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COMUNICAREA MULTICULTURALA iN AFACERI:
BARIERE SI MODALITATI DE DEPASIRE

Elena EFROS
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Traim intr-o societate in plind dezvoltare, In care oamenii, pentru a deveni mai constienti, au nevoie de a cunoaste
diferentele culturale, la care cu greu incearca sa se adapteze. Unele piete, atat in plan intern, cat si international, sunt cu
adevarat in curs de dezvoltare, in timp ce altele sunt stabilite si sofisticate.

Un manager de succes gaseste de obicei modalitati de a creste profiturile prin extinderea cotei de piatd. Managerii
care s-au concentrat pe oportunitatile internationale, precum si pe pietele interne, au fost rasplatiti din belsug.
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MULTICULTURAL COMMUNICATION IN BUSINESS: BARRIERS AND WAYS TO OVERCOME

We are living in a fast-developing society where people need to become more and more aware of cultural differences
and try harder to adapt. Some markets, both domestically and internationally, are truly emerging, while others are
established and sophisticated.

The successful manager usually finds ways to increase profits by expanding market share. Managers who have
focused on international opportunities as well as domestic markets have been richly rewarded.
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Comunicarea nu mai reprezintd doar un simplu proces, mai ales intr-un mediu international, unde comu-
nicarea ia o formd mult mai complexad decat ne-am putea imagina. Perceperea unor elemente ca: rasa, natio-
nalism, istorie, teritoriu, religie, limba si a altor caracteristici culturale distincte este necesara pentru o comu-
nicare eficienta si corectd in mediile internationale.

Fiecare societate incurajeaza sau dezaprobd anumite comportamente, atitudini, idei etc., adicd fiecare
»lume” vine cu bagajul sdu cultural, cu propriile valori de care este atagata si pe care doreste sa le urmeze si
sd le dezvolte in continuare.

Cea mai eficienta cale intr-o comunicare multiculturala este folosirea unei limbi globale, precum este
limba engleza. Engleza este considerata ca fiind limba de afaceri, stiintifica si diplomatica utilizatd in comu-
nicarea internationald. Acest fenomen este usor de observat si de explicat, daca tinem cont de faptul ca afa-
cerile internationale sunt sau au fost dominate de tari in care engleza este limba materna. In realitate, orice
limba de circulatie internationald reprezinta un plus pentru cel care o cunoaste [1].

Se poate pune la fel de bine problema angajarii unui interpret pentru traducerea mesajelor transmise. Dar
atat necunoasterea limbii in care se desfagoara comunicarea, cat i incredintarea traducerii unei persoane care nu
are o experientd semnificativa in domeniu, pot crea probleme deosebite n receptionarea mesajelor. Sunt bine
cunoscute cazurile in care traducerea defectuoasa a determinat momente stanjenitoare sau momente comice:
in cadrul vizitei lui George W. Bush in decembrie 2002, in Romania, cind traducatorul a ,,asigurat” cd SUA
vor fi sold la sold, in loc de umar la umar, cu Romania... Astfel de greseli i conving pe multi dintre manageri
sau pe cei implicati in afaceri de necesitatea invatarii unei limbi strdine de circulatie internationala [2].

Un alt aspect care ar trebui luat in considerare este ca multi dintre cei care participa in afaceri internationale
pot refuza sa-si gestioneze afacerile in alta limba decét cea maternd. Acesta este cazul Frantei, Italiei etc.,
considerandu-se ca franceza se situeaza pe locul doi in clasamentul limbilor utilizate pentru derularea aface-
rilor. Francezii sunt mandri de limba lor, iar reprezentantii firmelor franceze insistd sd comunice in limba lor.
Motto-ul lor este usor de inteles: ,,Cand esti in Roma, fa ce fac romanii”.

Tot aici ar trebuie luati in calcul si alti factori. De exemplu, unor cuvinte dintr-o limba le pot lipsi cores-
pondentii in altd limba. Datorita culturii, unele cuvinte pot capata o importanta mai mare intr-o anumita limba.
Spre exemplu, in limba araba exista peste 6000 de cuvinte diferite utilizate pentru descrierea unei camile, a
partilor acesteia sau a echipamentului utilizat pentru camile. Atat limba romana, cat si alte limbi ar fi, proba-
bil, extrem de restranse in vocabular pentru descrierea camilei; in schimb, existd cu mult mai multe cuvinte
pentru descrierea industriei, comertului sau a altor activitati care au o altd importanta in aceste tari [3].
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Limbajul nonverbal, o gesticd inadecvata, un limbaj nepotrivit al corpului, toate acestea pot anula intr-o
singura clipa eforturile depuse pana in acel moment pentru stabilirea unui acord. Chiar si lucrurile considerate
ca fiind foarte simple, cum ar fi utilizarea culorilor, numerelor sau expunerea anumitor parti ale corpului
trebuie luate in considerare in comunicarea interculturald sau internationala.

Firma ,,Zinger” era la un pas de a comite o astfel de eroare in momentul in care a demarat o campanie
promotionald, a carei imagine de reclama avea un fond albastru, iar 1n tara respectiva aceastd culoare era
asociatd funeraliilor.

Neluarea in calcul a semnificatiei cifrelor poate cauza de asemenea confuzii comunicationale. In multe
tari, cifra 7 sau 3 este consideratd ca fiind sfanta, norocoasd, in timp ce 13 este ghinionista. Fiecare tara are
astfel de numere aducatoare de noroc sau cu ghinion. Spre exemplu, existd o legaturd intre limba engleza si
limba japoneza: cifra 4 (four) este indezirabila n Japonia, intrucit modul in care se pronuntd in limba engleza
este foarte similar celui in care se pronuntd cuvantul care semnificd moartea in limba japoneza. O firma pro-
ducatoare de mingi de golf a comis o astfel de eroare atunci cand a incercat sd vanda in Japonia seturi a cate
patru mingi. In mod similar, o firma producitoare de bauturi ricoritoare a ofensat un stat arab prin utilizarea
unei stele cu sase colturi pe eticheta produsului sau. Aceasta reprezentare a fost considerata drept o dovada
de simpatie fata de Israel.

Situatiile penibile sau comice pot fi evitate prin studierea semnificatiilor mesajelor nonverbale intr-o
anumita cultura, inainte de demararea comunicarii cu membrii acesteia. Cele mai amuzante cazuri sunt cele
in care un gest are semnificatii diferite in culturi diferite. Spre exemplu, semnul clasic pentru exprimarea
acordului in unele culturi cunoscut ca gestul de OK (degetul mare si aratitorul unite intr-un cerc) semnifica
nulitatea in Franta, bani in Japonia si o anumita vulgaritate in America de Sud. In Statele Unite, degetul mare
ridicat este folosit ca un semn de aprobare, dar in Grecia este folosit ca insultd, adesea fiind asociat cu expresia
,katsa pano”. In tarile anglofone dezacordul se manifestd prin miscarea capului pe orizontald, iar in Grecia,
Bulgaria si in sudul Italiei pentru a arita ca ,,nu” se foloseste o migcare pe verticala.

O firma americana producitoare de pantofi a trebuit sd reia o intreagd campanie publicitara desfasurata
in unele tari arabe, Intrucat a utilizat fotografii in care erau expuse picioare neacoperite, iar acest lucru este
considerat drept o insulta in aceste tari [4].

In multe tari din lume problemele religioase sunt separate de cele politice sau de cele ale statului, garan-
tandu-se libertatea religioasa cetitenilor acestor tari. Astfel, in aceste tari politicile si procedurile de afaceri
sunt stabilite fard a se lua In considerare credinta religioasd, respectandu-se in maniere diferite credintele
indivizilor. In alte tari, organizarea religioasa, economici si politici a societatii poate si coincida.

Desi nu exista o listd completa a factorilor care pot deteriora o comunicare multiculturala eficienta, pot fi
sugerate urmatoarele momente care influenteaza acuratetea comunicarii internationale [5]:

v" Distorsiunile datorate limbii utilizate — incapacitatea de a interpreta cu acuratete mesajul. Aceasta este
considerata ca fiind una dintre barierele principale intr-o comunicare.

Erorile de traducere, vocabularul, punctuatia, pronuntia plus incapacitatea de a comunica in limba respec-
tiva adancesc diferentele interculturale.

v’ Socul cultural — incapacitatea de a intelege sau accepta oamenii cu seturi diferite de valori, standarde
si stiluri de viatd diferite de cele ale noastre. Acesta este la fel de important ca si primul factor; mai mult,
acesta actionand chiar in interiorul aceleiasi culturi. Este vorba despre lipsa de recunoagtere a ceea ce alti
indivizi considera ca fiind important pentru ei.

V" Nivelul redus de ascultare — lipsa de concentrare necesard ascultdrii critice. Rezultatul il reprezinta
neintelegerea mesajului.

v' Etnocentrismul — credinta ca propria culturd este superioara celorlalte. Aceastd barierd apare atunci
cand coincide; 1n cazul in care se initiazd o comunicare cu o persoana din alta tara, trebuie luat In considerare
si impactul credintelor religioase asupra afacerilor. De exemplu, in tarile islamice nu este tocmai indicata
oferirea bauturilor alcoolice cetatenilor musulmani, stiut fiind faptul ca alcoolul este interzis de catre legile
religioase. Ar trebui de asemenea tinut cont de sarbatorile religioase si de practicile care le nsotesc in cadrul
comunicarii internationale. O firma producatoare de frigidere a gresit enorm facandu-si reclama la produsele
sale in India printr-o imagine din interiorul unui frigider, in care se gédsea o pulpd de vacd. Din moment ce
foarte multi indieni nu méananca aceastd carne, vaca fiind animal sfant, reclama a fost considerata drept de
prost gust. Din ce in ce mai multe tari au inceput sa fie de acord cu sloganul american ,,Time is money”.
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Foarte multe seminare si sesiuni de instruire asupra managementului timpului subliniazd valoarea acestei
resurse pe cat de mari, pe atat de limitate. De exemplu, americanii sunt dispusi sa lase la o parte tactul si
diplomatia si chiar vor tolera cu mare usurintd comportamentele nepotrivite in discutarea afacerilor, numai
pentru a respecta termenele-limitd sau programarile.

Intr-un mediu international, astfel de atitudini fatd de timp se pot dovedi ca total inadecvate. Desi ameri-
canii doresc intotdeauna sa treaca direct la subiect, profesionistii din alte tari sunt, de obicei, cu mult mai
sensibili In ceea ce priveste protocolul si alte aspecte sociale. Multi indivizi apreciazd mai mult formalitatile
decat timpul. Astfel, americanii sunt catalogati de multe ori ca fiind prea grabiti si nepoliticosi; acestia con-
sidera ca ceea ce este lipsit de necesitate reprezinta o pierdere de timp. Japonezii, de exemplu, au nevoie de
ceva timp pentru a expune o decizie, facand o pauza destul de indelungata din punctul de vedere al europeni-
lor sau americanilor.

v' Insensibilitatea — lipsa de interes fatd de nevoile si sentimentele celorlalti. Pentru multi dintre receptori,
emitatorii apar ca insensibili atunci cAnd comunicarea este abrupta si exprima o atitudine agresiva sau egoista
a emitatorului.

v’ Absenta de deschidere sau sinceritate — sentimentul apare atunci cand climatul este prea formal, iar
oamenii nu se simt liberi sd-si exprime deschis opiniile. Acest tip de comunicare determina aparitia neincre-
derii.

In cazul deplasirii intr-o misiune in strainitate, ar fi bine ca persoana si cunoasca urmitoarele informatii
de baza despre tara respectiva:

v’ cateva expresii in limba tarii in care se va deplasa, cum ar fi: ,,buna ziua”, ,,buna seara”, ,,multumesc”,
,»,ma scuzati”, ,,mi-a facut placere si va cunosc”;
imbracamintea acceptata in tara respectiva;
tabu-urile religioase importante existente in tara in care va calatori,
situatia politica a tarii, numele sefului statului, denumirea partidului politic aflat la putere;
protocolul cadourilor, cand si cui se pot oferi cadouri? Ce fel de cadouri?

Aceste informatii pot fi gasite:

v' in literatura de specialitate;

v’ pe site-urile oficiale ale ambasadelor sau consulatelor;

v la firmele specializate in consulting international.

Ca concluzie generala, orice persoana care lucreaza in straindtate sau intra in contact cu persoane apar-
tinand altor culturi trebuie sa abandoneze prezumtiile facute in tara din care provine si sd-si dezvolte un plan
de cunoastere a potentialilor actori care pot influenta oficial sau neoficial procesele decizionale. Numai din
momentul in care isi cunoaste cu exactitate partenerii se poate dezvolta o strategie realistd de desfasurare a
intalnirilor, de stabilire a acordurilor si, in final, de atingere a obiectivelor.
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