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Tegezés és magázás a globális kommunikációs gyakorlatban

Esettanulmány különböző nyelvkultúrák IKEA-katalógusai alapján

2. rész*

3.3. A nyelvhasználók értékelése az IKEA-katalógusok T/V használatá-
ról. A tanulmányunk interjú részéhez alanyokat toboroztunk, minden csoportba  
8 alanyt, akik két különböző korcsoportot képviseltek, az alábbi nyelvkultúrákból: 
standard kínai, hongkongi, japán, magyar és német. Az interjúalanyok nyelvkultú-
ráját részben praktikus okokból választottuk (ezekben a nyelvkultúrákban voltak 
ismerőseink, akik tudtak további interjúalanyokat toborozni), továbbá azért, mert 
ezek a nyelvkultúrák különösen fontosak voltak az IKEA-katalógusokkal végzett 
összehasonlító elemzésünkben. Ahogy a 3.2. részben láthattuk, az ezekre a nyel-
vekre lefordított katalógusok felölelik az IKEA-korpuszunkban megjelenő fordí-
tási megoldások teljes spektrumát. Az általunk végzett 40 interjú során a részt-
vevőknek három részletet mutattunk a katalógusnak ugyanabból a két részéből, 
amelyeket korábban vizsgáltunk, és amelyek megjelenítették a személyes név-
mási formákra vonatkozó megoldásokat. Ezután egyenként négy kérdést tettünk 
fel az interjúalanyoknak: 1. Helyénvalónak tartja-e a névmásválasztást ebben  
a katalógusban?412. Ha igen, miért; ha nem, mi vele a probléma? 3. A második sze-
mélyű névmás ilyen használata általános a reklámanyagokban az ön kultúrájában? 
4. Kifejtené a 3. pontra adott értékelését?

Az 1. és a 3. egyszerű eldöntendő kérdések, amelyek mennyiségi bizonyí-
tékkal szolgáltak, míg a 2. és 4. nyitott kérdések, amelyek az ezt követő kvalitatív 
elemzéshez nyújtottak adatokat. Az interjúkat angolul végeztük, és a válaszadók 
személyi adatait eltávolítottuk.

A 2. táblázat az 1. és 3. kérdésekre adott válaszokat foglalja össze: A táblá-
zatból az alábbiak derülnek ki.

Jelentős eltérések mutatkoznak abban, ahogy a német és magyar interjúala-
nyok, illetve a hongkongi, standard kínai és japán anyanyelvű társaik válaszol-
tak az 1. kérdésre. A németek és magyarok közül sokan – a 8 németből 5-en,  
a 8 magyarból 7-en – úgy érezték, hogy a katalógusban használt tegező névmás 
helytelen. Ez merőben eltér a korpusz másik három csoportjának reakcióitól. A 3. 
kérdésre a 8 németből 6, és a 8 magyarból 5 érezte úgy, hogy a személyes névmás 
használata nem általános az országukban bevett általános marketinggyakorlatban. 
Bár az interjúkorpusz mérete kicsi, és így nem reprezentatív a vizsgált nyelvkultúrák  

* Az 1. részt l. MNy. 118. 2022: 328−342. DOI: https://doi.org/10.18349/MagyarNyelv.2022. 
3.328

41A magyar interjúalanyoknak elmagyaráztuk, hogy az interjú a T használatára fókuszál, bele-
értve a névmási és ragozott használatot is.

Magyar Nyelv 118. 2022: 426−435. DOI: https://doi.org/10.18349/MagyarNyelv.2022.4.426



	 Tegezés és magázás a globális kommunikációs gyakorlatban. Esettanulmány... 2. rész 	  427

teljes populációjára vonatkozóan, az adatokban tapasztalható értékelési tenden-
ciák közti különbségek így is figyelemre méltók. Ezek a tendenciák azt mutatják, 
hogy a T forma fordítási megoldásai ezekben a katalógusokban mind a német, 
mind a magyar olvasók számára problematikusak, míg a kelet-ázsiai katalógusok 
esetében kevésbé ellentmondásos az interjúalanyok reakciója. 

A 2. kérdésre adott válaszok a németek és magyarok esetében elárulják, hogy 
azért értékelték negatívan a T forma használatát, mert tolakodónak érezték a tege-
ződést. Példaként idézzük az egyik német interjúalany válaszát:

2. táblázat
Az 1. és 3. kérdésre adott válaszok száma

hongongi 
mandarin

standard 
kínai japán német magyar

(18-
35)

(36-
65)

(18-
35)

(36-
65)

(18-
35)

(36-
65)

(18-
35)

(36-
65)

(18-
35)

(36-
65)

Megfelelőnek tartja a 
katalógusban szereplő 
névmás választásokat?

Igen

Nem

4 4 4 4 4 4 2 1 1 0

0 0 0 0 0 0 2 3 3 4
A második személyű 
névmás ilyen haszná-
lata általános a rek-
lámanyagokban az ön 
kultúrájában?

Igen

Nem

3 4 2 4 1 0 2 0 2 1

1 0 2 0 3 4 2 4 2 3

(16) Anna (német, 32 éves): Különösebben nem tetszik az IKEA stílusa, de 
nincsenek álmatlan éjszakáim miatta. Sosem értettem, miért ragaszkodik a cég 
az ügyfelei tegezéséhez.

A 4. kérdésre adott válaszként több német és magyar interjúalany azzal in-
dokolta a negatív értékelését, hogy az IKEA T stílusa „disszonáns”, „külföldies”. 
A következő részletben az előző német válaszadó fejti ki ezt a nézetét:

(17) Anna (német, 32 éves): Van néhány cég, amelyik tegez, de ők a kisebb-
ség, többnyire amerikai üzletláncok. A német tulajdonú cégek általában nem így 
beszélnek az ügyfeleikhez.

Érdemes fontolóra venni a negatív nyelvkulturális értékelési tendenciák mö-
gött húzódó szociopragmatikai okokat. Németországban a szolgáltatószektor név-
máshasználati stílusa a magázó forma, még az IKEA is ezt használta, amikor 1974-
ben megnyitotta az első németországi üzletét. A cég csupán 2005-ben változtatta 
meg a V forma használatát a fordításokban.52Magyarországon az IKEA 1990-ben 

52Az információt a német IKEA PR menedzserétől, Anja Staehlertől kaptuk 2019. 05. 13-án 
(személyes kommunikáció során).
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nyitotta első üzletét, rögtön a szocialista rendszer felbomlása után, és a vállalat az 
első perctől a T formát alkalmazta az országban. Csakhogy ez az irányelv ellenál-
lásba ütközött (l. még Cameron 2003), ahogy a következő újságrészlet is példázza:

(18) Sok fogyasztó kifogásolja, hogy a Magyarországon tevékenykedő mul-
tinacionális vállalatok közül többen tegezik őket – áll a Magyar Nemzet mai szá-
mában. A lap szerint van olyan vásárló, aki a tegeződés miatt a lábát sem hajlandó 
betenni az IKEA-áruházba.63

Még 29 évnyi működés után is heves érzelmeket vált ki az IKEA T irányelve, 
ahogy azt Ildikó 2. kérdésre adott válasza is illusztrálja:

(19) Ildikó (magyar, 59): Felháborítónak tartom, hogy egy külföldi vállalat 
semmibe veszi az adott ország alapvető illemszabályait. Nagyon jellemző az 
IKEA-ra, bár a McDonald’s és más cégek is ugyanezt teszik. Sosem bírnék hozzá-
szokni ehhez.

A 4. kérdésre adott válaszában egy ugyancsak magyar válaszadó, Enikő 
– akárcsak több német és magyar alany – azzal indokolta az értékelését, hogy a te-
gező forma terjedése az üzleti szektorban a nyelvhasználat világméretű köznyelve-
sítésének és egységesítésének a hatása. Ezek a metapragmatikai kommentárok (l. 
Kádár–Haugh 2013) érdekes módon egybecsengenek azzal, amit a tudósok (pl. 
Leech–Hundt–Mair–Smith 2010) fedeztek fel az angol globális használatáról.

(20) Enikő (magyar, 63): Úgy tűnik, ez a modortalan szokás valami nagyobb 
része. Bármilyen rosszak is voltak a kommunista idők, a reklámok az Ön formát 
[tiszteletteljes V forma] használták. Maguk a reklámok bugyuták voltak, akár-
csak a szolgáltatások, és azt sem mondom, hogy azok udvariasabb idők voltak, de 
mégis volt egyfajta távolságtartás, ami hiányzik.

Kelet-ázsiai válaszadóink sokkal elégedettebbek voltak az IKEA-katalógusuk-
kal európai társaiknál. Az 1. kérdésre egyformán pozitív választ adtak. A 8 hong-
kongi közül csak 3, a 8 standard kínai beszélő közül csak 2 válaszadó érezte úgy, 
hogy a katalógusok fordítási megoldásai eltérnek attól, amit a saját nyelvkultúrájuk-
ban megszoktak. Például a standard kínai nyelvet beszélő Linglang megjegyezte:

(21) Linglang (standard kínai, 29): Alapjában véve egyáltalán nem baj a ni 
használata ebben a katalógusban. Ugyanakkor Kínában a szolgáltatási stílus na-
gyon udvarias lett, és úgy érzem, a katalógus stílusa egy külföldi marketingmód-
szert tükröz.

A japán válaszadók közül meglepően sokan, a 8-ból 7-en érezték úgy, hogy 
a japán katalógus névmásválasztása eltért a megszokott japán marketinggyakor-

63https://penzcentrum.hu/vasarlas/ezert-tegez-le-minket-az-ikea.1029858.html
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lattól. Ezek az értékelések a kvázi-névmás anata helytelenségére koncentrálnak, 
amint azt Noriko válasza is illusztrálja:

(22) Noriko (62, japán): Az IKEA egyértelműen külföldi reklámstílust hasz-
nál. A japán cégek nem használják az anata kifejezést az ügyfeleikkel szemben, 
még a termékleírásban sem.

Összességében az elemzésünk megmutatta, hogy olyan, egyszerűnek tűnő ki-
fejezések fordítása, mint a T/V formáké, jelentős eltérést okozhatnak abban a te-
kintetben, hogy az anyanyelvi beszélők miként értékelik az IKEA-katalógusok 
nyelvkultúra szerinti helyességét.

Amellett, hogy nyelvkultúrák szerinti eltérés mutatkozik a fordítási megoldá-
sok értékelésében, úgy tűnik, generációs különbség is létezik.  Eszerint a német és 
a magyar csoportban az idősebbeket mintha jobban zavarná az IKEA-katalógusok 
tegezése, míg a fiatalabb interjúalanyok – legalábbis kis méretű korpuszunkban – 
toleránsabbnak látszanak, amint az Judit 2. kérdésre adott válaszából is kitűnik:

(23) Judit (magyar, 27 éves): Őszintén szólva, nem hinném, hogy kizárólag 
az IKEA viselkedne így. Manapság mindenki ezt csinálja. Az én generációmban 
már sem a közösségi médiában, sem máshol nem használnak udvarias névmást. 
Butaság is lenne, ha az IKEA nem követné ezt a trendet.

Különösen fontos megjegyezni, hogy korpuszunkból az összes idősebb né-
met válaszadó úgy értékelte, hogy a T használata eltér a német marketingszo-
kásoktól, míg a fiatalabbakat megosztotta ez a kérdés. Ugyanakkor a német és 
magyar katalógusok, valamint a többi említett katalógus közötti különbség meg-
figyelhető a különböző generációk értékeléseiben is. Amint azt a 2. táblázat il-
lusztrálja, figyelemre méltó tendencia látható a standard kínai interjúkorpuszban: 
ebben a csoportban az idősebb generáció érezte úgy, hogy a T stílus megfelel  
a kínai marketingnormáknak, míg a fiatalok megosztottabbak voltak ebben a kér-
désben. A következő részlet interjúalanyunknak, Meifangnak a 4. kérdésre adott 
válaszából jól mutatja ezt:

(24) Meifang (standard kínai, 59 éves): Kínában a ni a standard reklámstí-
lus, bár manapság egyes cégek a nin-t alkalmazzák. Szerintem még az idősebbeket 
megcélzó vállalatok is inkább a ni-t használják, mert tudják, hogy a hozzám ha-
sonló idősebbek a 80-as években voltak fiatalok, amikor […] még Észak-Kínában 
is a ni volt a bevett. [Meifang itt arra a tényre utal, hogy a standard kínai észak-
kínai beszélt változatában gyakrabban használják a V formát.]

Meifang válasza rávilágít arra, hogy a gazdasági fejlődés nyomán a kínai szol-
gáltatásokban rendkívül elterjedt a V forma használata (vö. Pan 2000).

Vizsgálatunk zárásaképpen hangsúlyozni kívánjuk, hogy cikkünk ugyan 
pragmatikai összehasonlítással és a fordítás pragmatikájával foglalkozik, az em-
lített megfigyelések a történeti pragmatika szempontjából is fontosak lehetnek, 
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és átfedést mutatnak a szociopragmatikával is. A történeti pragmatikában át-
fogó kutatások foglalkoztak a Kínában és a közép-európai posztkommunista or-
szágokban, valamint más területeken lejátszódó szocioideológiai változások és  
a T/V formák változása közti összefüggésekkel, (l. Kádár–Pan 2011; továbbá 
Hickey–Stewart 2005). Valószínű, hogy az interjúkorpuszunk generációs kü-
lönbségei mögött ideológiai változások is állnak, de ennek mélyebb vizsgálata 
meghaladja cikkünk kereteit és céljait. 

4. Összegzés. A lenti 1. ábra áttekinti azokat a fordítási stratégiákat, amelye-
ket a vizsgált IKEA-katalógusok alkalmaztak. Sok katalógus – köztük a német,  
a magyar, a hollandiai holland és a belgiumi holland változat – egyszerűen átveszi 
az IKEA T irányelvét. Másfajta, egyszerű, az IKEA T irányelvét nyíltan meg-
szegő stratégia látható a kizárólag V formát használó katalógusoknál (hongkongi 
mandarin és belgiumi francia). Egy harmadik utat választottak a standard kínai 
és japán katalógusoknál, ahol a katalógusban szereplő két standard szituációban 
két eltérő fordítási stratégiát alkalmaztak. A különböző nyelvű IKEA-katalógusok 
összehasonlító elemzése tehát rámutat arra, hogy látszólag egyszerű kifejezéseket 
is nehéz lehet lefordítani, ha azok pragmatikailag jelentős szerepűek. A globális 
kommunikációban fontos szerepet játszik a fordítás, és gyakran alkalmaznak kul-
turális szűrőt, hogy tekintettel legyenek a helyi konvenciókra. Ennek az az oka, 
hogy a pragmatikailag jelentős kifejezések helytelen használata standard szituá-
ciókban erős érzelmeket válthat ki, különösen, ha az olvasók úgy érzik, hogy egy 
globális szereplő semmibe veszi a konkrét standard szituációhoz kötődő konven-
ciókat azáltal, hogy „importálja” egy idegen nyelvkultúra normáit.

1. ábra
A tanulmányozott IKEA katalógusok fordítási megoldásai
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Az IKEA-katalógusokban szereplő T/V fordítási megoldások vizsgálatára 
interjúcsoportokat gyűjtöttünk össze, és e csoportok tagjait megkértük, olvassák el  
a katalógusokból vett részleteket. Az interjúalanyok értékelései megmutatták, hogy 
azokban a kultúrákban, ahol úgy érzik, hogy a T formát rájuk erőltetik, kritikusab-
ban fogadják a tegezést, mint azokban, ahol a fordítások megoldják a T problémát. 
Ugyanakkor az is világos, hogy jelentős generációs különbség van a fordítási meg-
oldások értékelései között.  Azt is érdemes megjegyezni, hogy amíg sok német és 
magyar válaszadó egyértelműen negatívan értékelte a T formát, az olyan nyelvkul-
túrákban, ahol a T/V formát differenciáltabban alkalmazták, az értékelés inkább 
a jelenség „külföldi” voltára vonatkozott, és nem a tegezés elfogadhatatlanságára.

Az IKEA-katalógusok T/V használata további kutatásokat érdemelne, ame-
lyekben a válaszadóknak a T/V használat manipulált példáit mutathatnák meg. 
A különböző példák változtatásával kísérletezve további információkat kaphat-
nánk arról, milyen nyelvkulturális motivációk befolyásolják bizonyos fordítási 
stratégiák elfogadását vagy elutasítását, különösen a globalizáció kontextusában.

Ebben a tanulmányban csupán egy konkrét multinacionális vállalt globális 
marketinggyakorlatát vizsgáltuk. Érdemes megjegyezni, hogy bár a tegezés irány-
elvét általában az IKEA-hoz kötik, sok másik globális szereplő, például a McDon-
ald’s, a Lidl és a H&M is hasonló gyakorlatokat követ, így az ebben a cikkben 
bemutatott kutatás más cégek esetében is megismételhető. A cikkünkben vizsgált 
„termékleírás” és „vásárlói útmutató” standard szituációkhoz kötődő szövegtípu-
sok, amelyek ha más formában is, de sok vállalat marketinggyakorlatában léteznek.  
Érdemes fontolóra venni, lehet-e általános érvényű következtetést levonni a külön-
böző multinacionális cégek T/V formákra vonatkozó fordítási megoldásaiból.

Kulcsszók: személyes névmások, fordítás, összehasonlító pragmatika, IKEA, 
globalizáció.
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T/V pronouns in global communication practices:  
A case study of IKEA catalogues across linguacultures

In this paper we investigate how the second person pronominal T-form is translated in IKEA 
catalogues in a number of different languages. IKEA is renowned for using the T-form as a form of 
branding: it promotes this form even in those countries where it might not be perceived favourably. 
However, our examination of a sample of IKEA catalogues shows that there are frequent deviations 
from IKEA’s T-policy. By examining translations of the T-form in IKEA catalogues, and language 
users’ evaluations of the (in)appropriacy of these translations, we aim to integrate T/V pronominal 
research into the pragmatics of translation, by demonstrating that the study of the translation of 
seemingly ‘simple’ expressions, such as second person pronominal forms, can provide insight into 
an array of cross-cultural pragmatic differences. The study of translation in global communication is 
also relevant for research on the pragmatics of globalisation.
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