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Zmiany, jakie dokonaly sie¢ w Polsce po roku 1989, objety swoim za-
siegiem rézne sfery zycia politycznego, gospodarczego, a takze szeroko
pojetego zycia spotecznego. Przyczynily sie do demokratyzacji i przeobra-
zenn w relacjach, jakie zachodza miedzy innymi we wspélnotach zawodo-
wychl S3 to grupy, ktére maja duzy wpltyw na ksztattowanie sie postaw
spoteczno-kulturowych czlowieka i stanowig druga wazng, obok rodziny,
wsp6lnote komunikatywng (Sagan-Bielawa 2004: 94). Srodowisko zawo-
dowe oddziatuje na jednostke w sposéb dlugotrwaly, kontakty w nim
sa bezposrednie, tu spotykamy réwniez — wedtug J. Turnera — ,,0soby
wazne” (np. pracodawcéw, zwierzchnikéw, wspétpracownikéw), czyli
tych, z ktérymi nawigzujemy komunikacje i kontakt emocjonalny i kt6-
rych oczekiwania staramy sie zaspokoi¢ (por. Turner 1998: 89-90), miedzy
innymi przyswajajac okre$lone wzorce zachowar, nie tylko jezykowych.

Majac $wiadomos¢ ztozonosci probleméw zwigzanych z zachowa-
niami jezykowymi we wsp6lnotach zawodowych, ograniczylam obszar
badawczy do jezyka tworzacego gotowy produkt komunikaciji, w postaci
kodeksu etyki korporacyjnej. Jest to préba spojrzenia na jezyk dokumentu
w kontekscie nie tyle przekazywania informaciji, ile ksztalttowania §wiado-
mosci i zachowan etycznych pracownikéw firmy. Zgodnie z twierdzeniem
J. Puzyniny (1993: 22), ze etyka mowy nie ogranicza si¢ tylko do bezpo-

1 Przywotujac typologie kontaktéw jezykowych W. Lubasia, wspdlnoty mozna wyod-
rebni¢ na kazdym z trzech pozioméw kontaktéw: od indywidualnych, poprzez lokalne
do ogélnonarodowych (Luba$ 1979: 139). Zdaniem M. Sagan-Bielawy (2004: 94), dorosty
cztowiek uczestniczy codziennie w kilku kregach komunikatywnych, z ktérych najbardzie;
trwale s3 dwa: rodzina i srodowisko zawodowe.
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Srednich, konkretnych aktéw komunikacji i warto przyjrze¢ sie¢ jej blizej
przez pryzmat obyczaju jezykowego, analizuje zapisy zawarte w kodeksie
etyki zawodowej, ktére moga prowadzi¢ do ambiwalencji semantycznej,
a w dalszej konsekwencji do relatywizmu moralnego. Warto przyjrze¢ sie
procesowi komunikacji w firmie z perspektywy intencji dokumentu regu-
lujgcego réznorodne zachowania pracownikéw, a jednocze$nie pokazad,
Ze ujete w nim pewne roszczenia i oczekiwania co do okreslonych zacho-
wan wobec odpowiednich 0s6b przekazane sa w réznej, czesto nieudolnej
jezykowo formie.

Etyka w ogoéle, a etyka biznesu w szczeg6lnosci, nabieraja coraz
wiekszego znaczenia, bo jak twierdzg J. Brook Hamilton i D. Hook —
W 8wiecie o niedoborze korzysci i nadmiarze ciezaréw wspétpraca i ry-
walizacja etyczna prowadza do najlepszych rezultatéw” (1997: 117-129).
Z tego wzgledu firmy nastawione na biznes coraz czeSciej podejmuija
prébe normowania zachowan pracownikéw, tworzac instytucjonalne me-
chanizmy przestrzegania zapiséw zawartych w kodeksach etycznych. Sa
one w polskich warunkach jeszcze zjawiskiem incydentalnym. Wzorem
krajéw zachodnich, w korporacjach adaptuje si¢ lub tworzy zestawy norm
czy tez kodeksy postepowania, ktére zawieraja w tytule nazwe , kodeks
etyczny”. Majg one charakter wyodrebnionych regulacji moralnych za-
chowan pracownikéw danej firmy lub stanowig ,cze$¢ tzw. misji firmy,
jej kulture organizacyjng i standardy etyczne” dotyczace zaréwno me-
nedzeréw, jak i ogétu jej pracownikéw (por. Walkowiak 1998: 77 i n.).
Kodeks etyczny jest zatem pewnym wzorem dla dziatalnosci firmy i lu-
dzi w niej zatrudnionych, a utworzenie i przestrzeganie go powinno przy-
nieé¢ okreslone efekty w postaci polepszenia wizerunku sp6tki oraz reali-
zacji jej celow.

Kodeks etyki, stanowiacy Zrédlo badawcze, pochodzi z duzej korpo-
racji z branzy FMCG?, ktérej siedziba znajduje si¢ w Republice Potu-
dniowej Afryki. Material uzyskano w sposéb jawny za zgoda Zarzadu
firmy3. Opracowano tu pewne zasady, ,aby zapewni¢, ze dzialania po-
jedynczych pracownikéw i ich grup nie wplyng niekorzystnie na wize-
runek i pozycje firmy jako caloSci oraz osiggane przez nig wyniki nie
przyniosa uszczerbku stronom trzecim” (Kodeks, s. 2). Kodeks etyki spo-

2 Fast Moving Customer Goods ttumaczy sie na jezyk polski jako ‘Dobra Szybko
Zbywalne'.

3 Nie wyrazono jedynie zgody na podanie nazwy firmy.
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rzadzony w dziale kontroli wewnetrznej lub dziale HR* zawiera ,wy-
tyczne dla pracownikéw, dotyczace stosowania na co dzieni zasad etyki”
(Kodeks, s. 3) i ,nie jest w zadnym razie wyczerpujacy. Jego celem jest ra-
czej przedstawienie ducha i intencji kryjacych sie za Kodeksem etyki firmy
oraz pomocy w podejmowaniu wiasciwych decyzji z punktu widzenia
etyki” (Kodeks, s. 5). Publikacja skiada sie z kilku czesci zatytutowanych:
Ogdlne informacje o etyce, Etyka a wartosci, Wytyczne etyki w odniesieniu do
korupcji i tapéwkarstwa, konfliktu intereséw i deklaracji, Wzajemne relacje i po-
stepowania, Odpowiedzialnos¢ za zasoby firmy i nadzér nad nimi, Zastrzezone
informacje firmy, Inwestowanie w udziaty firmy. Szczegoblnie interesujacy jest
rozdziat dotyczacy relacji, w ktérym ujeto: Wymogi firmy, Relacje ze wspét-
pracownikami, Molestowanie seksualne, Odpowiedzialne spozywanie alkoholu,
Spozywanie alkoholu w pracy i prowadzenie pojazdéw stuzbowych, Wspdtprace
z klientami, Pozyczki od klientéw i dostawcéw, Kodeks postgpowania konku-
rencyjnego, Informacje o rynku i konkurencji, Obowigzki klienta, Windykacje
dtugéw i Etyczng reklamg. Kodeks etyki kladzie wiec nacisk na kulture
zachowania, umiejetno$¢ dostosowania si¢ pracownikéw do sytuacji, ich
kompetencje w powigzaniu z odpowiedzialnoscig za prace, wzmacnia
motywacje ludzi do wtasciwego postepowania, oddziatujac w ten sposéb
na wydajno$¢ pracownikéw i ekonomiczne wyniki dziatalnosci firmy. Ma
to niewatpliwie wiele zalet, bo ujete w nim oczekiwania co do zachowan
pracownikéw wptywaja na nich z jednej strony motywujaco, z drugiej —
prewencyjnie, ograniczajac potencjalne sytuacje nieetyczne. Wytyczne Ko-
deksu wymagaja odwolania si¢ do standardéw w firmie, a ze tych moze
by¢ wiele, wiec oceny pracownikéw nie s3 tak ostre i tatwe do prze-
prowadzenia. Kodeks etyki wyznacza normatywne wymogi organizacyjne
(np. przestrzeganie zasad sprawiedliwosci i godziwego traktowania lu-
dzi, poszanowanie godnosci) w toku korporacyjnego komunikowania si¢
ze ,swoimi”, tj. pozostalymi pracownikami i przetozonymi, jak i ,ob-
cymi”, czyli konkurencja. Poza etyka i legalizmem wskazuje tez rézne
wartosci nadrzedne. To, ze maja one wartoSci nadrzedne, wynika gtéw-
nie ze sposobu ich zapisu w zasadach ogélnych na poczatku Kodeksu.
Eksponowane jest tu dobro firmy i polityka promowania doskonatosci
w etyce firmy, por. ,kodeks i wytyczne okaza sie jednak bezuzyteczne,
jesli pracownik nie zobowiaze si¢ $wiadomie do ich przestrzegania i jesli
nie stanie si¢ wzorem do nasladowania dla wspétpracownikéw i ,,intere-

4 Human Resource to dzial zajmujacy sig zasobami ludzkimi w organizacji.
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sariuszy” (Kodeks, s. 6). Warto nadmieni¢, ze pomimo niezaprzeczalnych
zalet dokumentéw tego typu wielu ludzi ze $wiata biznesu odnosi si¢
sceptycznie do zapiséw kodeksowych, miedzy innymi z powodu zbyt
og6lnych i nieprecyzyjnych sformutowan, ktére moga wptywaé na nie-
jednoznacznie rozumienie wytycznych.

Juz ze wstepu do omawianego Kodeksu dowiadujemy sie, ze ,sto-
sowanie zasad etyki w praktyce obejmuje relacje w miejscu pracy” oraz
»jesli nie jesteémy §wiadomi istnienia probleméw etycznych, moze okaza¢
si¢, ze dzialamy wbrew interesowi firmy, wspétpracownikéw, klientéw,
dostawcéw oraz spolecznosci i podwazamy ich reputacje”. Niepokéj bu-
dzi tu nadawca komunikatu, a wlasciwie jego anonimowosé. Przyjeto tu
bowiem zalozenie, ze nadawcy przekazu jest KORPORACJA, ktéra rosci
sobie prawo do monopolu na stuszno$¢, a odbiorca — kazdy jej pracow-
nik. Ogélny ton wypowiedzi zawartych w Kodeksie wyraza troske o do-
bro, o porozumienie miedzy ludZzmi, o wtaéciwe stawianie problemoéw,
ktére sa poruszane, jednak zawsze oglad dokonywany jest z perspektywy
nadawcy. Jest to tekst o funkgcji informatywnej, w ktérym spodziewamy
sie rzetelnej tresci, jasnosci wypowiedzi, jednoznacznosci i logicznego
ukladu samej tresci. Tymczasem, jak kazda informacja, jest wyborem da-
nych z rzeczywisto$ci korporacyjnej, co juz jest pewnym sugerowaniem.
Forma wypowiedzi jest tu réwnie wazna jak tres¢, bo wszelkie dwuznacz-
noéci czy niejasnosci moga by¢ przejawem manipulacji jezykowej®. Jezyk
Kodeksu nastawiony na oddzialywanie na odbiorce wypowiedzi przywo-
tuje funkcje impresywnga, szczeg6lnie zwigzana z perswazja. Odpowied-
nimi sformutowaniami kreuje si¢ perspektywe przekazu, dazac do zapa-
nowania nad odbiorcg komunikatu i przeforsowania stanowiska korpo-
racji, miedzy innymi poprzez zmiane¢ formy osobowej czasownikéw tak,
aby pracownicy identyfikowali si¢ z ideg Kodeksu, por. np. ,JesteSmy zo-
bowigzani do wykonywania swoich obowigzkéw w sposéb uczciwy, roz-
sadny i zgodnie z kryteriami dopuszczalno$ci” oraz ,,co wigcej, wtasciwe
postepowanie zgodne z wymogami etyki wspiera postrzeganie firmy jako
organizacji etycznej” (Kodeks, s. 6). Czytajac ten dokument, ma si¢ jed-
nak wrazenie, Ze jest to instrukcja informujaca, w jaki sposéb dostosowac
etyke do zasad panujacych w korporacji, por. np.: ,Pewne rozstrzygnie-
cia kwestii etycznych zaleza od okolicznosci, dziatajgc w sposéb uczciwy,
sprawiedliwy i otwarty mamy mozliwo$¢ jednoznacznego rozréznienia

5 Manipulacja z reguty jest naklanianiem niejawnym.
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dziatan i decyzji wladciwych od niewtasciwych. Jedynym akceptowalnym
poziomem prawosci jest catkowite i Scisle przestrzeganie zasad postepo-
wania etycznego w firmie” (Kodeks, s. 6). Dostrzega si¢ réwniez w tek-
Scie fakt rozptywania si¢ odpowiedzialnosci za konkretne dziatania nie-
etyczne, wobec anonimowosci i biurokratyzmu korporacyjnego, ktéry su-
geruje dluga Sciezke zglaszania probleméw w firmie. Instytucjonalizacja
przekazu kieruje uwage na niezamierzone, nieuswiadomione czynniki
zakl6cajgce dobra komunikacje, czy tez jej pozadane efekty.

Jednym z takich czynnikéw jest nader czesta perswazja, ktéra moze
prowadzi¢ do niezrozumienia komunikatéw kierowanych do pracowni-
kéw, por. np.: ,Przestrzegajac niniejszych zasad postepowania etycznego
i zamieszczonych ponizej wytycznych, pomozesz firmie uniknaé poten-
cjalnych probleméw i konfliktéw etycznych lub przynajmniej w znacznym
stopniu je ograniczysz” (Kodeks, s. 7). Sprytnie ukrywa sie opinie, ktére
moglyby sugerowa¢, ze relacje miedzyludzkie sa wazniejsze od osiagnie-
cia celu. Dobro korporacji jest najwazniejsze i temu podporzadkowane
sa relacje spoteczne, por.: ,Pracownicy powinni réwniez zdawaé sobie
sprawe z istnienia polityki firmy, odnoszacej sie¢ do kwestii ich zatrudnie-
nia i stanowiska” i dalej — ,,zarzadzanie etyka stanowi dla firmy wyzwa-
nie” (Kodeks, s. 7). Aby perswazja byta skuteczna proponuje sie¢ w zamian
dobre wzorce , odwotuje sie ,,do poszanowania godnosci osobistej, praw
innych oraz uczciwosci”, a ,czym wyzej w hierarchii znajduje si¢ dany
pracownik, tym istotniejsze jest, by byt on wzorem zachowania etycznego”
(Kodeks, s. 6). Ponadto brak procedur wykonawczych dla kodeksowych
przepis6w oraz jasno sprecyzowanych praw pracownikéw moze wply-
ng¢ na odbiér korporacji jako firmy niesprawiedliwej. Swiadome czy nie,
komunikowanie intencji nadawcy stuzy ksztattowaniu postaw i emocji za
pomoca Srodkéw jezykowych.

Jakkolwiek tekst sam w sobie wyznaczany jest przez okreslone czyn-
niki wewnetrzne, takie jak sposéb ujecia tresci i kompozycija formy jezyko-
wej, to jeszcze musi mu towarzyszy¢ odpowiedni kontekst pragmatyczny
oraz funkcjonalny. Role te pelni krétkie wprowadzenie nt. etyki w orga-
nizacji oraz rozumienia etyki w ogéle. Juz na tym etapie razg niektére
sformutowania, por. np.: ,podejmujac decyzje natury etycznej nalezy sto-
sowac najbardziej rygorystyczne normy i dokonywac optymalnych wybo-
réw. Sciste przestrzeganie norm pozwoli przyczynié¢ si¢ do zapewnienia
prawodci i podtrzymania dobrej reputacji firmy” (Kodeks, s. 5). Odczy-
tywanie intencji nadawcy moze mie¢ opaczny skutek, jesli wymiar jezy-
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kowy komunikatu jest zaktécony przez niedopowiedzenia, o jakie kon-
kretnie normy i wybory chodzi. Pelne i jednoznaczne rozumienie tego
rodzaju przekazéw byloby mozliwe dzieki wyczerpujacej informacii, na
temat etyki w ogole, bez nastawienia tylko na sprawy biznesowe. Auto-
rzy kodeksu starali sie wypelni¢ te luke informacyjng, zamieszczajgc na
koricu dokumentu przyktady dylematéw natury etycznej w postaci pytan
i odpowiedzi, co tez jest pewnym sugerowaniem wyboru informaciji.

Kolejnym czynnikiem zaklécajagcym komunikacje, jest wprowadza-
nie podziatu na ,swoich” i ,,obcych”, ktéry serwuje sie¢ odbiorcy w catym
tekscie kodeksu. ,Swoi” to my — wszyscy pracownicy firmy tworzacy
wsp6lnote zawodowaq. Kreowanie takiej wspdlnoty moze by¢ przejawem
szczegoblnie podejrzanej perswazji, zwlaszcza ze w badanym dokumen-
cie nie traktuje sie odbiorcy jak réwnorzednego partnera, ktéry ma takie
same prawa jak korporacja i pracownicy wyzszego szczebla. W korporaciji
sprawowanie wladzy i podporzadkowanie si¢ jej jest naturalne, przeto-
zony nie bedzie sklonny konsultowa¢ z podwladnym swoich decyzji, na-
wet jesli sg nieetyczne. Nizszy ranga pracownik podporzadkuje sie nawet
w przypadku naduzywania wladzy. Takie zachowanie kiéci si¢ z zasa-
dami Kodeksu etyki i powoduje, ze jest to dokument jednostronny, obejmu-
jacy tak naprawde pracowniké6w nizszego szczebla, a koniecznoé¢ jedno-
Sci zawodowej nie powinna by¢ etycznie akcentowana. Dodatkowo Kodeks
nie zawiera propozycji rozstrzygania konfliktéw w firmie, np. dyrektora
z pracownikami, zarzagdu z pracownikami czy pracownikéw z konkuren-
cja. Catos¢ zachowan w korporacji kontroluje sie¢ przez szereg formalnych
oraz nieformalnych praw i regul, tworzy sie wiele procedur, ktére maja
sformalizowa¢ dziatania. Czytajac Kodeks i oceniajac jego przestanie, ma
sie jednak wrazenie, Ze pewne zachowania sg regulowane elastycznie,
w zaleznosci od potrzeb albo od pozycji zajmowanej w firmie, por. ,nie
istnieje okreslony dopuszczalny poziom zachowania nieetycznego” oraz
»pracownicy moga spotkac sie z sytuacjami, w ktérych kwestie etyczne
okaza sie niejednoznaczne i niejasne... Zawsze istnieje mozliwo$¢ uzy-
skania wsparcia w rozstrzyganiu dylematéw etycznych oraz mozliwo$é
zgloszenia zachowan nieetycznych” (Kodeks, s. 6).

Konkurencja jest postrzegana w kategoriach ,,obcy”, jednak — jak na
Kodeks etyki przystalo — firma, a ,,w szczeg6lnosci jej pracownicy zobo-
wigzuja si¢ nie wypowiada¢ negatywnie o konkurentach ani ich pro-
duktach oraz nie oczernia¢ przedstawicieli/pracownikéw konkurencji”
(Kodeks, s. 11). Taka jezykowa uprzejmos$é to tylko kurtuazja, bowiem
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zaraz czytamy, ze ,w zwigzku z przystgpieniem Polski do Unii Euro-
pejskiej, wszyscy pracownicy zobowigzani s3 do zapoznania si¢ z do-
datkowymi szczegélowymi informacjami o postepowaniu konkurencyj-
nym, ktére mozna znalez¢é w dokumencie ,Wytyczne dot. przestrzegania
przepiséw o ochronie konkurencji Firmy” (Kodeks, s. 12). Badany doku-
ment nie precyzuje wiec dokladnie zachowan pracownikéw w tej kwe-
stii i nie wymaga przestrzegania postanowieni o ochronie konkurencji.
Niejasne jest takze pojecie budowania lojalnosci wobec firmy, por. np.:
,celem zapraszania ewentualnych gosci powinno by¢ zacie$nianie wsp6t-
pracy i budowanie lojalnosci wobec firmy” (Kodeks, s. 15). Dookre$lenia
ich jako zgodnych lub niezgodnych z dobrymi obyczajami ma tu drugo-
rzedne znaczenie. Z kolei pewne banalne stwierdzenia, ktére daja mozli-
wos¢ wielu propozycji interpretacyjnych, prowadza wrecz do przekona-
nia, ze dzialania nieetyczne w odniesieniu do konkurencji moga by¢ suk-
cesem, por. ,Zdobywanie informacji o rynku i konkurencii jest istotnym
elementem prowadzenia dziatalnosci gospodarczej i warunkiem wtasci-
wego funkcjonowania wolnego rynku i konkurencji” (Kodeks, s. 12).
Repertuar srodkéw potrzebnych do komunikowania si¢ w korporacji
jest niezwykle bogaty, jednak umiejetnoé¢ ich doboru, w zaleznosci cho-
ciazby od celu dziatania i kontekstu sytuacyjnego $wiadczy o kompetencii
komunikacyjnej, o ktérej decyduje wiedza o jezyku, jak i pozawerbalnych
Srodkach komunikaciji®. Jezyk nie petni roli jedynie narzedzia przekazuja-
cego tres¢ mysli, jego charakter wymusza w akcie komunikacji okre$lona
stereotypizacje i uniformizacje do$wiadczen, ktére powinny by¢ wyra-
zone za pomocy SciSle okreSlonego zasobu $rodkéw zawartych w da-
nym kodzie jezykowym, jesli komunikat ma by¢ czytelny i jednoznaczny.
Z drugiej strony, odpowiedni dobér jednostek jezykowych moze wpty-
n3¢ na procesy poznawcze i wyznaczy¢ zakres spoleczny i kulturowy
myS$lenia o $wiecie i interpretowania otaczajacej cztowieka rzeczywisto-
éci (por. Utaszewska-Zuk, Zuk 2008: 273). Jezyk, ktérym napisano ten
dokument jest — przynajmniej dla jezykoznawcy — metny, czasem wrecz
niezrozumialy i niejednokrotnie wplywa na odpowiedni odbiér prezen-

6 Za autora terminu kompetencja komunikacyjna uwaza sie Della Hymesa, ktéry pod
koniec lat sze$édziesigtych uzyt go po raz pierwszy na okreslenie wiedzy uzytkownika
danego jezyka na temat regut postugiwania sie¢ nim stosownie do sytuaciji i roli spoteczne;j.
Zdaniem badacza, o poziomie kompetencji komunikacyjnej decyduje wiedza o jezyku
i pozawerbalnych formach komunikacji, znajomos$¢ repertuaru srodkéw potrzebnych do
komunikowania si¢, umiejetno$¢ ich doboru w zaleznosci od celu dziatania i kontekstu
sytuacyjnego oraz zdolno$¢ do ich uzycia w konkretnej sytuacji komunikacyjne;.
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towanego tekstu. Tres¢ komunikatéw ma charakter mentorski, co jest
sprzeczne z istota Kodeksu, ktéry ma stuzy¢é wszystkim pracownikom,
nie tylko nizszego szczebla. Dodatkowo, sam tekst podpowiada okre-
S$long interpretacje pewnych faktéw, por.: ,na pewne rzeczy sie¢ zgadzamy
w korporacji, tych nie tolerujemy, a jeszcze innych nie dopuszczamy” (Ko-
deks, s. 2). Takie postepowanie nie ma nic wspélnego z etyka, bo jest to
(jak w NLP) filtr, poprzez pryzmat ktérego mozliwa jest jedyna stuszna
ocena korporacji, a ,,do wszystkich pracownikéw nalezy dopilnowanie,
by ich stosunki w pracy odzwierciedlaly prawos¢, poszanowanie godno-
Sci osobistej i praw innych oraz uczciwo$¢” (Kodeks, s. 6).

Analizujac catosciowo jezyk tego dokumentu, mozna zwatpi¢ w istote
etyki, ktérej poSwiecony jest ten kodeks, kiedy czytamy: ,w celu roz-
strzygniecia konkretnych probleméw etycznych zapoznaj sie¢ z ponizszym
opisem i zamieszczonymi w dalszej czesci dokumentu wytycznymi lub
Zwr6¢ sie o pomoc bezposrednio do swojego przetozonego”, wobec: ,wy-
magana jest tutaj zdolno$¢ wlasnej sensownej oceny sytuacji i gotowosé
do przyjecia odpowiedzialnosci za swoje czyny” i dalej ,etyka to na-
stawienie na optymalne dzialanie w biznesie, zgodnie z zasadami za-
wartymi w Kodeksie. Podstawowym zatozeniem jest wymoég $wiadomego
i jednoznacznego zobowigzania si¢ do wlasciwego postepowania w kaz-
dej sytuaciji, bycia otwartym i dzialania w sposéb uczciwy, prawy i spra-
wiedliwy” (Kodeks, s. 5). Uzycie tak dobranych stéw moze wskazywa¢
na naciski juz we wstepie Kodeksu. Srodki jezykowe, gtéwnie stownictwo
i frazeologia, a zwlaszcza konteksty wprowadzaja nowe tresci wyrazéw,
nowe znaczenia i definicje. Etyke, okreS§lang w stownikach jezyka pol-
skiego jako ‘ogét zasad, norm postepowania obowigzujacych w danej
zbiorowosci’ zdefiniowano w kodeksie jako ‘nastawienie na optymalne
dzialanie w biznesie’, a , przestrzeganie norm etycznych polega na sto-
sowaniu zdrowego rozsadku” (Kodeks, s. 6). Jezykowe $rodki stuza cze-
sto perswazji, propagowaniu idei, popularyzowaniu wybranych postaw,
wartosci, zwlaszcza sprzyjajacych firmie, ale najpierw umozliwiaja na-
wigzanie kontaktu i oddziatywanie na odbiorce, co umacnia funkcja fa-
tyczna. Stownictwo uzyte w kodeksie nacechowane jest kontekstowo, cze-
sto sie wyklucza, albo bezsensownie obnaza niedoskonatosci jezykowe
twoércy /twoércow dokumentu, prowadzace nawet do niezrozumienia ko-
munikatu, por.: ,w naszym spoleczeristwie prezenty i zaproszenia od
dawien dawna pomagaja w budowaniu relacji biznesowych i zwigzkéw
miedzyludzkich. Pracownicy powinni jednak uwaza¢, aby nie dawac i nie
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przyjmowac prezentéw i zaproszen, ktére mozna odebra¢ jako prébe nie-
stosownego wplyniecia na relacje biznesowe lub podejmowane decyzje”
(Kodeks, s. 22), a wczedniej: ,,dowody wdziecznosci, np. prezenty dozwo-
lone s3 wylacznie po ich zadeklarowaniu i pod warunkiem, Ze przeka-
zywane s3 otwarcie, w odpowiednich iloSciach i z odpowiednig czesto-
tliwoscig. Wszystkie tego rodzaju wyrazy uznania nalezy odpowiednio
odnotowac¢ i zatwierdzi¢. W zadnym razie nie dopuszcza sie ich prze-
kazywania w sekrecie, stanowiloby to bowiem tapéwke” (Kodeks, s. 21);
,WSZyscy pracownicy maja nie tylko prawo, ale i obowigzek poddania
w watpliwoéé ewentualnych nieetycznych zachowarn oraz zgtaszania ich
przedstawicielom wyzszej kadry zarzadzajacej” (Kodeks, s. 5).

W Kodeksie nie s doprecyzowane zasady tajemnicy zawodowej i han-
dlowej, cho¢ powinnoé¢ ta rozcigga sie czesto poza okres zatrudnienia
i nie zawsze ma charakter techniczny. Przykltadowo wymienia sie¢ r6zne
formy tajemnicy handlowej, aby zaraz doda¢é, ze: ,powyzsza lista nie
jest wyczerpujaca, daje jednak ogdélng orientacje odnosnie zakresu po-
jecia ,zastrzezone informacje firmy” i o réznorodnosci informaciji wy-
magajacych ochrony”. Interesujacy i niepelny jest réwniez zapis doty-
czacy wplywéw politycznych, por.: ,,obejmowanie i piastowanie wyso-
kich stanowisk we wladzach partii politycznych, ktére moze by¢ uznane
za konflikt intereséw lub moze narazi¢ firme na zarzut aktywnego za-
angazowania politycznego uwaza si¢ za naruszenie kodeksu postepowa-
nia” (Kodeks, s. 9), dopuszczajacy w istocie zalezno§¢ podmiotu gospo-
darczego od wplywéw partii lub innych sit politycznych, jeéli tylko nie
jest konfliktem intereséw. Budzi wiec powazne zastrzezenia natury etycz-
nej. Zakaz naduzywania owych wplywéw moze by¢ wiec potraktowany
jako ozdobnik retoryczny, gdyz naduzywanie czegokolwiek jest uzna-
wane za naganne.

Dokonany w niniejszym opracowaniu fragmentaryczny oglad jezyka
Kodeksu etyki pozwolil na sformulowanie pewnych uwag krytycznych.
Wydaje sig, ze nadanie badanemu dokumentowi nazwy , kodeks etyczny”
bylo zabiegiem celowym, choé¢ projektowanym troche na wyrost. Jest
to zestaw norm prezentujacych refleksje teoretyczno-aksjologiczng, nie
ma tu jednak formalnych regulacji moralnych obejmujacych cato$ciowo
sfer¢ zawodowa w firmie, jedynie jej wybrane aspekty. Z pewnoscia
nie powinien wyznacza¢ standardéw komunikacji dokument, ktéry jest
z zalozenia perswazyjny, sformulowany odgérnie, bez udziatu i apro-
baty szerokiego grona zainteresowanych oraz wybitnych przedstawicieli
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dyscyplin zajmujacych si¢ etyka. Dodajmy, ze Zrédio to pochodzi z kom-
panii o zasiegu $wiatowym, gdzie reguly i normy postepowania po-
winny wyznacza¢ standardy w wymiarze globalnym, wielokulturowym
z uwzglednieniem réznych typologii wartoéci. Tymczasem Kodeks etyki
jako uniwersalny klucz do komunikacji korporacyjnej jest instrukcja nie-
pelng, czesto nieprecyzyjng, niezrozumialy albo wieloznaczng, nie tylko
w odniesieniu do samego jezyka. Zawarte tu sformulowania otwieraja
wiele propozycji interpretacyjnych, za$ zwiazki z okre$long przestrze-
nig staja sie czytelne przy uwzglednieniu wylacznie waskiego kontekstu
wypowiedzi. Najwiecej dyskusji wzbudzi¢ moze powtarzalnosé stosowa-
nych chwytéw: wymiana komponentéw deskrypcji, pozwalajaca unikna¢
jej statosci i powtarzania przy jednoczesnym zachowaniu jednosci seman-
tycznej prowadzacej wcigz do tych samych wnioskéw (powtarzalnosé to
cecha relewantna tego opisu).

Zakléceniem jest tu nie tyle rozwleklo$é, czy brak logiki wypowie-
dzi, ile niewltasciwe, niefortunne czy metne sformulowania oraz niedo-
ciggniecia w formie jezykowej. Kodeks etyki zawodowej powinien by¢
tekstem odpowiedzialnym nie tylko za to, co jest w nim napisane, ale
tez jak napisane. Zakléceniem jest tu nie tyle rozwlektos¢, czy brak logiki
wypowiedzi, ile niewlasciwe, niefortunne czy metne sformutowania oraz
niedociggniecia w formie jezykowej. Kodeks etyki zawodowej powinien
by¢ tekstem odpowiedzialnym nie tylko za to, co jest w nim napisane, ale
tez jak napisane.

Stusznosé¢ pogladéw korporacji jest w Kodeksie niepodwazalna, choé¢
przedstawiona za pomoca metnych wypowiedzi. Pozytecznym zabiegiem
bylaby analiza tredci aksjologicznych zawartych w dokumencie, a ujaw-
nione luki i nie$cisto$ci moglyby uwiarygodnié proces komunikaciji w fir-
mie. Warto tez udoskonali¢ jezyk zapiséw kodeksowych, bo czesto nie jest
on neutralny, a warto$ci propagowane wzbudzaja negatywne skojarzenia.
A to jezyk decyduje w duzym stopniu o tym, czy pracownicy beda sie
identyfikowac¢ z tresciag owego przekazu.
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LANGUAGE CODE OF ETHICS AND STANDARDS OF COMMUNICATION
WITHIN THE COMPANY

Summary

The article deals with the Code of Ethics, which exposes the good and the
policy of promoting excellence in the company — a large global corporation. A
set of standards does not include a whole sphere of employment, only the
selected aspects. Reading this document you have the impression that this is
an instruction that tells you how to adapt to the rules prevailing ethic in the
corporation, because the records contained in the Code may lead to semantic
ambivalence and impact of moral relativism. Message sender is a company that
claims to monopoly on the right, and the recipient — each of its employees. The
overall tone of the Code is concerned about the good, the agreement between
people, putting the appropriate issues that are raised, but always insight is made
from the perspective of the sender. Suitable formulations create the prospect of
media seeking to control the recipient of the message and push the position of
corporation so that employees identify with the idea of the Code.

Measures of language, mainly vocabulary and phraseology, and in particular
contexts bring new content of words, new meanings and definitions, which
may affect the ambiguous understanding of the guidelines. There should not
set standards for communication document, which is designed to be persuasive,
as stated from above, without the participation and approval of a wide range of
stakeholders and eminent representatives of disciplines dealing with ethics.



