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Wprowadzenie

Poczatki nauki o komunikowaniu siegaja konca lat 40. XX wieku, kiedy to badania
Shannona i Weavera nad kanatlami komunikacyjnymi, prowadzone w laboratoriach
Bella w USA, sklonily obu badaczy do opracowania prostego, linearnego modelu pro-
cesu komunikacji. Shannon i Weaver, ze wzgledu na swoje techniczne wyksztalcenie,
koncentrowali si¢ przede wszystkim na sposobach przekazywania danym kanalem
maksymalnej iloéci informacji oraz na metodach mierzenia pojemnosci takiego kanatu.
Jednak przedstawiony przez nich model komunikacji znalazl zastosowanie w szerzej
rozumianej sferze komunikacji miedzyludzkie;j.

W perspektywie badawczej niniejszego opracowania szczegélnie interesujagcym
elementem teorii Shannona i Weavera sg trzy poziomy problematyki badan nad komu-
nikacja. Na poziomie A (kwestie techniczne) badania nad komunikacjg koncentruja sie
na tym, w jaki sposob dokladnie ($cisle) przesyla¢ symbole komunikacyjne od nadawcy
do odbiorcy sygnalu. Na poziomie B (kwestie semantyczne) badania procesu komuni-
kacyjnego dotycza precyzji (doktadnosci), z jaka przesylane symbole komunikacyjne
przekazuja zamierzone przez nadawce znaczenie. I wreszcie na poziomie C (kwestie
efektywnoéci) celem badai nad komunikacjg jest ustalenie, w jakim stopniu otrzymane
przez odbiorce znaczenie symbolu komunikacyjnego prowadzi do pozadanego zacho-
wania (por. Fiske 1999, s. 22).

Problematyka niniejszego opracowania zawezona jest jedynie do poziomu B, do-
ktadniej méwiac, do takich zaklécen w miedzynarodowym komunikowaniu bizneso-
wym, ktérych Zrédlem sa rozbieznoéci semantyczne pomiedzy komunikatem nadanym
i odebranym. Komunikowanie migdzynarodowe jest najczesciej forma komunikacji
zaposredniczonej z jezyka obcego, przynajmniej przez jednego z uczestnikéw tego
procesu. Dlatego tez w niniejszym opracowaniu ,komunikat nadany” oznacza zakres
semantyczny komunikatu w jezyku angielskim, a ,komunikat odebrany” to zakres
semantyczny komunikatu w jezyku polskim. Zaklécenia, ktore mogg powsta¢ w takim
procesie przekazu komunikatéw, wynikajg z réznego stopnia przektadalnodci pewnych
termindw i zwrotdw z jezyka angielskiego na jezyk polski.
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Zagadnienia definicyjne

Komunikowanie sie w skali miedzynarodowej jest w Polsce stosunkowo nowym
przedmiotem badan naukowych, jednak istniejaca juz literatura pozwala na krétki
przeglad rodzimych definicji tego pojecia. J. Oledzki (1998, s. 20) pisze: ,,Komuniko-
wanie miedzynarodowe nalezy rozumie¢ jako ciggly i nieuchronny proces komunikacji
spotecznej w §wiecie, w ktérym uczestnicza wszystkie rodzaje srodkow przekazu, ludzie,
narodowe i ponadnarodowe struktury instytucjonalne, organizacje migdzynarodowe
i korporacje transnarodowe, dzieta sztuki i wytwory materialne (narzedzia i artykuty
przemystowe)”. B. Ociepka (2002, s. 16), cytujac powyzsza definicje, podkresla, ze za-
wiera ona elementy zwigzane z miedzynarodowa wymiang gospodarczy. Jej wlasna
definicja brzmi: ,,Pojecie komunikowania migdzynarodowego faczy si¢ z jednej strony
z rozwazaniami nad komunikowaniem spotecznym, z drugiej za$ z teoria stosunkow
miedzynarodowych. Jeéli przyjmiemy, Ze komunikowanie to proces przenoszenia
znaczen za pomocg wszelkich symboli i znakéw umystu, to definicje t¢ mozna prak-
tycznie w kazdym przypadku uzupetni¢ elementem miedzynarodowosci. W rozwaza-
niach tych przez »miedzynarodowe« bede rozumie¢ te relacje komunikacyjne, ktére
zachodzg miedzy podmiotami nalezgcymi do réznych narodéw i grup etnicznych”.
(Ociepka 2002, s. 13).

Tak zdefiniowane komunikowanie migdzynarodowe moze dotyczy¢ wielu réznych
aspektow zycia spoleczno-gospodarczego: polityki, nauki, kultury czy biznesu i przybie-
ra¢ rozmaite formy (np.: miedzynarodowe rozmowy dyplomatyczne, migdzynarodowa
konferencja naukowa, miedzynarodowa wymiana débr kultury czy miedzynarodowe
negocjacje handlowe). Jednak horyzont badawczy tego opracowania zostal zakreslony
tylko jednym z wyzej wymienionych aspektéw: biznesem. Dlatego tez analizie stopnia
przekladalnodci z jezyka angielskiego na jezyk polski zostang poddane pewne terminy
izwroty specjalistyczne z dziedziny biznesu, wystepujace w polskiej literaturze fachowej
réznego typu: od podrecznikéw akademickich dla szkot biznesu i ekonomii poprzez
poradniki dla ludzi biznesu do artykutéw w prasie branzowe;j.

Jeden termin angielski - kilka polskich ekwiwalentow

Jako wstep do tej czedci analizy postuzmy sie przykiadem narzucajacym sie juz w sa-
mym tytule tego opracowania. Termin ,,komunikowanie biznesowe” jest jednym z pol-
skich ekwiwalentow anglojezycznego terminu business communication. Inne ekwi-
walenty to: ,komunikacja biznesowa, komunikowanie (si¢) w biznesie, komunikacja
w biznesie, komunikacja dla potrzeb biznesu”. Zaden z tych ekwiwalentow nie jest jeszcze
w polskiej terminologii na tyle popularny, aby wypiera¢ inne. Powstaje zatem pewna
nieostro$¢ terminologiczna, rodzg sie watpliwosci, czy np. ,komunikacja dla potrzeb
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biznesu” i ,komunikowanie biznesowe” oznaczaja dokfadnie to samo, i mozna tych
termindéw uzywac zamiennie, czy tez wystepujg tu inne odcienie znaczeniowe, ktére
trzeba rozgraniczac.

Po pierwsze, nalezatoby ustali¢, czy terminy ,komunikacja” i ,komunikowanie”
s3 jednoznaczne, czy tez r6znig si¢ zakresem znaczeniowym. Stowniki jezyka polskiego,
definiujgc termin ,komunikacja”, przede wszystkim podajg znaczenia typu: ,sposoby
utrzymywania tacznosci; $rodki i techniki transportu; technologie przenoszenia in-
formacji”, a dopiero w drugiej kolejnoéci ,komunikacja” definiowana jest jako proces
porozumiewania si¢ mi¢dzy ludimi. Z kolei termin ,komunikowanie” ma wyraZnie
tylko to drugie znaczenie i dlatego we wspdlczesnej polskiej literaturze przedmiotu
jest on uzywany nieco chetniej niz szerszy znaczeniowo termin ,komunikacja”. Dla
przyktadu, tytuty najwazniejszych polskich pozycji z tej dziedziny to Komunikowanie
migdzynarodowe (B. Ociepka, 2002), Podstawy komunikowania spolecznego (B. Dobek-
-Ostrowska, 1999), Nauka o komunikowaniu (2001), Komunikowanie si¢ w organizacji
(J. Stankiewicz, 1999), Media i komunikowanie masowe (T. Goban-Klas, 2004), Kormu-
nikowanie sig w biznesie (2002). Jednak w wiekszosci tych publikacji uzywa si¢ takze
terminu ,.komunikacja” jako synonimu ,komunikowania”. Oto typowy przykfad ta-
kiego uzycia obu terminéw. B. Ociepka, poréwnujac komunikowanie migdzynarodowe
i migdzykulturowe, pisze: ,,Wszystkie przypadki komunikowania migdzynarodowego
nalezy zaliczy¢ do szerszej grupy: komunikowania migdzykulturowego. Réznice mig-
dzy narodami i grupami etnicznymi sa elementami podziatu, wyznaczajacego relacje
komunikowania mig¢dzykulturowego. Pomig¢dzy procesem komunikacji mi¢gdzyna-
rodowej i migdzykulturowej nalezy wprowadzi¢ rozréznienie, pamietajac przy tym,
ze obszar badan nad komunikowaniem mig¢dzykulturowym, ktére rozwija sie w ciggu
kilku ostatnich dekad, trudno jest w wielu przypadkach oddzieli¢ od komunikacji
mi¢dzynarodowej (Ociepka 2002, s. 23).

Przyja¢ zatem mozemy, zZe anglojezyczny termin business communication moze by
przefozony na jezyk polski zaréwno jako ,, komunikowanie biznesowe”, jak i ,komuni-
kacja biznesowa”, a zakres znaczeniowy tych terminéw jest identyczny, pod warunkiem,
ze ,komunikacje” rozumiemy jako proces porozumiewania migdzyludzkiego. Jednak
przymiotnik ,,biznesowy” brzmi na razie do$¢ obco w jezyku polskim, natomiast rze-
czownik ,,biznes” funkcjonuje juz w naszym jezyku od wielu lat (Stownik Jezyka Polskie-
go z 1978 r. podaje to haslo juz w spolszczonej pisowni). Dlatego tez ,komunikowanie
(si¢) w biznesie”, oraz ,komunikacja w biznesie”, jako dwa kolejne ekwiwalenty business
communication sg czesto stosowane w polskiej literaturze przedmiotu. Mamy wiec
do czynienia z pewnego rodzaju proliferacja termindw specjalistycznych, gdzie jednemu
terminowi angielskiemu odpowiadaja cztery ekwiwalenty polskie.

Taka sytuacja nie usprawnia procesu komunikacji, a przeciwnie - powoduje, Ze pro-
ces ten moze by¢ zakldcony lub co najmniej spowolniony przez ciagla koniecznosc
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precyzowania zakresu semantycznego terminéw ,komunikacja” i ,komunikowanie”,
jak mniej lub bardziej udolnie czynig to polscy autorzy podrecznikéw z zakresu komu-
nikacji biznesowej. Przykladem moze by¢ fragment z podrecznika B. Rozwadowskiej
Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Autorka w rozdziale zatytutowanym
»Rozne aspekty public relations” podejmuje, migdzy innymi, prébe ustalenia zwigzku
miedzy public relations a komunikacjg: ,,Rozpatrujac public relations w kontekscie
komunikacji, najcze$ciej méwi sie o tym, ze dziatania te sa elementem komunikacji,
ze public relations to usystematyzowana komunikacja badz strategiczne zarzgdzanie
komunikacja (Rozwadowska 2002, s. 44). Powyzsze zdanie opatrzone jest przez autorke
przypisem, ktory przytaczam w caloéci jako przyklad zaklécenia w procesie komunikaciji:
»W tym miejscu nalezaloby zwréci¢ uwage na pewng kwesti¢ lingwistyczng. Otéz w nie-
ktérych polskich publikacjach méwi sie o komunikowaniu, w innych o komunikacji,
co stanowi tlumaczenie angielskiego communication lub niemieckiego Kommunikation.
Wydaje sig, Ze oba okreélenia znaczg to samo, tyle tylko ze w pierwszym przypadku
jest to wyrazenie odczasownikowe, w drugim odrzeczownikowe. Trudno uznac takze
za prawdziwe stwierdzenie, iZ stowo komunikacja w znaczeniu porozumiewania si¢ ma
w jezyku polskim zfe konotacje (tzn. kojarzy si¢ z transportem), o czym $wiadczy fakt,
ze od jakiegos$ juz czasu z powodzeniem méwi si¢ 0 komunikacji wewnatrzzaktadowej
(a nie komunikowaniu wewnatrzzaktadowym) i nie budzi to zadnych zastrzezen.”
Cytowany przypis ,lingwistyczny” nie zaspokaja potrzeb komunikacyjnych ani od-
biorcy mniej przygotowanego lingwistycznie, ani odbiorcy o wigkszej wiedzy jezykowej.
Dla tej pierwszej grupy odbiorcéw przypis nie precyzuje, czy istniejg, czy nie istnieja
zasadnicze réZnice znaczeniowe migdzy ,komunikowaniem” i ,komunikacjg”. Jesli
za$ takie rdznice semantyczne sg w przypisie zasygnalizowane, to brak rzetelnego wy-
ja$nienia, na czym one polegaja. U odbiorcow o wigkszej wiedzy lingwistycznej tekst
przypisu budzi natomiast kilka (delikatnie méwigc) watpliwodci lub pytan: dlaczego
rzeczownik odczasownikowy ,komunikowanie” nazwany zostal wyrazeniem odcza-
sownikowym, dlaczego zwykly rzeczownik ,,komunikacja” nazwany zostal wyrazeniem
odrzeczownikowym, dlaczego kojarzenie stowa ,,komunikacja” z transportem miatoby
lub nie mialoby by¢ ,,ztg konotacjg”, i wreszcie jaka jest warto§¢ argumentu o wyzszo$ci
wyrazenia ,komunikacja wewnatrzzakladowa” nad wyrazeniem ,,komunikowanie we-
wnatrzzakladowe”? Reasumujac, odbiorcy tego komunikatu, tzn. czytelnicy publikacji
B. Rozwadowskiej, nie odnoszg korzysci komunikacyjnej, a przypis ten mozna traktowa¢
jako zrodto zaklécenia (spowolnienia) w procesie komunikacji pomiedzy nadawcg a od-
biorcg, jako ze jest raczej przykladem dywagacji niz dygresji czy refleksji naukowej.

Termin(y) angielski(e) - jeden ekwiwalent polski

Pozostajgc przy tym samym dylemacie ,komunikowanie-komunikacja” zauwazy¢
nalezy, ze w publikacjach ttumaczonych z jezykéw obcych (najczeéciej angielskiego),
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chetniej uzywang formg jest ,.komunikacja”, a nie ,komunikowanie”, tak typowe dla
autoréw polskich. Dla przykladu, tytuty najnowszych pozycji z tego zakresu to migdzy
innymi: Komunikacja marketingowa (J. Blythe J., ttum. G. Gérska, 2002), Komunikacja
w grupie (P. Hartley, ttum. 1. Chlewinska, 2000), Efektywna komunikacja pisemna w bi-
znesie (D. Steeve, thum. M. Rusiniski, 2004), oraz praca zbiorowa z serii Harvard Business
Essentials Komunikacja w biznesie (ttum. A. Doroba, 2004).

Zdarza sig jednak, Ze termin ten sprawia ogromny klopot takze ttumaczom, szcze-
golnie gdy wystepuje w podtytule publikacji, bez dodatkowego kontekstu. Przyktadem
tego rodzaju zaklécenia procesu komunikacji moze by¢ polskie thtumaczenie poradnika
menedzera zatytulowane Public relations (M. Ali, thum. H. Turczyn-Zalewska, Warszawa
2002). Oktadki wydania polskiego i angielskiego pod wzgledem graficznym wygladajg

Tabela. 1. Polski przektad treéci oktadki poradnika M. Ali, Effective Public Relations

Wersja oryginalna Polskie thumaczenie
Tytut serii Essential managers Poradnik menedzera
Tytul ksigzki | Effective public relations Public relations
Podtytut 1. Promoting « image Tworzenie wizerunku
Podtytut 2. Communicating Promowanie firmy
Podtytut 3. Campaign strategy Prezentacje, kampanie
Podtytul 4. Briefing Komunikaty
Podtytut 5. Message Sponsoring
Podtytutl 6. Evaluating « launching Badania opinii metody oceny
Podtytut 7. Developing Wspélpraca z mediami
Podtytut 8. Presenting Imprezy i wystawy

Practical techniques show you how | Wszystko, co trzeba wiedzie¢

anf;):v?ratgzci to develop effective public relations | o public relations jako jednym
il 4 skills and implement publicity z aspektow zarzgdzania nowoczesng
P ) campaigns firma
Informacja Clear text and illustration cover Oméwienie technik promowania
ozawartoéci | every aspect of creating and firmy i utrzymania dobrego
- punkt 2. monitoring media coverage wizerunku
Informacja Simple checklists enable you to be Praktyczne wskazowki, jak
o zawartosci | fully prepared for presentations, zorganizowaé kampanie reklamowa,
- punkt 3, events and handling crises prezentacje, impreze | wystawe
) Accessible flow charts and diagrams | Rady, jak wykorzystywa¢ kontakty
Informacja . . e %
. . | explore different options for creating | z mediami, przygotowywa¢
0 zawartosci be vight d id ful inf : i lak vadziEsobi
- punkt 4. the right image and provide usefu informacje prasowe i jak radzi¢ sobie
P examples w sytuacjach kryzysowych

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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niemal identycznie. Tytul oryginatu Effective Public Relations (M. Ali, Londyn 2001,
ed. I'") opatrzony jest serig enigmatycznych podtytutéw, a na ostatniej okladce umiesz-
czono tekst informacyjny, w czterech punktach podsumowujacy zawarto$c tego porad-
nika. Tabela 1 pokazuje, w jaki sposéb dokonano polskiego przektadu poszczegélnych
elementéw obu oktadek.

Jak wida¢, polski przeklad podtytuléw w ogéle nie uwzglednia terminu ,,com-
municating”, dajac w tym miejscu inng funkcje public relations ,,promowanie firmy”,
ktora trudno uzna¢ za synonim stowa ,komunikowanie”. W ttumaczeniu podtytutu 3.
wypadlo stowo ,,strategy”, pojawilo si¢ natomiast stowo ,,prezentacje”, ktére w oryginale
jest oddzielnym podtytutem 8. Te i dalsze zmiany w stosunku do oryginalu spowodowaty,
ze w wersji polskiej na pierwszej oktadce mamy ,,sponsoring, badanie opinii, wspotprace
zmediami, imprezy i wystawy”, o ktérych ani stowa nie ma w wersji oryginalnej. Catko-
wicie zniknely natomiast enigmatyczne ,communicating, briefing, message, launching,
developing”. Problemy z przektadem podtytuléw nie wynikaly jednak z niedostatkéw
w warsztacie ttumaczki, lecz z braku precyzji w komunikacie nadanym. Angielski tekst
jest niejasny, uzycie stéw ,,evaluating” (ocenianie, oszacowanie), ,Jaunching” (lansowa-
nie, wypuszczanie na rynek), ,,developing” (rozwijanie, ksztaltowanie, rozbudowanie,
opracowanie) bez dopelnienia, bez blizszego kontekstu jest w istocie mato komunikatyw-
ne i pozostawia wiele réznych mozliwosci interpretacji. Co wigcej, poszczegolne stowa
podtytutu ,udekorowane” sa symbolem kropki (patrz tab.1), ktéra ma chyba oddziela¢
poszczegdlne, rbwnowazne elementy podtytutu (evaluating launching), ale nieoczeki-
wanie pojawia si¢ takze w stalym zwigzku frazeologicznym ,,promoting image”, chyba
jednak niczego nie rozdzielajac.

Analiza poréwnawcza angielskiego i polskiego tekstu informacyjnego z ostatniej
oktadki poradnika wskazuje na jeszcze dalej idgce rozbieznosci semantyczne pomigdzy
komunikatem nadanym i odebranym. O ile jednak w poprzednich przykladach zakloce-
nia w procesie komunikacji byty spowodowane raczej przez nadawce (autora) niz odbiorcg
(ttumacza) komunikatu, o tyle w przekladzie tekstu informacyjnego sytuacja jest zgola
odwrotna. Tekst angielski jest zredagowany bardzo przejrzyscie, logicznie; struktura kaz-
dego z czterech punktéw informujgcych o zawartosci poradnika jest spéjna, nie pozosta-
wia zadnych watpliwosci semantycznych. A mimo to wersja polska jest bardzo swobodna
interpretacja tekstu angielskiego. Zmieniajac kolejnos¢ punktéw oraz ich tres¢, ttumaczka
pomija takie istotne elementy, jak: ,,public relations skills, monitoring media coverage”.
Dodaje natomiast ,jak [...] przygotowywa¢ informacje prasowe”, o czym rzeczywiscie
mdéwi si¢ w poradniku, ale nie na oktadce. Co wigcej, dodaje tez na okladce fragment
~Wszystko, co trzeba wiedzie¢ o public relations jako jednym z aspektéw zarzadzania®,
cho¢ w poradniku trudno doszukac¢ si¢ rzetelnej wiedzy na ten temat. Kolejnym przy-
ktadem braku precyzji w ttumaczeniu jest fragment ,,Praktyczne wskazéwki jak zorga-
nizowa¢ kampanig reklamowg”. Termin ,kampania reklamowa” moze budzi¢ niejakie
zdziwienie w poradniku z zakresu public relations, a nie reklamy. Chodzi tu o pewien
niedostatek terminologiczny jezyka polskiego: otéz w jezyku angielskim istnieja dwa
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odrebne terminy ,,advertising campaign” (kiedy mamy na mysli rzeczywiste wykupienie
czasu lub powierzchni reklamowej w mediach) oraz ,,publicity campaign” (kiedy chodzi
o takie naglosnienie sprawy, aby media same si¢ nig zainteresowaty). Oczywiste, ze przy-
gotowaniem ,,advertising campaign” zajmujg sie specjali$ci od reklamy, natomiast spe-
cjalisci od public relations zajmuja sie ,,publicity campaign”. Niestety, w jezyku polskim
jak dotad oba terminy angielskie maja ten sam ekwiwalent , kampania reklamowa”, cho¢
zdarza si¢ juz uzycie terminéw ,kampania informacyjna” czy ,kampania nagfasniajaca”.
W omawianym przykladzie tekst komunikatu nadanego brzmi ,,publicity campaign”,
w komunikacie odebranym czytamy ,kampania reklamowa”.

Reasumujac: komunikaty zawarte na oktadkach oryginalnego i przelozonego na je-
zyk polski poradnika menedzera s3 na tyle rozbiezne semantycznie, Ze mozna miec
watpliwosci, czy istotnie tre$¢ poradnika w obu wersjach jest taka sama, czy tez by¢ moze
jest to thumaczenie jakiego$ innego (pdZniejszego) wydania tej publikacji, cho¢ noty re-
dakcyjne wyraznie wskazuja, ze ttumaczenie oparto na pierwszym londynskim wydaniu
z 2001 r. Potwierdza to takze analiza poréwnawcza tresci samych poradnikéw w obu
wersjach jezykowych. A zatem Zrédlem zaktdcen w tym procesie migdzynarodowego
komunikowania biznesowego jest stopien przektadalnosci terminologii specjalistycznej
z jezyka angielskiego na polski oraz strategie przyjete przez ttumacza w celu pokonania
trudnosci w tym przekladzie.

Jeden termin angielski - brak ekwiwalentu polskiego

Jedna z coraz bardziej powszechnych metod eliminowania opisanych wyzej zaklécen

w procesie komunikacji jest uzywanie w jezyku polskim specjalistycznej terminologii

angielskiej. O ile ttumacz boryka si¢ z odwiecznym dylematem: tlumaczy¢ wiernie

czy pigknie, o tyle specjalista, praktyk w danej dziedzinie uzyje terminologii angielskiej
piszac po polsku artykut dla pisma branzowego czy wyst¢pujgc w polskich mediach.

Oto kilka przykiadéw artykutéw, w ktorych termin ,,publicity” w ogéle nie jest thu-
maczony na jezyk polski.

+ ,Metody i srodki objete uniwersalnym okresleniem Public Relations kreujg repu-
tacje firmy. Tworzeniu reputacji firmy stuzg przede wszystkim takie elementy jak
publicity, czyli przychylne opinie i niereklamowe informacje o firmie w prasie, radiu
i telewizji oraz wizerunek (image) i tozsamo$¢ (identity) firmy.” (Zrédlo: D. Séwka,
Public Relations na tle reklam, e-pr Vortal PR, 9.10.05)

+ ,Medialnoé¢ to zestaw unikatowych charakterystyk produktu, ktéry, podobnie jak
Unique Selling Position w dziataniach marketingowych, pozwala wyrdzni¢ produkt
w dziataniach skierowanych do mediéw.[...] Medialnoé¢ produktu daje tym samym
mozliwo$¢ odejscia od ogélnego pojecia image produktu w kierunku twardych
kryteriéw medialnej uzytecznosci produktu. Medialnos¢ produktu umozliwia bo-
wiem analizowanie wagi poszczegélnych elementéw produktu z punktu widzenia
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ich znaczenia dla budowania publicity produktu. [...] Odpowiednio zaprojektowana

medialnoé¢ produktu to wsparcie mieszanki marketingowej w zakresie publicity”.

(Zrodto: I. Kubicz, Medialnosé produktu - czyli co sprawia, ze o produkcie sig pisze?,

e-pr Vortal PR, 9.10.05)

« ,Pamietaj o roznicy miedzy publicity a reklamg - w przypadku publicity dane me-
dium samo postanawia wspomnie¢ o produkcie lub ustudze”. (Zrédto: Doradztwo
gospodarcze, Zasady rozpoczynania i formy prowadzenia dzialalnosci gospodarczej,
Informator Wojewddzkiego Urzedu Pracy w Warszawie).

Autorzy tego typu tekstow przyjmujg zaloZenie, ze odbiorca zna jezyk angielski
na tyle dobrze, ze rozumie fachowe terminy (np. publicity, unique selling position),
a zatem nie wymagajg one tlumaczenia na jezyk polski. W rzeczywistoéci za§ wéréd
odbiorcéw komunikatu mozna wyroznic trzy odrgbne grupy:

1) ci, ktdrzy sadzg, ze ich kompetencje jezykowe sg wystarczajace, aby bezblednie
zrozumie¢ komunikat;

2) ci, ktérych kompetencje jezykowe sg zbyt niskie, aby samodzielnie zrozumiec¢ ko-
munikat;

3) ci, ktérych kompetencje jezykowe sg wyzsze niz kompetencje jezykowe nadawcy
komunikatu.

Odbiorcy komunikatu z grupy pierwszej majg zazwyczaj poczucie uczestniczenia
w niezakléconym procesie komunikacji: autor napisal, oni czytaja, rozumieja terminy
»publicity, unique selling position”, z zatem komunikat zostal skutecznie przekazany
od nadawcy do odbiorcy. Przedstawiciele drugiej i trzeciej grupy odbiorcéw juz takiego
poczucia nie majg. Ci, ktorych kompetencje jezykowe sa zbyt niskie, albo zignoruja ten
fragment komunikatu, (co moze istotnie wptyna¢ na skutecznos$¢ calego procesu ko-
munikacji), albo siggna do stownikéw angielsko-polskich (ogélnych i specjalistycznych)
i wtedy okaze si¢, ze zaczng podziela¢ watpliwosci, ktore sg typowe dla trzeciej grupy
odbiorcow. Otoz ci, ktorych kompetencje jezykowe s3 wyzsze niz kompet: :cje jgzykowe
nadawcy komunikatu, wiedza, ze:

+ polskim ekwiwalentem ,,publicity” jest np. ,rozglos, nagloénienie w mediach™
powstaje zatem watpliwo$¢, czy nadawca komunikatu chce przekazac jakie§ inne
od wymienionych wyzej, specyficzne znaczenie terminu ,,publicity” i dlatego nie uzy-
wa polskiego ekwiwalentu?

« oprocz ,unique selling position” (odnoszacego si¢ raczej do firmy niz produktu),
w angielskiej terminologii marketingowej istnieje ,,unique selling proposition”,
zdecydowanie bardziej powszechne w anglojezycznej literaturze fachowej i ttuma-
czone jako ,unikatowa cecha produktu” (Ivanovic, Collin, Stupski, 2000, s. 228).
Powstaje zatem watpliwo$c, czy na pewno chodzilo o ,,position”, czy moze jednak
~proposition”, czy to zamierzone odstgpstwo od stalego zwigzku frazeologicznego,
czy moze pomytka autora?

Tego rodzaju watpliwoéci ze strony odbiorcy komunikatu s3 w istocie rezultatem
zakltdcen semantycznych w procesie komunikacji. Jak wida¢ w powyzszych przyktadach,
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uzywanie w jezyku polskim specjalistycznej terminologii angielskiej nie zawsze mozna
uznac za skuteczng metode eliminowania takich zakldcen.

Zdecydowanie bardziej efektywng metodg redukowania zakl6cen semantycznych
jest podjecie préby przetlumaczenia nowego terminu obcego na jezyk polski z jed-
noczesnym podaniem oryginalnego terminu. Jednym z naj$wiezszych przykiadow
jest ,corporate governance”, termin, ktéry w jezyku angielskim uzywany jest od kilku lat
zaledwie, a w specjalistycznych sfownikach angielsko-polskich na razie sie nie pojawit.
Specjalisci w publikacjach branzowych zazwyczaj pozostawiajg tylko termin angielski,
cho¢ sg juz pierwsze préby ttumaczenia, np. ,,Zasady fadu korporacyjnego (Corporate
Governance), zawarte w Dobrych Praktykach majg wspomagac etyczne i przejrzyste za-
rzgdzanie spétkg publiczng” (Marszalek, 2005, s. 40). Nadawca komunikatu, §wiadomy,
ze nie ma jeszcze dobrze funkcjonujacego polskiego ekwiwalentu ,,corporate governance”
proponuje ,.fad korporacyjny”, asekurujac si¢ przytoczeniem angielskiego oryginatu.

Propozycja innych specjalistéw (z sgsiednich stron tego samego wydania pisma bran-
zowego) to ,nadzor korporacyjny”. Niestety, autorom brak konsekwencji w stosowaniu
tej metody, dlatego czasem pojawia si¢ polskie tlumaczenie wraz z terminem angielskim,
czasem termin angielski pozostaje bez préby przettumaczenia, tak jak w ponizszych
fragmentach, gdzie autorzy pozostawili ,,benchmark” oraz ,,emerging markets™ ,,Odpo-
wiedzig na kryzys zaufania byt szereg inicjatyw regulacyjnych - w USA wprowadzono
ustawe Sarbanes-Oxley Act (2002 rok), zaostrzajacg wymogi w zakresie nadzoru kor-
poracyjnego, natomiast gietdzie londynskiej odpowiednio zmodyfikowano oficjalny
kodeks corporate governance (tzw. Combined Code). W Unii Europejskiej przyjeto
specjalny plan dziatan w zakresie usprawnienia nadzoru korporacyjnego, czego wyni-
kiem sg m.in. dwie tzw. rekomendacje Komisji Europejskiej. Dotyczg one roli rady nad-
zorczej i cztonkdéw niezaleznych (independent directors) oraz wynagradzania cztonkdéw
wladz spétek. [...] Zmodyfikowano réwniez podstawowy §wiatowy benchmark, jakim
sg zasady corporate governance OECD. Co najwazniejsze, inwestorzy instytucjonalni
zaczeli przywigzywac wigksza wage do zagadnient nadzoru korporacyjnego. Okazalo
sig, ze moga si¢ ,,sparzy¢” nie tylko na emerging markets, ale réwniez na tak dojrzatym
rynku jak amerykanski.” (Dzierzanowski, Przybytowski, Tamowicz, 2005, s. 38)

Metoda przyswajania przez jezyk polski terminologii angielskiej w oryginalnym
brzmieniu i/lub pisowni, ma juz w dziedzinie biznesu znaczace osiggnigcia. Poczynajac
od samego sfowa ,biznes”, ktére doczekalo si¢ juz spolszczonej pisowni i wymowy,
poprzez ,marketing”, gdzie pisowni nawet nie trzeba bylo spolszcza¢ (cho¢ brzmienie
jest nieco inne niz w oryginale angielskim), az po ,,public relations”, w ktérym nadal
obowigzuje pisownia i wymowa oryginalna. I choc jeszcze w latach 90. usilowano znalez¢
polski ekwiwalent (np. promocja reputacji, relacje z otoczeniem, relacje publiczne) to jed-
nak wydaje sie, Ze dzi§ wszyscy sa zgodni, ze polskim ekwiwalentem ,,public relations”
jest ,,public relations”. Jedyng kwestig sporng jest rodzaj i liczba rzeczownika ,,relations™
np. ,,Public relations majg zupelnie inne znaczenie dla tej organizacji”, albo ,,W organiza-
cjach pozarzadowych public relations odgrywa szczegé6lna role”. Kiedy natomiast termin



146 B B ~_Jolanta Cwikliiska

spublic relations” wystepuje w formie skrotu ,,PR”, wtedy zazwyczaj jest rzeczownikiem
rodzaju meskiego w liczbie pojedynczej, np.: kryzysowy PR, czarny PR.

Podsumowanie

W badaniu poddano analizie stopien przektadalnosci z jezyka angielskiego na je-
zyk polski wybranych terminéw specjalistycznych z dziedziny komunikacji w biznesie.
Opisano trzy rodzaje trudno$ci wystepujacych w procesie przektadu:

1) dylemat wyboru wlasciwego ekwiwalentu, kiedy jednemu terminowi angielskiemu
odpowiadajg dwa lub wiecej polskich ekwiwalentow;

2) problem braku precyzji w przektadzie, kiedy dwém terminom angielskim odpowiada
tylko jeden polski ekwiwalent;

3) kwestie nieprzektadalnodci, kiedy brak dobrego polskiego ekwiwalentu dla specjali-
stycznego terminu angielskiego.

W wyniku badania ustalono, ze stopien przektadalnosci terminologii specjali-
stycznej jest istotnym Zrodlem zaktécen semantycznych, natomiast strategie przektadu
oraz metody definiowania znaczen nowych, obcych termindéw moga przyczyniac sie
do powstawania dalszych zaktécen.
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The Sources of Semantic Noise in International
Business Communication

(Summary)

The aim of this article is to present those categories of semantic noise which result in
significant divergence between the message sent and the message received in the process
of international communication. For the purpose of the research one area of interna-
tional communication was chosen, na mely business communication. The international
aspect of this type of communication is reflected in the choice of the research material:
samples of business communication terminology coming from international English
are contrasted with their Polish equivalents.

The level of semantic divergence between the message sent in international English
and the message received in Polish depends on (1) the translatability of a particular
lexical item from English into Polish, (2) the strategies of translation adopted in the
process of communication, and (3) the methods applied in defining the meaning
of a new lexical item.

The sources of semantic noise can be divided into three categories. The first cat-
egory refers to all those situations when the semantic noise occurs, because one English
lexical item has several Polish equivalents, and they are not identical semantically or
contextually. The noise results then, from the fact that each choice of a particular Polish
equivalent requires some kind justification and explanation why this equivalent is used
and not any other from the pool. The second category of sources groups such situations
in which several English terms have only one equivalent in Polish. As a result the process
of communication may not only be hindered but broken completely. Finally the third
category describes such situations in which an English lexical item has no equivalent
in Polish. Using English terminology in Polish text is a common technique then, but
the noise in the communication process results from the language competence of both
the sender and the receiver of the message.



