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Aspekt relacji i tresci jako element kontekstu
komunikacyjnego periodycznych publikacji
przedsi¢biorstw

W moim referacie przedstawig krotka charakterystyke wewngtrznych periodycznych pu-
blikacji w przedsigbiorstwach (PPP), omowig najwazniejsze aspekty kontekstu komunikacyj-
nego, w ktorych teksty tych publikacji sa tworzone, a przede wszystkim zwrocg uwage na
aspekt tresci i relacji w komunikacji przedsigbiorstwa w odniesieniu do tych publikacji.

Poniewaz wewnetrzne publikacje przedsigbiorstw sa w Polsce zjawiskiem stosunko-
wo mlodym, nowe sa takze kwestie zwiazane z procesem thumaczenia takich tekstow. Tek-
sty publikowane w PPP nie s bowiem wylacznie tekstami ,,wlasnymi” przedsigbiorstw,
lecz takze thumaczeniami tekstow pochodzacych z centralnych oddziatow firm za granica
i skierowanych do polskiego odbiorcy. Z drugiej tez strony teksty powstale w Polsce sg pu-
blikowane w publikacjach danej firmy w obcych wersjach jezykowych za granica. W obu
tych przypadkach znaczaca rolg odgrywa aspekt relacji determinujacy proces powstawania
tekstu wyjsciowego. Dlatego tez powyZsze zagadnienia sa, moim zdaniem, wazne dla
tlumacza tekstow pochodzacych z takich publikacji.

W dzisiejszym $wiecie komunikacja w przedsigbiorstwie nabiera szczegdlnego zna-
czenia. Swiadoma komunikacja firmy z otoczeniem nie stanowi dodatku do pozostatych
elementéw zarzadzania, lecz jest jego podstawowym warunkiem. Dzialalno$¢ komunika-
cyjna przedsigbiorstw mozna ogolnie podzieli¢ na wewnetrzng i zewngtrzng. Periodyczne
publikacje przedsigbiorstw naleza do tej pierwszej grupy i sa jednym z najwazniejszych
drukowanych instrumentéw komunikacji w dzisiejszych przedsigbiorstwach, a najwaz-
niejszym medium w komunikacji wewngtrznej z pracownikami.

Komunikujac si¢ z pracownikami, np. za posrednictwem PPP, nadawca zaspokaja ich
zapotrzebowanie na informacje, ale jednoczesnie ksztaltuje komunikacj¢ z nimi na plasz-
czyznie relacji.

PPP ukazuja si¢ najczesciej w regularnych odstgpach czasowych (np. co dwa tygo-
dnie, miesiac, dwa miesiace). Niewatpliwie charakter PPP, forma i tematyka zaleza od
uwarunkowan kulturowych, w jakich dziala dane przedsigbiorstwo. Chodzi tu przede
wszystkim o tradycje w komunikowaniu si¢ firm w okreslonych krajach, o wagg, jaka
przypisuje si¢ tam dziatalno$ci komunikacyjnej przedsigbiorstw w ogole itp.! Roznice po-

' Tradycje te sa najbardziej rozwinigte w Ameryce oraz krajach Europy Zachodniej.
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migdzy publikacjami z réznych przedsigbiorstw dotyczy¢ moga strony technicznej, mery-

torycznej, ale w calkowitej hierarchii celow komunikacyjnychich ostatecznym celem jest

rezultat ekonomiczny, tzn. przedsigbiorstwo (jego kierownictwo) postrzega swe publika-
cje (ale takze i inne metody komunikacji) jako posrednie narz¢dzie do osiagania zyskow.

Ten element nalezy uzna¢ za wspélny, mniej lub bardziej widoczny, skladnik kontekstu dla

wszystkich tekstow publikowanych przez przedsigbiorstwo.

Do podstawowych czynnikow kontekstowych naleza poza tym te, ktdre w sposob naj-
bardziej ogdlny charakteryzuja medium PPP i teksty w nim zawarte. Komunikacj¢ za po-
Srednictwem wewngtrznych publikacji przedsigbiorstwa mozna scharakteryzowac naste-
pujaco:

— komunikacja ,,publiczna” — oznacza to, ze cho¢ teoretycznie liczba odbiorcow PPP
jest ograniczona (biorac tylko pod uwage pracownikow i ich rodziny), to nadawca nie
zna dokladnie ilosci odbiorcow”. Tresci PPP trafiaja wiec do zmiennej grupy odbior-
cow, cho¢ adresatem docelowym sa pracownicy,

— komunikacja posrednia — nadawca nie ma w tym wypadku bezposredniego kontaktu
z odbiorca. W porownywaniu z innymi publikacjami i wydawnictwami gazetowymi,
dystans mi¢dzy nadawca a odbiorca jest najczgsciej niewielki. W przypadku duzych
przedsigbiorstw, posiadajacych oddzialy w réznych miejscach na swiecie, dystans ten
moze by¢ jednak ogromny. Chodzi tu nie tylko o dystans przestrzenny, lecz takze kul-
turowy,

— komunikacja jednostronna — chociaz istnieja nieliczne mozliwosci uczestniczenia od-
biorcy w procesie komunikacji (np. listy czytelnikow, udzial w ankietach itp.), komuni-
kacje poprzez PPP nalezy uznac za jednostronna, gdyz odbiorca nie ma mozliwosci
pelnienia aktywnej roli nadawcy.

Do kolejnych elementow kontekstu naleza nastgpujace czynniki zewnetrzne i wew-
netrzne. Do zewnetrznych zaliczy¢ mozna’:

1. Wplywy spoteczno-kulturowe;
2. Wplywy prawno-polityczne:
3. Wplywy technologiczne;

4. Wplywy ekonomiczne,

Czynniki wewngtrzne obejmuja natomiast:

1. Osobowe uwarunkowania pracownikow;
2. Struktura i uklad przestrzenny:

3. Rozdziat geograficzny;

4. Struktura pracownikow;

5. Struktura organizacyjna.

Ale nie sa to wszystkie elementy kontekstu, istotne nie tylko dla tworzenia i odbioru tek-
stow, ale tez dla ich thumaczenia. Po dokonaniu wielu analiz tekstowych PPP* mogg stwierdzi¢,
ze szczegOlnym skladnikiem tego kontekstu sq aspekty tresci i relacji przekazu. Swoim charak-

2 Mowa tutylko o fizycznym kontakcie pracownika z medium. Pominigte sa tu przypadki wtérnych odbiorcow
PPP, np. kiedy pracownik ustnie przekazuje tres¢ jakiegos tekstu osobom trzecim. W wielu przedsigbior-
stwach numery PPP lezg poza tym w ogdlnie dostgpnych miejscach.

* por. Uhlde (1996 : 78).

Omawiane tu teksty pochodzg z wewnetrznej publikacji zatytutowane;j , Hilti Team”. Ukazuje si¢ ona szes¢

razy w roku w czterech wersjach jezykowych (niemieckiej, francuskiej, wloskiej i angielskiej). Do mojej

analizy wykorzystalem wersj¢ niemiecka.
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terem znacznie odbiegaja one od innych elementéw tworzacych kontekst. Aspekty te nie sta-
nowia ze swej natury integralnej czgsci kazdego kontekstu komunikacyjnego. Co oznacza
wigc, ze aspekty relacji i tresci staja si¢ szczegdlnymi elementami tego kontekstu?

Chociaz z analitycznym podzialem na aspekt tresci 1 relacji mamy do czynienia prawie
w kazdej sytuacji komunikacyjnej, to r6zny moze by¢ ich udzial w pragmatycznej ocenie tych
sytuacji (inne znaczenie ma on w rozmowie dwoch przypadkowych osob w przedziale kolejo-
wyny, a inne w rozmowie akwizytora ulicznego takze z przypadkowym przechodniem).

Komunikujac si¢ z pracownikami, np. za posrednictwem PPP, nadawca zaspokaja ich
zapotrzebowanie na informacje, ale jednoczesnie ksztaltuje komunikacj¢ z nimi na plasz-
czyznie relacji’. Przed rozstrzy gnigciem kwestii, jak znaczacy jest ten aspekt w tworzeniu
tekstu i jakie tresci relacyjne dominuja, nalezy odpowiedzie¢ na pytanie, jakie intencje po-
siada nadawca (kierownictwo), komunikujac si¢ z pracownikiem przy pomocy PPP. Inten-
cje nadawcy na poziomie rzeczowym sg bardzo zréoznicowane. Tresci te zaleza od specy-
ficznej dzialalnosci przedsigbiorstwa, lokalnego kontekstu itd. O wiele mniejsze zroznico-
wanie wystepuje w przekazie tresci relacyjnych. Po zbadaniu ponad 30 roznych publikacji
zauwazylem duze podobienstwa na tym polu.

Charakterystyczne jest to, ze nadawca tresci relacyjne bardzo rzadko podaje expilici-
te. W wielu publikacjach mozna znaleZ¢ natomiast sugestie nadawcy co do charakteru pi-
sma. Umieszczone sa one w tytutach publikacji (np. Informationen fiir die Mitarbeiter und
Mitarbeiterinnen). Ma to podkre$li¢ informacyjny charakter pisma. Jednak jak pokazuje
moja analiza, nie o informacje chodzi tu przede wszystkim nadawcy. Po zbadaniu 20 tek-
stow reprezentujacychpublikacje jednego z zagranicznych przedsigbiorstw, ich struktur il-
lokucyjnych, moge stwierdzi¢, ze intencja glowna nadawcy jest, méwiac najogolniej, kre-
owanie jego wizerunku. Zaprzecza to wigc deklarowanym przez nadawcg sugestiom o in-
formacyjnym charakterze jego publikacji.

PPP sa traktowane ponieckad w sposob instrumentalny. Wiasnie ten fakt powoduje
czesto, ze treéci PPP odbierane sq wylacznie jako $rodek propagandowy, majacy na celu
upickszanie rzeczywisto$ci, a zwlaszcza relacji migdzy nadawca i odbiorca.

Po analizie mojego materialu empirycznego moge stwierdzi¢, iz aspekt tenjest w PPP
bardzo wyrazny. Z jednej strony czytelnik przekonywany jest o wylacznie informacyjnym
charakterze pisma, z drugiej natomiast nadawca probuje posrednio lub bezposrednio prze-
nies¢ punkt cigzkosci na aspekt relacji. Istnieje tu wiec duze niebezpieczenstwo przesyce-
nia trecia, ktoraw zamysle nadawcy ma za glowne zadanie ksztaltowanie jego wizerunku.
a nie obiektywne informowanie odbiorcy. Sam fakt prezentowania tresci relacyjnych nie
jest czym$ niepozadanym w PPP. Chodzi tu jednak o proporcje w stosunku do pozostaly ch
clementéw oraz o ich ogolna skale. Zagrozenie stanowi tutaj przerodzenie si¢ publikacji
przedsigbiorstwa w jednostronny kanal komunikacyjny. Konsekwencja tego jest utrata za-
ufania czytelnika oraz fakt, iz samo medium staje si¢ niewiarygodne.

Charakterystyczne jest takze to, ze te same tresci relacyjne transmitowane s3 przez
nadawce wielokrotnie, tzn. na lamach wigcej niz jednego numeru i w wielu r6znego typu tek-
stach zamieszczanych w réznych rubrykach. Z przeprowadzonej analizy illokucyjnej wynika,
7e tresci te wzmacniane sa nie tylko w danym pojedynczym tekscie, ale na przestrzeni wiclu
tekstow. W dziataniu nadawcy mozna wigc zauwazy¢ cechy strategicznosci, gdyz jest on kon-

5 Nalezy tuzaznaczy¢, ze w PPP te same tresci zaréwno na plaszczyZznie rzeczowej, jak i relacji przekazywane
s przez kierownictwo na wielu kanalach przy udziale roznych srodkéw komunikacji ustnej i pisemne;j.
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sekwentny w przekazywaniu specyficznych tresci relacyjnych. Do najbardziej wyrazistych tre-
$ci relacyjnych, ktére nadawca PPP przekazuje w swoich publikacjach naleza:
» aspekty relacji dotyczace pracownikow
— doskonata atmosfera;
— otwarto$¢ na dialog z pracownikami;
— zadowolenie pracownikoéw ze swojej pracy;
— atrakcyjny pracodawca;
— troska kadry kierowniczej o pracownika (np. poswigca mu duzo czasu);
— réwnos¢ i sprawiedliwos¢ w traktowaniu pracownikow;
— mozliwo$¢ odniesienia sukcesu przez pracownikow;
— praca w danej firmie jest czym$ wyjatkowym.
« aspekty relacji dotyczace klientow
— troska o klienta;
— zadowolenie klientow i ufnos¢ wobec niej;
— posiadanie doskonatych produktow;
— zaspokajanie indywidualnych potrzeb klientow;,
— posiadanie przewagi nad konkurencja;
— umiej¢tnos¢ rozwigzywania nawet nietypowych zadan.
« aspekty relacji o charakterze ogolnym
— odpornos¢ na zawirowania w gospodarce;
— koncepcje i rozwigzania nadawcy sa skuteczne i trafne (sq one jednoczesnie
zrodlem sukcesow pracownikow i klientow):
— dynamicznosc¢ i staly rozw¢j firmy;
— bardzo dobre przygotowanie kierownictwa na mozliwe trudnosci;
— stabilnos¢ firmy;
— dokonywanie statych ulepszen;
— wyjatkowo$¢ firmy na tle innych przedsigbiorstw (elitarnos¢ firmy);
— posiadanie bardzo dobrego wizerunku.

Chcialbym tu podkresli¢, ze podzial ten ma charakter raczej analityczny, gdyz jego kryte-
rium — ze wzgledu na odbiorce — nie da si¢ precyzyjnie sformutowac. Wynika to przede
wszystkim z faktu, ze tresci uwzglednione w ponizszym podziale jako ogélne, moga rownie
dobrze oddzialywaé na pracownikéw lub klientow. Podobnie pracownik nie tworzy sobie ob-
razu firmy wylacznie na podstawie komunikatow skierowanych gléwnie do niego.

Kontekst, w jakim powstaja teksty PPP, jest specyficzny i charakterystyczny dla kazdego
przedsigbiorstwa. Ttumacz ma przy tym do czynienia z dwoma rodzajami kontekstu: kontek-
stem ogolnym i charakterystycznym wylacznie dla konkretnego przedsigbiorstwa. Ich znajo-
mos¢ jest, wedhug mnie, bardzo istotna dla procesu thumaczeniowego. Powyzej przedstawilem
tylko niektore elementy ogdlnego kontekstu komunikacyjnego PPP, ktére nie ograniczaja si¢
do jednego przedsigbiorstwa, lecz sa typowe dla wielu publikacji tego typu.
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