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1.1 ist handlowy jako Srodek komunikacji miedzyludzkiej

Tematem ninL,szego artykutu jest list handlowy orazjego specyfika w ujeciu lin-
gwistyki tekstow specjalistycznych. Opieram sie tu gtdwnie na badaniachjezyko-
znawstwa germanistycznego.

Zgodnie z koncepcjg socjologiczng Maksa Weberalpodstawg dziatan cztowie-
kajest ich celowos¢ oraz ich ukierunkowanie na partnera. W oparciu o takg kon-
cepcje pragmalingwistyka pozwala na ujecie dziataniajezykowego jako dziatania
ludzkiego ukierunkowanego na osigganie konkretnych celéw, a takze jako ele-
mentu szerszych proceséw czynnosciowych. Pisanie/ mowienie jest wiec zjednej
strony dziataniem samym w sobie, z drup lej jednak strony prowadzi do konkret-
nych dziatan w sferze pozajezykowej. Stad dla kazdego uzytkownika ezyka
wazng kategorig postugiwania sie nim jest skutecznos¢ osiggania postawionych
sobie celéw. Ma to szczeg6lne znaczenie w zakresie korespondencji handlowej,
stanowiacej gtéwny srodek komuniKa -i miedzy ludZzmi w gospodarce, a rowno-
cze$nie jedno z narzedzi stuzacych osigganiu celow ekonomicznych.

Panujacy we wspoOtczesnym Swiecie, a szczegdlnie w gospodarce, nacisk na
szybkie podejmowanie decyzy atakze dynamikawydarzen izmian czesto skazujg
nadawce i odbiorce na komunikacje przebiegajgcg bez bezposredniego kontaktu

1 Por. Weber 1921 lub komentarz w Auer 1099, 104 nn.
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pomiedzy nimi. W takiej sytuacji list handlowy (a obecnie najczesciej iego forma
elektroniczna, czyli mail) staje sie podstawowym narzedziem komunikacji,
majacym wpb"w na podejmowane decyzje. Dlatego sposOb przekazania intencji
w liscie handlowym przez jego nadawce, sitajego argumentacja dobdr Srodkow
jezykowych i sama forma listu moga decydowac o sukcesie ekonomicznym.

Bioragc pod uwage powyzsze uwarunkowani i, przy analizie listu handlowego
bardzo istotny staje sie jego aspekt pragmatyczny, czyli pytanie, jakich Srodkow
iezykowych nalezy uzy¢ dla uzyskania powodzenia aktu komunikacji. Aspekt
pragmatyczny gatunku budujg gtéwnie nastepujace sktadniki kontekstu (por.
Ostaszewska 2008: 30): intencja uzytkownikéw komunikacji (cel komunikacyj-
ny, ichwiedzairole spoteczne, relacje nadawczo-odbiorcze, czas i miejsce komu-
nikacji, charakter komunikacji (oficjalny-prywatny), typ przekazu (pisany-ustny),
dziedzina zycia spotecznego.

O uksztattowaniu jezykowym listu handlowego decyduje wiec z jednej strony
determinacja funkcjonalna, zwigzana z intencjg autora ijego zatozonym celem,
a takze okolicznos$ci aktu komunikacji (np. stosunek nadawcy do odbiorcy, ido te-
matu). Z drugiej jednak strony dokonany przez nadawce w okre$lonej sytuacji kul-
turowej i komunikacyjnej wybor listu handlowego jako $rodka komunikacji naj-
bardziej odpowiedniego w danym momencie powoduje pewne ograniczer le swo-
body nadawcy normami tego wtasnie wzorca gatunkowego2.

Centralng kwestigpragmalingwistykijest pytam o to, wjaki sposéb moznapo-
przez komunikacje jezykowg zmienia¢ Swiat, spowodowaé okreslony skutek
w rzeczywistosci pozaiezykowej (por. Feilke 2000:64). Takie podejscie w duzy m
stopniu wywodzi sie z filozofiijezyka Austin’a i Searle’a (majacej swoje podwali-
ny w filozofii Wittgensteina3), a gtdwnie z teorii aktbw mowy. To Austin stwier-
dzit, ze mowienie jest kreowaniem rzeczywistosci4, przy czym w teorii aktow
mowy relacja pomiedzy informaciag przekazang a pomyslang badana byta gtéwnie
z perspektywy nadawcy, natomiast w maksymach konwersacyjnych Grice’a
uwzgledniono perspektywe odbiorcy3.

2 Por. Gajda 2008: 130.

3 Z pdzng filozofig Wittgensteina ijego teoria uzyciajezyka v laze sie pragmatyczne poiecia zna-
czenia: ,,Die Bedeutung eines Wortes ist sein Gebrauch m der Sprache” (Znaczenie stowajest uzy-
ciem go wjezyku) (Wittgenstein 1971: 43).

4 Por. Feilke 2000: 70: ,,Das Sprechen bezieht sich nicht quaPi oposition aufeine Wirklichkeit, son
dem es ist selbst wirklichkeitskonstitutiv*.

5 Por. Linke, Nussbaumer, Portmann 1996: 180f.
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Wywodzacym sie z nurtu pragmatycznego metodom opisu tekstu zarzucano
jednak zbytnie ograniczenie obszaru badawczego (por. Feilke 2000: 67). Nie
uwzgledniaty one chociazby zaleznosci tekstu od kontekstu. Dlatego analiza kry-
tyczna modeli pragmatycznych przyczynita sie do rozwoju ,modeli zintegrowa-
nych”6, reprezentowanych w jezykoznawstwie niemieckojezycznym na przykitad
przez Heinemanna Viehwegera (1991) czy Brinkera (1985), w ktorych nastgpito
zrézn.cowanic modelu analizy tekstu wedtug ptaszczyzn opisu. SzczegO6lnie inte-
resujacy jest model Heinemanna/ Viehwegera (1991), ktérego zatozeniem jest
opis danego tekstu na ptaszczyznie funkcjonalnej, sytuacyjnej, na ptaszczyznie
procedur wytwarzana i rozurmenia tekstow, na ptaszczyznie struktury tekstu oraz
na ptaszczyznie wzorcow formutowania. Opis wedtug tego wtasnie modelu zosta-
nie przedstawiony w dalszej czesci niniejszego artykutu.

2. Koncepcja skali fachowosci tekstow

Zanim jednak przejde do op u listu handlowego jako $rodka komunikacji facho-
wej, pragne przedstawi¢ kilka uwag dotyczgcych samego problemu wydzielenia
grupy tekstéw fachowych. Proba opisu tekstu fachowego zjakiejkolwiek dziedzi-
ny poc.~ga bowiem za sobg trudnosci w oddzieleniu tekstdw fachowych od tek-
stow potocznych. Kazdy taki podziat z biegiem czasu staje sie sztuczny, poniewaz
znakiem naszych czaséw stato sie przenikanie tre$ci fachowych do gatunkéw po-
tocznych7.Prowadzi do to sytuacji, w ktorej tresci te stajg sie coraz mniej fachowe,
az w koncu moznaje uznac za element stownictwa potocznego, jak chocby cata
gama stownictwa z zakresu informatyki. Oczy wiscie, poza terminologigwaznym
kryterium wyrézniajacym teksty fachowe jest ich zasieg i krag uzytkownikow.
Krag ten jednak rowniez z czasem ulega zmianom, poszerzeniu lub zawezeniu.

6 Por. Feilke 2000: 68.

7 W artykule postuguje sie zakorzenionym w polskiej tradycji tekstologicznej (po)bachtinowskim
terminem gatunek, cho¢ bardziej adekwatny w przypadku thtumaczenia terminologii niemieckoje-
zycznej bytby termin rod zaj tekstu (Textsorte). Wprawdzie termindw tych moznauzywac synoni-
micznie, nalezyjednak zauwazy¢, ze polska tradycja tekstologiczna w wigkszym stopniu wskazu-
je na zwigzek pojecia ,,gatunku” z kulturg, historig jezyka i spoteczenstwa, podczas gdy w cen-
trum zainteresowan wspotczesnej lingwistyki tekstow w Niemczech, postugujacej sie pojeciem
,»rodzaju tekstu” (Textsorte), znajduig sie gtdwnie teksty uzytkowe (por. w tej kwestii rozwazania
we wstepie do tomu Lingwistyka tekstu w Niemczech, red. Bilut-Homplewicz, Czachura, Smy-
kata 2009: 8).
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W tej sytuacji ciekawa wydaje sie by¢ propozycja okre$lania fachowosci po-
szczegOlnych tekstow przedstawiona przez Kalverkampera (1990), ktéra moze
by¢ punktem wyjscia do doktadniejszej klasyfikacji tekstow. Propozycja ta
zaktada istnienie skali, na ktérej teksty mozna przedstawi¢ wedtug natezenia ich
cech fachowosci. Nie mamy tu do czymeria z ostrymi granicami pomiedzy po-
szczeg6lnymi gatunkami tekstow, a ptynnymi pizejsciami poczgawszy od tekstow
o najmniejszym stopniu fachowosci, poprzez teksty o rosngcym stopniu fachowo-
$ci az do tekstéw uzywanych jedynie w $cistym gronie specjalistéw w zakresie
waskiego zakresu okreslonej dyscypliny. Cechami decydujagcymi o rosngcym
stopniu fachowosci tekstow bytyby na przyktad terminologia fachowa z zakresu
okreslonej dziedziny, zakres uzytkownikdw takich tekstow (od og6tu do wask iego
grona specjalistdw), stopien zrozumiatos$ci tekstu dla uzytkownikéw spoza danej
grupy zawodowej, pewne charakterystyczne cechy gramatyczno-syntaktyczne
(jak choéby wjezyku niemieckim czeste uzycie strony biernej w tekstach technicz-
nych lub prawniczych). Najmniej fachowym tekstem na takiej skali bytaby rozmo-
wa potoczna pomiedzy sgsiadami, np. na temat warunkdw pogodowych. Tekstem
umieszczonym na przeciwlegtym “egunie naszej skali bytaby narada pomiedzy
inzynierami na budowie dotyczgca elementéw konstrukcyjnych okreslonego bu-
dynku, wymogow technicznych, jakie musi on spetnia¢, czy dostawy koniecznych
materiatow budowlanych. Pomiedzy tymi dwoma ekstremami lezy cata komuni-
kacja o Swiecie. Jesli okazatoby sig, zejeden z sagsiadéw z poprzedniego przyktadu
rozmowy potocznej jest z zawodu meteorologiem i chciatby fachowo wyttuma-
czyC partnerowi przyczyny zblizania sie deszczu, to rozmowa ta znalaztaby sie
duzo wyzej na skali fachowosci.

Odnoszac teorie skali do listbw handlowych, mozna powiedzie¢, ze najczesciej
znajdujg sie one do$¢ wysoko na skali fachowoS$ci, z uwagi na stosowane stownic-
two i struktury charakterystyczne dla jezyka gospodarki (np. z dziedziny prawa,
podatkéw, ksiegowosci czy techniki) oraz zakres uzytkownikéw tych tekstow.
Oczywiscie w zaleznosci od konkretnego listu stopien fachowosci moze by¢ bar-
dzo roézny, najnizszy bedzie on w listach stuzgcych nawigzaniu kontaktu (jak za-
proszenia do wspoétpracy), czyjego podtrzymaniu (iak zyczenia $wiateczne, infor-
macje o zmianie asortymentu, zaproszenia na targi). Najwyzszy za$ stopien facho-
wosci bedzie wystepowatl w listach poswieconych ustaleniu szczeg6towych
warunkow produkcji, dostawy czy ptatnosci, w listach pomiedzy firmami a banka-
mi czy towarzystwami ubezpieczeniowymi, dotyczacych szczegdtowych kwestii
finansowych, czy tez w korespondencji pomiedzy adwokatami dotyczacej kon-
kretnej sprawy sagdowej.
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Nalezy zaznaczy¢, ze koncepcja skali stuzv jedynie do$¢ ogolnej charakterysty-
ce fachowoSci tekstéw, nie pozwala ona na $ciste rozdzielenie tekstéw i przy-
porzadkowanie konkretnym gatunkom. Nie moze wiec ona stanowié rozstrzy-
gajacego narzedzia lingwistycznego, pozwala natomiast na charakterystyke po-
rownawczg tekstéw oraz na ptynne uporzadkowanie tekstow pod katem
fachowosci, szczeg6lnie w obliczu wspotczes$nie zachodzgcych dynamicznych
zmian wynikajgcych z szybkiego przeptywu informacji i ciggtego przenikania sie
wielu dziedzin nauki i techniki. Koncepcja ta moze natomiast przedstawia¢ dobry
punkt wyjscia do dalsze Klasyfikacji lingwistycznej tekstow.

3. List handlowy jako $rodek komunikacji fachowej

Wywodzace sie z pragmalingwistyki ujecie tekstu jako $rodka komunikacjijezy-
kowej oraz narzedz istuzgcego osigganiu celow w rzeczywistosci pozajezykowej
staje sie szczegdlnie istotne w przypadku 1 téw handlowych. Wynikato z ich pod-
stawowej funkcji posrednictwa pomiedzy partnerami komunikacyjnymi w $wie-
cie gospodarki. Partnerzy ci czesto sgwrecz ,,skazani” na listy handlowe (lub ich
forme elektroniczng - maile handlowe) w przypadku braku mozliwosci odbycia
rozmowy bezposredniej z uwagi na duze odlegtosci.

Pierwotnie komunikacja miedzy ludZmi przebiegata w kontakcie bezpos$red-
nim, w sytuacjach face-to-face. Wraz z postepujgcym w spoteczenstwie podziatem
zadan oraz rozwojem nauki i techniki komunikacja bezposrednia byta stale redu-
kowana na korzy$¢ komunikacji posredniej.

Posrednie kontakty komunikacyjne miedzy ludzmi mozna podzieli¢ na dwaro-
dzaje (Ermert 1979: 54 n.):

Pierwszy rodzaj obejmuje kontakty majgce charakter posredni na ptaszczyznie
przestrzennej, ale bezposredni na ptaszczyznie czasowej. Staly sie one mozliwe
dzieki zastosowaniu nowoczesnych medidéw, jak telefon, radio czy telewizja.
W przypadku telefonu iradia wszystkie rodzaje informacji muszg by¢ przekazy-
wane na ptaszczy znie akustycznej, telefon daje jednak rownoczesnie mozliwos$é
kontaktu zwrotnego, przebiegajagcego w tym samym czasie, w przeciwienstwie do
komunikach listownej. Ptaszczyzna akustyczna umozliwia takze wyrazanie eks-
presji, na przyktad poprzez intencjonalng zmiane intonacji. Mozliwo$¢ kontaktu
zwrotnego coraz cze$ciej pojawia sie rowniez w przypadku telewizji- na przyktad
w tzw. audycjach audio-tele.

Drugi rodzaj kontaktdw to takie, ktére majg charakter poSredni zarbwno w prze-
strzeni jak i czasie, co jest charakterystyczne dla komunikacji listownej. Pos$red-
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nio$¢ kontaktu powoduje konieczno$¢ przekazywania na ptaszczyznie wizualnej
wszystkich rodzajow informacji, nie tylko tych merytorycznych, ale tez emocjo-
nalnych oraz tych, ktoére dotyczg wzajemnego stosunku partnerow komunikacji.
List handlowy daje do$¢ duzo mozliwosci przekazu informacji dotyczacych wza-
jemnego stosunku partneréw, na przyktad poprzez zewnetrzng forme graficzna li-
stu, okreslone state zwroty czy strukture budowy listu. Oznaczato, ze w przypadku
tej informacji obowigzujg pewne konwencje, ktdrych partnerzy musza przestrze-
gac, aby nie doszto do zaktdcen w komunikacji.

W komunikacji face-to-face, uznawanej ze wzgledu na bezposredni charakter
kontaktu za pierwotng dla komunikowania sie miedzy ludZmi, mozna wedtug Er-
merta (1979: 54) wyrdznié trzy typy stale wytwarzanych iodb icranych informacji:

1) informacja merytoryczna, ktéra odnosi sie do standw rzeczy istniejgcych
pozazalezno$ciami emocjonalnymi pomiedzy partnerami ijest realizowana gtdw-
nie w sposob werbalny na akustycznej ptaszczyznie przekazu;

2) informacja emocionalna, ktéra odnosi sie do stanéw emocjonalnych partne-
row komunikacyjnych ijest realizowana gtéwnie na ptaszczyznie wizualnej;

3) informacja o wzajemnym stosunku partneréw, ktéra odnosi sie do generalne-
go i aktualnego stosunku partnerow komunikacji do siebie, i podobnie jak infor-
macja emocjonalna, jest realizowana gtéwnie na ptaszczyznie wizualnej, rowniez
poprzez mowe ciata.

W przypadku komunikacji przy pomocy listow handlowych gtdwnym rodzajem
informacji jest informacja merytoryczna, przekazywana w formie werbalnej na
ptaszczyznie wizualnej. Przekaz niektorych rodzajow informa :ii merytorycznych
podlega przy tym Scistym zasadom, jak np. zasady podawania nazw firm (chociaz m
by uzywanie okreslonych skrotéw), zasady podawania warunkéw ptatnosci czy
cen w formie tabelarycznej itp. Kolejnym rodzajem informacji, ktéra jest przeka-
zywanaw liscie handlowym jest informacja o wzajemnym stosunku partnerow ko-
munikacyjnych. Jej przekaz jest bardzo skonwencjonalizowany, poczawszy od
wyboru papieru firmowego, poprzez sposéb adresowania, sposdb zwracania sie do
partnera, strukture formalng listu az do stosowanych formut pozegnalnych. Nato-
miast przekaz informacji o charakterze emocjonalnym jest w liscie handlowym
znacznie zredukowany.

Komunikacja listowna8jest jedyng formg komunikacji pisemnej, w ktérej dia-
log moze przebiega¢ bez wiekszych probleméw, poniewaz istnieje mozliwosé
przekazania informacji zwrotnej. Obu partneréw tego dialogu mozna okreslic,

8 Komunikacje listowng rozumiem tu szeroko i wkaczam do niej réwniez komunikat ie n ailowa.
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w przeciwienstwie do na przyktad tekstdw literackich, w ktérych odbiorca- czy-
telnik nie jest okreslony. Stopien znajomosci partnerdw komunikacji listownej
moze by¢ bardzo rézny - poczgwszy od bardzo wysokiego w listach prywatnych
poprzez asymetryczny stopief znajomosci partneréw w listach kierowanych przez
osoby prywatne do osobistosci zycia spotecznego az do pism handlowych czy
urzedowych, w ktérych nadawca i odbiorca moga znac¢ sie nawzajem jedynie z i-
mienia i nazwiska oraz ewentualnie petnionej funkcji.

Listy handlowe sg wyrazem kontaktdw oficjalnych, w ktérych osoba fizyczna
moze sie zwracac¢ do organizacji/ firm) (jakw r6znego rodzaju podaniach), organi-
zacja/ firma do osoby fizycznej (jak w zaproszeniach, ofertach) lub tez organiza-
cja/ firma do innej organizacji/ firmy (jest to najwiekszy obszar korespondencji
handlowej).

W przypadku korespondencji handlowej nie ma wivc watpliwosci, ze jest ona
zwigzana z inst)tucjami. Partnerzy komunikacyjni najczesciej znajg sie z nazwi-
ska iimienia, czesto takze znajgwzajemne funkcje petnione w organizacji macie-
rzystej i zakres kompetencji. Rzadko natomiast znaja si¢ osobiscie. Tekst wytwa-
rzanajczesciej jedna osoba, rzadkie sa sytuacje, w ktérych grupa wspétpracowni-
kéw wspolnie redaguje list w danej sprawie. Rownie rzadkie sgjuz dzi$ sytuacje,
w ktérychjedna osoba dyktuje list, a inna go zapisuje. Podobnie wyglada kwestia
odbioru tekstu, odbiorcg tekstu jest najczesciej jedna osoba. Tu jednak czeSciej
zdarzajg sie sytuacje, gdy w odbiorze tekstu (w przeciwieAstwie do jego wytwa-
rzania) uczestniczy kilku osob, np. z uwagi na obowigzujgce w firmach reguty
obiegu dokumentow, w ramach ktérych ten sam listjest czytany przez kilka oséb
zajmujacych sie dang sprawa.

Partnerzy komunikacji uczestniczacy w procesie wytwarzania i odbioru listu
handlowego nie maja ze sobg kontaktu optycznego ani akustycznego. Cechgcha-
rakterystyczngjest tu natomiast zastosowanie nowoczesnych narzedzi technicz-
nych gtdwnie przy wytwarzaniu i przesytaniu tekstu (komputer, skaner, faks),
a czasem takze przy jego odbiorze (komputer, faks).

Bardzo istotna kwestig w korespondenci handlowej jest wzajemny stosunek
partnerdw komunikacyjnych oraz zalezno$ci istniejgce pomiedz) nimi, poniewaz
majg one wptyw na wytwarzanie i odbior tekstu. Pozornie najczesciej korespon-
dencje handlowgprowadzgze sobg osoby, pomiedzy ktérymi istnieje stosunek sy-
metryczny, to znaczy sg one rownorzednymi partnerami. Rzadziej mamy do czy-
nienia z korespondencjg, w ktdrej partnerami sg osoby pozostajgce ze sobgw sto-
sunku asymetrycznym, to znaczy jedna z nich jest zalezna od drugiej, lub jej
podporzgdkowana (czytelnym przyktadem sgtu podania o prace czy o podwyzke).
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Jednak bardzo ciekawe sgs>tuacje, w ktorych pomimo pierwot ne symetrycznego
stosunku pomiedzy partnerami nastepuje zmiana na stosunek asymetryczny w za-
leznosci od zaistniatej sytua ii. Na przyktad przy braku ptatnosci lub zwtoce w do-
stawie strong ,,nadrzedng” staje sie partner zagdajacy zaptaty lub terminowej dosta-
wy. Takie sytuacje wystepujg do$¢ czesto w zyciu gospodarczym, z reguty wtedy
partner, ktory tamie ustalone wczesniej zasady (np. ptatnosci czy dostaw) lub wa-
runki umowy, staje sie partnerem ,,podporzagdkowanym” w danej sytuacji komuni-
kacyjnej. Taki sytuacyjny asymetryczny stosunek pomiedzy partnerami wynika
z konwencji rzgdzacych zyciem gospodarczym.

Poniewaz w zyciu gospodarczym powodzenie przedsiewziecia powzietego
przez autora listu handlowego czesto bezposrednio zalezy od jego odbiorcy i spo-
sobu odbioru tego listu, przewidywane przez autora listu handlowego reakcje od-
biorcy sa czynnikiem w znacznym stopniu determinujgcym proces wytwarzania
listu. Dlatego wynikajgca z wczes$niejszych dosSwiadczen i znajomosci konwencji
wiedza autora listu handlowego o mozliwych reakcjach jego odbiorcy decyduje o
wyborze strategii konstruow ania tekstu. Interpretacja tekstu i zalezna od niej reak-
cja lezy po stronie odbiorcy i dlatego autor tekstu chce mozliwe skutecznie pozy-
ska¢ odbiorce dla swojego przedsiewziecia i podjecia (lub w niektérych przypad-
kach zaniechania) okreslonych dziatan, zmierzajgcych do osiggniecia celu w rze-
czywistosci pozajezykowej.

W korespondencji handlowej mozna odnalezé widoczne sygnaty zaangazowa-
nia partnera w proces komunikacji, jak cho¢by w zwrotach: Zwracamy sie do Pan-
stwa z prosba/ propozycja..., Jak zapewne Panstwo pamietacie..., Zgodnie z na-
szymi wczes$niejszymi uzgodnieniami..., W odniesieniu do naszego porozumienia
z dnia__

Wzajemne oczekiwania i wymagania partnerow komunikacyjnych sfor-
mutowat Grice (1968) w swoich maksymach konwersacyjnych. Wprawdzie do-
tycza one gtownie komunikacjiface-to-face, sgjednak relewantne réwniez dla in-
nych rodzajow komunikacjijezykowej ipolegajana pewnych zobowigzaniach,ja-
kie majg wobec siebie partnerzy komunikacji i ktérych dotrzymanie determinuje
konstytuowanie si¢ i utrzymanie aktualnego procesu komunikacyjnego (por. Hei-
nemann/ Heinemann 2002: 26n.).

Nalezy pamieta¢ rdwniez o tym, ze partnerzy sa w trakcie procesu komunikacji
wigczeni w obowigzujgcg hierarchie danego spoteczenstwa i poprzez swoje inte-
rakcje realizujg okreslone role spoteczne. Pod pojeciem roli spotecznej rozumiem

9 Por. Heinemann, Heinemann 2002: 26 nn.
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tu (za Linke/ Nussbaumer/ Portmann 19%3: 315) cato$¢ wszystkich oczekiwan
w stos anku do zachowania danej osoby w ramach danej sytuacjiinterakcyjnej.Do
determinantéw zachowania zgodnego z rolami spotecznymi nalezg m.in. rowniez
cechy charakterystyczne zachowan jezykowych, jak “okreslone stownictwo, ce-
chy syntaktyczne, wzorce zachowan dialogowych, jezykowe formuty uprzejmo-
$ciowe, zwroty stuzgce powitaniu i pozegnaniu” 1L Cechy te musza by¢ w danym
tek$cie zgodne z obrazem roi spotecznych partneréw komunikacyjnych, mogatez
odzwierciedla¢ ich status spoteczny.

W ten sposdb wytwarzanie i odbidr listbw handlowych mogg by¢ postrzegane
jako specyficzna forma realizacji stosunk6w spotecznych w zakresie komunikacji
instytucjonalnej. W takiej komunikacji pewne zasady komunikacyjne sg S$cisle
okreslone, nalezg do nich np. zasada, kto zkim moze (lub powinien) prowadzi¢ ko-
respondencje nadany temat, kto moze (lub powimen) w danej sytuacj. zawojowac
akt komunikacji.

Jeslichodzi o charakterystyke partneréw w procesie korespondencji handlowej,
to nalezg oni do podobnej klasy spotecznej (tzw. klasa $rednia, obejmujgca osoby
aktywne zawodowo, posiadajgce najczesciej specjalistyczne wyksztatcenie zawo-
dowe). Wiek i pte¢ nie sgwyznacznikami majacymi istotny wptyw na charaktery-
styke partneréw. Natomiast cechg charakterystyczngjest fakt, ze najczesciej part-
nerzy korespondencji handlowej nalezg do tej samej lub podobnej grupy zawodo-
wej, np. sa przedstawicielami branzy budowlanej, specjalistami od konstrukcji
stalowych, od proceséw chemicznych czy tez specjalistami w dziedzinie obrotu
towaramiprzemystowymi. Z tego powodu moggaczasem postugiwac sie zargonem
zawodowym, co z jednej strony powoduje u nich powstanie poczucia wspolnoty,
a z drugiej oddzielenie ich od innych grup zawodowych czy spotecznych.

Sposrdd réznych rol spotecznych charakterystyczne dla partnerow korespon-
dencji handlowej sg dwa typy: role instytucjonalne (organizacyjne) oraz state role
spoteczne”. Rola instytucjonalna to rola przyjmowana przez partneréw komuni-
kacji w ramach okreslonej sytuacji dialogowej i w przypadku korespondencji han-
dlowej moze by¢ reprezentowana przez role partneréw jako oséb odpowiedzial-
nych za dang sprawe/ dany projekt, lub jako petnomocnikéw (np. zarzadu firmy)Q

10 Por. Linke, Nussbaumer, Portmann 1996: 315; ttum. |. Szwed.

11 W kwestii rozroznianiaroznych typéw rol spotecznych por. Linke, Nussbaumer, Portmann 1996:
289 nn. Wprawdzie rozroznienie to dotyczy gtéwnie analizy dialogéw, jednak moze by¢ tez po-
mocne przy charakterystyce listdw handlowych jako formy komunikacji o charakterze dialogo-
wym, tzn. dajacej mozliwos¢ przekazania informacji zwrotne;j.
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w danym zakresie. Natomiast state role spoteczne to role, ktére przypisywane sg
partnerom komunikacyjnym w sposdb permanentny, niezaleznie od dane) sytuaci
komunikacyjnej. Pizyktadem moze by¢ podziat na role: typu ,,rodzic-dziecko”,
»uczen-nauczyciel” lub role wynikajgce ze statusu spotecznego, finansowego czy
pozycji whadzy. Takg stata rolg spoteczng lest w przypadku partneréw korespon-
dencji handlowej rola pracownikéw branzy przemystowej. Istotny jest przy tym
fakt, ze poprzez instytucjonalny charakter korespondencji handlowej jej partnerzy
wystepujgniejako w podwaojnej roli - zjednej strony reprezentujg grupe spoteczng
(zespbt pracownikdw swojego pizedsiebiorstwa) ijej interesy, ale z drugiej strony
reprezentujg tez samych siebie jako osoby, ktéiym zalezy na sukcesie ekonomicz-
nym swoiego pracodaw cy oraz na powodzeniu aktualnego przedsiewziecia z po-
budek osobistych - dla utrzymania miejsca pracy. Taka sytuacja ma wptyw na po-
dwojng motywacje partnerow w danym procesie komunikacyjnym - motywacje
narzucona przez role spoteczng i motywacje indywidualng, zwigzang z wiasnym
sukcesem zawodowym i ekonomicznym.

Z motywacjgpartnerow komunikacji w.aze sie celowos¢ ich dziatania w danym
procesie komunikacyjnym. Zgodnie ze wspomniang na wstepie koncepcjg socjo-
logiczng Maksa Webera kazde dziatanie cztowiekajest dziataniem celowym. Dla-
tego réwniez dziataniajezykowe nalezy traktowaé jako dziatania ukierunkowane
na cel, co stato siejedng z podstaw pragmalingwistyki, a szczegdlnie teoiu aktow
mowy (TAM). Wprawdzie w lingwistyce pojawity sie liczne gtosy krytyczne do-
tyczace zbyt mocnej koncentracji modeli tekstu wywodzacych sie z TAM naczyn-
niku celowym12 to jednak tizeba tez wzig¢ pod uwage fakt, ze to samo dziatanie
mozna w zaleznosci od celu os6b dziatajgcych przyporzadkowac r6znym typom
dziatania. Wprawdzie takie mozliwosci interpretacyjne sg bardziej ograniczone
w przypadku dziatan jezykowych niz dziatan pozajezykowych, szczeg6lnie w
tekstach pisanych ich autorzy wskazujg na swoj cel w sposéb mniej lub bardziej
bezposredni. Jednakze rowniez w takich dziataniach jezykowych czynnik celowy
jest bardzo istotny.

Dla osiggniecia wtasciwego celu w materialnej rzeczywistosci pozajezykowej
nadawca musi najpierw uzmystowic¢ partnerowi swdéj zamiar. Nalezy zaznaczy¢,
ze wraz z rozwojem lingwistyki wtasciwy cel komunikacyjny byt réznie rozumia-
ny. Podczas gdy jeszcze w latach 70. XX w. identyfikowano go gtownie ze zrozu-

12 Na temat krytyki modeli tekstu skoncentrowanych na aspekcie celowym, por. np. Heinemann
Yiehweger 1991: 65f.
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mieniem przez partnera wypowied. io charakterze zdanial3 to wraz z rozwojem
Dragmalingwistyki punkt ciezkosci zostat przesuniety na rozpoznanie przez od-
biorce celu nadawcy wypowiedzi, co stato sie jednym z gtéwnych zatozen teorii
aktov, mowy. P6zniej jednak zawezone w TAM tylko do ptaszczyzny zdaniapoje-
cie celu poszerzono wraz z powstaniem lingwistyki tekstu na ,,0sigganie celow
przy pomocy kompleksowy ch tekstow” (Heinemann/ Heinemann 2002; 18).

Podstawowy cel nadawcy wypowiedzi mozna ogdlnie zdefiniowac jako my-
$lowg antycypacje cech przysztego stanu rzeczy. Hartunga (1981: 224). Dla ocze-
kiwanego przez nadawce wypowiedzi stanu rzeczy charakterystyczne sg naste-
pujace czynniki: chodzi tu o stan rzeczy, jaki ma zaistnie¢ w przysztosci ijakiego
zyczy sobie nadawca; stan jest mozliwy do zrealizowania poprzez jego dziatania
wiasne lub dziatania innych oséb (w ten sposéb wyklucza sie zyczenia utopijne -
por. Heinemann Heinemann 2002:15); stan ten niejest mozliwy do zrealizowania
bez dziatania cztowieka (tzn. nie moze sta¢ sie ,,sam z siebie”).

Zorientowanie nadawcy na konkretny cel jest sciSle zwigzane z intencjonalno-
$cig jego dziatan i motywacjg. W przedstawionym przez Claussa (1978: 221n.)
modelu przebiegu poszczegdinych faz psychicznych aspektow dziatania zoriento-
wanie na cel znalazto sie bezposrednio za powstaniem motjrwacji. W tej fazie
nadawca dokonuje na podstawie wtasnei skali oceny i preferencji selekcji celow,
wybierajgc sposrdd roznych alternatywnych celdw takie cele, po ktorych obiecuje
sobie najwyzszg gwarancje sukcesu. Rownoczes$nie dokonuje tez wyboru $rod-
kéw prowadzacych do ich osiggniecia. Cele ustalone przez nadawce brane sg pod
uwage przez caty proces dziatania, rownoczesnie nie sg one wielkoSciami statycz-
nymi, poniewaz wptyw na ich ksztattowanie czy ewentualne zmiany maja tez za-
chowania adresata. Niektdre z tych celdw sg nawet negocjowane czy ksztattow ane
dopiero w procesie interakcii.

Poniewaz wyznaczanie celow w dziataniach komunikacyjnych jest procesem
dynamicznym, Sciste rozgraniczen.” réznych rodzajow celow wydaje sie by¢ nie-
mozliwe. Og6lnie mozna rozrézni¢ pomiedzy celami obiektywnymi podmiotéw
dziatania, ktére wigzg sie z intencjami narzuconymi im w sposéb obiektywny
przez spoteczenstwo, oraz celami subiektywnymi, zwigzanymi z intencjami od-
czuwanymi przez podmioty dziatania w sposdb subiektywny.

Ponadto mozem> wyr6zni¢ rdwniez cele blizsze i dalsze (por. Heinemann/Hei-
nemann 2002: 8), biorgc pod uwage aspekt czasowy. Najczesciej (lecz me zawsze)

13 Taka identyfikacje mozemy znalez¢ np. u Wunderlicha(1972: 22-24), por. w tej kwestii tez Hei-
nemann, Heinemann 2002: 18.
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rozréznienie to odpow ada podziatowi wedtug stopnia waznos$ci celéw na cele
prymame (fundamentalne) sekundame (pomocnicze). Tc pierwsze sg konstytu
tywne dla catosciowego celu danego dziatania, natomiast w przypadku celéw se-
kundamych chodzi bardziej o dzu tania przygotowawcze lub towarzyszace, ktore
wprawdzie nie majg decydujgcego znaczenia dla powodzenia catosci dziatania,
mogajednak byéjednym z zatozen koniecznych dla osiggnieciu celu prymamego.

Cele prymame nadawcy tekstu mogg odnosi¢ sie do obiektéw materialnych, do
stosunkéw spotecznych lub tez stanéw emocjonalnychjednego lub obu partnerow
komunikacji. Ogo6lnie rzecz biorgc nadawca tekstu chce zaktywizowac partnera
i zmotywowac go do rcalizacj. zatozonego celu. Droga do rcahzar.u celu prymar-
nego wiedzie przez realizacje celé6w sekundamych zaangazowania partnera, wy-
tworzenia i odpowiedniej prezentacji tekstu, a takze recepcji tekstu i wtasciwej re-
akcji ze strony jego odbiorcy.

Podsumowujac moznawiec powiedzie¢, ze celem nadawcy tekstu nie jest samo
wytworzenie tekstu jako uporzagdkowanego logicznie i posiadajgcego odpowied-
nig strukture tancuchajednostek wypowiedzi, ale raczej wtasciwa prezentac.a (a
nastepnie osiggniecie) swojego celu prymamego poprzez wytworzenie adekwat-
nego tekstu.

4. Charakterystyka listu handlowego na tle wspdtczesnych genologii lin-
gwistycznych

W liscie handlowym mozna odnalez¢ pewne gatunkowe znaki indentyfikacyjne li-
stu. jak choéby sposéb zewnetrznej organizacji listu z odpowiednio umiejscowio-
nymi danymi nadawcy i odbiorcy, datg, informacjg o temacie (dotyczy:/dot.), a ta-
kze charakterystyczne wtasnie dla listbw handlowych, odr6zniajace je od kore-
spondencji prywatnej (por. informacje o zatgcznikach; okre$lone formuty
adresatywne) Pozatym nalezatoby tu wymienié¢ rowniez konkretne wzorce sfor-
mutowan, jak np.: w odniesieniu do Panstwapismazd n ia czy tez sygnaty czy-
sto gramatyczne i leksykalne. Wymienione cechy sgjednak cechami tekstu, nie-
wystarczajgcymi moim zdaniem do wyczerpujacego opisu gatunku tekstu. Nalezy
wiec uwzglednia¢ takze czynniki pozatekstow e, jak czynnik funkcjonalny, sytu-
acyjny czy spoteczny, ktére obecn.e odgrywajg wiekszg role przy opisie tekstow.
Najlepszym rozwigzaniem stuzgcym petnemu opisowi tekstéw jest charakterysty-
ka oparta na kombinacji cech wewnatrztekstowych i podtekstowych.
Klasyfikacja tekstow na podstawie cech wewnatrztekstowych byta charaktery-
styczna dla wczesnej fazy rozwoju lingwistyki tekstu. Przedstawicielami takiej
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Koncepcji byli wjezykoznawstwie niemieckim m..n. Harweg 4, dla ktérego zasad-
niczym czynnikiem klasyfikacji gatunkow tekstowych byta substytucja syntag-
matyczna, czy Weinrich (1975), ktéry opisywat gatunki tekstowe poprzez partytu-
re tekstu z czasownikiem jako punktem wyjscia.

Jesli odniesiemy wywodzace sie z gramatyki tekstu propozycje klas} fikacp do
pytania o miejsce listu handlowego, okazuje sie, ze nie daig one mozliwosci
doktadnego opisania tego zjawiska. Mozna by na przyktad przeanalizowa¢ zgod-
nie zmetodg Harwega dystrybucje czasu przesztego czy terazniejszego, konstruk-
cji bezokolicznikowych, strony biernej, czy nominalizacji. Wtedy jednak listy
handlowe nalezatoby sklasyfikowa¢ jako ;den gatunek tekstu wraz z chocby in-
strukcjami obstugi czy umowamil podczas gdy samajuz wiedz intuicyjnauzyt-
kownikéw jezyka wskazuje na zupetnie r6zne funkcje tych tekstow. Tak wiec po-
miedzy metoda wyodrebniania gatunkéw tekstdw przy pomocy kryteriow
wewnatrzjezykowych awiedzgintuicyjnguzvtkowmKowjezyka istnieje duzaroz-
bieznos¢. Dlatego w lingwistyce tekstu faza koncentracji na kryteriach
wewnatrzjezykowych zostata do$¢ szybko przezwyciezona.

Bioragc pod uwage powyzsze wzgledy, w rodzacej sie genologii lingwistycznej
zaczeto bra¢ pod uwage takze kryteria pozajezykowe. W niemieckojezycznej lite-
raturze przedmiotu po iawity sieonejuz w 1975 rokuu Sandig wjej klasyfikacji ga-
tunkéw tekstu opartej na wyrdznieniu okreslonych cech gatunkowych i ocenie,
czy dana cecha w danym gatunku wy stepuje, czy tez nie. Kryteria pozajezykowe
stanowity u Sandig zdecydowang mniejszo$¢ (ich przyktadem byty: spontanicz-
nos¢; rodzaj kontaktu pomiedzy partnerami - przestrzenny, czasowy, akustyczny;
rodzaj relacji pomiedzy partnerami - réw norzedne, nieré6wnorzedne), samo jed-
nak uwzglednienie ich byto juz znaczagcym krokiem dla dalszego rozwoju genolo-
gii lingwistycznej.

Wprawdzie u Sandig pojawia sie juz listjako gatunek tekstu, opatrzony jest on
jednak nastepujaca charakterystyka: ustalona struktura tekstu: nie wystepuje”',
ustalony temat: czesciowo wystepuje, co pozwala sadzi¢, ze brano pod uwage
wytacznie listy z zakresu korespondencji prywatnej. W listach handlowych struktu-
ra tekstu jest najczesciej ustalona (jak w przypadku zamowien, ofert, potwierdzen
zamoOwien), podobnie jak temat listu, co czesto znajduje odzwierciedlenie w wersie

14 Na temat modelu tekstu u Harwega, por. Giilich, Raible 1977: 115-127.

15 Dotyczy to gtdwnie jezyka niemieckiego i charakterystycznych dla niego konstrukcji.

16 Charakterystyka B. Sandig (1975) opiera sie na ocenie, czy dana cecha wystepuje w danym teks-
cie, czy nie.
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oznaczonym skrétem dot. Jednak na 6wczesne czasy takie ujecie, uwzgledniajace
réwniez kryteria pozatekstowe, byto wrecz rewolucyjne. Patrzac z dzisiejszej per-
spektywy, u Sandig najbardziei moim zdaniem braKuje kryterium funkcji, poza tym
nie ma tez kryteriow, ktore stuzytyby charakterystyce partneréw, jak stopien ich
wzajemnej znajomosci, ich role spoteczne, ich intencje, sposéb przygotowania do
komunikacji, stosunek do tekstu (np. na ile autor tekstu sie z nim identyfikuje ipono-
si za niego odpo\ tedzialno$¢), a takze stopien fachowosci komunikacji.

Typologie tekstow ciekawg z punktu widzenia celu niniejszego artykutu przed-
stawit >uzw 197b roku Grosse, ktory opierajac sie na kategoriach funkcjonalnych
wyréznit osiem klas tekstdw posiadajgcych rézne funkcie tekstowe. W ramach tej
klasyfikacji mozliwe wydaje sie by¢ przyporzadkowanie listu handlowego do pie-
ciu réznych klas tekstow: ,teksty normatywne” (np. petnomocnictwa), ,teksty
stuzace naw igzan u kontaktu” (zyczenia bozonarodzeniowe), ,teksty z domi-
nujacg funkcjg zgdania” (upomnienie, reklamacja), ,klasa przejsciowa” (teksty
majace rownoczesnie dwie funkcje dominujace, np. transfer informacji i posrednie
wezwanie do wspdtpracy w listach stuzgcych formalnie nawigzaniu kontaktu)
oraz ,teksty z dominujgcg funkcjg przekazania informacji merytorycznej” (jak
cenniki czy informac e o zmianie cenly).

Z uwagi na mozliwos¢ sklasyfikowania li uhandlowego godna uwagi wydaje
sie tez by¢ przedstawiona przez Ermerta (1979) typologia samych listébw. Zgodnie
zujeciem Frmerta listjest medium dziatania spotecznego poprzezjezyk i wystepu-
je jako forma komunikacji. Nastepnie w zakresie formy komunikacyjnej ,list” Er-
mert wyréznia rozne gatunki listow jako wzorce dziatan jezykowych, ktére ,,po-
siadajg pewne cechy wspdlne, te mianowicie, ktére pozwalajg rozpozna danj
tekstjako list, oraz ktdre mozna odr6znic¢ od siebie dzieki innym okreslonym ce-
chom” (Ermert 1979: 43). W ten sposéb u Ermerta pojawia sie mozliwo$¢ wyod-
rebnienia listu handlowego jako samodzielnego gatunku listowego, t istten mozna
by zdefiniowac jako pisemna dialogowg forme komunikacji ,,list” zbezposrednim
kontaktem partneréw posiadajgcg nastepujace cechy: obszar dziatania: oficjalny,
stosunek wzajemny partneréw: symetryczny lub asymetryczny; mozliwos¢ zdefi-
niowania partneréow komunikacj' wielkosci zdefiniowane', intencja: kontakt, pre-
zentacja, ocena, zadanie (wezwanie do...) (przy czym w zaleznosci od konkretne-
go wariantu rodzaju listu ,listhandlowy”jedna z podanych funkcjijest funkcjgdo-

17 Nalezy tujednak dodac, ze w listach handlowych typu cenniki czy zmiany cen poza funkcja prze-
kazania informacji w tle wystepuje tez funkcja posredniego wezwania partnera do przestrzegania
wysokosci podanych cen w razie wspdtpracy.
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minujacg); gtdwna informacja: merytoryczna-, struktura formalna: w znacznym
stopniu ustalona.

Jak widac z powyzszych rozwazan listhandlowy wymyka sie wszelkim prébom
jednoznacznego przyporzagdkowania wytgcznie jednemu gatunkowi tekstu. W ra-
mach dotychczasowych badan z zakresu genologii lingwistycznej tekst ten mozna
zaliczy¢ rownoczesnie do kilku gatunkow tekstu, lub tezjest on na granicy pomie-
dzy ,ednym adrueim gatunkiem. Dlatego moja propozycjazmierzado ujecia listu
handlowego jako skonwencjonalizowanego gatunku listowego, rozpoznawanego
na podstawie posiadanej przez uzytkownikéw danej wspdlnoty jezykowej wiedzy
o wzorcach tekstowych oraz wiedzy pozajezykowej. Gatunku tego nie nalezy jed-
nak opisywac na podstawie zatozonego z gory zestawu kryteriow (jak w opozycji:
wystepuje/ nie w>stepuje u Sandig), ale analizowa¢ go na wielu ptaszczyznach.
Dopiero przy takim, bardziej juz wspdtczesnym podejsSciu uda sie przedstawic
wielowymiarowo$¢ listu handlowego, uwypuklajac rownoczes$nie jego kryteria
funkcjonalne.

Mozliwos$¢ takiego wielowymiarowego opisu daje zaproponowana przez He-
inemanna/ Viehwegera (1991) oraz Heinemanna/ Heinemann (2002) klasyfikacja
wieloptaszczyznowa, w ktérej autorzy wyroznili pie¢ ptaszczyzn typologizacji
tekstow, prowadzacych do wyrdznienia réznych typow funkcjonalnych, sytuacyj-
nych, typéw procedur tworzenia tekstu, typow struktuiy zacji tekstu oraz prototy-
powych wzorcow sformutowan.

Poniewaz, jak juz to podkreslano w niniejszym artykule, kryterium funkcjonal-
nejestw przypadku listu handlowego najwazniejszym kryterium klasyfikacji i o-
pisu, pragne tu przyblizy¢ analize wieloptaszczyznowa listu handlowego wtasnie
na przyktadzie ptaszczyzny funkcjonalnej.

W tekstach najczesciej mamy do czynienia zjedng funkcja dominujgcgoraz do-
datkowo funKcjami subsydiamymi, ktore z reguty stanowig wsparcie dla funkcji
dominujacej. Istniejgjednak réwniez takie przypadki, w ktérych funkcja domi-
nujaca tekstu niejest wyrazona w sposob eksplicytny i wtedy czesto moznajg wy-
wnioskowaé wiasnie na podstawie funkcji subsydialnych. Takie sytuacje nierzad-
ko zdarzajg sie w listach handlowych.

Sposréd wymienianych przez Heinemanna/ Viehwegera (1991) elementarnych
funkcji tekstowych, jak wyrazanie siebie, kontakt, informowanie, sterowanie (za-
chowaniem uinych) oraz dziatanie estetyczne, najbardziej charakterystyczna dla
listbw handlowych jest funkcja sterowania zachowaniami. Pod tym katem mozna
podzieli¢ listy handlowe na dwie grupy: pierwszgtworzg listy, w wyniku ktérych
po stronie odbiorcy powstaje zobowigzanie do wykonania (lub zaniechania) okre-
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stonych czynnosci (przyktadem sgtu reklamacje, wezw ania do zaptaty, zamdéwie-
nia na podstawie ofert wigzacych). Mozna dla nich zaproponowa¢ nazwe ,listy
wigzace” (Szwed 2003: 306). Powstate zobowigzanie wynika tu z jednej strony
z postanowienn Kodeksu Handlowego czy Kodeksu Cywilnego, a z drugiej z w-
cze$niejszej korespondencji pomiedzy partnerami lub z tekstéw dotgczanych do
konkretnych produktéw, np. gwarancji. Drugg za$ grupe stanowig listy handlowe,
na podstawie ktérych ich odbiorca sam decyduje, czy zrealizuje dane wezwanie do
dziatania, czy tez nie. Grupe te mozemy nazwac ,,ustami niewigzacymi” (jak ofer-
ty, zaproszenia na targi, listy stuzgce nawigzaniu kontaktu).

Heinemann, Viehweger (1991) wyodrebnili takze ,teksty przygotowujace
dziatania”, w ktérych formutowane sg warunki wspdélnych dziatan partneréw ko-
munikacyjnych (przyktadem sposrod listéw handlowych bytyby tu plany pracy
czy oferty niewigzace).

Kolejng istotng funkcjg listbw handlowych jest przekaz informacji, ktoiy znaj-
duje swoj wyraz przyktadowo w cennikach czy ofertach niewigzacych. Te ostatnie
sa ciekawym przyktadem tekstéw, w ktdrych obok wyrazonej eksplicytnie funkcji
przekazaniainformacji wystepuje implicytnie funkcja sterowania dziataniem part-
nera (motywowanie go do zakupu danego towaru). Na tym przyktadzie wida¢ wy-
raznie, ze w przypadku listow handlowych jedynie rownolegta analiza funkcji eks-
plicytnych i implicytnych moze prowadzi¢ do wymiernych efektow.

Kolejna funkcjgwystepujacgw listach handlowych jest funkcja kontaktu, ktéra
jednak pojawia sie niezwykle rzadko (na przyktad w zyczeniach z okazji Bozego
Narodzenia czy Nowego Roku, lub w podziekowaniach).

5. Stan badan nad listem handlowym w niemieckiej lingwistyce tekstu

W niniejszym artykule opieram sie gtdwnie na niemieckich badaniach lingwi-
stycznych, aDy przyblizy¢ list handlowy jako zjavusko komunikacyjnojezykowe
Nasuwa sie pytanie, sa traktowane nieco po macoszemu przez lingwistyke.
Niedobdr lingwistycznych analiz listow handlowych ma, przynajmniej w nie
mieckojezycznej literaturze przedmiotu, z pewnoscig zwigzek z ogélnym deficy-
tem lingwistycznych opiséw tekstéw stuzgcych komunikacji w sferze gospodar-
kil8 Jesli juz teksty z tego zakresu stajg sie przedmiotem badan, to sg to gtdwnie
teksty tatwiej dostepne w og6lnym obrocie, czesto nawet publikowane, jak na

18 Por. Hundt (2000: 642 nn.).
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przektad teksty reklamowe, tabele kurséw, sprawozdania gietdowe (zakres komu-
nikacji: gietda), sprawozdania z dziatalnosci spotek (zakres komunikacji:
zarzadzanie przedsiebiorstwem) czy tez teksty instruktazowe (instrukcje obstugi,
instrukcje bhp). Reprezentatywnym przyktadem jest tu artykut Hundta (2000)
Textsorten des Bereichs Wirtschaft und Handel (Gatunki tekstu z zakresu handlu i
gospodarki - thum. I .Sz.), po ktérym, cho¢by na podstawie tytutu, mozna by ocze-
kiwac przyblizenia listu handlowego. Przeciez witasnie listy handlowe stanowig
znaczacg czesc tekstow z zakresu handlu i gospodarki, co wiecej, sgchyba podsta-
wowym $rodkiem komuniKacji w tym zakresie, z pewnos$cig czesciej uzywanym
niz tabele kurséw gietdowych.

Whrew temuw liczagcym 15 stron artykule Hundta znajdz lemy na przyktad dwie
strony na temat tabeli kursow gietdowych i wyciggéw z kont (Hundt 2000:
648-650), niecate dwie strony dotyczace rachunkéw (Hundt 2000. 650-b52), oraz
jedno (sic!) zdanie na temat listbw handlowych (Hundt 2000: 643) wraz ze wska-
zaniem na Brandtaiin. oraz ich opis wptywu komunikacyjnych celéw dziatania na
strukture listow handlowych. Poza tym listy handlowe zostaty tam wspomniane
jeszcze przy okazji podawania przyktadéw gatunkow tekstu u Engla (1988; por.
Hundt 2000: 643), a takze zaliczony do listow handlowych monit zostat wymie-
niony jako istotny dla gospodarki dyrektywny gatunek tekstu.

Interesujacq analize dotyczacg listu handlowego przedstawita Koskensalo
(2002), skupiajac sie na funkcjonalnym podej$ciu do tego gatunku. Jest to podejs-
cie jak najbardziej stuszne, poniewaz kryteria funkcjonalne nalezg do najwazniej-
szych przy opisie listow handlowych. U Koskensalo znajdujemy dos$¢ szcze-
g6towa typologie listéw handlowych, jednak duzym mankamentem tego opraco-
waniajest szczatkowe tylko odniesienie sie do tekstéw oryginalnych. Typologiata
zostata mianowicie przedstawionajedynie na przyktadzie szesciu listow, a akurat
w przypadku tych tekstow podejscie empirycznejest znacznie wazniejsze niz czy-
sto teoretyczne. Dzieki swemu iilnie dialogowemu charakterowil9badania empi-
ryczne listbw handlowych dajg wyjatkowg okazje do badania zachowan interak-
tywnych partnerow komunikacyjnych.

Za jedng z gtownych przyczyn niedostatku badan, w tym gtdwnie empirycz-
nych, nad listem handlowym, mozna by uzna¢ utrudniony dostep do oryginalnych
korpuséw badawczych. Zaréwno autorzy, jak i odbiorcy listow handlowych bar-
dzo niechetnie udostepniajg swoje teksty do badan lingwistycznych, uzasadniajac

19 Natemat dialogowego charakteru komunikacji w listach handlowych por. tez uwagi w rozdz. 3.
niniejszego artykutu.
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to tym, ze obowigzuje ich dotrzymanie tajemnic) handlowej. Jezeli iuz badacz
uzyska zgode na wykorzystanie oryginalnych materiatbw w swoje analizie, to
najczesciej dotyczy to tekstéw liczagcych sobie k lka lat, ktére nie dotycza aktual-
nych proceséw przebiegajgcych w przedsiebiorstwach. Tak wiec wszelkie tego
typu analizy z g6ry sa skazane na brak aktualnosci w stosunku do najnowszych zja-
wisk jezykowych.

Najtatwiej dostepny jest materiat zawarty w r6znego rodzaju poradnikach do-
tyczacych pisania listow handlowych, ktérych nie brakuje szczegdlnie na rynku
wydawnictw niemieckich. Jednak listy tam prezentowane sg czesto tworami wy
myslonymi przez autoréw, lub stanowigjedynie wzory, do ktérych powinni dazy¢
czytelnicy. Dlatego nie dostarczajg one materiatu empi ycznego do badan lingwi-
stycznych. Dostarczajg natomiast pewnej charakterystyki listow handlowych jako
tekstow, nie sa to jednak opracowania o charakterze lingwistycznym, a bardziej
popularno-naukowym, i z tego wzgledu iue zostaty uwzglednione w niniejszym
artykule.
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Specific Character ofa Commercial Letter as the Subject ofLinguistic Research ofSpecia-
list Texts

The article draws closer the notion of a commercial letter as a means of specialist
communication, while the starting point for consideration is a proposal of presenting a
degree of expertness of various texts on a scale beginning from the most common, as for
instance a conversation (cf. Boniecka 2009:151), through the whole spectre of genres of
greater and greater degree of professional competence up to for example strictly expert
discussion of two engineers of the building industry on the subject of specificity of Steel
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constructions. The concept of the scale (cf. Kalverkamper 1990) allows maintainirg
fluency in attributing to texts greater and greatei degree of professional competence, thus
it does not force filed divisions between particular genres because of the level of their
expertness. While performing the very charactei stics of the commercial letters, a
pragmatic dimension comes to the fore, finding more and more supporters in the
contemporary linguistics of the text, particularly taking into consideration its situational
and functional aspect (cf. Gajda 2009: 1J9). The finat part of the article constitutes a short
outline conceming the condition of research over the commercial letter as the specialist
text mainly in the German, as well as in the Pclish linguistics of the text.

Keywords: commercial letter, commumcation in economic domain, linguistic research of
specialist texts.
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