneso-
wych w tekstach promocyjnych i reklamowych, cho¢ w ofertach handlowych 1 tekstach ogél-
nobiznesowych jest ono wymieszane ze stownictwem specjalistycznym 1 konstrukcjami cha-
rakterystycznymi dla stylu naukowego: Idziemy na reke, harujesz jak wot?, Nasze napoje na-
prawde dajg kopa, Zawor termostatyczny trojosiowy nigdy nie rozgrzeje si¢ do bialosci.

Jezyk polski w biznesie jest traktowany nie jako wartos¢, tylko jako narzedzie, dzigki
ktéremu ksztattuje sie¢ wizerunek firmy w blizszym i dalszym otoczeniu. Zatem komunikaty
udostepnianie na stronach internetowych oraz dokumenty, ktére nie s okryte tajemnica fir-
mowa, majg przede wszystkim charakter komunikatow public relations.

W public relations wewngetrznym, ktore tworzg przede wszystkim teksty adresowane do
pracownikow firm oraz akcjonariuszy i organizacji zwigzanych z dziatalno$cig firmy, widaé
w ostatnich latach dominacje stylu potocznego oraz obecno$¢ terminologii specjalistyczne;j,
co prowadzi do powstania hybryd gatunkowych 1 jezykowych, w ktorych nie wida¢ dbatosci o
normatywng kulture jezyka, natomiast tatwo dostrzec dazenie do perswazyjnosci 1 aktualnosci
komunikacji. Analiza memo, informacji, pism okdlnych, korespondencji e-mailowej potwier-
dza zauwazone w innych tekstach biznesowych nieprzywiazywanie wagi do polskiej inter-
punkcji 1 spdjnosci stylistycznej oraz dazenie do interpersonalizacji wi¢zi pomiedzy pracow-
nikami firmy (uzywanie czasownikdw w pierwszej osobie liczby mnogiej, zwracanie si¢ do
siebie po imieniu itp.). Nadawcy nie dbaja takze o estetyke swoich komunikatow, pojawia si¢

wiele btedow edytorskich i literowych:

Kolezanki i Koledzy, Pod koniec kwietnia informowatam Was o nagrodzie ,,Pracodawca Marzen”
jaka otrzymali$my od studentéw uczelni ekonomicznych w branzy Przemyst. Mito mi poinformo-
waé, ze wczoraj otrzymali§my nastepng statuetke z 1szym miejscem dla Idealnego Pracodawcy
2009 w branzy Inzynieria w trzeciej edycji badania Universum Awards. Dodatkowo otrzymaliSmy
dyplom Lidera w branzy motoryzacyjnej. Badanie przeprowadzita firma Universum, specjalizuja-
ca si¢ na $wiecie w badaniach Employer Branding. Ankiety wypetnito ok. 14 tysiecy studentow
uczelni w Polsce. Nagrody przyznawano w kilku branzach, m.in. Inzynieria, Biznes, Prawo, Nauki

$ciste, Nauki Humanistyczne, i in. [pisownia oryginalna]
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Najbardziej starannym, a jednocze$nie najlatwiejszym do oceny, bo upowszechnionym
przez strony internetowe, rodzajem komunikacji public relations jest komunikacja zewngtrz-
na. O sposobie wykorzystania j¢zyka polskiego w tego rodzaju tekstach najlepiej Swiadczg
zamieszczane na stronach misje i informacje dla mediow.

Najbardziej wyraziste mechanizmy jezykowe wykorzystywane do tworzenia, utrwalania
1 ochrony wizerunku znajdujg si¢ w misji firmy, ktora stuzy kreowaniu jej wizerunku w oto-
czeniu, polega na prezentacji celow i zadan firmy, zawiera deklaracje wykonania okreslonych
dziatan, ma by¢ odpowiedzig na potrzeby i1 oczekiwania otoczenia oraz apelem do pracowni-
kéw 1 wspolpracownikow firmy.

Lektura kilkuset tekstéw misji pozwala stwierdzi¢, ze z perspektywy pragmatycznej jest
to ztozony 1 posredni akt mowy, ktory ma przekonaé pracownikow, akcjonariuszy, kontrahen-
tow oraz dalsze otoczenie firmy, ze jej nadawca jest godny zaufania, rzetelny, ceni system
warto$ci uznawany przez spoteczenstwo, w ktérym dziata firma.

Wykorzystywane w misji akty mowy majg tworzy¢ nowy stan rzeczy, dlatego bardzo
czesto pojawiajg si¢ w niej czasowniki performatywne: deklarujemy, stwarzamy, zmieniamy
itp., co z perspektywy pragmatycznej kultury jezyka moze by¢ postrzegane jako przejaw ma-
nipulacji, poniewaz zarzad firmy i jej pracownicy nie maja az tak wielkiej mocy sprawczej,
ktorej wymagaja od nadawcy deklaratywy. Mowiac o celach, zamierzeniach, ch¢ciach na-
dawcy misji uzywaja czasownikow, ktore majg moc sprawcza, a zatem przeksztatcajg rze-
czywisto$¢, cho¢ powinny jedynie wyraza¢ dazenie nadawcy do jej zmiany.

W bardzo podobny sposob funkcjonuja takze w tekstach misji komisywy wyrazone
przez czasowniki: gwarantujemy, zobowigzujemy sie, przyrzekamy itp. Pomimo jawnosci tych
aktéw mowy brakuje im sily illokucyjnej, sa uzywane ,,na wyrost”, gdyz odbiorca nie ma
mozliwos$ci weryfikacji skutecznosci dziatan, do ktorych zobowigzuje si¢ zarzad firmy.

Tekst misji firmy ma oddziatywaé nie tylko na otoczenie zewngtrzne, ale réwniez
wplywaé na postawy 1 dziatania pracownikéw, kontrahentow 1 akcjonariuszy. Stad wyrazona
najczesciej posrednio (przez asercje wartosciujgce) dyrektywnos¢ tych komunikatéw. Oznaj-
mienia z uzyciem czasownikow modalnych w pierwszej osobie liczby mnogiej (my inkluzyw-
nego): chcemy, pragniemy, musimy itp. maja naklania¢ wszystkie osoby zapoznajace si¢ z
tekstem misji do dzialan w nich opisanych, a zwtaszcza mobilizowac 1 zwieksza¢ identyfika-

cj¢ pracownikow z firma.
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Misje sa formutowane przez nadawcow w taki sposob, zeby mozna byto je wykorzy-
stywa¢ w innych typach komunikatow public relations 1 marketingowych (folderach, rekla-
mach, jako motto czy slogan), dlatego zawierajg bardzo wiele stow z wbudowanym w ich
znaczenie komponentem wartos$ciujagcym, czgsto uzytych niezgodnie z polska normg jezyko-
wa. Najczestszym bledem w tekstach misji jest ich tautologicznos¢. Siggajac po stowa warto-
sciujace, nadawcy staraja si¢ je jeszcze dodatkowo wzmocni¢ poprzez przymiotniki, co pro-
wadzi do wykorzystania i utrwalenia w jezyku polskim w biznesie wielu potaczen o charakte-
rze pleonastycznym, np. maksymalna optymalizacja, dalszy rozwoj, dynamiczne przyspiesze-
nie, skuteczny sukces. Poszukiwanie stow waloryzujacych dzialania firmy powoduje roéwniez
przesunigcia semantyczne w znaczeniach stow, ktore w tekstach misji oznaczaja po prostu
,»hajlepsze” (por. uwagi na temat profesjonalizacji jezyka biznesu), np. strategiczne, adekwat-
ne, atrakcyjne, efektywne, efektowne. Wykorzystuje si¢ w nich takze nadmierng superlatywi-
zycje. Wszystkie dziatania firmy sg najnowoczesniejsze, najbardziej zaawansowane techno-
logicznie, a sama firma jest: liderem, najbardziej ceniona na rynku, najbardziej znana, naj-
bardziej liczgca si¢ w branzy, ma najwigksze doswiadczenie, dysponuje najbardziej zgranym i
kompetentnym zespotem specjalistow itp.

W niektorych tekstach misji pojawiajg si¢ takze zbyt liczne, a w dodatku niewyjasnione,
okreslenia profesjonalne, co powoduje, ze z punktu widzenia pragmatycznej kultury jezyka
tekst staje si¢ niezrozumialy dla osob tworzacych otoczenie firmy, ktore nie sa profesjonali-
stami w danej dziedzinie.

Zauwazone w tekstach misji btedy jezykowe sg charakterystyczne takze dla pozostatych
komunikatoéw public relations.

W wigkszo$ci z nich pojawiaja si¢ tautologie i nadmierne superlatywizacje, czesto z
powodu przeniesienia segmentoéw tekstu misji do innych komunikatéw public relations.

Takze okres$lenia profesjonalne zauwazone w misjach firm znajduja swoje uprzywile-
jowane miejsce w tekstach informacji dla mediow 1 innych wypowiedziach umieszczonych w
materiatach adresowanych do otoczenia firmy. Nowos$cig jest nagromadzenie wlasciwych i
niewlasciwych zapozyczen z jezyka angielskiego i innych jezykow obcych, ktoére maja pod-
kresli¢ profesjonalizm i prestiz firmy przygotowujacej te komunikaty.

Trudno znalez¢ takze teksty, w ktorych nie pojawiatyby si¢ wyrazy modne o bardzo

szerokim 1 nieprecyzyjnym znaczeniu, np. znany na calym swiecie, globalna sie¢, europeiza-
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¢ja, globalizacja, euroregion, oraz nie bytyby w nadmiarze stosowane formy strony biernej i

konstrukcje analityczne:

28 listopada u jednego z najwickszych dystrybutorow energii elektrycznej w Polsce, firmie Enea-
Operator, zostata oddana do eksploatacji linia kablowa 110 kV. TELE-FONIKA Kable byta do-
stawca kabla typu XRUHKXS wykonanego w technologii XLPE oraz osprzetu kablowego. Jest to
najwigksza w ostatnich latach energetyczna inwestycja w Poznaniu. Dtugos¢ linii kablowej wynio-
sta 3650 m, a warto$¢ inwestycji 15,9 mln zt (4,5 mln euro). Linia kablowa 110 kV polaczyla GPZ
Bema i GPZ Jezyce w Poznaniu. Do budowy linii wykorzystano osprzet kablowy firmy PFISTE-
RER Ixosil, dostarczony przez TELE-FONIKA Kable w ramach kontraktu. Ponadto TF Kable by-
ta odpowiedzialna za nadzoér nad uktadaniem kabla, montaz osprz¢tu kablowego i badania pomon-
tazowe wykonanej linii kablowej. Projektowanie linii rozpoczeto w 2004 roku. Ze wzgledu na
bardzo gesta sie¢ uzbrojenia podziemnego w $cistym centrum Poznania prace projektowe trwaty 2
lata. Budowa linii kablowej 110 kV byta przedsigwzigciem trudnym technicznie, poniewaz budo-
wano ja przy znacznych réznicach wysoko$ci terenu, a na trasie przebiegu kabla nalezato wykona¢
kilka przewiertow sterowanych o dtugosci ok. 150 m m.in. pod torami kolejowymi. Dzigki odda-
nej do eksploatacji linii kablowej znacznie poprawito si¢ bezpieczenstwo zasilania Poznania w

energi¢ elektryczna.

Inng forma prowadzenia biezacej dziatalno$ci gospodarczej, w ktorej dos¢ czesto wyko-
rzystuje si¢ polszczyzne, sg negocjacje. Nazwa potoczna rozmowy biznesowe/handlowe nie
oddaje w petni specyfiki jezyka polskiego 1 komunikacji w negocjacjach. Nie jest to bowiem
rozmowa oparta na stylu potocznym, cho¢ jego elementy stanowia wazny sktadnik jezyka w
negocjacjach. Negocjacje realizujg jednak przede wszystkim wzorzec komunikacyjny spotka-
nia, narady, zebrania, co powoduje wplatanie w wypowiedzenia charakterystyczne dla jezyka
ogolnego konstrukcji 1 stownictwa specjalistycznego zwigzanego z przedmiotem negocjacji.
Jednoczes$nie perswazyjno$¢ i retorycznos$¢ dialogu negocjacyjnego wymaga charakterystycz-
nej dla stylu potocznego wyrazisto$ci i obrazowosci. Stad pojawiaja si¢ w negocjacjach biz-
nesowych rozbudowane i nie zawsze koherentne metafory (zwtaszcza WOJNY, BUDOWLI i
DROGI) oraz zwiazki frazeologiczne, w ktorych btednych uzyciach dochodzi do niezgodnych
z normg frazeologiczng kontaminacji, np. z otwartq glowg albo nagminnym myleniem zna-

czen zwrotOw: wracac z tarczq 1 wracac na tarczy.

4.5. Elementy profesjonalne w jezyku biznesu
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Jak wczesniej sygnalizowano, jezyk biznesu bywa traktowany jako odmiana polszczy-
zny o statusie jezyka zawodowego. W rzeczywistosci w jezykowej aktywnos$ci biznesowe;j
przeplata si¢ ze sobg kilka réznych profesjolektow: ekonomiczny, prawny (prawniczy), mar-
ketingowy, oraz odmiana naukowo-techniczna. Z tego powodu nie jest mozliwe jednoznaczne
wskazanie srodkéw jezykowych charakterystycznych wylacznie dla jezyka w biznesie.

W warstwie profesjonalizmow jezyk biznesu w ciggu ostatnich 20 lat mocno ewoluo-
wal, co bylo skutkiem zmian w polskiej gospodarce i stopniowo coraz wigkszego otwierania
si¢ polskiego biznesu na §wiat. Na przetomie lat 80. 1 90. XX wieku zauwazalne statystycznie
byly takie elementy leksykalne jak: popiwek, firmy polonijne, joint venture, jgu (jednostki
gospodarki uspotecznionej), dzi$ juz praktycznie nieobecne w profesjonalnej komunikacji
biznesowej. Wkrotce po uwolnieniu gospodarki szybko upowszechnity si¢ jako terminy za-
wodowe takie okre$lenia, jak: know-how, biznesplan, cash flow, manager/menedzer, leasing.
Wspotczesnie zas polski jezyk biznesu osiggnat posta¢ dojrzala i obejmuje caly szereg okre-
$len terminologicznych (obecnych rowniez w biznesowym wyslowieniu w innych jezykach)
dotyczacych réznych aspektow prowadzenia intereséw, np. feasibility study, hedging, control-
ling/kontroling, consulting/konsulting, coaching, audyt, franchising/franczyza, faktoring, out-
sourcing, dumping, barter, holding, dealer/diler, broker, lewar, knowledge worker, corporate
governance, grassroots lobbying, analiza SWOT 1 wiele innych.

Niektore przedsigbiorstwa wykorzystuja rozwigzania organizacyjne wypracowane w
Swiecie anglosaskim, co na poziomie jezyka przejawia si¢ w spolszczaniu anglojezycznych
okreslen jednostek struktury organizacyjnej. Prym wiedzie tu dywizja (z ang. division ‘od-
dziat’) — w firmach o tzw. strukturze dywizjonalnej dzialajg jednostki o takich nazwach, jak:
Dywizja Obstuga i Sprzedaz, Dywizja Ustugi dla Domu, Dywizja CARGO, Dywizja Maszyny
Budowlane itp. Dywizja zatem to klasyczne zapozyczenie semantyczne, ktore zastapito trady-
cyjne polskie nazwy typu dzial, oddzial, wydzial. Podstawowg racja dla stosowania stowa
dywizja jest jego specjalistyczne znaczenie 1 status internacjonalizmu.

Jezyk uzywany w biznesie obfituje takze w bliskie terminom jednostki frazeologiczne
odnoszace si¢ glownie do realiow ekonomicznych, pracowniczych czy technologicznych:
dzwignia finansowa, konsolidacja rynku, penetracja rynku, sie¢ dystrybucji, segment/sektor
rynku, portfel/pakiet produktow, alokacja zasobow/kapitatu, dywersyfikacja ryzyka inwesty-
cyjnego, program lojalnosciowy, tancuch dostaw, optymalizacja struktury kosztow, innowa-

cyjne technologie, flota samochodowa, refaktoryzacja kodu, audyt komunikacyjny itp.
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Polszczyzna biznesowa nie jest rowniez wolna od wpltywu swoistej mody jezykowej —
duza frekwencja w uzusie biznesu odznaczajg si¢ m.in. takie — zawsze pozytywnie nacecho-
wane — przymiotniki, jak: efektywny (czestszy niz skuteczny), innowacyjny (czestszy niz no-
wy, nowatorski, oryginalny), kompleksowy (czgstszy niz catosciowy), mobilny (czestszy niz
ruchomy, przenosny), globalny (cz¢stszy niz swiatowy, ogsolnoswiatowy), elastyczny, inten-
sywny, dynamiczny, agresywny, synergiczny.

Z punktu widzenia ochrony jezyka polskiego niepoko6j moze budzi¢ duza frekwencja w
uzusie biznesowym okreslen anglojezycznych i powstalych pod wptywem angielszczyzny
neosemantyzméw. Wiele z nich jednak to biznesowe internacjonalizmy, ktére z powodow
kulturowych utrwalily si¢ na catym $wiecie w wersji angielskiej, dlatego ich spolszczenie
stwarzaloby istotng barier¢ komunikacyjng i byloby prawdopodobnie postrzegane z zewnatrz
jako przejaw niezrozumiatej 1 nieuzasadnionej dumy narodowej. Ponadto niektore z tych ter-
mindw (zwlaszcza nazwy skomplikowanych instrumentow finansowych czy gietdowych) nie
majg jednoznacznych odpowiednikow w jezyku polskim, np. wyrazenie know-how (dostowne
thumaczenie to wiedzieé¢ jak) wymagatoby przekladu w postaci rozbudowanej parafrazy, ktéra
bytaby nieekonomiczna w uzyciu. Pewna cze$¢ anglojezycznych terminéw biznesowych jest
ortograficznie spolszczana (przyktady wyzej), niektore sg tez aktywne fleksyjnie 1 derywacyj-
nie, np. hedging — hedgingowy, outsource — outsourcing, outsourcowac/outsourceowac.
Oznacza to, ze mimo swojej wyrazistej obcosci zostaty juz czeSciowo przyswojone przez jg-
zyk polski.

Mozna wigc juz tylko na tej podstawie stwierdzi¢, ze anglojezyczne nazwy pewnych
elementéw rzeczywistosci biznesowej sa w polszczyznie ich nazwami jedynymi — nie wydaje
si¢ bowiem prawdopodobne, by barter, holding czy dumping miaty w bliskiej przysztosci
zosta¢ zastapione odpowiednikami polskimi. Sytuacja ta nie zagraza ani bytowi polszczyzny
jako jezyka narodowego, ani jezykowej tozsamos$ci Polakéw, gdyz, po pierwsze, angloje-
zyczna terminologia biznesowa — mimo spopularyzowania jej przez media — ma stosunkowo
waski zasieg, po drugie — jej specjalistyczny status nie oddziatluje zbyt silnie na stanowigca
esencje kazdego jezyka narodowego komunikacje potoczng. Proby oddziatywania na profe-
sjonalny aspekt jezyka biznesowego sg wigc dzi$ raczej skazane na niepowodzenie gléwnie ze
wzgledu na opdr srodowiska biznesowego, ale takze z powodu braku kulturowej relewancji

dla tego rodzaju wptywu. Mozna bowiem uzna¢, ze profesjonalna angielszczyzna jest /ingua
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franca wspblczesnego §wiatowego biznesu, co powoduje brak mozliwosci ustanowienia jako

obowigzujacych polskich termindéw profesjonalnych.

4.6. Graficzne, ortograficzne i interpunkcyjne aspekty jezyka w komunikacji biznesowej

Jezyk komunikacji w biznesie jest rejestrowany w postaci tekstow pisanych (drukowa-
nych), a o najwazniejszym znaczeniu tej odmiany jezyka §wiadczy takze przekonanie pra-
cownikdéw roznego szczebla, ze uzywany przez nich w dzialalnosci zawodowej jezyk, zarow-
no w odmianie méwionej, jak i pisanej, nie rozni si¢ prawie wcale. Udostgpnione do wgladu
materiaty oraz teksty zamieszczone na stronach internetowych sg ilustracjg zmian, jakie za-
szty w ostatnim okresie w organizacji graficznej tekstu oraz ortografii 1 interpunkcji pism i
korespondencji przygotowywanej przez pracownikéw firm.

Tradycyjny, nieanglosaski, model rozmieszczenia tekstu w pismie oficjalnym jest coraz
czesciej zastgpowany przez wzorzec anglosaski. Dane nadawcy i adresata tekstu, podpis na-
dawcy oraz informacje o zatacznikach sg umieszczane po lewej stronie (tylko w bardzo waz-
nych pismach dane nadawcy znajduja si¢ po prawej stronie), a sam tekst jest wyrownywany
jedynie do lewej strony. Cierpi na tym wizualna estetyka tekstu, ale, zdaniem pracownikow
firm, poprawia si¢ przejrzystos¢ 1 informacyjnos¢ wypowiedzi. Nie sg to zmiany, ktore maja
kluczowe znaczenie dla funkcjonowania jezyka w biznesie, ale niewatpliwie pokazuja po-
wszechng tendencj¢ do nasladowania w kazdym aspekcie komunikacji amerykan-
skich/anglosaskich norm i zasad.

Zmienit si¢ rowniez kroj czcionki wybierany przez nadawcoéw komunikatow bizneso-
wych. Przez cale dziesigciolecia oficjalnym krojem pism biznesowych byty czcionki szeryfo-
we (zwlaszcza Times New Roman), ktore $wiadczyly o prestizu, powadze i profesjonalizmie
wysytanych komunikatow. Ostatnie dwa lata to w rozwigzaniach graficznych tekstow domi-
nacja czcionek bezszeryfowych. Popularny wczesniej, zwlaszcza w korespondencji
e-mailowej, Arial jest wykorzystywany takze w pismach 1 drukach oficjalnych. Dodatkowo
od 2007 r. w pakiecie MS Office jako domyslng czcionke wprowadzono inny kroj bezszery-
fowy — Calibri. Zmiana kroju pociaga za sobg zmiang warto$ci komunikacji graficznej. Z ofi-
cjalnej 1 profesjonalnej sugerowanej przez czcionki szeryfowe (Times New Romanem druko-

wano od lat trzydziestych XX w. ,,Timesa”) stata si¢ ona towarzyska, emocjonalna i1 bardziej
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interpersonalna, bo takie jest naddane znaczenie kodowania informacji za pomocg tych kro-
jow.

Amerykanizacja graficznego sposobu organizacji tekstu oraz rezygnacja z krojow szery-
fowych (lepszych do czytania tekstu na wydruku) jest by¢ moze jedng z przyczyn istotnych
zmian ortograficznych i interpunkcyjnych. Kroje bezszeryfowe, uznawane za bardziej czytel-
ne na ekranach komputerow niz kroje szeryfowe, stosowane w tekstach biznesowych przy-
czynily si¢ do upowszechnienia charakterystycznej dla komunikacji internetowej braku po-
prawnosci ortograficznej i interpunkcyjnej. Rozchwianiu ulegly zasady pisania nazw wia-
snych i nazw dzialow oraz instytucji wielkg litera. W niewielkim stopniu dotyczy to niepo-
prawnego zapisu imion i nazwisk matg literg (w branzach zwigzanych z marketingiem jest to
dos¢ typowe zjawisko), ale juz komunikowanie o firmie 1 jej strukturze rzadko zgadza si¢ z
regulami polskiej ortografii. Catkowicie natomiast ignorowane sg zasady polskiej interpunk-
cji. Poza kropka, ktora jest zasadniczo racjonalnie wykorzystywanym sposobem delimitacji
tekstu, stosowanie innych znakéw interpunkcyjnych narusza z reguly polskie zasady inter-
punkcji. Najwiecej bledow wida¢ w uzywaniu w tekstach przecinka, ktory albo w ogole nie
pojawia si¢ w komunikatach, albo miejsce jego stawiania jest niezgodne ani z podstawowymi
zasadami, ani z logika pisanego tekstu. Wida¢ w tych zmianach, a konkretnie w nieprzestrze-
ganiu polskich norm ortograficznych i interpunkcyjnych, wpltyw nowych mediéw (zwtaszcza
Internetu), poniewaz liczy si¢ w nich przede wszystkim szybko$¢ komunikacji, a poprawno$¢
ma znaczenie drugorzedne, a wedlug net-etykiety jest nawet btedem komunikacyjnym.

Zarysowane powyzej tendencje w grafii, ortografii 1 interpunkcji beda si¢ nasilaty ze
wzgledu na brak zainteresowania firm w ksztalceniu kompetencji pracownikow w tym zakre-

sie.

4.7.Biznes jako kreator zmian jezykowych

Mozna wyr6zni¢ kilka zasadniczych obszaréw wptywu praktyki biznesowej na wspot-
czesny jezyk polski.

1. W plaszczyznie systemu jezykowego najwazniejsze oddziatywanie dotyczy zasilania
warstwy leksykalnej jezyka. Dzialalnos¢ biznesowa — jak wykazywano wyzej — wymaga spe-
cjalistycznego stownictwa, totez wypelnianie luk w siatce nominatywnej jezyka trudno uwa-

za¢ za wplyw negatywny, cho¢ z pewnoscig dysproporcje migdzy elementami rodzimymi a
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obcojezycznymi moga wywotywaé wrazenie zagrozenia pozycji polszczyzny w srodowisku
biznesowym. Jednakze we wspotczesnym korporacyjnym biznesie dwujezycznos¢ (lub nawet
wielojezycznos€) jest de facto nie tylko standardem, ale wrecz koniecznos$cig. Poza tym
wprowadzane w obieg nowe stownictwo biznesowe ma stosunkowo waski zasigg funkcjono-
wania — jest ograniczone gléwnie do srodowiska biznesowego i wypowiedzi medialnych do-
tyczacych biznesu. Przez duza cze$¢ Polakéw jezyk biznesowy jest — jak sie wydaje —
postrzegany jako hermetyczny (,,jezyk z zewnatrz”), specjalistyczny, moze nawet swoiscie
zideologizowany 1 ,,nowomowny”’, przed ktérym trzeba si¢ broni¢. Dowodem tego sa z jedne;j
strony rozmaite akcje skierowane przeciw korporacyjnemu biznesowi animowane przez tzw.
antyglobalistow, z drugiej — zartobliwe i1 nonszalanckie j¢zykowo kontestacje utrzymane w
poetyce tzw. jezyka luzu, charakterystyczne dla alternatywnie nastawionych srodowisk mto-
dziezowych, wy$miewajace nieautentycznos¢ komunikacji w biznesie, czyli udawany w niej
,luz”. Nie sg jednak odosobnione postawy (reprezentowane czesto przez przedstawicieli biz-
nesu) snobistyczne, wynikajace z uznania wystowienia biznesowego za ,,lepsze”, przynoszace
prestiz spoteczny 1 pozytywnie wyrdzniajace tak mowiagcg osobg sposrod innych, §wiadczace
o przynaleznosci do pewnej wspdlnoty wybrancow, ktorzy osiagneli sukces. Postawom takim
towarzyszy nierzadko przekonanie o wyzszosci kulturowej anglojezycznego ,.,Zachodu” nad
polskojezycznym ,,Wschodem”. Dazenie do zmiany tego stanu rzeczy wymagaloby przemy-
Slanych 1 zintegrowanych dziatan wielu podmiotow o zadaniach edukacyjnych, co raczej nie
wydaje si¢ obecnie mozliwe.

2. Drugim istotnym obszarem, w ktérym biznes generuje zmiany jezykowe, jest zasob
wzorcoOw gatunkowych polszczyzny. Zmiana ustrojowa w r. 1989 spowodowata reorganizacje
polskich przedsigbiorstw, tak aby mogty one konkurowa¢ w warunkach wolnego rynku. Efek-
tem tych przeksztatcen byto m.in. takze przeszczepienie na grunt polszczyzny wywodzacych
si¢ z innej tradycji kulturowej i nieznanych Polakom wczesniej gatunkow mowy (wraz z ich
zapleczem illokucyjnym, poznawczo-aksjologicznym, strukturalnym i stylistycznym). Naj-
wazniejsze z nich to: list motywacyjny (wypart czesciowo podanie), curriculum vitae (wypar-
to prawie catkowicie tradycyjny urzedowy zyciorys), misja i wizja przedsigbiorstwa, niektore
(sub)gatunki reklamowe (np. direct mail, reklama partyzancka), (autosugestywne) afirmacje,
powies¢ biznesowa, memo (whasciwie: memorandum) i inne. Mimo strukturalnej odrebnosci
wiekszo$¢ wspomnianych gatunkéw taczy to, ze zwigzane sg z tzw. kulturg konsumpcjoni-

zmu, co oznacza illokucyjne eksponowanie nastawienia na sukces, pozytywna autoprezenta-
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cje¢ (afirmowanie indywidualnego ,,ja”, jak np. w liScie motywacyjnym, lub zbiorowego ,,my”,
jak np. w misjach firm). W relacji do typowych dla polskiego kontekstu kulturowego gatun-
koéw urzedowych pojawienie si¢ nowych form gatunkowych byto dowodem dokonujacych sie
przemian w hierarchii warto$ci — miejsce dawniejszego etosu skromnosciowego zajela oparta
na chwaleniu si¢ autopromocja. Realizacje tych nowych wzorcéw gatunkowych odznaczaja
si¢ m.in.: silng perswazyjnoscia (treSciowo czgsciej odwolujaca si¢ do konsumpcji, a nie idei
czy ideologii); duzg kliszowo$cig — nadawcy wprowadzajg do tekstow swoiste stowa-zaklecia,
wiazace sie gldwnie z nowoczesnos$cia, profesjonalizmem, satysfakcja, sukcesem, skuteczno-
$cig, optymizmem itp; tzw. przyspieszonym tetnem — czyli dazeniem do osiagnigcia jak naj-
wiekszej wyrazistosci emocjonalnej tekstu; eksponowaniem warto$ci przysztosci, ktora ma
by¢ lepsza i bardziej optymistyczna od terazniejszosci. Mozna wigc mowic tu niewatpliwie o
nowej jakosci w komunikacji oficjalnej (w porownaniu z sytuacja sprzed 1989 r.). W tym
sensie wprowadzenie do polszczyzny nowych gatunkow przez $srodowisko biznesowe jest
jednym z przejawdw przemian zaréwno samej polszczyzny, jak i zachowan czy zwyczajow
jezykowych Polakéw dokonujacych si¢ pod wplywem ewoluujacych czynnikow kulturowych.

3. Srodowisko biznesowe (wraz z mediami) oddzialuje réwniez na ksztatt wspotcze-
snej etykiety jezykowej, co sygnalizowano juz wyzej. Glowne tendencje w tym zakresie pole-
gajg zasadniczo na skracaniu dystansu komunikacyjnego miedzy osobami zajmujacymi nie-
réwnorzedne pozycje w strukturze firmy. Dokonuje si¢ to m.in. przez demokratyzacj¢ form
adresatywnych (partnerskie ¢y zamiast hierarchicznego pan/pani) 1 czgstsze niz kiedy$ wyko-
rzystywanie ,,lagodnych” aktow dyrektywnych (np. prosba zamiast polecenia stuzbowego).
Podobnie coraz swobodniejszg redakcje zyskuja tez komunikaty kierowane przez firme¢ na
zewnatrz (patrz: wczesniej). Zmiany te motywowane sa kulturowo — najczesciej wynikaja z
przejmowania zwyczajow amerykanskich. Tym takze mozna thumaczy¢ stosowanie w bizne-
sowej komunikacji wewnetrznej (gtdéwnie za pomoca poczty elektronicznej lub krotkich ko-
munikatow pisemnych) anglojezycznych (czgsto skroconych) zwrotdw grzecznosciowych:
please (takze w wersji pls), sorry (rbwniez sorki, sorewicz), thanks (ale 1 thx). Postugiwanie
si¢ angielskimi formami etykietalnymi i skrétowy sposob ich notacji sa charakterystyczne dla
ogoblnie pojetej komunikacji mlodziezowej 1 internetowej. Wniosek z tego, ze niektore aspekty
funkcjonowania jezyka w komunikacji biznesowej sg rezultatem asymilacji zwyczajow cha-
rakterystycznych dla mtodziezowych srodowisk nieformalnych. Zmiany, o ktorych mowa, ida

takze w parze z innymi, niej¢zykowymi, przemianami obyczaju biznesowego — bywa na
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przyktad, ze w niektérych firmach dozwolony jest tzw. strdj casual (co zalezy od zajmowane-
go stanowiska — osoba nie majaca stycznosci z klientami nie zawsze musi by¢ ubrana oficjal-
nie, ale tez czasem od dnia tygodnia — w pigtki w wielu firmach mozna ubiera¢ si¢ luzniej),
tamigcy zasady oficjalnie obowigzujacego w przedsiebiorstwie dress code’u. Zatem przemia-

ny w zakresie etykiety jezykowej w biznesie sg czgscig ogolniejszego zjawiska kulturowego.

5. Whnioski, prognozy, postulaty

Obserwacja roznorodnej wspotczesnej praktyki jezykowej w dziataniach biznesowych
(przedstawionej wyzej) pozwala na koniec sformutowac kilka spostrzezen ogdlniejszych.

Po pierwsze, zauwazalne jest w biznesowych dziataniach jezykowych zderzanie si¢ kil-
ku tendencji: a) do ,,naturalno$ci” przekazu (kolokwializacja, skracanie dystansu komunika-
cyjnego, chec¢ podkreslenia wspolnoty doswiadczen miedzy nadawca i odbiorcg), b) do jego
intelektualizacji (profesjonalizacja i technicyzacja tekstow biznesowych, obowiazek kompe-
tencji komunikacyjnej w obcym jezyku), c¢) do jego komercjalizacji (perswazyjnos¢, nasta-
wienie na sukces i wymierng korzys$¢ z wymiany jezykowej).

Po drugie, polszczyzna w srodowisku biznesowym ulega duzemu rozwarstwieniu funk-
cjonalno-stylistycznemu powodowanemu przez réznorodno$¢ celow, ktére maja by¢ osiggane
dzigki srodkom jezykowym, dlatego czy to naukowy, czy to ocenny jej opis musi uwzgled-
nia¢ jej heterogenicznos¢, gdyz nie daje si¢ ona ujg¢ w ramach tradycyjnych terminéw lin-
gwistycznych, takich jak: odmiana jezyka, styl funkcjonalny, socjolekt czy profesjolekt.

Po trzecie, normatywny czy etyczny aspekt kultury jezyka jest w dziataniach bizneso-
wych o wiele mniej wazny niz jej aspekt pragmatyczny (skuteczno$ciowy), co oznacza pry-
mat utylitarnego postrzegania jezyka nad byciem przezen autoteliczng wartoscig kulturowa.

Po czwarte, wspotczesna jezykowa praktyka biznesowa jest intencjonalnie multilin-
gwalna (z preferencja dla jezyka angielskiego) i interkulturowa (konieczno$¢ operacyjnego
opanowania wzorow kulturowo-jezykowych typowych dla innej wspolnoty etnicznej). W
wiekszym wiec stopniu mozna moéwi¢ o dopasowaniu si¢ polszczyzny do ogdlnoswiatowych
wzorcow komunikacji w biznesie niz o jej specyficznosci w tym obszarze.

Po piate, polszczyzna w biznesie uzywana jest tylko wtedy, gdy jest optymalnym na-

rz¢dziem komunikacji (np. w kontaktach miedzy pracownikami firmy lub kontrahentami, z
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ktoérych wszyscy — lub ewentualnie znaczaca wigkszo$¢ — uzywaja polszczyzny jako jezyka
ojczystego).

Po szoste, biznesowa polszczyzna nie jest spotecznie odbierana jednoznacznie — mniej-
szo$¢ stanowig postawy ja afirmujace, czgstszy jest dystans wobec niej lub nawet odrzucenie.

Opisany stan rzeczy nalezy uwaza¢ za wzglednie trwaly. Mozna takze domniemywac,
ze specjalizacja 1 uzaleznienie od obcych wzorcow polszczyzny w biznesie beda postgpowac
ze wzgledu na okolicznos$ci polityczno-gospodarczo-kulturowe (cztonkostwo Polski w Unii
Europejskiej, duza mobilno$¢ pracownicza Polakéw, globalizowanie oferty produkcyjnej,
standaryzacja stylu zycia i wzorcow konsumpcji, konieczno$¢ konkurowania firm z polskim
kapitatem z podmiotami z aktywnych rynkdéw wschodzacych itp.).

W tej sytuacji formutowanie dezyderatow w kwestii ochrony jezyka polskiego w dzia-
talnosci biznesowej wydaje si¢ niezwykle ryzykowne. Ustawa o jezyku polskim nie dostarcza
bowiem obecnie narzgdzi pozwalajacych instytucjonalnie chroni¢ polszczyzne w praktyce
biznesowej ujmowanej en bloc 1 nie jest raczej mozliwe — z racji nadrzednych interesow pol-
skiej gospodarki — by zaostrzy¢ postanowienia tego aktu prawnego. Nie beda skuteczne takze
— €0 nie znaczy, ze nie nalezy ich podejmowac¢ — dziatania ,,migkkie” w postaci dziatan pro-
mujacych polszczyzne 1 ukazujacych jej wartos¢. To, co jest mozliwe do osiggniecia, to prze-
ciwdziatanie biznesowej modzie jezykowej oraz naktonienie przedsiebiorcow, by tam, gdzie
ma to racjonalne uzasadnienie, preferowali normatywna polszczyzng. Pozostate obszary dzia-
talnos$ci biznesowej zwigzane z uzywaniem polszczyzny pozostaja raczej poza wplywem sa-

mych jezykoznawcow, a takze oficjalnych gremiow.



ANEKS

ANKIETA
Szanowni Panstwo!
Niniejsza ankieta jest narzgdziem pomocniczym w badaniu ,,Jezyk narodowy w $srodowisku
biznesowym”. Dane podane przez Panstwa postuza przygotowaniu czesci sprawozdania o sta-

nie ochrony jezyka polskiego opracowywanego przez Rade Jezyka Polskiego dla Senatu RP.

dr Pawel Nowak (UMCS Lublin)
dr Rafal Zimny (UKW Bydgoszcz)

1. Panstwa Firma zatrudnia:
a) do 10 osob,
b) od 10 do 50 osdb,
¢) od 50 do 200 osob,
d) powyzej 200 oséb.

2. Prosimy poda¢ branzg/branze, w ktorej/ktorych Panstwa Firma prowadzi dziatalno$é¢

3. Panstwa Firma prowadzi dzialalno$¢ (prosimy zakresli¢ wtasciwa odpowiedz):

a) wylacznie na terenie kraju,

b) gléwnie na terenie kraju,

c) wylacznie za granica,

d) glownie za granica,

e) mniej wigcej po rowno na terenie kraju i za granica.

4. Jesli Panstwa Firma prowadzi dziatalno$¢ za granica, prosimy podac obszar jezykowy (prosi-
my zakresli¢ wiasciwa odpowiedz):

a) anglojezyczny,

b) niemieckojezyczny,
c) francuskojezyczny,
d) hiszpanskojezyczny,
e) | rosviskoiezveznv

f)

5. Czy Panstwa Firma zatrudnia cudzoziemcoé4w nieméwiacych po polsku? Jesli tak, to z jakiego
obszaru jezykowego pochodza 1 w jakim jezyku/jezykach kadra zarzadzajaca porozumiewa
si¢ z nimi?
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6. Czy w Panstwa Firmie przyktada si¢ duzg wage do kwestii kultury jezyka? Jesli tak, to dla-
czego 1 w jakich sytuacjach?

7. Na ktore aspekty kultury jezyka zwraca si¢ w Panstwa Firmie najwieksza uwage?
a) poprawnos¢ gramatyczno-stownikowa,
b) poprawnos¢ ortograficzna i interpunkcyjna,
c) poprawnos¢ stylistyczna,
d) skuteczno$¢ komunikacyjna,
e) etyka stowa.

8. Czy uwazaja Panstwo, ze dazenie do zwigkszania poziomu kultury jezyka pracownikow Pan-
stwa Firmy stuzy jej interesom czy jest dla nich oboj¢tne? Prosze krotko uzasadni¢ odpowiedz

9. Z jakim typem/typami probleméw jezykowych stykaja si¢ Panstwo w swojej Firmie na co
dzien?
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10. Czy korzystaja Panstwo w Firmie z oferowanych na rynku edukacyjnym szkolen dotyczacych
kwestii jezykowych dla podmiotéw biznesowych? Jesli tak, to proszg podaé, jaki typ szkolen
(kursow, studiow podyplomowych itp.) Panstwo preferuja i jakimi wzgledami si¢ Panstwo
kieruja przy ich wyborze.

11. Jakie dziatania jezykowe s3 $§wiadomie podejmowane w Panstwa Firmie? Prosimy je krotko
przedstawi¢? Jaki jest ich cel?
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12. Czy postuguja si¢ Panstwo w codziennej komunikacji w Firmie swoistym ,,slangiem” ogdlno-
biznesowym? Jesli tak, prosze poda¢ charakterystyczne dla niego wyrazenia

13. Czy branza, w ktorej Panstwa Firma dziata, ma takze swoj ,,slang” zawodowy? Jesli tak, pro-
sz¢ poda¢ charakterystyczne dla niego wyrazenia

Dzigkujemy za czas poswigcony wypetnieniu ankiety. Informacje podane przez Panstwa zostang
wykorzystane wylacznie w celach naukowych.

Jesli zycza sobie Panstwo podzigkowan dla Panstwa Firmy w teks$cie raportu, prosimy o podanie
nast¢pujacych danych:

a) nazwa firmy:

b) siedziba firmy:

c¢) branza/branze:
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Prosimy o odsytanie ankiety pod nastgpujacy adres e-mailowy:
polszczyzna.w.biznesie@poczta.umes.lublin.pl.
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