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(Dez)informacja w korespondencji handlowej

Wspoltczesny cztowiek nazywany jest homo communicans. To istota niejako
zaprogramowana na komunikowanie si¢ z innymi, w ten sposob okreslajaca swoje
jestestwo. Jak pisze Marian Golka, ,,bez komunikowania nie bytoby cztowieka,
spoteczenstwa kultury” [Golka 2008:4]. Komunikujemy si¢ w kazdej sytuacji,
za pomocg rozmaitych mediow, na kazdy temat. Wydaje si¢ jednak, ze w tym
pedzie komunikacyjnym zatracamy samg istote zjawiska, jakg jest wymiana in-
formacji'. Jest to pewien paradoks, bowiem w sytuacji cigglego zabiegania, po-
$piechu, powszechnego braku czasu nasza komunikacja powinna stawaé si¢ jak
najbardziej precyzyjna, prowadzona wedtug jasnych, $ci§le okreslonych regut.
Zasady te mozna by odnie$¢ przede wszystkim do tzw. komunikacji oficjalne;,
ktora w opozycji do komunikacji prywatnej ma stuzy¢ przede wszystkim wymia-
nie informacji, w mniejszym za$ stopniu budowaniu wigzéw spotecznych, relacji
itp. Przyktadem moze by¢ tu korespondencja handlowa.

Chcac zaklasyfikowa¢ ja do jednego ze stylow wspolczesnej polszczyzny,
powinno si¢ wskazac¢ na styl urzgdowy, ktory w literaturze jezykoznawczej docze-
kat sie licznych opracowan. Warto wspomnie¢ cho¢by prace Ewy Malinowskiej
[np. Malinowska 2001; Malinowska 2004] czy Marii Wojtak [por. Wojtak 2001;
Wojtak 2004]. Styl ten charakteryzowany jest przez pryzmat dziatalnosci admi-
nistracyjno-prawnej, gldownie w odniesieniu do jego dyrektywnos$ci. Niezmiennie
powtarzanymi cechami sg: bezosobowos¢, szablonowos¢, dyrektywnos¢ i pre-
cyzyjnos¢. Typowy jest dla niego ,,oficjalny, pozbawiony wiezi emocjonalnej
kontakt migdzy partnerami porozumienia” [Zdunkiewicz-Jedynak 2008: 159].

! Przez zdecydowang wigkszo$¢ badaczy przekaz informacji uznawany jest za najwazniejsza
funkcje komunikacji, cho¢ wymienia si¢ takze takie, jak: pomoc w zrozumieniu siebie i innych,
pomoc w zrozumieniu kultury i $wiata fizycznego, oddziatywanie na innych, tworzenie tacznosci
z innymi ludzmi, tworzenie interakcji i koordynacja dziatan, gromadzenie i przekaz doswiadczen
oraz tresci pamigci spolecznej, tworzenie kultury (por. Golka 2008: 4).
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Warunek ten spetnia bez watpienia korespondencja handlowa, brakuje w niej row-
niez stycznos$ci czasowej i przestrzennej nadawcy i odbiorcy, a takze uwidacz-
nia si¢ nierowno$¢ rol komunikacyjnych, co stanowi kolejne wyznaczniki stylu
urzedowego. Wsrod typowych dla tej warstwy polszeczyzny gatunkéw wymienia
sie: konstytucje, ustawe, dekret, rozporzadzenie, regulamin, dekret, ankiete, Zy-
ciorys, metryke urodzenia, akt zgonu, zeznanie podatkowe i inne. Dorota Zdun-
kiewicz-Jedynak wspomina takze o specyficznej grupie gatunkow w obrebie stylu
urzedowego, jakimi sg gatunki korespondencyjne, a wsrdd nich korespondencja
biurowa, listy handlowe, okélniki, oferty, zamoéwienia, umowy, protokoty, moni-
ty, reklamacje, odpowiedzi na reklamacje, listy intencyjne [Zdunkiewicz-Jedynak
2008: 166].

O korespondencji handlowej jako specyficznym typie komunikacji odby-
wajacym si¢ w obrebie stylu urzedowego méwi si¢ niewiele w poréwnaniu do
»klasycznych” gatunkéw urzedowych. Zagadnienie to przykuwa raczej uwage
specjalistow z zakresu marketingu, zarzadzania, w mniejszym za$ stopniu jezyko-
znawcow. Tymczasem okazuje sie, ze jest to znakomity material wtasnie do badan
lingwistycznych. Powodow tego jest kilka. Po pierwsze, wspotczesna korespon-
dencja handlowa wykorzystuje w duzej mierze wymienione wczesniej gatunki.
Po drugie, mozna postawi¢ tezg, iz dochodzi w niej do zaburzenia kanonicznych
cech stylu urzedowego, co taczy si¢ bezposrednio z funkcja tych tekstow.

Celem niniejszego artykutu jest analiza tekstow korespondencji handlowej
pod katem ich informacyjnos$ci/dezinformacyjnosci. Korpus badawczy stanowity
gtéwnie odpowiedzi na reklamacje, w mniejszym stopniu zindywidualizowane
oferty handlowe i pisma dotyczace wypowiedzenia umowy. W sumie byto to po-
nad 100 pism, zaréwno tradycyjnych, jak i elektronicznych. Wszystkie powstaty
w jednej firmie?, jednak wyniki badan zostaty porownane z co prawda niewielka,
bo liczacg kazdorazowo okoto 10 tekstow, grupg pism pochodzacych z dwdch
innych firm porownywalnej wielkosci®.

Odpowiedz na reklamacje jest specyficznym typem tekstu o do$¢ skodyfiko-
wanej, trdjdzielnej strukturze. Kazdorazowo powinna zawiera¢: informacj¢ o roz-
patrzeniu/nierozpatrzeniu reklamacji, uzasadnienie, formule grzecznosciows.
W wersji minimalnej odpowiedz na reklamacj¢ moze ograniczyc¢ si¢ do pierwsze-
go cztonu, jednak zasady etykiety w korespondencji handlowej wymagaja, aby
obecne byly takze dwa pozostate segmenty. W pierwszym czlonie nalezy podaé
krotka, jednozdaniowa informacje wg wzoru: Informujemy, zZe Panstwa/Pana/
Pani reklamacja nr... /z dnia.... /dotyczgca.... zostata uznana za zasadnqg/bezza-
sadng. Jest to wypowiedzenie szablonowe, o charakterze czysto informacyjnym.

2 Firma jest cze$cig duzego koncernu europejskiego o charakterze ustugowo-handlowym. Jej
centrala znajduje si¢ w Lodzi, jednak przedstawicielstwa znajduja si¢ w kilku miejscach w Polsce.

3 Firmy te majg zupetnie rézny profil, jednak kazda z nich ma charakter ustugowy badz han-
dlowy, stad pojawiajace si¢ czesto reklamacje i odpowiedzi na nie.
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Zdecydowanie bardziej rozbudowany jest czton drugi, uzasadnienie, zwlaszcza
w przypadku reklamacji bezzasadnej. Powinien on w sposob jasny, zrozumia-
ly dla odbiorcy informowac o przyczynach odmowy badz wskazywac¢ na powod
powstania btedu. Nalezy go skonstruowa¢ w taki sposob, aby odbiorca czut sie
usatysfakcjonowany, a jednocze$nie wzmocnit swoje zaufanie do firmy. Ostatni
element, formuta grzecznos$ciowa, to typowe dla korespondencji handlowej zwro-
ty pozegnalne wraz z podpisem osoby odpowiadajacej na reklamacje.

Juz ta wstepna charakterystyka pokazuje, ze mamy do czynienia z tekstem,
ktory z zalozenia powinien by¢ informacja. Klient po zapoznaniu si¢ z odpowie-
dzig na reklamacj¢ powinien zna¢ powod powstania niedogodnosci oraz wie-
dzie¢, jakie srodki przedsiewzigto, aby zapobiec danej sytuacji w przysztosci
(oczywiscie, jesli reklamacja byta zasadna) lub zna¢ powdd nieuznania skargi,
np.: Uprzejmie informuje, ze sktadana przez Panstwa reklamacja dotyczgca jako-
Sci dostarczonego czySciwa zostata uznana za zasadng. W dniu 28.02.2013 zare-
klamowany kontener z czysciwem zostanie wymieniony na nowy. Sprawa zostata
rowniez przekazana do naszego dostawcy w celu omowienia z nim odpowiedniego
standardu produktu®.

W analizowanym materiale takie teksty stanowig jednak zdecydowang mniej-
szo$¢. Czytajac wickszos¢ odpowiedzi na reklamacje, ma si¢ wrazenie, ze ich ce-
lem nie jest informacja, lecz dezinformacja prowadzona w sposob jak najbardzej
swiadomy, cho¢ nieuswiadamiany klientowi. Pozornie otrzymuje on pismo spet-
niajace wszystkie standardy gatunku, jednak po doktadnej analizie okazuje sig,
ze z owego tekstu nic nie wynika. Autorzy odpowiedzi na reklamacjeg, pracownicy
dziatu obstugi klienta, majag bowiem opracowane pewne szablony odpowiedzi,
z ktorych korzystaja nader czesto, a ich wktad tworczy w sformutowanie odpo-
wiedzi ogranicza si¢ do podania numeru reklamacji.

Do najczgsciej uzywanych nalezy zdanie: Artykuf zostat oznaczony do szcze-
gotowej kontroli. Pozornie jest to wypowiedzenie o charakterze informacyjnym,
z ktérego dowiadujemy sig, ze... wlasnie, wlasciwie nie dowiadujemy si¢ nicze-
go, gdyz kluczowe sformutowanie oznaczony do kontroli nie zawiera zadnych
konkretow. Zgodnie z definicjg stownikowa oznaczyc¢ to «1. by¢ znakiem cze-
go$, wyrazaé jakas tre$¢; 2. zrobi¢ (robi¢) na czyms$ znak, opatrzy¢ (opatrywac)
co$ znakiem; zaznaczy¢ (zaznaczac); 3. wyrazi¢ (wyrazac), okresli¢ (okreslac)
za pomocg znaku; 4. wybrawszy ustali¢ (ustala¢), wyznaczy¢ (wyznaczac) cos$»
[USJP]. Wydaje sie, ze w analizowanym przyktadzie mamy do czynienia z drugim
odcieniem semantycznym, a mianowicie ‘zrobi¢ na czyms znak’. Jesli jednak do-
konamy takiej interpretacji, wowczas okaze si¢, ze jedynym dziataniem podjetym
przez firm¢ bylo zaznaczenie, ze towar ma by¢ sprawdzony. Jednak tak nie jest,

* W prezentowanych przyktadach nie wprowadzano zadnych zmian. W niniejszym opracowa-
niu nie podjeto rowniez problematyki poprawnosci jezykowej analizowanego materiatu, gdyz nie
byto to celem badawczym.
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ale odbiorca tekstu nie moze o tym wiedzie¢, zwtaszcza w poczatkowym okresie
kontaktu z firma. Ow oznaczony dotyczy tu informacji, jaka zostala wprowadzona
w systemie komputerowym firmy, na podstawie ktorej osoby dokonujace kontroli
towarow dany egzemplarz poddadza szczegolowej ocenie. W tym nieco zagma-
twanym wyjasnieniu pojawilo si¢ stowo kluczowe dla wszystkich omawianych
tekstow. Jest to system. Czytamy bowiem: Zgodnie z systemem odziez zostata
skierowana na dostawe; Nasz system rejestruje kazdy ruch odziezy; W systemie
nie ma tej sztuki; System nie wykazat nieprawidtowosci; Na podstawie systemu
dokonalismy wysytki w dniu 02.05.20013. 1 tu ponownie zacytowane fragmen-
ty odpowiedzi na reklamacje pozornie informuja, a klient moze dowiedzie¢ sig,
ze system jest odpowiedzialny za wszystko. Rodzi si¢ jednak pytanie, czym 6w
system jest w rzeczywisto$ci. Najbardziej prawdopodobne wydaje si¢, ze jest to
jakis system komputerowy, za pomoca ktorego prowadzona jest ewidencja towa-
ru. W rzeczywistosci sprawa jest bardziej zlozona. Istnieje co prawda skompli-
kowany system komputerowy zwigzany z funkcjonowaniem towaru w obrebie
firmy, rejestrujacy wszystkie informacje o towarze, ale system to takze osoba,
ktora przyjmuje/wydaje towar, to osoba odpowiedzialna za sprawdzenie jako$ci
wykonanej ustugi, to takze potka, na ktorej magazynowany jest towar, samochdd,
ktorym jest dostarczany itp. Stowem system jest wszystkim i tak naprawd¢ ni-
czym. Skad zatem taka popularnos$¢ owego systemu?

Tu pojawia si¢ problem najwazniejszy dla niniejszych rozwazan. Mozna po-
kusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze odpowiedzi na reklamacje sg typem tekstu manipu-
lacyjnego i perswazyjnego. Przyjmujac za Krzysztofem Szymankiem najbardziej
podstawowg definicje perswazji jako ,,$wiadomego uzycia znakéw i symboli,
a zwlaszcza pisanego i mowionego stowa, obrazu itp. w celu wywarcia wptywu
na czyje$ przekonania, postawy i decyzje, zdobycia czyjej$ akceptacji do pro-
ponowanych pogladéw, sposobow zachowania, decyzji” [Szymanek 2005: 228],
mozemy stwierdzi¢, ze celem analizowanych tekstow jest gtownie zmiana posta-
wy klienta, czyli zapewnienie go o wysokiej jakosci ustug, przekonanie o nieza-
wodnosci firmy, a jesli nawet pojawiaja si¢ btedy, to odpowiedzialny za nie jest...
system. Mamy tu do czynienia z tzw. teorig dysonansu poznawczego, czyli pewng
sprzeczno$cia pomiedzy zachowaniem a pogladami jednostki. Za Mirostawem
Korolka wyodrgbni¢ mozna trzy rodzaje dyskursu perswazyjnego: przekonywa-
nie (celem jest zmiana postawy), propagande (cel to pozyskanie zwolennikdw)
i agitacje (cel to naktonienie do dziatania) [Korolko 1998: 34—35]. W analizowa-
nym przypadku wystepuje przede wszystkim przekonywanie.

Grazyna Habrajska wyroznia tzw. perswazje zewnetrzng, ktorej celem jest
przygotowanie odbiorcy do perswazji wlasciwej. Na tym etapie ,,nadawca musi
mie¢ $wiadomos¢, jaka wiedza o obiekcie perswazji dysponuje odbiorca i jaki
jest jego emocjonalny stosunek do tegoz obiektu” (Habrajska 2005: 110). W opi-
sywanej sytuacji komunikacyjnej dodatkowo nalezy podkresli¢ nieréwnorzgdny
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charakter r6l nadawczo-odbiorczych, oparty przede wszystkim na wspomnianym
juz dysonansie glownie w zakresie posiadanej wiedzy Nadawca zna dokladnie
caty proces technologiczny, wie, jak przebiegaja poszczegolne etapy ustugi, wie
wreszcie, czym jest system. Tymczasem odbiorca posiada t¢ wiedze tylko w nie-
wielkim zakresie — takim, jaki otrzymal od nadawcy wcze$niej, np. przy zawie-
raniu umowy. Wie, ze w firmie funkcjonuje system, ale jest to dla niego stowo
semantycznie puste, cho¢ jednoczesnie ma $wiadomos$¢ jego duzego znaczenia
dla sprawy. Mozna zatem stwierdzi¢, ze system to stowo-wytrych, ktérego celem
nie jest informowanie, ale wptywanie na odbiorce. Podobnych stow odnajdziemy
w badanym materiale wiecej, sa to np. skan, skanowa¢ i ich derywaty: Reklamo-
wana odziez zostata zeskanowana; Nasz system rejestruje kazdy skan odziezy, dla-
tego w tym przypadku widnieje skan z lipca; Na podstawie skanu odziezy uznano
reklamacje za niezasadng. Skanowac¢ wg stownika to «wprowadza¢ do komputera
tekst, ilustracjg, mapg itp. za pomocg skanera» [USJP]. Podchodzac do problemu
w sposob linearny, mozna by stwierdzi¢, Ze na podstawie zeskanowania odziezy,
czyli de facto zrobienia jej zdjecia, stwierdzono, ze reklamacja jest nieuzasadnio-
na. Tymczasem skan/skanowanie taczy si¢ ze sczytywaniem danych zapisanych
w kodzie kreskowym, ktérym opatrzona jest odziez. I tu znéw brak znajomosci
procedur przyjetych w firmie powoduje, ze komunikat nie informuje, lecz dezin-
formuje, gdyz klient najpierw dokonuje konceptualizacji skanera i procesu skano-
wania zgodnie ze swoim systemem znaczen.

Przyktady podobnych niekonsekwencji, wieloznaczno$ci, niedomoéwien,
dezinformacji mozna by mnozy¢. Do najbardziej typowych stow-wytrychéw na-
leza: krotka linia produkcyjna (Panstwa odziez bedzie opracowywana na krotkiej
linii produkcyjnej); sklasyfikowac (Reklamowana odziez zostata sklasyfikowa-
na); wznowienie (Odziez po wznowieniu nie zostata wystana) 1 wreszcie swoisty
majstersztyk — rotowaé (Reklamowane spodnie rotujg; Nierotujgce od marca
ogrodniczki zostaly zdjete ze stanu). Czasownika rotowac nie odnotowuje stow-
nik Dubisza (ani wczesniejsze), odnajdujemy go w internetowym stowniku PWN,
gdzie definiowany jest jako ‘obraca¢ si¢ wokot wlasnej osi’. Wspomniany juz
USJP notuje natomiast rzeczownik rotacja, a jako podstawowe znaczenia poda-
je: «krazenie czegos; obieg, cyrkulacja», np. Rotacja towaréw w sklepie [USJP].
Nalezy przypuszczaé, ze autorowi owego niefortunnego sformutowania spodnie
rotujg chodzito o jaki$ cykl technologiczny zwigzany z praniem spodni i dostar-
czaniem ich do klienta, jednak ponownie odbiorca nie jest informowany o kon-
kretnej sytuacji, musi sam docieka¢ znaczenia, a i to, do ktorego dojdzie, nie
zawiera zadnych konkretnych ustalen co do istoty reklamacji.

Powraca zadane juz wcze$niej pytanie, jaki sens ma stosowanie tego typu
wyrazen w korespondencji kierowanej do klienta. Golka pisze, ze jedna z naj-
czestszych przyczyn klopotow komunikacyjnych jest ,,nieprecyzyjnos¢ znaczen
sktadnikow wysytanego komunikatu” [Golka 2008: 45]. Podkresla, ze najczesciej
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wynika to z naturalnej nieostro$ci uzywanych wyrazow, jednak ten sam autor
zaznacza, ze ,,wspolczesnie mamy do czynienia z niedoinformowaniem, przein-
formowaniem albo z informowaniem o sprawach niewaznych i drugorzednych
czy wrecz szkodliwych, jak rowniez ze swiadomym dezinformowaniem — czyli
ktamstwem lub manipulowaniem” [Golka 2008: 111]. Jerzy Bralczyk twierdzi,
ze ,,0 ile za manipulacj¢ nie uznaje si¢ zwyktego ktamstwa [ ...], to powszechnie do
jezykowych dziatan manipulacyjnych zalicza si¢ naruszanie podstawowych regut
obowigzujacych w komunikacji, jak np. celowe uzywanie formul uniemozliwia-
jacych falsyfikacj¢ sagdow, tendencyjne stosowanie nieostrych poje¢, zestawianie
informacji w celu uzyskania efektu podobienstwa lub kontrastu, wyolbrzymianie
lub pomniejszanie skali zjawisk, a zwlaszcza zacieranie granic migdzy rzetelnym
obiektywnym opisem i subiektywng oceng” [Bralczyk 2004: 246]. Mozna zatem
pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze w opisywanej sytuacji komunikacyjnej mamy do
czynienia nie tyle z perswazja, co z manipulacja, bowiem komunikat ma wptynaé
na postawy odbiorcoéw przy zatozeniu nieznajomosci stosowanych przez nadawce
zabiegow.

I rzeczywiscie, klienci nie u§wiadamiajg sobie wszystkich tych proceséw,
wiecej — nie zwracaja uwagi na stowa-wytrychy i nie zastanawiajg si¢ nad ich
znaczeniem. Nadawca, aby osiagna¢ swoj cel, musi stale dazy¢ do wygaszania
u odbiorcy pewnej wrazliwosci na znaczenia stow. Dzigki temu tatwiej wywrzeé
wplyw na klienta. Stuzg temu owe stowa-wytrychy powtarzane wielokrotnie za-
rowno w obrgbie jednego listu, jak 1 w catej korespondencji. Opisujac przyczyny
zaburzen komunikacyjnych prowadzacych do dezinformacji, Golka wymienia
manipulacj¢ rozumiang jako ,,oddziatywanie komunikacyjne, ktore zachodzi przy
zamierzonym (najczesciej $wiadomym) przez nadawce wyltaczeniu krytycyzmu
u odbiorcy” [Golka 2008: 39]. Jednym ze sposobow takiego oddziatywania sa kli-
sze jezykowe — ,,pewne instrumentalne elementy jezyka stosowane przez nadaw-
c¢ maskujace jakie$ stany rzeczy, ktoérych ujawnienie [...] doprowadziloby do
przekonan odbiorcy niezgodnych z oczekiwaniami nadawcy. [...] Nie tyle zmu-
szajg one do okreslonych przekonan i zachowan, ile ,,namawiaja” [Golka 2008:
39]. Z taka sytuacja mamy do czynienia w analizowanym przypadku. System,
rotacja itp. to wlasnie pewne klisze jezykowe, uzywane przede wszystkim w celu
niedoinformowania odbiorcy przy jednoczesnym budowaniu pozytywnego wize-
runku firmy.

John Lyons w Semantyce [Lyons 1984] podkresla, ze znaczenie i rozumie-
nie odpowiadaja sobie i oba wymagaja intencji. Znaczenie wypowiedzi wymaga
intencji komunikatywnej nadawcy, a jej zrozumienie — rozpoznania tej intencji
przez adresata. Wydaje sig, ze ta zalezno$¢ ulega w badanych tekstach zawiesze-
niu, a moze raczej pewnemu przemodelowaniu. Intencja komunikatywna nadaw-
cy nie jest bowiem osiagni¢cie zrozumienia przez adresata, poinformowanie go
o istocie sprawy. Przeciwnie — intencja nadawcy jest niepoinformowanie odbior-
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¢y, niepodanie wlasciwego uzasadnienia. Rodzi si¢ pytanie, czy jest to intencja
komunikatywna — raczej nie, stad powolanie si¢ na teori¢ perswazji czy manipu-
lacji. Moze pojawi¢ si¢ watpliwos$¢, czy mamy tu do czynienia z perswazja, czy
jednak nalezatoby méwi¢ o manipulacji. Habrajska twierdzi, ze cecha r6znigca
te dwa typy dziatan jest fakt, iz w manipulacji odbiorca nie jest przygotowany
do przyjmowania tez nadawcy, za§ nadawca nie uswiadamia odbiorcy swojego
pragmatycznego celu, probuje go maskowac albo wskazywac na inny cel niz fak-
tyczny [Habrajska 2005: 120]. Granica jest jednak bardzo plynna i trudno o wy-
razne wyznaczenie linii demarkacyjnej. Aby zachowaé pewna spojnos¢ wywodu,
nalezy przyja¢ argumentacj¢ Szymanka, ktory, piszac o wspomnianej wczesniej
teorii dysonansu poznawczego, zaznacza, Ze moze ona stanowic ,,jedno z najwaz-
niejszych narzedzi manipulacji” [Szymanek 2005: 229].

Na zakonczenie powr6¢my do opozycji stow-kluczy i stow-wytrychow. Te
pierwsze utatwiaja nam zrozumienie dyskursu, staja si¢ przewodnikami po tek-
$cie, otwierajg znaczenia. Stowa-wytrychy to ich antonim, podstepem wkradaja
si¢ do naszej swiadomosci, nie pozostawiajgc po sobie porzadku i harmonii, lecz
raczej chaos i watpliwosci, 6w dysonans, z ktorym musimy poradzi¢ sobie sami.
A my najczesciej przechodzimy obok nich obojgtnie, wigcej, traktujemy je jak
stowa-klucze, mimo Ze nimi nie sg. Powdd? Moze umiej¢tna perswazja, czy ma-
nipulacja, a moze nasza dusza hominis communicantis nie potrzebuje informacji,
a wystarcza jej sam proces komunikacji, moze nie stanowi dla nas roznicy, czy
otwieramy drzwi kluczem czy wytrychem?
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