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Grzegorz Zigtala

Uniwersytet Rzeszowski

WIZERUNEK POLSKIEGO I ROSYJSKIEGO BIZNESMENA
W INTERKULTUROWYM NAUCZANIU JEZYKA BIZNESU

Podejscie interkulturowe do nauczania jezykéw obceych zaklada zapoznanie uczacych
si¢ z dorobkiem, kulturg pafstwa nauczanego jezyka poprzez wprowadzenie elementow
wiedzy socjokulturowej, gdyz ,w $wiecie, w ktorym istnieje migdzynarodowa
wspotzaleznosé, zdolno$¢ zrozumienia ludzi z innych kultur i skutecznej z nimi
komunikacji nabiera specjalnego znaczenia. (...). Podczas komunikacji z ludZzmi
nalezacymi do innych kultur nastgpuje konfrontacja z jezykiem, zasadami i normami,
ktore réznig si¢ od naszych. Owa konfrontacja moze by¢ zrédtem wiedzy o regulach
i normach naszej wlasnej kultury, ale takze Zrodiem frustracji albo gratyfikacji”'. Na
kontakt i wynik materialny tego kontraktu (rokowania, zaméwienie, kontrakt) wptywa
postrzeganie rozméwcy, zgodna z prawda charakterystyka narodowa. Umiejetnie
wywazone charakterystyki narodowe, a takze analiza stereotypow, pomogg osiagnaé ten
wynik. W tym celu proponujemy, aby uczacy sie jezykéw obcych, szczegdlnie
specjalistycznych jezykéw, powinni zapoznaé sie z cechami partnerow handlowych ze
Wschodu i aby w takiego rodzaju kontaktach nie doszto do »Szoku kulturowego”.

W nauczaniu interkulturowym szczeg6lne miejsce zajmuje przetamanie stereotypow,
a w naszym przypadku — jezyka biznesu — stereotypu biznesmena: polskiego i rosyjskiego
poprzez umiejgtng i zgodng z prawdg charakterystyke narodowa i zawodowa’.

~MOwigc o stereotypowym obrazie takich czy innych grup spotecznych, mamy na
mysli  schematyczny wizerunek przedstawicieli tych zbiorowosci. (...) Widzenie
stereotypowe polega bowiem na sktonnodci do bezrefleksyjnego przypisywania ludziom
okreslonych cech tylko dlatego, ze naleza do grupy lub kategorii «obcej» wzgledem
naszej. Ludzie tworza reprezentacje réznych zbiorowych bytow spotecznych, takich jak
kategorie zawodowe, wspélnoty religijne, subkulturowe, ideologiczne lub narodowe™,
»Stereotyp to poglad nie tylko uproszczony lecz i nadmiernie uogolniony: w sposob

! W.B.Gudykunst, Y.Y. Kim, Komunikowanie sie z obcym: spojrzenie na komunikacje miedzykulturowq,
w: red. J. Stewart, Mosty zamiast murdéw. Podrecznik komunikacji interpersonalnej, Warszawa 2003, s. 524,

2 Np. S. Chwatow i R. Hajczuk, Pycckuii asvik 6 Gusnece, Warszawa 2000, s. 26-27, podaja takie cechy,
charakterystyczne dla biznesmena jak: oGs3aTenbHbIii, HaJIeXKHBIM, CMEJbl, YeCTHbIH, 0OOPOTHCTBIH,
MHUIMATHBHBIN, DPaUMOHANLHLIH, KPUTHYHBIH, JIOTHYHBIH, JEMOKDATHYHBIH, CKIOHMHBIH K JIHAJIOry,
OOLUUTENbHBIH, THOKHH, JUHAMUYHEIA, OTIHYAIOLIMHCA /€I0BOH CMEKATKOH i YMEHHMEM HATH Ha pHCK,
CKJIOHHBEIM K JIHAJIOTYy.

3 J. Jarco, G. Dolinska, Wstep. Natura stereotypu w: red. I. Jarco, G. Dolifiska, Polskie stereotypy

i uprzedzenia, Wroctaw 2003, s. 9.
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nieuprawniony przypisujemy okreslone charakterystyki znacznej wigkszosci o0sob
nalezacych do danej grupy, (...) to pewnego rodzaju system asocjacyjny, w ktorym
reprezentacja kategorii spofecznych jest silnie powiazana z reprezentacjami okreslonych
cech ludzi”, ktéry (...) ,odznacza si¢ wysokim stopniem tak zwanej dostgpnosci
poznawczej, czyli jest bardzo szybko aktywizowany podczas kontaktu z osoba, ktora jest
cztonkiem danej kategorii. (...) Stereotypy sa warunkiem koniecznym dziatania cziowieka
w $wiecie spotecznym (...), sa istotnym narzedziem poznania rzeczywistosci. Stereotypy
pozostaja w stuzbie ego — wlasnego Ja. Wyraza sie to dwojako: albo przez pokazywanie
na tle stygmatyzowanej grupy wlasnej wyzszosei, wartosci czy dominacji, albo tez na
powstrzymywaniu si¢ od stereotypowych sadéw i prezentowaniu siebie jako osoby
tolerancyjnej. Stereotypy pozwalaja na usprawiedliwienie (...) — na przyktad traktowanie
ludzi ubogich jako leniwych stuzy usprawiedliwieniu wilasnej wyzszej pozycji
ekonomicznej™.

A. Judin pisze, iz , stereotypy narodowe (etniczne) (...) naleza do najbardziej trwatych
i cieckawych w badaniu. Zazwyczaj opisane w nich cechy odbierane sa przez ludzi jako
niecodlaczne atrybuty tych, ktdrym sa przypisywane”. Szczegdlng rolg badanie
stereotypéw zajmuje w chwili obecnej w Europie Centralnej i Wschodniej: ,Badanie tego,
jak w stosunku do twojego narodu odnoszg si¢ sasiedzi i jak on sam widzi je, okazuje sig
konieczne do u$wiadomienia sobie nowego miejsca w §wiecie 1 realiow tego $wiata™,

W komunikacji interkulturowej ,,stereotypy sa rezultatem reakcji etnocentrycznej —
préby osadzania innych ludzi i kultur z pozycji wytacznie swojej kultury (...). Nie ma
ludzi wolnych od stereotypoéw, realnie mozna moéwi¢ tylko o réznym stopniu
stereotypizacji komunikujacych sig 0s6b”. Czesto stereotypowy poglad wynika z braku
wiedzy i upraszczania. Stereotypowa ocena, dokonana przez przedstawicieli innej
narodowosci rzadko jest identyczna z autooceng danego narodu, a pojgcie stereotypu jest
znane juz od starozytnosci: ,,Wiedza na temat obcych etnicznie ludow zbierana byta i
zapisywana odkad starozytni Grecy i Rzymianie, wraz z kolonizacja, rozwojem handlu i
kolejnymi podbojami, stykali si¢ z tymi, ktorych okreslali mianem barbarzynicow (...).
Wiadomosci o obcych, stale kumulowane, podlegaly z czasem licznym generalizacjom
(...). powstawaly w ten sposéb i utrwalaty si¢ w tradycji historiograficznej i literackiej
szablonowe okre$lenia obcych ludow. Mowiono wige, ze Germanie sa dzicy, okrutni, ale
mato wytrwali, natomiast Stowianie wiarotomni, podstepni i nieulegli”’.

W. Zelwis® uwaza, iz Rosjanie nie cierpig biznesu, twierdzac, ze wszyscy biznesmeni,

7ok . . At . .o 1 + . r
to oszusci’. Kupiec i wiasciciel, to nadal ,krwiopijca” ® a w biznesie trzeba by¢

* Ibidem, s. 10-13

3 F. Judin, Cmepeomun nonsxa y pycckux u opyeux scumeneii Odeccwr w: red. R. Bobryk, J. Faryno, Polacy w
oczach Rosjan — Rosjanie w oczach Polakéw, Warszawa 2000., s. 49

6 AJL. Capoxus, Mexcxynemypras kommyrurkayus, Mocksa 2004, c. 225.

7 V. Julkowska, Historiografia polska II potowy XIX wieku jako Zrédio i rezerwuar stereotypéw
narodowosciowych w: red. W. Bonusiak, Stereotypy narodowosciowe na Pograniczu, Rzeszéw 2002, s. 21).

§ B. XKensBuc, Dmu cmpannste pycckue, Mocksa 2002, s. 82-83
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ostroznym.''. Dla Rosjanina wazne sg stowa: ,,dusza”, ,tesknota”, ,los”. Nalezy rowniez
pamigtac, iz najwazniejsze sg rozmiar i wielko$é, a nie jakos¢; znaczaca role odgrywajg
przesady, fapowki, znajomosci. Dla rosyjskiego biznesmena nie liczy si¢ jak zarobié,
tylko ile. Potem mozna sobie kupi¢ drogi samochdd, garnitur, dom za granica, spedzié
urlop w Hiszpanii, Francji czy Wloszech. Pojawili si¢ w Rosji tzw. nowi bogaci (,,;z0Bb1e
pycckue”), czyli byli komsomolscy dziatacze, ,,czerwoni dyrektorzy”, dyrektorzy bankow,
liderzy grup przestepczych i ,,selfmade-meni”'?.

Cheac  wspolpracowaé z rosyjskimi biznesmenami zapamietajmy rosyjskie
powiedzenia: ,, Ymo pyccxomy 300pogo, mo nemyy cmepmo i Bonkos Gosmbcs — 6 nec e
xodums", Pamietajmy rowniez, Ze obcokrajowiec dla Rosjanina, to osoba podejrzana,
ktora przyjezdza na ,kontrole”, jednak obcokrajowcom w Rosji zamyka si¢ drzwi, ktore
sg otwarte dla Rosjan, otwiera te, ktdre sa dla Rosjan zamkniete',

E. Przysi¢zna® przedstawia obraz polskiego przedsigbiorcy, ktdry ,,zarabia pieniadze
polegajac na swoim «széstym zmysle», a nie na ugruntowanej wiedzy. Wymienianie
‘arogancji’ jako drugiej, najczesciej pojawiajacej sie cechy sugeruje, iz wielu jest
w naszym kraju ludzi sukcesu, ktérzy nie potrafia sobie godnie poradzié z rozmiarami
odniesionego w interesach powodzenia, czego konsekwencja sg zachowania odbierane
przez otoczenia jako aroganckie”. Wedlug ankietowanych ,statystyczny menedzer jest
Swigcie przekonany o tym, ze jego sukces jest niczym innym, jak tylko liczba
samochoddw, ktérymi jezdzi, gwiazdek, ktore maja hotele, w jakich zatrzymuje sie
podczas stuzbowych wyjazdow i corocznych urlopéw oraz powierzchnia jego mieszkania,
badz rezydencji (...), w zdobywaniu tego wszystkiego kieruje sie on zasada gloszaca, iz
«cel uswigca $rodki». (...) Polskiemu przedsigbiorcy zalezy na otaczaniu sie ludzmi,
ktorymi po prostu bedzie si¢ mogt skutecznie wystugiwaé, ukrywajac przy tym swoj
ewentualny brak profesjonalizmu i prywate”*¢.

J. James" przedstawia osiem stereotypow pracownikow firm: ,matka zastepcza”
(stereotyp kobiety w firmie, ktéra ,,nianczy” innych pracownikéw, organizuje przyjecia,
zbiera skfadki i nigdy nie awansuje. Aby ustrzec sie takiego wizerunku nalezy: nie
pozwalac, aby ktos przychodzit wyzali¢ sie, nie zbiera¢ skladek, nie wykonywaé gestow

? Co potwierdza popularnym Zzartem: ,,- wmo maxoe pycckuii 6usnec? - Imo yKpacme suyuk 600K, npooame
€20, a nomom Ha ece Oenvaul Kynunie 600k, Ibidem.

1 » KposonuUiiybl Ha mene HecuacmHo20 nporemapuama, 6om kmo onu maxue! Ipasvi Geinu 6onsuwesuxy, Ynmo
paccmpenusanu u cadxcanu ux, Hezoosaes!”, Ibidem.

1 »He dymaii; ecnu nodyman, ne 2060pU; eClu CKazan, He 3anucbl8all, eciu 3anucal, He onybauKosbieall, ecau
onybaurosan, kaiics”, Ibidem.

2 A. Pomumknna, Z. Riley, N. Landsman, Russia today. Poccus cezo0ms, C.-Iletep6ypr 1999.

G Zigtala, ITonvekue u pycckite nociosuiysl u no2060pKu 6 MEICKYIbIMYPHOM 00YUeHUL busHec-pycckomy, B:
pen. HLIL. Jleicakosa, Pycucmuxa u cospemennocms. Tom I JTunegokyaemyponozus u MEJCKYTbMYPHAs
kommynurayus, C.-IlerepOypr 2005.

" T Bacunsesa, Yaon Poccuro ne nouams, C.-ITetepOypr 2000, c. 74.

'S E. Przysiezna, Stereotyp polskiego przedsiebiorcy w: red. J. Jarco, G. Dolinska, op. cit..., s. 303.

*° Ihidem, s. 304-305.

1. JTames, Mowa ciala w pracy, Warszawa 2001, s. 93-101.
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»przygarniajacych”), . firmowy klown” (mezczyzna, ktdry ubiera sig¢ ekstrawagancko,
nadaje kolegom przezwiska, gromadzi na biurku $mieszne przedmioty, robi wesote miny
na zebraniach, duzo si¢ rusza, opowiada kawaly’, ,stuprocentowy profesjonalista”
(przypomina ,trupa w garniturze”, jest powazny, czgsto uzywa fachowego stownictwa.
Aby pozby¢ si¢ takiego wizerunku nalezy usmiechaé si¢ od czasu do czasu, rozmawiac
o drobiazgach, czasami zrobi¢ co$ $miesznego), ,,przyczajony” (kreci si¢ przy biurku
szefa 1 stara si¢ by¢ niewidoczny, wchodzi do sali na palcach, kreci si¢ w pracy bez celu,
otwiera drzwi nie$miato, wciaz przeprasza, trzgsie sig, czgsto si¢ usmiecha przez co
wyglada na zdenerwowanego, uleglego i biernego), ,,ptasi mézdzek™ (sprawia wrazenie
bezradnego i ghipszego od szefa. Ten stereotyp wspomaga swoim zachowaniem
niewerbalnym, np. kolysze ciatem, dtonie $ciska przed sobg na brzuchu), ,kigbek
nerwdéw” (stale chodzi lub wykonuje nerwowe ruchy, mowi szybko, obgryza paznokcie,
bebni palcami, przeczesuje wtosy, mamrocze pod nosem. Powodem takiego zachowania
moze by¢ stres lub po prostu aktorstwo), ,,glupek™ (przykleja do komputera przedmioty
budzace zazenowanie, nadaje kolegom przezwiska, uzywa duzo fachowych stow, dziata
bez namystu), ,,malkontent” (drwi z kazdego nowego pomystu, wzdycha, przewraca
oczami, ziewa, postarza si¢ strojem, uzywa zwrotow: ,,za moich czasow...”, ,,Tak, ale...”).

K. Bochenska'® podaje 8 stereotypéw zachowania niewerbalnego ludzi, ktore $miato
mozemy odnie$¢ i do ludzi pracujacych w sferze biznesu: ,,Smutas” (odstr¢cza ludzi od
siebie swoim wygladem, obawiamy sie go i unikamy); ,,Wiatrak” (charakteryzuje sig
spontanicznoscia i otwarto$cia, przesadnie gestykuluje, co moze zagraza¢ naszemu zyciu
i zdrowiu); ,Przyczajony” (szuka oparcia w przedmiotach go ostaniajacych, jest
tchorzliwy i nie potrafi stanaé twarza w twarz), ,,Podskakujacy pajac” (nie mozna z nim
utrzymac kontaktu wzrokowego, wprowadza wiele dygresji, czgsto zmienia temat); ,,Lew”
(zajmuje wyprostowana postawe, wchodzi z impetem, ogranicza ruchy rak i nég oraz
mimike twarzy); ,,Myszka” (ma czg¢sto dtonie splecione w niepewnosci, lekko rozbiegane
spojrzenie, ramiona blisko siebie); ,Pawian” (zauwazamy u niego brak koordynacji
ruchéw, czesto to prostuje sig, to przykurcza); ,,Leniwiec” (rusza si¢ powoli, ogranicza do
minimum gesty, czesciej znajduje si¢ w pozycji horyzontalnej niz pionowej).

Przedstawione elementy stereotypowego pojmowania 1 0 wizerunku przedsigbiorcow
powinny stanowi¢ jeden z tematdw zaje¢ z jezyka biznesu. Uczacym si¢ mozna
zaproponowaé¢ samodzielne okreslenie cech narodowych i zawodowych; interpretacje
podanych przez nauczyciela gotowych tekstéw; dostosowanie wypowiedzi do wybranego
typu rozméwcy zagranicznego z uwzglednieniem cech jego narodu i panujacych
stereotypOw.

Wprowadzajac stereotypy do tematyki zaje¢ z jezyka biznesu lub komunikacji
interkulturowej w biznesie nalezy pamigta¢, iz ,stereotypy staja si¢ nieefektywne
i utrudniaja komunikacje wowczas, gdy kierujac si¢ nimi biednie zaliczamy ludzi nie do

159, Bochenska, Mowie do ciebie, Cziowieku, Warszawa 2003, s. 68-69.
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tej grupy, mieszamy stereotypy z opisem okreslonej jednostki i kiedy nie udaje si¢ nam
zmodyfikowaé stereotypdw poprzez rzeczywiste obserwacje i badania”"’.

Zadaniem nauczyciela jezyka obcego/jezyka biznesu jest okreslenie co jest prawda,
a co falszem, a ,,zadna z cech kulturowych nie jest «dobra» ani «ztax; jest jedynie «réznax»
od cech innych kultur. Nie znaczy to, ze nigdy nie wolno nam dokonywaé
wartosciujacych ocen czlonkéw innych kultur. Czgsto jest to konieczne [...]. jednak
zawieszenie owego warto§ciowania czy przyznanie mu statusu tymczasowego, do
momentu zebrania wystarczajacych informacji na temat odpowiedniej kultury i proby
zrozumienia jej cztonkow, znacznie ulatwia porozumienie i skuteczna komunikacje™,
a,stereotypowe wyobrazenia zar6wno na temat wlasnego kraju, jak i jego europejskiego
otoczenia stanowia istotng barierg, utrudniajaca budowanie racjonalnych relacji miedzy

Polakami a ich sasiadami”?.,

' A. Canoxum, op. cit..., s. 227.

* W B. Gudykunst, Yy, Klm op. cit..., s. 526.

*' E. Skotnicka-Illasiewicz, Barier 'y aa’aptacy]ne w drodze ku europejskiej integracji Polakéw, w: red. A.
Kapciak, L. Korporowicz, A. Tyszka, Komunikacja miedzykulturowa. Zblizenia i impresje, Warszawa 1995, s.
107.



