Pdtrovics Péter — Egri Eva: Nyelvekkel versenyel6nyben

Absztrakt: Aligha igényel hosszas magyardzatot, hogy miért jelent el6nyt az idegen nyelvek ismerete
az lzleti életben, ha figyelembe vessziik a nyelvtudds jelentGségét a nemzetkézi kapcsolatokban.
Kiemelten fontos szerephez jut a nyelvtudds a stratégiai informdciok gyors megszerzésénél is, hiszen
ezek teremtenek lehet6séget arra, hogy a vdllalkozds gyorsan tudjon reagdini a kiilsé6 kérnyezeti
vdltozdsokra, ami kétségtelen versenyel6ny. Ha a nyelvtuddsrdl az (izleti élettel kapcsolatban esik szo,
szinte kizarélag az angol nyelv ismeretét értjiik ezalatt, hiszen az angol ma a legfontosabb
nemzetkézi nyelv a vildgon. Tévhit azonban azt gondolni, hogy ennek az egyetlen (a tébbség szamdra
csupdn tanult) nyelvnek az ismerete minden esetben elegend6 a j6 személyes kapcsolat
kialakitdsahoz. Sziikség lehet az angol mellett még mds idegen nyelv(ek) ismeretére is. A haszndlhaté
nyelvtuddshoz azonban hozzdtartozik az un. kulturkompetencia is, ami az adott nyelv kulturdlis
hdtterének ismeretét jelenti. Ennek hianyaban kommunikdcios zavarok léphetnek fel. J6 tudni, hogy
az angol maga is pluricentrikus nyelv, tébb kultura hordozdéja, ami egyben azt is jelenti, hogy az eltéré
kulturdlis hatter(i beszél6kkel a tdrgyalds mds és mds stratégia alkalmazdsat kdveteli meg. Az adott
nyelv kulturdjdval valéd megismerkedés lizleti partnereink gondolkozdsmddjdnak, nyelvi vildgképének
jobb megértését segiti, és igen komoly haszonnal bir a termékmenedzselés teriiletén is.

1. Ha versenyképességrél esik sz6, tobbnyire csupan a kérdés szigoru értelemben vett kézgazdasagi
oldaldra 6sszpontositunk: gazdasagi paraméterekre, mutatokra gondolunk, és csak ritkdn lépilnk ki
ebbdl a gondolati sémabdl. Pedig érdemes néha a szlikebb diszciplinan tulra tekinteni, hiszen a
versenyképességet el6nyosen befolyasold tényezék kozétt ott van a nyelv is. — ,Nyelv” alatt értjuk
egyrészt az anyanyelvet, amelynek behatd ismerete és adekvat hasznalata természetesen el6feltétele
mind a hazai Uzleti partnerrel torténé kommunikdcié sikerének, mind pedig a haszndlhaté
idegennyelv-tudds megszerzésének; masrészt pedig értjiik alatta az idegennyelv-tuddst, amely a
nemzetkozi Uzleti életben ma taldn minden kordbbindl fontosabb jelentGséggel bir. Jelen
el6adasunkban a nyelvr6l sz0l6 ismeretek gazdag anyagdbdl elsGsorban a vildggazdasagi
Osszekapcsolodasat nagyban segité angol nyelv néhany jellemzgjét, az idegennyelv-tudas témank
szempontjabdl Iényeges Osszetevdit, nyelv és kultira kapcsolatat, a hirdetésszévegek és markanevek
egyes jellegzetességeit, valamint mindezek gazdasagi vonatkozasait, versenyképességre gyakorolt
hatdsait vizsgaljuk meg részletesebben.

Sajnalatos, de a statisztikak altal rendre megerGsitett tény, hogy Magyarorszag nyelvtudds terén
jelentGs lemaraddsban van az Eurdpai Union beliil. Pedig az idegen nyelvek ismerete fontos. Elég
csupan a stratégiai informdciok gyors megszerzésére gondolni: ez teremt lehet&séget arra, hogy egy
vallalkozds id6ben tudjon reagdlni a kils6é kornyezeti valtozdsokra, ami pedig kétségtelen
versenyel6nyt jelent. — Mar csak gazdasdgi szempontbdl is igen kivanatos lenne tehat a helyzet
javulasa.

Minden korabbi torténelmi korban a stratégia megalkotasa és sikeres végrehajtasa donté mértékben
a stratégiat megalapozd informacid mindségén, megbizhatdsagan, idébeli rendelkezésre allasan
mult. A sikeres hadmlveletek elGkészitésekor felbecsllhetetlen jelentGsége volt a felderit6k
munkajanak és a ,nyelveknek” (elfogott tiszteknek) abban, hogy minél jobban megismerjék az
ellenfél stratégidjat, erésségeit, gyengeségeit. Nagy jelentdsége volt a sajat stratégiai informaciok
eltitkoldsanak, s6t a megtévesztd informacidknak is. Napjainkban sincs ez masképp! Az informacid a
stratégiaalkotds és megvaldsitds legfontosabb erGforrdsa. A hagyomanyos eréforrasokat egyre
inkabb lekorozik a ,korlatlan, Ujratermel6dd” eréforrasok: az informacié és a kompetencia. Ezek az
értékteremtd folyamat kiemelt teriiletei. A véllalat egy tobbszordsen nyilt rendszer, értékteremté
tevékenységének inputjait a kornyezetébdl nyert informacidk, emberi, targyi tényezék alkotjak,
azokat hasznositja és az igy létrehozott értéket kornyezete realizdlja. Az informacidgazdalkodas
josagat egyedl az mindgsiti, mennyire vagyunk képesek relevans informacidkat megszerezni (ebben
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segitséglinkre lehet megfelel6 nyelvtudasunk) és azokat a dontéshozdk milyen hatasfokkal képesek
hasznositani. A nyelvtudas segitheti ,just in time” maodon, épp a megfelel6 id6ben a vallalkozas
szamara relevans informdciok megszerzését, atgondoldsat a célorientalt, értéktudatos és
koltséghatékony dontéshozatal érdekében.

Az informacid nem mérlegképes er6forras, és mint ilyen nem is jelenhet meg a vagyonmérlegben
(pénzigyi szamvitelben), viszont a vezetGi szamvitel képes szolgdltatni az ezzel kapcsolatos
informacidkat.®®® Latnunk kell ugyanakkor, hogy korunk informaciébésége éles ellentétben &ll az
informacié feldolgozasara fordithato, egyre szlikosebbé vald id6vel és figyelemmel.

Ha a nyelvtudasrdél az Uzleti élettel kapcsolatban esik szd, elsGsorban az angol nyelvet szokas az els6
helyen emliteni, mivel ma ez a legfontosabb nemzetkozi nyelv a vilagon, amit a kovetkez6 tények is
alatdmasztanak: jollehet az angol csak egy a vilag tobb mint 2700 nyelve kozil, ma kérilbeldl 1,5 —
1,7 millidard ember beszéli, ami a vildag népességének 20 %-a; az angol kozel 400 milli6 ember
anyanyelve, tébb mint 1 millidrd ember szamara pedig masodik vagy idegen nyelv; a vilag
szamitégépeiben tarolt informacidk 80 %-a, az internetes oldalaknak pedig 85 %-a mar tiz évvel
ezel6tt is angol nyelvii volt,**® a telefaxok és elektronikus levelek 75 %-a angolul irédik; az eurdpai
vallalatok nagy részében az angol a kommunikacié nyelve.

Az angolrdl szélva tobb olyan jellemzgjét fel lehet sorolni ennek a nyelvnek, amely alkalmassa teszi a
globalis vilagnyelv szerepének betdltésére. llyen az, hogy mar viszonylag kis szdkinccsel és néhany
nyelvtani szabély segitségével képes egyszeriibb informécidk kozlésére, hogy ,kélcsonzé nyelv”®
(szokészletének 80 %-a mas nyelvekbdl szarmazik). S igaz ugyan, hogy az angol szdkincs
meglehetdsen kiterjedt, am a mindennapi angol beszédben viszonylag kevés elem szerepel, mivel a
szavak egyszer(isddése és rovidiilése mar régtdl fogva tart: a tobb szotagu szavak végét elGszeretettel
vagja le az angol, és a mindennapi nyelvhasznalatban a hosszl szavakat egyre jobban kiszoritjak a
rovidek és a kdznapiak. Ezek kombinacidinak lehetGsége ugyanakkor szinte végtelen: a viszonylag
kevés elemet a nyelv a ,gondolkodas sakktabldjan” ide-oda tologatja. Van az angolnak azonban
néhany — glottodidaktikai szempontbdl — ,kevésbé el6ny6s” tulajdonsaga is. Ezek kozé tartozik az
angol nyelv poliszemantikus jellege, ami alatt azt kell érteni, hogy egy szonak tébb — szamos esetben
egymastol igen tavoli — jelentése is van, vagy az, hogy az angol un. ,idiomatikus nyelv”, azaz
bévelkedik a beszédet vagy az irasmUivet szinesebbé tevd, sz6 szerint altaldban nem fordithatd
képletes kifejezésekben. Az angol nyelv egy masik Iényeges jellemzGje a pluricentrikussag, ami azt
jelenti, hogy tobb valtozatban él. Kéztudott, hogy van példaul ausztral angol, ujzélandi angol, dél-
afrikai angol, karibi angol, s természetesen brit és amerikai angol. Ennek oka, hogy az angol nyelv
hatalmas kiterjedés(i foldrajzi térségben valt anyanyelvvé, szamos varidnsa, helyi dialektusa létezik.
Ezek egymastdl esetenként jelentds eltéréseket mutatnak.**® Ha tgy tetszik ezzel, a kiilonfejlédéssel
»fizeti meg” az angol a globalis vilagnyelvvé valas ardt: mindenki a sajat szaja ize szerint alakitja-
torzitja.

Frank Tibor amerikanista ugyanakkor az el6bbivel ellentétes, de vele egyiitt haté er6, a konvergencia
hatdsardl beszél, amikor azt hangsulyozza, hogy: ,a helyi vdltozatok kialakuldsa és felcseperedése
ellenére, azzal pdrhuzamosan vdrhatd, sét mdr tapasztalhatd, hogy kialakul a WSSE, azaz a World
Standard Spoken English, a beszélt vildgangol sztenderdje.”®*® Ezt a véltozatot, amelyet ma
leggyakrabban ,globalis” angolnak szokas nevezni, és amely a vilagban zajlé Uzleti kommunikacio 6
eszkoze, a ,legkisebb k6z0s tobbszorés” elve alapjan kivalasztott nyelvi elemek alkotjak, leginkabb
azonban az amerikai angol hatdsa érvényesil benne. Mindez érthetd, ha figyelembe vessziik az USA
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katonai és gazdasagi szuperhatalomma valasanak jelent6ségét az angol masodik vilaghabord utani
ugrasszer( térnyerésében.

Az angol nyelv varidnsai kézil a legtobb figyelem a brit kontra amerikai angol problémajanak jut.>*® A
két nyelvvaltozat mogétt eltéré nyelvi vilagképek®' hizédnak meg. A kozéttiik 1évé kildnbségek
bemutatdsa (legtobbszor csupan humorforrasként valé felhasznaldsa) gyakori témaja az angolszasz
irodalomnak és a filmeknek. Ezeknek a nyelvi vilagképbeli — kulturdlis kiilonbségeknek természetesen
a nyelvi folyamatokra, a beszédaktusokra, valamint a nyelvi viselkedésformdk mas terlleteire nézve
is megvannak a maguk egyaltalan nem elhanyagolhaté kovetkezményei.>*

Témank szempontjabdl féként az az amerikai angolbdl kiindult, de mara Eurdpara is atterjedt nyelvi
folyamat érdemel kitlintetett figyelmet, amelyet ,,nyelvi inflaléddsnak” neveznek. Ennek alapja az un.
»hagyotmondas” (tall talk), amely jelen van az amerikai irodalomban, a politikdban és a tarsadalmi
élet szamos mas teriiletén. A humorbdl és az Erzsébet-kori irodalmi hagyomanybdl is taplalkozo, de
még inkdbb talan az amerikai hatarvidék nehéz korilményeibdl levezethetd jelenségre Kovecses
szémos példat hoz, megvilagitva a nagyotmondas térténelmi hatterét.**®

Frank szerint ,mdra az amerikai tulzdsok vildgdba léptiink. [...] A folyamat nyilvanvaldan ésszefiigg a
piac, a verseny kévetelményeivel, ez azonban mdr olyan zéndkba is behatol, ahol értékvdlsdgot és
értékelési zavarokat hoz létre. Mdra ez mdr a magdnbeszélgetéseket is dthatja, sét, megtamadta a
magyar nyelvet is, ahol egy tézsdei papir napi dlldsarél ugyanugy ,térténelmi mélypontként” és
Jlélektani hatdrként” beszéliink, ahogyan ezt Amerikdban is teszik. [...] A rekldm nyelve mind feljebb
és feljebb sréfolja a miivészi teljesitmény értékét is, amely irresistable [ellendllhatatlan], opulent
[pazar] vagy egyszeriien timeless [id6tlen] mindsitést kap, a legtébbszor persze érdemtelendil.”***

A nyelvi inflalodas jelensége tehat az angolszasz vilagon kivil mds kulturdkban is jelen van, és az
Eurépdban beszélt nyelvekben is markdnsan érezteti hatdsat. A magyarban is megjelentek mar az
emblematikus, kultikus, karizmatikus, cstucsmindségli, cstucsszuper, vérprofi, kirdly jelz6k, de az
amerikanizaléddsnak régebb ota és igen intenziven kitett németben is bGven taldlni példat a
jelenségre. A legtobb termék: Klasse (klassz), Spitzenklasse (els6 osztdlyd mingség) vagy
Spitzenqualitit (csticsmingség). Féként a fiatalok nyelvében és a reklamnyelvben hasznalatosak
gyakran az: echt cool (nagyon klassz, mend), megastark (megaerds, nagyon kemény),
Megablockbuster (hatalmas kasszasiker), superlustig (szupervicces), supergiinstig (nagyon kedvez&/
szuper /ar/), sternhagelgiinstig (kb. tok kedvezé /ar/), supergeil, endgeil (kb. allati j6), hammergeil
(kb. baromi dogos), ultimativ (legjobb, legtdkéletesebb) kifejezések. Fontos latnunk, hogy a nyelvi
alkalmazkodas ehhez a jelenséghez mara a vilag nagy részén alapveté piaci elvarassa valt. Joggal
jelenthet6 ki, hogy a piac ma nemigen vesz tudomast arrél a termékrél, amelynek marketingje —
nyelvi értelemben — nincs tekintettel a fenti elvardsokra. Ugy t(inik tehat, itélkezés helyett ez esetben
célszeribb megfogadni a régi latin tanacsot: Si fueris Romae, Romano vivito more. 'Romaban ha
leszel, nosza élj ott romai mddra’ vagy ahogy az angol egyszer(ibben mondja: When at Rome do as
Romans do.

2. Azok a jellemz6k és tendencidk, amelyekrél az angol nyelvre vonatkozdan széltunk, igen lényeges
részét jelentik a glottodidaktikai szempontbdl relevans ismereteknek. Ezek valdjaban azokkal a
teriletekkel vannak szorosabb kapcsolatban, amelyeket a szakirodalomban kultirkompetencidnak és
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pragmatikai kultirkompetencidnak szokas nevezni. Ezek a kommunikacids kompetencia,*** az ennek
alapjaul szolgadlé kommunikaciés grammatika, igy pedig végsé soron az emberi nyelv integrans részét
képezik: ,Minden nyelvi kézGsség sajat kommunikdcids viselkedési modellt hozott létre, amely
kultarafiiggd jelenség. [...] Ily mdédon az adott kommunikdcios kézésség minden tagja megszerzi a
kulturkompetencidt, mint bizonyos tuddsfajtdt, amely feltételezi a kultiurmintdk birtokldsdt és
haszndlatdnak képességét. E mintdk aktudlis realizdcidja [...] a pragmatikai kultirkompetencia létérél
tanuskodik.”**®

Mindehhez tegyik még hozzd, hogy az egyes kommunikacidés kozosségek nemcsak jellemzé
beszédaktus-tipusokkal, de természetesen jellemz4 szovegtipusokkal is rendelkeznek.>*’ Baldzs Géza
megallapitja, hogy: ,Minden emberi nyelv kialakitia a maga sajdtos szévegtipusait. [...] Az emberi
kozésség szovegtipusok szerint is tagolt”*® Hollé pedig kultararél, nyelvtanitasrél és
nyelvhasznalatrdl sz6l6 mlvében vilagosan szl az anyanyelv és a célnyelv kozotti szovegszerkezeti
kilonbségek tudatositdsanak fontossagarél.>*

A beszédaktusok nyelvészeti igény(i rendszerezése és egész, Austin altal kidolgozott elmélete
Wittgenstein altal megfogalmazott ,nyelvjaték”, az un. Sprachspiel fogalmaval mutat rokonsagot.
A nyelvi kommunikacié kutatasanak igénye a ,nyelvjaték” fogalmanak bevezetésétdl kezdve maig
folyamatosan jelen van a nyelvrdl sz6l6 gondolkoddsban.®*? A beszédaktusok nyelvészeti igényi
rendszerezése mar John Austin nevéhez fliz6dik, aki kiilénbséget tett lokucids (beszédszer() és
illokucidés (nem beszédszer(i) — majd késébb perlokucids aktusok kozott. Mig az illokucids aktust ugy
jellemezhetjik, hogy az tulajdonképpen cselekvésértékli megnyilatkozas (azzal, hogy kimondok
valamit, egyben elvégzek egy cselekvést), addig a perlokdciés aktust ennek hatdsaként
értelmezhetjik. >

Austin elméletét Searle®* fejlesztette tovabb. A beszédcselekvést, illetve a konverzacids aktust
szabalyozd elvek leiraséra pedig Grice (1975) tett kisérletet Logic and Conversation cim(i mévében.>>®
Ebben kifejti, hogy a konverzacidos viselkedés egylittm(ikodési készséget, azaz kooperativitast
feltételez. Utdbb Banczerowski mutatott rda a Grice 4altal megfogalmazott elmélet egyes
hianyossagaira, s tovabb is fejlesztette azt. Szerinte a hazug és manipulacids aktusok ,a
kommunikdciés valésdgnak egydltaldn nem elhanyagolhato részét képezik”, tovabba felhivta a
figyelmet arra a fontos tényre, hogy Grice és Leech kutatadsaiban ,az egyes nyelvek és kulturdk kozotti
nyilvdnvalé kiilénbségek kell6képpen nem meriiltek fel.”*>®

A manipulacids aktusok kutatdsanak fontossagat aligha kell bizonygatni, ha a kérdést az Uzleti
kapcsolatok, illetve a marketing szempontjabdl tekintjlik. Szamunkra azonban most a
polidimenziondlis fogalomnak tekintett kommunikaciés kompetencia kozvetlen OsszetevGi kozul
kilonosen kett6: a kulturkompetencia és a pragmatikai kulturkompetencia bir fontos jelentGséggel,
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ismert tény ugyanis, hogy a beszédaktusok és az adott nyelvkdzosség kulturdja kozoétt igen szoros
kapcsolat all fenn. A kulturkompetencia és a pragmatikai kultirkompetencia ismeretének hianya
komolyan megneheziti az informacidcserét, és szamos kommunikacids probléma forrasa lehet, egyes
esetekben meg is szakithatja a kommunikacié folyamatat, (ami a targyaldsok sikertelenségéhez
vezethet). Wierzbicka is felhivja a figyelmet arra, hogy a kultura és a beszédaktusok (a nyelvi etikett)
vizsgélata nagyon érdekes (és — tegyiik hozza — igen hasznos) kutatasi teriiletnek igérkezik.>’

A nyelvi etikett alatt a nyelvi viselkedési normakat értjiik. Ezek ko6zé tartoznak egyrészt a nyelv
torténete soran konvencionalizalédott olyan formuldk, mint pl. a készonések, a bocsanatkérés, a
gratulacio vagy a felkérés, amelyek az egyes kulturakban sokszor eltérnek egymastdl, de az éltalanos
értelemben vett udvariassagi szabalyokat, a tiszteletiség kiilonb6z6 nyelvi megnyilvanuldsait (pl. a
gesztusnyelvet) is ide soroljuk. Bar a tiszteletiségnek kilondsen a keleti kultirdkban van kiemelt
jelent6sége, néhany eurdpai orszagban (pl. Ausztria, Lengyelorszag) is igen fontos szereppel bir.
Szintén a nyelvi etikett targykorébe tartoznak az addé-vevs szerep cseréjét (turn-taking) szabalyozo,
az egyes kulturakban eltéré elvek. Polydk ezzel kapcsolatban arrél szamol be, hogy a keleti
kultarakban és a finneknél a tarsalgas sordn megszokottak a hosszabb sziinetek. Nem szokas a masik
szavaba vagni, altaldban kivarjak, amig a masik fél befejezi a mondanddjat. Az angol tarsalgas menete
ezzel szemben sokkal pergébb: gyakori, hogy a felek egymas szavaba vagnak. Mivel emiatt egy finn
nemigen jut szohoz, az angolokban az a sztereotipia alakult ki a finnekrdl, hogy ostobak, vagy sokszor
egyszer(en nincs kialakult véleményiik.>*®

Egyes univerzalisnak gondolt elvek pl. a Leech altal bevezetett szerénység maxima nemhogy nem
tekinthet6k univerzalisnak, de még taldn anglocentrikusnak sem, ha figyelembe vesszik a
nagyotmondasrdl az amerikai angollal kapcsolatban mondottakat. Tisztaztuk, hogy ezen a terileten
az ondicséret nem elitélendd, hanem kivanatos, s6t adott esetben a reklamnak megfelel§ is lehet.
Azonban az eurdpai kulturdk tobbségében és a japanban az 6ndicséret kerlilendd. A japan etikett
szerint példaul az egyén sajat magardl (és az ovéirdl) csak lekezel8, lenéz6 vagy egyenesen becsmérld
médon nyilatkozhat.**® Megjegyzend§, hogy tébb dél-eurdpai kultura, példaul az olasz, a spanyol
harsany, kozvetlen és igen kedélyes stilusa is ellentétet mutat az angol understatement elvével, ami
bizonyos mérték visszafogottsagot jelent, az dndicséret azonban ezekben a kultirakban is elitélendé
tulajdonsdg, amint az olasz mondas is mutatja: Chi si loda, s’imbroda. ‘Az 6ndicséret blidos.” szé
szerint kb.: ‘aki dicséri magat, bemocskolja magat.” A dicséret — mas tulajdondba tartozd targyak
dicsérete, — amely az eurdpai kultiraban a masok izlése iranti nagyrabecsiilésiink kifejezéseként is
értékelhetd, az arab kulturdban kerilendd. Ott ugyanis egy hagyomany értelmében ezeket fel kell
ajanlani a vendégnek.

A békétlenség minimalizélasa elv, Ugy tlinik, szintén nem univerzélis. Mig talan az angol és a japan
kultarara vonatkozoéan érvényesiilni latszik, sem a lengyel, sem a dél-eurdpai, kulturakra nem, vagy
csak kisebb mértékben érvényes. Az olaszban példaul egy kis veszekedés (un po’ di litigio) szinte
hozzatartozik a mindennapi élethez, s az a férfi, aki nem mer ellentmondani csak un salame vagyis
‘egy félszeg alak’. A veszekedés, a civakodas ezekben a kulturakban akar a vitas kérdések
elddntésének, a kompromisszumkeresésnek egy madja is lehet, ami végsd soron kozelebb hozhatja
az embereket egymashoz. Ezekben a kultirakban az egyéni véleményhez vald jog sokkal magasabb
rangot képvisel, s az érzelmek kimutatdsa is nagyobb mértéki, ami a szuggesztivebb nyelvi képekben,
a hevesebb beszédtempodban, a nagyobb hangerében és a gesztikulacid erGteljesebb voltaban is
kifejezésre jut.

37 Wierzbicka Anna Akt mowy. Semiotyka i struktura tekstu. Wroctaw, 1973., Wierzbicka Anna Different
Cultures, Different Languages, Different Speech Acts. Journal of Pragmatics 1985/ vol. 3.

38 Polyak T1dik6 Cross-cultural communication. Perfekt Gazdaségi Tanacsad6, Oktaté és Kiadé Rt., Budapest,
2004. 47.

3% Hidasi Judit Japan. In Kulturdk@kontextusok.kommunikdcio, szerkesztette Hidasi Judit, Perfekt, Budapest,
2007. 86-102.
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A tarsalgas folyaman tobb kultdrdban is elfogadott (esetleg sikamlds) viccek mesélése bizonyos
orszagokban (arab orszagok, Torokorszag) megbotrankozast kelt, és ezért keriilendS. Az eurdpai
értelemben vett viccmeséléstdl a kinai és a japan kulturaban is ajanlatos tartézkodni, mivel ezeket
altaldban nem értik meg, és ennek félreértés, sértédés lehet a kdvetkezménye. Ez persze korantsem
jelenti azt, hogy a humor ezekt6l a népektdl abszolut idegen, minddssze arrdl van szé, hogy masok a
megnyilvanulasi formai (pl. rovid tanmesék, népi bolcsességek) és a helyszinei (japanban anekdotazni
pl. csak fehér asztal mellett illik).

Néhany téma, amely az eurdpai kulturan belll nem szamit feltétlenil tabunak, egy amerikaival
folytatott tarsalgas soran keriilendd. llyen példaul: ki mennyi pénzt keres, ki mennyit szokott kélteni,
az illet6 tarsadalmi statusara, korara, sulydra vonatkozd kérdések, a szexualitast, illetve a faji
problémakat érint6 témak. Ennek oka az, hogy az amerikaiak bizonyos kérdéseket tul intimnek,
illetve személyesnek tartanak ahhoz, hogy ezeket tarsalgdsban megvitassak. Ez egyben azt is jelzi,
hogy az adott kultura a maganéletet (privacy) — csakugy, mint a magantulajdont — nagyon nagyra
értékeli.

A fentebb az amerikai kulturdval kapcsolatban emlitett témakat a brit angol nyelvi kérnyezetben is
ajanlatos keriilni. Angol kdzegben nemcsak azért gyakori téma az id6jaras, mert az a szigetorszagban
igen valtozékony, hanem azért is, mert semleges téma, és biztosak lehetiink abban, hogy senkit sem
sértiink meg vele. A latszdlag az id6jarasra vonatkozo megallapitasok, kérdések tehat sok esetben un.
fatikus (egy kapcsolat megkezdését, fenntartdsat, lezarasat jelz6) funkcidt toltenek be az angolban.
Feltlin, hogy az angol nyelv amerikai valtozatdara a székimondas és az Gszinteség nagyobb
mértékben jellemz8.3%° A brit angolban ezzel szemben a direkt kijelentéseket, a hatarozottsagot
enyhébbé teszi a gyakran alkalmazott utdkérdés, valamint az it seems ’Ggy tlnik’, I'm afraid ’attél
tartok’ és még szamos ezekhez hasonlé formula. Az amerikai targyalasi stilusra is az egyenesség, a
szokimondas a jellemzd, amelyet a Kovecses altal idézett don’t waste my time 'ne vesztegesd az
idémet’, illetve get to the point "térjiink a lényegre’ kifejezések is igazolni latszanak.*®! Mindez éles
ellentétben all a japan vagy a kinai targyalasi metddussal, illetve tarsalgdasi szokasokkal, amelyek mind
az eurdpai, mind pedig az el6bb emlitett amerikai modelltSl nagyon kiilonboznek, tobbek kozott
abban is, hogy ezekben a kultirdkban a targyalds soran nem szokds ,mindjart a lényegre térni”.
Altaldban jellemz8, hogy a japan vagy a kinai partner nagyon messzirél indul el, hosszas bevezetét
tart (koriljarja a témat), és a targyalas csak lassan halad a célja felé, amelyet azonban nyiltan szinte
soha nem ko6zol.

A kinai vagy japan féllel valo targyaldskor gyakran taldlkozunk a békétlenség minimalizalasa elv egy
valfajdval, amely a harmonia megteremtését igyekszik elérni, még a sajat vélemény elhallgatdsa aran
is. Tarsalgas kozben a japan beszélgetGpartnerek soha nem mondanak ellent egymasnak, inkabb
tobbértelm(i valaszt adnak. Ha a beszélget6partnerek kozott informdcios zavar lép fel, azt a japan fél
nem igyekszik visszakérdezéssel tisztazni, inkabb kulonféle taktikakat alkalmaz annak elkerilésére,
hogy a félreértés kideriljon, illetve elkerlli a vélaszadast. Ennek oka az attdl vald félelem, hogy a
partnert bizonytalan helyzetbe hozzak kérdez6skodésiikkel, vagy hogy ennek sordan maguk vélnak
nevetségessé. Ez utdbbit pedig mindenaron igyekeznek elkerilni, hiszen a japan (és altalaban a keleti
kultardkban) a megszégyenllés nagy presztizsveszteséget jelent, s6t adott esetben a
megsemmisiléssel is egyenérték(i lehet. A japanok — csakigy mint a kinaiak — kedvelik a tobbértelm
megfogalmazasokat, a rejtett utaldsokat, mondanivaldjukat gyakran hosszabb torténetekbe agyazva,

indirekt médon adjak els.*%?

30 Kgvecses Zoltan Az amerikai angol. ELTE, Edtvos Kiado, Budapest, 1996. 176.

31 Kgvecses Zoltan Az amerikai angol. ELTE, Edtvos Kiado, Budapest, 1996. 186.

362 Baniczerowski Janusz 4 nyelv és a kommunikdcio alapkérdései. ELTE, BTK, Szlav és Balti Filologiai Intézet,
Lengyel Filologiai Tanszék, Budapest, 2000. 291.
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Bar korunkban az angol nyelv az altalanos kapcsolatfelvétel és érintkezés eszkozévé valt, tévhit lenne
azt gondolni, hogy egyetlen (a tébbség szamara csupan tanult) nyelv ismerete minden esetben
elegendd egymas megértéséhez és megismeréséhez.’®® Nem beszélve arrdl, hogy amennyire igaz az,
hogy sok férfi szivéhez a gyomran at vezet az ut, legaldbb annyira igaz az is, hogy sok Uzleti partner
megnyeréséhez az anyanyelvén keresztil lehet eljutni. A partner anyanyelvének ismerete ugyanis
kiemel az angolt csak kozvetitényelvként jél-rosszul hasznalok egyre sokasodd, sziirke tomegébdl,
nem csekély versenyel6nyt biztositva ezzel. Ez fokozottan érvényes azokra a kulturakra (pl. kinai,
orosz) amelyekben az Ulzleti életben kiemelt jelentGsége van a személyes kapcsolatoknak, a
baratsagnak.

A fentiekben lathattuk, hogy a tanult nyelv(ek) kulturdlis hatterének az ismerete elkerilhetetlen,
ennek hidnydban (esetenként sulyos) kommunikaciés zavarok Iéphetnek fel. Példakkal tamasztottuk
ala, hogy a beszédaktusoknak és a nyelv kulturdlis hatterének az ismerete mindenképpen
versenyel6nyt jelent, s6t az un. kultukompetencia és pragmatikai kultirkompetencia nélkil
tulajdonképpen nem is beszélhetiink igazi nyelvtudasrdél. A kultdrismeretnek azonban nem csupan az
adott nyelv konkrét hasznalatanal lehet, illetve van jelent6sége, de a marketing terlletén is fontos
szerephez jut. Ismerniink kell annak a beszél6kozosségnek a torténelmét-kulturajat, ahol
termékeinket forgalmazni kivanjuk. Nem kis segitséget jelent, ha tudjuk, hogy az dltalunk eladni
kivant terméknek az adott terlleten évszazados kulturalis bedgyazottsaga van. Erre lehet példa a
lengyel borpiac, amelyet a magyar bor éppen mostandban prébal hosszu sziinet utan visszahdditani.
Batran teheti, mert a magyar bort a lengyelek mindig is igen nemes, kivalo italnak tartottak.
Ellenpéldakat is lehet persze sorolni, amelyek inkdbb a kulturdlis ismeretek hianyardl és annak
esetleges negativ hatdsairdl tanuskodnak. Elgondolkodtatd példaul, hogy a Fundamenta lakaskassza
rekldmokban megjelend rdoka alakja a magyar kulturkérben mennyire lehet megfelel§ jelképe a pénz
ligyes beosztasanak, illetve a sporolasnak. A roka képe a magyar nyelvhasznaléban ugyanis sokkal
inkdbb csak a ravaszsagnak, a masik becsapasanak, meglopdasanak a képzetét hivja el6. Killonbség van
ugyanis a réka német és magyar nyelvi képe koz6tt. A németben a ‘réka koma’ (Reineke Fuchs) képe
sokkal kevésbé negativ, a roka a german nyelvterlleten inkabb az lgyességnek, az ligyeskedésnek a
jelképe. A rdka az, aki a sajat érdekét képviseli a hatalmassagokkal szemben, Ggyeskedik, értsd: akar
okosan spérol amin lehet, azaz: irgendwie clever). Mindennek forrasa a Reynke de Vos cim(
kdzépalnémet nyelven frddott vigeposz, a kdzépkori feudalis &llam remek szatiraja,*** amelyet késébb
maga Goethe is feldolgozott Reineke Fuchs cimen.

Meglehetdsen rosszul jart viszont a Renault cég, amely az 1980-as években 17-es szammal jelzett
modelljét Olaszorszagban kivanta forgalmazni. A cég marketingszakemberei azonban nem tudtdk,
hogy az olaszok a 17-es szamot szerencsétlennek tartjak, mert felfogasuk szerint haldlt jelent. Ez a
hiedelem még az dkorbdl ered: ha ugyanis rémai maddra irjuk fel a szdmokat (XVII), majd azok
sorrendjét felcseréljiik, a latin vivo ’élek’ ige mult idejét: VIXI kapjuk, aminek jelentése ’éltem’ vagyis:
"mar nem élek’, azaz: ‘meghaltam’. Ezek utan persze nemigen akadt olyan olasz ember, aki egy ilyen
szamu autdba akar csak bedlt volna, nem hogy azt még meg is vegye... A fenti példak is alatamasztjak
a kultdrismeret fontossagat, hozzasegitenek ahhoz, hogy megértsiik: egy idegen nyelv elsajatitasa
nem anyanyelviink Uj jelekkel leirt masolatat, hanem az Uj nyelvi anyaggal egyutt Gj kulturalis anyag
elsajatitasat, és a miénktdl eltér6 gondolkozasmdd megismerését is jelenti. Mindennek azonban
nemcsak a glottodidaktikara, de — mint lattuk — a marketingre nézve is megvannak a kévetkezményei.

3. A kovetkez6kben a rekldmnak, mint jelenségnek a nyelvi oldalarél lesz szé. Arrél, hogy a gyartdk és
a keresked6k milyen nyelvi eszk6zok segitségével probaljak az altaluk forgalmazott termékekre
felhivni a fogyasztok figyelmét. Ez kozelebb vihet annak a m(ikodésében és hatasaiban Gsszetett
jelenségnek a jobb megértéséhez, amit reklamnak neveziink.

363 Nyomarkay Istvan Szldv szomszédaink. Akadémiai Kiadd, Budapest, 2013. 8.
% Hutterer Miklos A germdn nyelvek. Gondolat Kiad6, Budapest, 1986. 251.
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Ha a rekldam nyelvi eszkozeit kivanjuk szamba venni, akkor valéjaban nemcsak a nyelv alapvetének
gondolt tajékoztatd, informacidkozvetitd funkcidjat, de a nyelvi manipulacié kérdését is érintjuk. A
Magyar Rekldmetikai K6dex*®® meghatédrozasa szerint ugyanis a hirdetés, a reklam olyan gazdasagi
tdjékoztatas, amely a fogyasztét egyrészt aruk, szolgaltatdsok igénybevételére hivja fel, tehat:
befolyasolja, masrészt pedig a fogyasztoval ismerteti az aru tulajdonsagait és hasznalati mddjat. A
reklamszovegek lényeges tulajdonsaga az ikonicitds is. Az ilyen Un. dbraszévegek (multimedialis
szovegek) jol példazzak azt a korunkra jellemz8, egyre er6s6dé tendenciat, hogy a gondolkodas a
szobeliségtdl egyre inkabb a vizualitas, a latvany felé tolddik el.

A figyelem felkeltését szolgald eszk6zok kozott van kifejezetten ortografiai jellegi: ilyen az amerikai
angolbdl kiindult dn. freak spellings jelensége,**® amelyet Orszagh Laszlé professzor ’irasficamoknak’
fordit.**” Ezek a rekldmnyelvi formédk a hagyomanyos irasképtdl eltéré alakjukkal vonjak magukra a
nyelvhasznalok tobbségének figyelmét:

(to)night @ (to)nite 'ma éjszaka’

doughnut B donut 'fank’

light beer [ /ite beer "alacsony kaldriatartalmu sor’
while you wait @ while U wait 'amig (te) varsz’

A jelenség egy véltozata mas nyelvekben is el6fordul. Ez abban &ll, hogy egyes reklamokban vagy
cégnevekben szandékosan olyan betlket haszndlnak, amelyek nem elemei az adott nyelv
abécéjének, vagy csak ritkan, idegen szavakban fordulnak el6, ezért az anyanyelviiek szemében
egzotikusnak szamitanak. Ilyen bet(i példaul a lengyelben az x vagy az olaszban a k. Egyértelm(ien a
figyelem felkeltése a cél tehat akkor, amikor egy lengyel autdéreklamban az eXcytacja ‘izgalom’,
eXpresja 'kifejezGer6’ és az eXtaza ’eksztazis’ szavakat olvassuk, vagy amikor az olaszban egy
Torindban alapitott sportszergyartd a Kappa, egy masik, bergamo-i divatcég pedig a Krizia nevet
valasztja.

A figyelem felkeltését szolgald tovabbi eszkdz, amikor egy cég szandékosan valaszt furcsa,
meghokkentd, vagy egyenesen megbotrankoztatd nevet (pl.,, Amnesia, Chaotic).

A hirdetésszovegekben és esetenként a cégek elnevezésében fontos szerep jut azoknak az
eszk6zoknek is, amelyeket a szaknyelv gondolatalakzatoknak nevez. A gondolatalakzatoknak tobb
fajtajuk ismert, a reklamok azonban ezek koézill viszonylag gyakran folyamodnak a paronomazia, a
szojaték eszkdzéhez, amelyet az adjekcids (bGvit6 eljarassal létrehozott) alakzatok kozé szokas
sorolni. A szbjaték azdltal szaporitja a mondanivaldt, hogy asszocidciokat ébreszt, felidéz valamit,
egybecseng valami massal.**® Egyes rekldmokban gyakori a frazeologizmusok, a képletes szdlasok
felhaszndlasais.

Egészen bravuros a lengyel Okocim sbérgydrnak a mult szdzad kilencvenes éveibdl vald szdjatékos
reklamja, amikor is egy sorrel pdzold, igéz6 szem(i sz6ke szépség, Mariola mellett a kbvetkez6 széveg
volt olvashaté: Mariola ma piwne oczy. Mariola o kocim spojrzeniu. Piwo — Okocim. ’Mariolanak
barna szeme van. A macskanézés(i Mariola. Okocim sor.” A szbvegben a szem barna szinét jelol6
piwne és a ’'sor’ jelentés(i piwo szavak etimoldgiai kapcsolata egyértelm(i, mig a ‘macskanézés(it’
jelent6 o kocim spojrzeniu szerkezet elGtagja: o kocim kiadja a lengyel sérmarka, az Okocim nevét.

35 Magyar Reklametikai Kédex http://www.hullamvadasz.hu/ftpterulet/jog/magyar_reklamek.htm 1997.
[2007.10.26]

366 Falkné dr. Bano Amerikai angol — brit angol. Széchenyi Kft. Kiado, Budapest, 1990. 29.

37 Orszagh Laszlo Bevezetés az amerikanisztikaba. Tankonyvkiado, Budapest, 1972. 119.

368 Balazs Géza Szovegantropologia. Szovegek tobbirdnyii megkozelitése. Berzsenyi Daniel Féiskola — Inter
Kultira-, Nyelv- és Médiakutaté Kozpont, Szombathely — Budapest, 2007. 38.
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A német nyelvben a hasonldé hangzasu daran — darin alakok kozétti jelentéskilénbségen alapult egy
kedvelt Uzletlanc bevasarldszatyraira ranyomtatott és a tévés reklamokban is gyakran elhangzott Das
Gute daran ist das Gute darin. kb. 'Az benne a j6, ami benne van.’ szlogen.

Szintén a bdvit6 eljarasok kozé tartozik az allizid, az utalds, amelyet gyakran alkalmaznak a
rekldmokban, valamint termékek és cégek elnevezésénél. Egy népszer(i ausztriai élelmiszerlanc
példaul nem véletlenll kapta a Billa nevet: az elnevezés németil ‘olcsét’ jelent§ billig széval vald
kapcsolata nyilvanvald. A sparen ’spérol’ igével asszocidlodik sok német anyanyelviiben (az
egyébként német nyelvterileten éppen hogy elegansnak és dragabb arfekvéslinek szamitd) Spar
zletlanc neve is, jollehet a képzettarsitds ez esetben téves: valdjaban a holland alapitdsu cég
logdjaban szerepl6 fenydfat kell alatta érteni, a spar sz6 ugyanis holland nyelven ‘feny6t’ jelent, — ezt
azonban csak kevés német tudja, igy a képzettarsitas mdkodik.

Egyszerre van sz allizidrdl, az egyedi jelleg hangsulyozasardl, illetve figyelemfelkeltésrél, amikor
példaul az ismert UNIQA Biztositétarsasag nevében (az unicus melléknév latinul tébbek kozott ‘a
maga nemében egyetlent, jelest, kivalot' jelent) a Q betl fordul el§, rdadasul szokatlan
grafémakérnyezetben, mert nem kéveti a latin helyesirasban megszokott mdédon az u. Maga a
kifejezés azonban valdjaban egy betliszo, amely az UNlversalis 'egyetemes’ és a QuAlitas ‘minGség’
jelentés(i szavak elemeinek otvozete.

Az alluzié (a kulturdlis utalds) azonban mas tekintetben is fontos szerepet jatszik a brandek
épitésében. Ennek alapja egyrészt az a kdztudottnak gondolt, dm mégiscsak ritkan kimondott tény,
hogy az emberi nyelvek és kulturak egymastdl eltéré presztizzsel rendelkeznek, masrészt pedig az,
hogy az egyes népekhez és kulturakhoz az emberek meghatédrozott sztereotipiakat tarsitanak (pl. a
németek és a svdjciak precizek, a francidk nagyszerl boraszok és szakacsok, az olaszok jél értenek a
divathoz és kivalo formatervezék).

Mivel egyes nyelvek és kulturak privilegizalt helyzetben vannak masokkal szemben, ezért gyakori,
hogy ha nemzetkozi kdrnyezetben valaki ismertségre és térekszik, jellemzéen valamilyen vilagnyelven
»jOl csengd” cég- vagy markanevet valaszt. Ez esetben a fonetika is fontos szerepet jatszik: jellemzé
igényként merdl fel, hogy az elnevezés jol hangzd és kdnnyen kiejthetd, jol megjegyezhetd legyen.
Egy angol elnevezés ennek megfelel6en altaldban azt a képzetet kelti az Ugyfelekben, hogy
nemzetkozileg elismert, komoly cégrél van sz6. Ez esetben maga a név valik — képzettarsitas révén —a
nyelvi manipuldcié eszkozévé. Jellemzé mai trend, hogy a markaneveket a gyartdk az egyes
fogyasztékban él6 sztereotipiak figyelembevételével hatdrozzak meg, mivel ettél komoly
versenyel6nyt remélnek. Kéztudott ugyanis, hogy a termékek szarmazasi helyérél a fogyasztok a
markara vonatkozd koévetkeztetéseket vonnak le az illet6 orszagrél, néprdl elterjedt sztereotipidknak
megfelelen. A szarmazasi helynek tehat komoly, a versenyképességet befolyasolo, s6t, meghatarozéd
szerepe van. Mig pl. a made in Germany logd a megbizhatdsaggal, a precizitdssal asszocialodik, addig
a made in China logdhoz inkdbb az olcsé tomegaru (esetleg a hamisitott termék, a ,,gagyi”) fogalma
tarsul. (Ezért is torekszenek ma mar tudatosan a kinai gyartdk a made in China helyett a made in PRC
felirat haszndlatdra, ami ugyanazt jel6li (Peoples’ Republic of China ’Kinai Népkoéztarsasag’), de
kevesebben ismerik és az e logéval forgalmazott termékek kénnyebben eladhatdk. Tulajdonképpen a
termék valddi szarmazasi helyének elkend6zését szolgalja az egyre terjed6 made in Eu felirat is,
amely mogott az az elgondolds all, hogy a fogyaszték azonos markanév mellett is szivesebben
vasarolnak meg egy Németorszdgban gyartott terméket, mint egy Szlovakidban vagy Romanidaban
gyartottat.

A szdrmazasi hely és a versenyképesség kozotti szoros Gsszefliggést a marketingszakemberek Eurdpa
nyugati felén és a tengerentilon mar koran felismerték és ki is haszndltdk a benne rejl§
lehet&ségeket. Szamos olyan markanév létezik, amelynek alapjan a fogyasztdk jo eséllyel tévesen
kovetkeztetnének a termék valddi szdrmazasi helyére. Kevesen gondolnak példaul, hogy a Topjoy
markanév mogott valdjaban egy lengyel gylimolcsital rejlik, amelyet sajat hazajaban Tymbark néven
formalmaznak, hogy az irasképét tekintve meglehetGsen furcsa, német vagy skandinav asszociacidkat
el6hivé hires fagylaltmarka, a Hdagen-Dazs valdjaban amerikai, s hogy a lengyelek altal is gyartott
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Neutrogena kézkrémnek sincsen semmi kdze a zord skandinav éghajlati viszonyokhoz: utdbbi
esetben szintén egy amerikai brandrél van szé.

A fenti stratégiat kozép-eurdpai marketingesek is viszonylag koran eltanultak, és elGszeretettel
alkalmazzak. Nem kis sikerrel, hiszen ebbe a régidba — torténelmi okok miatt — tobb évtizeden
keresztlil csak nagyon korldtozott mértékben jutottak el a ,nyugati” termékek és az un.
posztkolonialista reflexek is mikodnek még (ez tobbek kdzott az idegent a hazainal mindig tébbre
becsUlg, felértékeld attitlidot is magaban foglalja). A hazai markanevek kézott tobb olyat is talalunk,
amelyrél a valdsagostdl eltéré szdrmazasra lehet kovetkeztetni. Az Ujabbak koézdl ilyen az angol
eredetet sugalléd Saxoo London, az olasz szarmazast sejtet6 Csango and Rinaldi és a piacon mar 1990
6ta sikeres, nevében a Budapest és a Milano varosnevek elemeit rejté Budmil is.

Az eurdpai piacon a kozmetikumok hatodik legnagyobb gyartdjaként szamon tartott
Lengyelorszagban szintén tébb olyan kozmetikai cég létezik, melynek neve alapjan nem gondolnank
lengyel eredetre. llyen példaul a Soraya, az Oceanic vagy az Inter Fragrances. Pedig a lengyel
kozmetikai ipar nem el6zmények nélkili: a két vildghaboru koézott jott 1étre tobb viragzd, kozmetikai
termékeket ipari méretekben el&allito vallalat.

A masik, reklamnyelvben kedvelt alakzat, a felcserélés vagy transzmutacid egyik tipusa, a kiazmus.
Ennek lényege a szavak, vagy szdszerkezetek egyes elemeinek a felcserélése. A transzmutdcid
kommunikacidban betoltott szerepe az, hogy vératlansagaval felrdzza a hallgatésagot, meglepetést
kelt a befogaddban, mivel megzavarja a varhatésagot, a kiszamithatdsagot.’*® Eppen ez a
tulajdonsaga teszi a szénoklatok egyik kedvelt eszkozévé. llyen, kiazmuson alapuld, régi és ismert
szlogen példaul a tokaji borok palackjan olvashaté latin: ,Vinum regum, rex vinorum.” is, amelynek
magyar valtozata: , A kiralyok bora, a borok kiralya”.

Munkankban a versenyképességrél elsGsorban a nyelvek és kulturdk szempontjabdl széltunk,
beszéltiink az angol nyelv vezet§ szerepérél, a benne megmutatkozé és a mds nyelvekre is hatd
tendenciakrol, a kulturkompetenciarol és a pragmatikai kultirkompetenciardl, valamint az egyes
nyelvekben alkalmazott eltéré konverzacids stratégidkrdl, mint a versenyképességet befolydsolni
képes fontos tényez6krél, végezetil pedig a rekldm nyelvének néhany sajatossagat elemeztiik.
Tanulmanyunkat abban a reményben zarjuk, hogy sikerilt felhivni a figyelmet a nyelvi eszk6zok
versenyképességet elGsegits szerepének kiemelt fontossagara.

3% Balazs Géza Szovegantropologia. Szovegek tobbirdnyii megkozelitése. Berzsenyi Daniel Féiskola — Inter
Kultira-, Nyelv- és Médiakutaté Kozpont, Szombathely — Budapest, 2007. 37.
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