SPECYFIKA PRZEKELADU KORESPONDENCJI HANDLOWEJ
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Autorka jest studentkq pigtego roku iberystyki na Uniwersytecie Slgskim oraz
absolwentkq Filologii Stowianskiej. Ponizszy artykut oparty jest na jej pracy
magisterskiej dotyczqcej przekladu czeskiej korespondencji handlowej, ktora zawiera
min. analize tego typu ttumaczenia z punktu widzenia roznic kulturowych wyrazonych
w jezyku. Obecnie autorka zajmuje si¢ problemem poprawnosci politycznej w jezyku

hiszpanskim.

W zwigzku z rozwojem migdzynarodowych stosunkéw handlowych i1 politycznych
pojawia si¢ coraz wigksze zapotrzebowanie na przektad uzytkowy, w tym na przektad
korespondencji handlowej. W zwigzku z tym na naszym rynku wydawniczym znajdujemy
coraz wigcej pozycji mowiacych o tym, jak redagowac i thumaczy¢ pisma urzgdowe. Sa one
kierowane przede wszystkim do pracownikéw zajmujacych si¢ w przedsiebiorstwach
kontaktami z klientem zagranicznym, dyrektorow, sekretarek czy przedstawicieli 1 tworzone z
mys$la o osobach, ktére posiadaja podstawowa czesto znajomos$¢ jezyka obcego. Tymczasem
korespondencja handlowa, podobnie jak kazdy inny rodzaj tekstow, charakteryzuje si¢
cechami, ktore w konkretnej sytuacji komunikacyjnej nabieraja okreslonej formy 1 dlatego nie
moga zosta¢ przekazane w jezyku docelowym za pomocg utartego zwrotu lub podrecznikowe;j
frazy. Stosunki mi¢dzy nadawca 1 odbiorca, etap negocjacji, sprawa, ktorej dotyczy list czy
tez jej przebieg, decyduja o tym, jaki ksztatt bedzie mie¢ list. Nie bez znaczenia pozostaje
rowniez specyfika krajow 1 kultur, pomigdzy ktorymi przebiega proces komunikacyjny oraz
to, w jaki sposob odzwierciedla si¢ ona w samym jezyku.

Nie mozna zajmowac si¢ przekladem danego typu tekstow nie zwrociwszy wczesniej
uwagi na jego charakterystyke. Sprobujmy wiec nakresli¢ podstawowe cechy listow
handlowych, uwzgledniajac przy tym ich funkcje oraz przeznaczenie.

Listy handlowe mozemy podzieli¢ ze wzgledu na miejsce powstania na zewngetrzne
(powstajaca poza firma) i wewnetrzne (powstajaca w firmie); ze wzgledu na tre$¢, na
informacyjne (dostarczajg pelnych i obiektywnych danych, np. protokdét, sprawozdanie,
zaswiadczenie itp.) 1 przekonujace (maja naktoni¢ adresata do zajecia stanowiska zgodnego ze
stanowiskiem autora, np. oferta, wniosek, reklamacja, odwotanie); ze wzgledu na stopien

pilnosci sprawy na pisma zwykte (ich zatatwienie powinno nastapi¢ w zwyczajowo lub



przepisowo ustalonych terminach), pisma pilne (powinny by¢ zatatwione do trzech dni od
momentu otrzymania) i terminowe (ze wskazanym konkretnym terminem zalatwienia) (B.
Wanago-Ignaczak 1998). Mozemy rowniez klasyfikowa¢ powyzsze listy ze wzgledu na
stopien zapewnienia tajemnicy tresci czy sposob przestania, dla nas jednak najistotniejsza
bedzie tres¢ 1 miejsce powstania tekstu.

Zajmiemy si¢ gtownie korespondencja zewnetrzng, a doktadnie, zagraniczng. Obejmuje
ona listy, ktore stanowig dokumentacje ciggtosci przebiegu danej sprawy, potwierdzaja
wczesniejsze ustalenia lub stanowig pierwszy etap negocjacji. Wedlug G. Wainwright’a
(1997: 68) sa rowniez wykorzystywane, gdy bezposrednie rozmowy zakonczyty si¢ fiaskiem.
Listy te tacza w sobie cechy korespondencji, a wigc posiadaja bezposrednie, adekwatne
zwroty do adresata, formy powitania i pozegnania, nawigzania do konkretnych sytuacji i
0sOb; maja tez cechy tekstow specjalistycznych, np. terminologia, czy prawniczych (listy
moga by¢ traktowane jako dowdd w sprawie w przypadku zaistniatych problemow i
niejasnosci). Spetniaja trzy podstawowe funkcje a) perswazyjng: niezaleznie od tego czy
oferujemy produkt, sktadamy reklamacje czy potwierdzamy warunki transakcji, staramy si¢
naktoni¢ odbiorce do okre§lonego dziatania, czyli wyboru ustug lub towaréw konkretnego
przedsigbiorstwa, b) funkcje fatyczna; kazdy list stuzy utrzymaniu dobrych stosunkow z
klientem, c) funkcje informacyjng, gdyz informuje o konkretnej sprawie, warunkach,
towarach czy ustugach. Funkcje te realizujg si¢ na poziomie tekstu przez specyficzne
stownictwo oraz konstrukcje jezykowe 1 powinny by¢ brane pod uwage w trakcie
thumaczenia.

Nie bez znaczenia pozostaje fakt, ze korespondencja urzedowa jest elementem
komunikacji w zakresie okreslonej dziedziny dziatalnos$ci ludzkiej, czyli ekonomii. Jest to
dziedzina, ktora rzadzi si¢ okre§lonymi prawami i specyficzng filozofig. Wiaze si¢ ona z
moralnos$cig zysku (A. Fontenilles, M. Poussard 1972), ktéra okresla sposob pracy,
traktowania partneréw handlowych oraz kontaktow z nimi 1 w pewnym stopniu przejawia si¢

w strukturze listu oraz zaleceniach co do jego redagowania. Oto wybrane z nich:

- piszac list handlowy nalezy uwzgledni¢ przede wszystkim problemy,

potrzeby i1 zyczenia adresata,

- stara¢ si¢ wywrze¢ dobre wrazenie, bo list jest wizytowka firmy,

pisa¢ jezykiem naturalnym, uzywajac znanych stow i sformutowan,

- przedstawiac tres¢ w sposob jasny i logiczny,



- pisa¢ zwigzle, pamigtajac, ze list musi by¢ nade wszystko uprzejmy -

nie wolno sobie zrazi¢ klienta,

- nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na poczatek 1 zakonczenie listu,

poniewaz przy czytaniu listu pierwsze i ostatnie wrazenie jest bardzo wazne,

- list powinien mie¢ wydzwigk pozytywny - nalezy unika¢ negatywnego

tonu (B. Wanago-Ignaczak 1998).

Nie sposob nie zauwazy¢, ze pokrywajg si¢ one z maksymami konwersacyjnymi P.
Grice’a, tzn. maksyma ilo$ci, jakosci, relacji i modalnos$ci (zob. E. Tomiczek 1992: 15-16),
zasada ekonomii jezykowej oraz grzeczno$ci. Biorac jednak pod uwagg cel i osobe, ktorym
shuza, mozemy uzna¢, ze kazdy list handlowy jest listem ,,przewrotnym”; skupiajac si¢ na
zyczeniach 1 potrzebach odbiorcy, majac pozytywny wydzwigk i uprzejmy ton, stuzy przede
wszystkim interesom nadawcy , ktorego celem jest przekonanie, stworzenie pozytywnego
wizerunku wtasnej firmy, w konsekwencji zysk. To wlasnie pozwala nam stwierdzié, ze

thumaczony tekst zawiera elementy negocjacji, ktore trzeba uwzgledni¢ w trakcie przektadu.

Powszechnie wiadomo, zZe korespondencja handlowa nalezy do tekstow o mocno
skonwencjonalizowanej formie. Charakteryzuje si¢ bardzo konkretnymi cechami, ktore
sprzyjaja powstawaniu stereotypowych zwrotow, konstrukcji oraz sformutowan. Stosujemy je
w pismach wymaganych w zwigzku z dokumentacja prawidtowego przebiegu sprawy, takich
jak np. potwierdzenie odbioru czy warunkow umowy. Istnieja jednak listy, ktére odnosza si¢
do wszelkiego typu nieprawidtowosci, zaistnialtych probleméw, sytuacji trudnych lub
konfliktowych. Wymagaja one duzego wyczucia i bardzo uwaznego doboru stow przez

autora, jak rowniez thumacza listu, ktory staje si¢ wspotodpowiedzialny za dostarczany tekst.

Przyjeto sie twierdzi¢, ze oddajac sens listu handlowego, najlepiej jest thumaczy¢ ,,stowo
w stowo”, tak aby nie poming¢ zadnego elementu. Tymczasem niejednokrotnie taka strategia
zawodzi, poniewaz poszczegolne elementy tekstu, cho¢ tworzg catos¢, petnig nieco odmienne
funkcje 1 dlatego wymagaja specyficznego potraktowania. Zanim je omoéwimy, sprobujmy
najpierw skupi¢ si¢ na stronie formalne;j listu ktora, jako pierwszy element, moze przysporzy¢
ttumaczowi pewnych trudno$ci. Jej przedstawienie umozliwi nam lepiej zrozumie¢ problemy,

zwigzane z uzyskaniem ekwiwalencji globalnej na poziomie catego listu.

Korespondencje handlowa nalezy redagowac zgodnie z przyjetymi normami 1i

konwencjami, ktére dotycza rowniez strony formalnej tekstu. W Polsce okreslone sg w



instrukcjach kancelaryjnych, oraz innych dokumentach, np. Kodeksie Postepowania
Administracyjnego. Takie ujednolicenie stuzy przede wszystkim zachowaniu przejrzystosci
tekstu, utatwia jego klasyfikacje i archiwizacj¢. Nalezy jednak pamigtaé, ze normy nie zawsze
sg identyczne w dwodch krajach, a thumaczona oferta czy zamowienie, musi pozostac ofertg
lub zamowieniem w jezyku docelowym, nie tylko w warstwie stownej ale rowniez formalne;.
Thumaczac list handlowy szukamy nie tylko ekwiwalentu jego tresci; musimy znalez¢ i

zastosowa¢ ekwiwalentng formeg, a co za tym idzie adekwatne konwencje.

Pismo urzgdowe ma okreslona, przyjeta strukture, ktora wigze si¢ z jego funkcja. Zawiera
ona te same elementy w wiekszosci jezykow, jednak ich rozmieszczenie i sposob
przedstawienia mogg si¢ r6zni¢. Sprobujemy to pokaza¢ na przyktadzie listow pisanych w

jezyka hiszpanskim (Z. Lachowolska-Stefanska 1996) i polskim (B. Wanago-Ignaczak).
List handlowy sktada si¢ z nastepujacych elementdéw:

1. Membrete - zawiera nazwe i adres nadawcy, czasem jego logo. Czesto drukowane
jest na papierze firmowym. Jezeli tak nie jest, to umieszcza si¢ je w listach
hiszpanskich w prawym gornym rogu. W listach polskich, jezeli nie jest

wydrukowane, umieszcza si¢ je w lewym gornym rogu.

2. Data - w listach hiszpanskich umieszczona pod danymi nadawcy, po prawej stronie;
dzien pisany cyfra , miesigc najczgsciej stownie matymi literami; przed nazwa
miesigca 1 rokiem umieszczamy przedimek ,,de”. Nie jest poprawne w listach
oficjalnych skracanie nazwy miesigca. Jezeli chcemy poda¢ miejscowos¢, podobnie

jak w j. polskim, umieszczamy nazwe przed data.

W polskich pismach dat¢ piszemy cyframi arabskimi, oddzielajac poszczegdlne
elementy poziomg kreska. Kazdy element powinien by¢ dwucyfrowy, rok moze by¢
napisany w postaci czterech cyfr. Norma polska PN-90/N-01204 Numeryczne
zapisywanie dat i czasu dnia zaleca, by pisac je zaczynajac od roku, a dalej podac

miesigc 1 dzien. Date umieszczamy w prawym gornym rogu.

3. Adres odbiorcy listu - piszemy pod datg z lewej strony, kazdy z elementow w
osobnej linii. W ostatniej linii w tzw. linea de atencion po zwrocie ,,atencion:” lub ,,a
la atencion de:” umieszczamy imi¢ i nazwisko osoby, do rak ktorej ma trafi¢ list. W

liscie polskim adres umieszczany jest w polu adresowym; przyjmuje si¢, ze



pomiedzy nazwa odbiorcy a jego siedzibg jest dodatkowy odstep. Nazwe

miejscowosci nalezy pisa¢ wielkimi literami.

4. Temat listu — skrotowo wyjasnia temat listu, co utatwia jego archiwizacje, umieszcza
si¢ go pomiedzy adresem i zwrotem rozpoczynajacym list. W liscie polskim po
stowie ,,sprawa:” lub ,,dotyczy:” z matej litery, w odpowiednim przypadku piszemy

temat listu.
5. Zwrot rozpoczynajacy list.
6. Wilasciwa tres¢ listu — podzielona jest na akapity w uktadzie blokowym lub a linea.
7. Zwrot pozegnalny.

8. Podpis — w hiszpanskim liscie najczesciej z prawej strony w odstgpie czterech
znakow od zwrotu konczacego list, drukuje sie imi¢ 1 nazwisko wraz z tytutem 1
funkcja . Pod wydrukiem znajduje si¢ podpis reczny. W listach polskich podpis
sktada si¢ z trzech cze$ci; stanowisko osoby podpisujacej pisane wersalikami, podpis
odreczny, imienia i nazwiska w odlegtosci 2-3 odstepy ponizej stanowiska

stuzbowego. Wszystko po prawej stronie.

Jak wida¢ rézne rozmieszczenie elementow sprawia, ze polski list handlowy juz na
pierwszy rzut oka r6zni si¢ od hiszpanskiego. Cala za$ struktura sygnalizuje specyficzny
rodzaj tekstu. Warto w tym momencie zwrdci¢ uwage na wiedze pozajezykowa, niezbedng
przy thumaczeniu omawianego typu tekstu. W trakcie pierwszego etapu procesu przektadu
musimy zidentyfikowa¢ rodzaj tekstu, jego funkcje, cel i przeznaczenie. Jego struktura, jezeli
jest poprawna, jest dla nas pierwszym pomocnym sygnalem. Jednocze$nie nalezy pamigtac,
ze sam przektad jako catos¢, bedzie klasyfikowany przez odbiorce na podstawie jego
kryteriow. W tym momencie nie sposob nie podkresli¢, ze w przypadku ttumaczenia listu
handlowego zazwyczaj nie ma adresata oryginatu i adresata przektadu; to jedna i ta sama
osoba z ktora, dzigki thumaczowi, kontaktuje si¢ nadawca nalezacy do innej spotecznosci i

kultury.

Kazdy list zawiera wyzej wskazane state elementy formalne, jednak gtowng informacje
przekazuje si¢ w tresci wtasciwej podzielonej na krotkie paragrafy. Mozemy je traktowac jako
ztozone jednostki thumaczeniowe i podzieli¢ na dwie grupy, ze wzgledu na ich podstawowa

funkcje: wstep 1 zakonczenie spetniajg funkcje grzecznosciowe, natomiast pozostate czesci



zawierajg konkretng informacje. Trudno$ci w ich przektadzie wynikajg z rdznic systemowych
dwoch jezykow na poziomie leksykalnym, morfologiczno-sktadniowym oraz stylistycznym.
Problemem moze okazac si¢ stownictwo specjalistyczne, ktore w listach handlowych
obejmuje terminologi¢ ekonomiczng oraz inne dziedziny ludzkiej dziatalnosci, czgsto nazwy
wlasne. Przy ich przektadzie musimy pamigtaé, ze zazwyczaj zawierajg informacje dotyczace
lokalizacji towar6w, miejsca ich przeladunku, siedziby firmy itp.; jako pelny adres moga
zosta¢ przekazane stuzbom pocztowym. Z tych wzgledéw nie zawsze zaleca si¢ ich

tlumaczenie, nawet jezeli maja swoj odpowiednik w jezyku docelowym.

Obok problemoéw zwigzanych z przektadem terminologii specjalistycznej w listach
handlowych pojawia si¢ jeszcze jeden interesujacy aspekt. Jak juz wspominalisSmy, wstep i
zakonczenie listu petnig w tekScie funkcje grzeczno$ciowe, wyrazaja stosunek nadawcy do
odbiorcy, jak rowniez nakreslaja ich wzajemne relacje w zwigzku z konkretng sprawg. Wstep
stuzy nawigzaniu kontaktu 1 zainteresowaniu odbiorcy, za$ niedbale zakonczenie moze
przekresli¢ powodzenie kazdego listu. Oba realizujg akty etykiety jezykowej rozumiane jako
dziatania jezykowe stosowane wobec siebie przez partnerow interakcji werbalnych (M.
Marcjanik 1992). Sg one elementem normy grzecznosciowej, ktora reguluje zachowanie
uwazane przez cztlonkow danej spotecznosci za zachowanie grzecznosciowe (ibidem). Nalezy
tu podkresli¢, ze ocena pewnych zachowan przez rézne spolecznosci jest bardzo rdzna,
wystarczy wspomnie¢ hiszpanskie formy ,,tu” i ,,Usted”. Wprawdzie w pismach oficjalnych
stosuje si¢ zazwyczaj te drugg forme, niemniej jednak moga pojawic si¢ trudnosci w ocenie
dystansu spotecznego (i nie tylko), jaki dzieli interlokutorow. Podobnie w przypadku zwrotow
rozpoczynajacych 1 konczacych list, ktore okreslaja formy osobowe w pozostatej czesci
tekstu. Wracajac jednak do aktow grzecznosciowych, mozemy stwierdzi¢, ze problemy z ich
przektadem wynikaja z dwoch faktow: po pierwsze, dwa jezyki mogg dysponowac réznymi
srodkami jezykowymi (leksykalnymi, morfologicznymi 1 frazeologicznymi) stuzacymi do
wyrazenia tej samej relacji; po drugie, roznice mogg dotyczy¢ ich uzycia, uwarunkowanego
przez odmienng sytuacje spoteczng (Z. Kufnerova 1994). Dlatego wtasnie powinni§my szukac
dla nich ekwiwalentow funkcjonalnych. Wspomniane na poczatku podreczniki dajag nam
wiele propozycji. Wigkszos¢ z nich to skonwencjonalizowane, powszechnie uzywane zwroty.
Ich automatyczne uzycie czesto ,,zaktoca” ton catego tekstu, zwilaszcza, gdy sprawa, o ktorej
mowa w liscie, jest konfliktowa, porozumienie nie zostato osiagni¢te a informacja jest z
natury rzeczy niegrzeczna, tj. sprzeczna z interesami odbiorcy, narzucajgca lub nakazujaca

okreslone dzialanie, jak np. w przypadku upomnienia, reklamacji czy tez odrzucenia oferty.



Tego typu dokumenty oznaczajg dla odbiorcy naktady finansowe oraz swego rodzaju

zanegowanie jego dzialania, to za$ z kolei moze zagrozi¢ jego wizerunkowi, czyli ,,twarzy”.

Metafora ,,twarzy” stworzona przez Goffmana (por. M. Marcjanik 1992) pozwala
wytlumaczy¢ zachowanie rozmowcow. Wedtug niego partnerzy interakcji werbalnych zawsze
starajg si¢ zachowac¢ wtasng ,,twarz”, dbajac jednoczesnie o ,,twarz” rozmowcy. Stosujac
strategie grzecznosciowe tworzg pozytywny obraz wtasnej osoby, chcg by rozméwca
zaakceptowal go a jednocze$nie czul, ze majg oni réwniez pozytywny obraz partnera. Owo
dazenie pokrywa si¢ ze staraniami handlowcow pragnacymi stworzy¢ pozytywny wizerunek
wiasnej firmy i pozosta¢ w dobrych stosunkach z partnerami i klientami. Nie zawsze jednak
sytuacja pozwala na to i wowczas strategie negocjacyjne okazuja si¢ o wiele bardziej
skomplikowane. Przekazywana informacja ma o wiele wigkszy ci¢zar ilokucyjny, co nie
moze uj$¢ uwadze thumacza. Ponadto zasada ekonomii jezykowej zostaje zachwiana w mysl
reguty, ze przekazujac informacje zta dla odbiorcy i pragnac jednoczesnie by¢ uprzejmymi,
uzywamy wiecej 1 bardziej ztozonych konstrukcji; dla thumacza oznacza to nie tylko
powickszenie jakosciowe, ale rowniez iloSciowe materiatu wyjsciowego. Jednocze$nie
»delikatnos¢” podejmowanych spraw wymaga duzej sprawnosci jezykowej z uwzglednieniem
elementow charakterystycznych w procesie negocjacji. Wtasciwym rozwiazaniem moze
czesto okazaé si¢ amplifikacja, czyli technika thtumaczeniowa polegajaca na zastgpieniu
jednostki tekstu wyjsciowego relatywnie wieksza jednostka tekstu przektadu (J. Lukszyn
(red.) 1993: 24), wprowadzeniem modulatorow oraz charakterystycznych form

gramatycznych.

Zasygnalizowane przeze mnie problemy z pewnoscig nie zamykaja listy trudno$ci
zwigzanych z przektadem listu handlowego, ukazuja jednak, ze z punktu widzenia ttumacza
nie jest on tekstem jednolitym. Ekwiwalencja globalna na poziomie catego tekstu moze zostac
uzyskana tylko wtedy, gdy wezmiemy pod uwage specyfike kolejnych jednostek
tlumaczeniowych, pokrywajaca si¢ niejednokrotnie z podziatem wewnetrznym, wlasciwym
dla tego typu listu. Problemy wynikajace ze specyfiki danego jezyka dotyczy¢ beda
wszystkich elementdw, jednak z punktu widzenia ekwiwalencji, kazdy z nich powinien by¢
potraktowany w sposdb, ktory pozwoli na jego wtasciwe zrozumienie. Jednoznacznos¢ i
przejrzystos¢ tekstu nie zostanie zapewniona technikg opartg na ttumaczeniu ,,stowo w
stowo”, przeciwnie, odpowiednie poszerzenie objetosciowe, moze dookresli¢ niejasne partie
tekstu. Cato$¢ podlega zasadom dobrego ttumaczenia, poprawnosci jezyka docelowego oraz

adekwatnosci zwigzanej z konkretng sytuacjg, w ktorej funkcjonuje thumaczony tekst.
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