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1. Wstep

Obecnie w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji i rywalizacji migdzy ludzmi
szczegblnym wyzwaniem staje si¢ ciagle doskonalenie kompetencji intelektualnych,
zwlaszcza w zakresie umiejetnego i skutecznego porozumiewania sig. Wyzwanie to
odnosi si¢ rowniez do kreowania europejskiego spoteczenstwa wiedzy, a tym sa-
mym wpisuje si¢ w cele polityki spotecznej UE. W ramach tej polityki uruchamiane
sa liczne programy wspierajace nauke, poznawanie odmiennosci kulturowych i jgzy-
kow obeych. W rozwazaniach teoretycznych autorka wyjasni znaczenie kluczowych
dla tej konferencji poje¢ oraz rozne modele komunikacji i ich zastosowania. Zwrd-
ci uwage na kwestie metodyczne: jak naucza¢, poznawac¢ i mierzy¢ kompetencje
jezykowe w kontekscie uwarunkowan kulturowych, wskaze tez istniejace bariery
psychiczne w percepcji przekazéow informacyjnych.

2. Istota i znaczenie komunikacji marketinowej

W naukach o zarzadzaniu i w konteks$cie miedzynarodowym komunikacja ozna-
cza przekazywanie wiadomos$ci, porozumiewanie si¢ za pomoca jezyka'. Komuni-
kacja jest procesem, w ktorym ludzie bezustannie wysytaja do siebie wiadomosci,
porozumiewajac si¢, wspottworza $wiat spoteczny. Skutkiem komunikacji sa zacho-
wania zarowno adaptacyjne, jak rowniez projekcyjne, tj. wywieranie wplywu na
postepowanie innych osob.

Zintegrowana komunikacja marketingowa to zarzadzanie dialogiem firmy z jej
otoczeniem rynkowym? Wsrdod klasycznych narzedzi komunikacji marketingowe;j

U [Stownik wspélczesnego... 1998, s. 399].
2 [Rydel M. (red.) 2001, s. 20].
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wymienia si¢: public relations, budowanie wizerunku, system identyfikacji przed-
sigbiorstwa, opakowanie, reklamg, promocj¢ sprzedazy, merchandising, sprzedaz
osobistg, marketing bezposredni, sponsoring oraz imprezy targowo-wystawiennicze,
ostatnio rowniez komunikacje w internecie. Znaczenie komunikacji marketingowe;j
jest ogromne, faktycznie decyduje ona o istnieniu i kondycji firmy oraz oferowa-
nych produktow/ustug na rynku. Stosowanie narzgdzi komunikacji marketingowej
staje si¢ koniecznoscia, bez nich firma nie zaistnieje w §wiadomosci potencjalnych
klientow. Im wigcej uruchamia si¢ tych narzedzi, czgdciej 1 intensywniej emituje
si¢ sygnaty o firmie, tym wigkszy jej rozglos, znajomos$¢ i sita marki. Rozbudo-
wane systemy komunikacji marketingowej ksztattuja szereg relacji i powiazan nie
tylko migdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem, ale rowniez migdzy elementami
tego otoczenia. Firma komunikuje si¢ z konsumentami, posrednikami, dostawcami
i szeroko pojeta ,,publicznoscia”, posrednicy komunikuja si¢ takze z konsumentami
i,,publicznoscia”’, nabywcey za$ uczestnicza w wymianie opinii z innymi konsumen-
tami. Jednocze$nie migdzy kazda z tych grup wystgpuja sprzezenia zwrotne. Stano-
wia one o sprawnosci komunikacji, ktora zwykle przyjmuje forme dialogu, nadawca
bowiem powinien poznawaé reakcje i odpowiedzi odbiorcow. Ow dialog odbywa si¢
w kontaktach bezposrednich i posrednich z wykorzystaniem mediow, jezyka pisane-
go 1 mowionego oraz lideréw opinii i grup odniesienia.

Cele komunikacji marketingowej tacza si¢ z konieczno$cia zaistnienia na rynku,
wyrdznienia sie¢ wsrod konkurencji i utrzymania pozycji’. Najcze$ciej cele szczegod-
lowe sprowadza si¢ do:

1. Pozyskania klienta — konsumenta oferowanych dobr i ustug.

2. Budowania trwatlych relacji w bezposrednich kontaktach z klientami i kon-
sumentami.

3. Kreowania wtasnej marki, pozytywnego wizerunku i rozgtosu, dzigki czemu
umacnia si¢ pozycj¢ rynkowa i zwigksza prawdopodobienstwo sprzedazy.

4. Tworzenia korespondencji i dokumentacji handlowej, technicznej, prospek-
tow, raportow, sprawozdan itp.

Proces osiagania celow komunikacji marketingowej polega nie tylko na ciagtym
formulowaniu i nadawaniu przekazéw informacyjnych i ich odbiorze, ale przede
wszystkim na wlasciwym zastosowaniu odpowiednich modeli komunikacji.

3. Modele komunikacji w dzialalnosSci gospodarczej
i w rozwijaniu wiezi spolecznych mi¢dzy Europejczykami

Komunikowanie si¢ 0s6b pozostaje odwiecznym problemem w dziejach ludz-
kosci. Zauwazyli to juz starozytni filozofowie. Arystoteles w IV w. p.n.e. stworzyt
pierwszy kurs retoryki, w ktorym eksponowal przede wszystkim $rodki perswazji,
jakich powinien uzy¢ moéwca w celu zjednania sobie stuchaczy i skutecznego przeko-

3 [Kotler 1999, s. 63-83].
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nania ich do swoich idei*. Komunikacja jako perswazja dotyczy wywierania wptywu
na innych dla osiagnigcia wtasnych celow. W tym ujeciu analizuje sig: 1) kto, komu
perswaduje, jakie sa ich wartosci, przekonania, postawy, 2) jakich argumentéw moz-
na uzy¢, by pasowaty do tych wartosci i przekonan oraz byly najskuteczniejsze,
3) jakie reakcje w postgpowaniu potwierdza sukces perswazji. Skutecznos¢ komuni-
kacji ocenia si¢ tu na podstawie zdolnosci przekonywania.

Teoria komunikacji zostala szerzej rozwinigta dopiero w XX wieku. Kolejni
tworcy ujmowali strukture tego zjawiska w postaci modeli®.

Znany jezykoznawca Roman Jacobson (1896-1982) przedstawit elementy struk-
tury bezposredniej rozmowy, czyli komunikacji stownej face to face, ujgte w naste-
pujacym modelu:

KONTEKST
KOMUNIKAT
NADAWCA (méwca) ODBIORCA (stuchacz)
KONTAKT
KOD

Zdaniem Jacobsona, aby komunikat byt efektywny, musi by¢ osadzony w kon-
tekscie znaczen zrozumiatych dla odbiorcy, zwerbalizowanych lub dajacych si¢
zwerbalizowac¢; dalej konieczny jest kod, w pelni lub przynajmniej w czg$ci wspol-
ny dla nadawcy i odbiorcy, oraz musi istnie¢ migdzy nimi kontakt, tj. fizyczny kanat
i psychiczny zwiazek umozliwiajacy nawiazanie i kontynuowanie rozmowy. Innymi
stowy, aby komunikacja byta skuteczna, partnerzy, zarowno nadawca, jak i odbiorca,
muszg chcie¢ ze soba rozmawiac, przy czym kazdy z nich moze kierowac si¢ inna
motywacja podtrzymania kontaktu. Bardziej rozwinigte interpretacje tego modelu
analizuja rodzaje i formy kontaktow, werbalne i pozawerbalne sposoby kodowania
komunikatu z dodatkowa wizualizacja, dzwigkiem oraz zmystowym oddziatywa-
niem na rozméwce. Wpisuje sig tu zatem mowg ciala, gesty, barwg i ton glosu.

Tradycyjny model, zgodny z zasadami rzymskiej retoryki, zaproponowat Harold
D. Lasswell” w nastepujacym schemacie:

KTO? CO? JAK? KOMU? JAKI EFEKT?
NADAWCA TRESC KANAL ODBIORCA WYNIK

W wyeksponowanych tu pytaniach zaznacza si¢ silne podobienstwo z ujmowa-
niem komunikacji jako perswazji. Nic w tym dziwnego, poniewaz ten model, odwo-
hujac sig do zasadniczych kwestii, staje si¢ baza dla kolejnych dociekan, w dalszym
ciagu jest szeroko rozbudowywany. Migdzy innymi amerykanski badacz David

Morreale, Spitzberg, Barge 2007, s. 38].
Mikutowski-Pomorski 1999, s. 52].
Jacobson 1976, s. 27].

Lasswell 1948].
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K. Berlo wprowadzit do tego modelu kryteria warunkujace kompetencje komunika-
cyjne nadawcy i odbiorcy®:

Nadawca Tresé Kanat Odbiorca Wynik
biegtos¢ komunikacyjna umiejgtno$¢ odbiorcza
postawa postawa
wiedza wiedza
system spoleczny system spoleczny
system kulturowy system kulturowy

W takim ujeciu autor zwraca uwagg, ze wynik/efekt komunikacji bezposredniej
jest zdeterminowany psychicznymi predyspozycjami rozmowcow, ktorych indywi-
dualnos$¢ zaznacza si¢ w ich odmiennych postawach i umiejgtnosciach wykorzy-
stania posiadanej wiedzy oraz doswiadczen wynikajacych z przynaleznosci do roz-
nych $rodowisk spotecznych i systemow kulturowych. Zastosowanie takiego ujgcia
w praktycznych badaniach nad skutecznoscig komunikacji wymaga wykorzystania
interdyscyplinarnej wiedzy z zakresu psychologii, socjologii, antropologii kultury
oraz komunikacji migdzykulturowej — traktowanej juz jako odrgbna, szybko rozwi-
jajaca si¢ dziedzina nauk stosowanych.

Omowione modele w ich podstawowym i rozbudowanym zarysie ukazujacym
istotne kwestie komunikowania si¢ ludzi w kontaktach bezposrednich znajduja sze-
rokie zastosowanie w zarzadzaniu personelem, przede wszystkim w marketingu
bezposrednim i w §wiadczeniu ushug sprzedazy, a takze w planowaniu badan nad
skutecznos$cia komunikacji oraz kontrola efektow ksztalcenia.

Kolejnym najbardziej znanym modelem komunikacji jest liniowy model transfe-
ru informacji stworzony przez Claude’a E. Shannona i Warrena Weavera® (1949 r.).
Model ten ukazuje komunikacj¢ jako jednostronny przekaz informacji od nadawcy
do odbiorcy (rys. 1).

—

Wiadomos¢

Nadawca Odbiorca

Kanat

Rys. 1. Liniowy model informacji
Zrédto: [Shannon, Weaver 1949].

§ [Berlo 1965].
° [Shannon, Weaver 1949].
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Nadawca jest zwykle cztowiek, ktory kreuje wiadomos¢, przetwarzajac swoje
mys$li na stowa, wypowiada je lub pisze, stosujac wlasciwy wedtug siebie sposob
kodowania, tj. doboru stow (redakcja tresci) i formy, symboli ich ekspresji. Wia-
domos¢ zakodowana wedtug wiasnych kompetencji jezykowych i schematéw kul-
turowych wysyla poprzez kanat, ktorym sgq media (prasa, radio, telewizja, poczta).
Zamierzeniem nadawcy jest tu wystanie wiadomosci nie tylko do znanych sobie
i wyselekcjonowanych adresatow, ale czgsto dotarcie do masowego odbiorcy. Kanat
przesytu informacji na ogét uniemozliwia odbior sygnatow zwrotnych, wobec czego
nadawca raczej nie zwraca uwagi na odmiennos$ci percepcyjne i kulturowe odbiorcy
informacji, oczekuje przyjecia zaoferowanych warunkéw. Zastosowanie tego mode-
lu odnosi sig¢ zwykle do emisji reklamy, rozmaitych ogloszen i plakatow, przekazu za
posrednictwem medidow — prasy, radia, telewizji, jak rowniez witryn umieszczanych
w internecie.

Autorzy modelowego ujecia transferu informacji zwracaja uwage na fakt poja-
wiania si¢ swoistych zaktdcen, okreslanych jako szumy informacyjne. Moga one
wystapi¢ juz w procesie kodowania wiadomosci poprzez niezbyt trafny dobor stow
i bledne ujecie w szyku zdania. Znieksztalcenia wywotuja tez techniczne urzadze-
nia i no$niki informacji uzyte w kanale przesylu oraz zaktocenia ze srodowiska,
np. gwar, upat, deszcz, wyladowania atmosferyczne. Ponadto zrédlem znieksztalcen
beda kompetencje percepcyjne odbiorcy w trakcie dekodowania wiadomos$ci. W li-
niowym jednostronnym modelu transferu informacji nadawca nie ma mozliwosci
odbioru sygnatow zwrotnych.

Mozliwos$¢ potwierdzenia odbioru i sposobu zrozumienia wiadomosci przez od-
biorcg zostala uwzgledniona w interakcyjnym modelu komunikacji, ktory ukazuje
sprzgzenie zwrotne migdzy komunikujacymi si¢ podmiotami. Osoby te pelnia na-
przemiennie funkcje nadawcy i odbiorcy wiadomosci. Specyfika tego modelu jest
jednak zatozenie, ze w trakcie komunikowania si¢ sa albo nadawcami, albo odbior-
cami informacji, nie moga odgrywac tych rol jednoczesnie. Tu rowniez pojawiaja si¢
zakldcenia i szumy informacyjne, ale dzigki sprz¢zeniu zwrotnemu istnieje mozli-
wos¢ pewnego eliminowania znieksztatcen i uzgadniania znaczenia tresci przekazy-
wanych wiadomosci (rys. 2).

Kodowanie Dekodowanie
A -
Lol

) Kanat Wiadomos¢ Kanat

«

Dekodowanie

Rys. 2. Interakcyjny model komunikacji
Zrédto: [Morreale, Spitzberg, Barge 2007].

Nadawca
Odbiorca

Odbiorca
Nadawca




18

Przyktadem zastosowania interakcyjnego modelu komunikacji w praktyce mar-
ketingowej jest wszelka wymiana korespondencji, e-maili, rozmowa na czacie oraz
niektore formy badania skutecznosci reklamy i1 wizerunku firmy, marki itd. Wliczaja
si¢ tu rowniez badania ankietowe 1 wywiady strukturalizujace odpowiedzi.

Obserwacja zycia codziennego pokazuje, ze w procesie wzajemnego porozu-
miewania si¢ ludzie czgsto sa jednoczesnie nadawcami i odbiorcami informacji, nie
zawsze potrafia stucha¢ innych albo tez podczas stuchania/odbierania informacji
aktywnie reaguja gestami, mowa ciata, a nawet jednoczesna emisja wtasnych idei.
Sytuacja ta zostata odzwierciedlona w schemacie transakcyjnego modelu komuni-
kacji (rys. 3). Jak wida¢, zaro6wno nadawca, jak i odbiorca dziataja w polu wtasnego
zainteresowania, jednocze$nie koduja i dekoduja znaczenie emitowanych i odbiera-
nych wiadomosci.

W modelu transakcyjnym nadawca i odbiorca jednoczes$nie koduja i dekoduja
osobiste i podzielane obszary znaczen. Uzgadniaja zakres wspolnych zainteresowan
mieszczacy si¢ w obszarze znaczen podzielanych. Obszary znaczen odnosza si¢ do
indywidualnych celoéw, wartosci, idei, postaw i przekonan. Ich uzgodnione podo-
bienstwo, a doktadniej czg$¢ wspolna, wskazuje plaszczyzne porozumienia.

Nadawca/ Nadawca/

Odbiorcq . ., Odbiorca
Kodowanie Wiadomos¢ Kodowanie

Dekodowanie Dekodowanie

osobisty osobisty

obszar -
obszar — obszar

, podzielanych
znaczen

znaczen znaczen

Rys. 3. Model transakcyjny transferu informacji
Zrédto: [Morreale, Spitzberg, Barge 2007].

Ten model najlepiej odzwierciedla proces negocjacji handlowych prowadzonych
w formie zarowno rozmow bezposrednich, jak i posrednich form przedkladania
dokumentacji 1 korespondencji handlowej. Wpisuje si¢ tu procedurg przetargowa,
zapytanie o oferte, sktadanie ofert, zamowien, ustalanie szczegdétowych warunkéw
transakcji, podpisywanie umow i kontrolg ich realizacji. Zastosowanie transakcyj-
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nego modelu komunikacji jest rowniez wskazane w badaniach marketingowych nad
wizerunkiem firmy, marki oraz projektowaniem produktéw i ustug spetniajacych
oczekiwania klientow. Takze wszelkie debaty polityczne prowadzone na réznych
szczeblach lokalnych, regionalnych, narodowych oraz w parlamencie europejskim
przebiegaja zwykle wedtug modelu transakcyjnego, aczkolwiek w debatach bierze
udziat wigksza liczba 0s6b reprezentujacych rézne opcje, partie polityczne i kluby
parlamentarne. Im wigcej 0sob zaangazuje si¢ w proces komunikacji, tym bardziej
komplikuje si¢ jej przebieg 1 wydtuza w czasie osiagnigcie celu, tj. dojscie do kom-
promisu w zachowaniach zbiorowych.

Wspdlnota Europejska jednoczy ludzi méwiacych roznymi jezykami i reprezen-
tujacych odmienne wzorce kulturowe. Cecha wspolna jest fakt, ze we wszystkich
krajach UE rozwija si¢ gospodarka rynkowa, ludzie zyja w warunkach konkurencji,
rywalizacji i komunikacji marketingowej. Natomiast polityka UE wspiera wszelkie
inicjatywy dla podnoszenia kompetencji jej obywateli, lepszego poznania sig, zrozu-
mienia i osiagnig¢cia wspélnych celow.

Uzgadnianie wspolnych zainteresowan, przekonan i pogladow moze dzieli¢
i taczy¢ ludzi, wyzwala¢ w nich motywacje do podejmowania wspolnych przedsig-
wzig¢ 1 rozwijania wspolpracy. Badanie efektow komunikacji w zachowaniach lu-
dzi wymaga ujmowania nie tylko funkcjonalnych i przedmiotowych relacji migdzy
nadawcami i odbiorcami informacji w kontekscie ich kompetencji, predyspozycji
psychicznych i uwarunkowan kulturowych, ale rowniez uwzglednienia wplywu cza-
su i przestrzeni. Okazuje si¢ bowiem, ze w praktyce ludzie, komunikujac si¢ w roz-
nych sytuacjach, antycypuja na innych swoje dawne doswiadczenia oraz powielaja
wzorce przejmowane od innych oséb, w nowych, innych okolicznosciach. Dzigki
komunikacji miedzy ludzmi wytwarzaja si¢ rozmaite wig¢zi, komunikacja wyzwala
przezycia emocjonalne, pozwala zaspokoi¢ podstawowe potrzeby przynaleznos$ci
spotecznej, akceptacji, szacunku i samorealizacji. Dlatego mowimy, ze komunika-
cja taczy ludzi, dzigki czemu tworza si¢ rozmaite grupy i ugrupowania, zwiazki,
organizacje i spoteczenstwa. Ten zwigzek uwydatnia si¢ w angielskich wyrazach:
communication (komunikacja) i community (spotecznosc). Oba terminy zawieraja
przedrostek co (oznaczajacy ,,z”, ,,razem”) i rdzen union (,,zwiazek”, ,}aczenie si¢
ze soba”).

W literaturze coraz szerzej rozwija si¢ poglad traktujacy komunikacje¢ jako po-
tezna site tworzaca $wiat spoteczny. Model komunikacji odzwierciedlajacej formo-
wanie si¢ spoteczno$ci zostal opisany przez Perce’a!®. Do tworzenia sie spoteczno-
sci/wspolnoty dochodzi wowczas, gdy w wyniku porozumienia pojawi si¢ grupa
0sob, ktore znajduja si¢ w tej samej fizycznej, duchowej lub wirtualnej przestrzeni
i daza do wspdlnego celu!'. Cztowiek jest istota spoleczna, zyje i realizuje swoje
potrzeby we wspolnocie z innymi. Ludzie tacza si¢ ze soba w rozmaite wspolnoty,
najmniejsza grupa spoteczna — rodzina, zespolona wzajemnymi uczuciami pomig-

10" [Pearce 1994].
' [Morreale, Spitzberg, Barge 2007].
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dzy malzonkami, dzie¢mi, rodzenstwem — ma z zalozenia gwarantowac poczucie
bezpieczenstwa, wzajemna troske i wsparcie w zaspokajanie wszystkich potrzeb:
materialnych i duchowych, ciepto domowego ogniska oraz poczucie szczgscia.
W rzeczywistosci o jako$ci zycia w rodzinie i osiagnigciu zamierzonych celow de-
cyduja sposob i forma wzajemnego porozumiewania si¢ oraz okazywania uczuc,
a takze wplyw innych wspdlnot, ktore przenikaja nasze zycie jako cztonkow spo-
teczenstwa, organizacji, instytucji publicznych, grup pracowniczych, kolezenskich
i innych zwiazkow. Pamigtaé trzeba, ze ludzie w odgrywaniu swoich rozmaitych
6l przynaleza rownoczesnie do licznych wspolnot, sa uwiktani w rozmaite uktady
i relacje spoteczne, rowniez ich spos6b komunikowania moze tworzy¢ rézne rodzaje
wspolnot. Wspdlnoty beda tym silniejsze i prezniejsze, im bardziej zainteresowani
i zaangazowani w realizacj¢ zadan beda ich czlonkowie. Zgodnie z modelem komu-
nikacja jako spoteczno$¢ ma koordynowaé dziatania ludzi, aby wspolnie osiagali
zamierzone cele. Gtownym kryterium oceny efektywnosci w tym modelu jest ko-
ordynacja, a nie uzgodnienie znaczenia — jak w modelu transakcyjnym. W praktyce
komunikacji spotecznej nie zawsze osiaga si¢ zamierzone cele; cz¢sto ujawniaja si¢
nieoczekiwane skutki i konflikty. Ludzie angazuja si¢ w realizacjg wlasnych inte-
resOw, bywa, ze nie sg sktonni do kompromisu i respektu dla potrzeb innych osob.
Koordynacja zachowan ludzi w srodowisku wielu rozmaitych kultur stwarza w prak-
tyce duzo problemow, wymaga doglebnej wiedzy oraz umiejetnosci praktycznych
i metodycznych. Badacze wptywu kultury na postgpowanie czlowicka ukazuja zto-
zono$¢ tego zjawiska juz w samym sposobie interpretacji pojecia ,,kultura” i przyje-
tych atrybutow — cech opisujacych. Zwykle termin ,,kultura” przyjmuja w szerokim
rozumieniu na okreslenie pewnych specyficznych sposobow myslenia, odczuwania
i reagowania ludzi zyjacych w swoich srodowiskach, rzadzacych si¢ pewnym niepi-
sanym zbiorem zasad, norm postgpowania'?.

Wielokulurowos¢ w procesie komunikacji spotecznej jest szeroko opisywana
w pracach Geerta Hofstede’a, stawnych rowniez z modelowego ujgcia koncepcji
kultury jako zaprogramowania umyshu cztowieka oraz przejawow kultury na roz-
nych poziomach glgbokosci'®.

G. Hofstede pokazat, ze umyst ludzki jest programowany na trzech poziomach.
Pierwszy poziom (podstawa trojkata) to natura ludzka — uniwersalna i dziedziczona,
genetycznie zaprogramowana, jest niczym system operacyjny, ktory okresla podsta-
wowe funkcje fizyczne i psychiczne organizmu cztowieka. Drugi poziom (srodkowa
czes¢) to kultura specyficzna dla grupy lub kategorii i przyswajana w procesie sym-
biozy zycia/bycia w tej spotecznosci. Trzeci poziom (wierzchotek trojkata) zajmuje
osobowos¢ cztowieka okreslana zbiorem jego specyficznych cech: genetycznie dzie-
dziczonych i nabywanych w toku wlasnych doswiadczen zyciowych i poddawania
si¢ wplywom spotecznym wywieranym przez inne osoby w grupie (zob. rys. 4).

12 Por. [Hofstede, Hofstede 2007, rozdziat I].
13 [Hofstede, Hofstede 2007].
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specyficzna dla jednostki OSOBOWOSC \ wrodzona i wyuczona

specyficzna dla grup KULTURA wyuczona

uniwersalna NATURA LUDZKA wrodzona

Rys. 4. Poziomy zaprogramowania umystowego wedlug G. Hofstede’a

Zrédto: [Hofstede, Hofstede 2007].

Model przejawow kultury zostat nazwany ,,diagramem cebuli”, kolejne warstwy
tworza przyjete i kultywowane w praktyce codziennego zycia : symbole, bohatero-
wie, rytualy i wartosci (zob. rys. 5).

BOHATEROWIE

PRAKTYKI

Rys. 5. Diagram cebuli

Zrédlo: [Hofstede, Hofstede 2007].
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Warstwa zewngtrzna — symbole — to jezyk, stowa, zargon i gesty, sposob ubiera-
nia sig¢, fryzury, marki towarow i rzeczy, ktore maja szczegodlne znaczenie dla iden-
tyfikacji tozsamosci cztonkow danej grupy kulturowej. Symbole czgsto si¢ zmie-
niaja, ulegaja modzie, sa zewngtrzna, najbardziej widoczna otoczka. Bohaterowie
wyznaczaja wzorzec zachowan, sa nimi osoby realne lub fikcyjne posiadajace cechy
szczegolnie cenione w danej kulturze. Rytuaty wyznaczaja sposob postgpowania
w waznych sytuacjach postrzegany przez czlonkow grupy jako spotecznie niezbed-
ny. Jadro kultury stanowia wartosci traktowane jako istotne wyrdzniki zycia sktania-
jace do dokonywania okreslonego wyboru.

Trzeba pamigtac, ze kazdy model jest tylko pewnym odzwierciedleniem rze-
czywistosci, daje fragmentaryczny wglad na to, co jest w nim wazne. Model ko-
munikacji kreujacej spotecznos$¢ najszerzej pokazuje relacje zachodzace w proce-
sie ustawicznego porozumiewania si¢ ludzi. Do analizowania przyczyn i skutkow
szczegotowych sytuacji komunikacyjnych mozna wiaczy¢ kolejno inne, wezeséniej
omowione modele. Pozwoli to okresli¢, jakie elementy transferu informacji, uzgad-
niania znaczenia lub perswazji pomoga ludziom koordynowac ich dzialania w po-
dobnym stopniu jak wiedza i umiejgtnosci.

Wszystkie modele komunikacji wskazuja, ze nadawca, chcac przekazac jakas
wiadomo$¢, musi ja najpierw zakodowac, tzn. wyrazi¢ odpowiednim doborem stow
wypowiadanych lub znakéw pisanych, natomiast odbiorca ja dekoduje wedtug wia-
sciwej sobie percepcji, co czgsto wywotuje nieporozumienia. Pojawiajace si¢ zwy-
kle zaktocenia i szumy informacyjne tworza swoiste bariery w porozumiewaniu si¢,
czesto tez dochodzi do konfliktow z przyczyn kulturowych.

4. Bariery w porozumiewaniu si¢ podmiotow rynku

Bariery pojawiaja si¢ przede wszystkim w sferze mentalnej i kulturowej jako
efekt:

1. Odmiennych motywacji, nastawienia psychicznego, uprzedzen, stereotypow,
opinii itp.

2. Umiejetnosci formutowania przekazu informacyjnego pod wzgledem po-
prawnosci jezykowej, jasnosci stwierdzen i sposobu perswazji.

3. Zdolnosci percepcyjnych.

Aby komunikacja byta skuteczna, nadawcy informacji musza dobiera¢ odpo-
wiednio zarowno tres¢ informacji, jak i sposob — kanat jej przekazu tak, aby trafi¢ do
swiadomosci odbiorcow. Jest to trudne zadanie wymagajace ciaglego rozwiazywania
problemdw: rozproszenia informacji, gdy nie dociera ona do adresata (odpowiedni
kanat przekazu), oraz eliminowania pojawiajacych si¢ zaklocen, tj. znieksztalcen
informacji. Trzeba wiedzie¢, ze znieksztalcenia pojawiaja si¢ zawsze, sa efektem
prawidtowosci percepcyjnych'* okreslanych jako:

14 [Swiatowy 2006, s. 86].
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— selektywne postrzeganie,
— selektywne znieksztatcanie,
— selektywne zapamigtywanie.

Selektywne postrzeganie polega na tym, ze odbiorcy nie zauwazaja wszystkich
elementow przekazu i przyjmuja do swojej swiadomosci tylko te informacje, ktore
dotycza ich zycia i sa zbiezne z zainteresowaniami.

Selektywne znieksztalcenie wystepuje w sytuacji, kiedy odbiorcy oczekuja cze-
g0s, co chea ustysze¢ lub zobaczy¢. Wiaczajac swego rodzaju ,,filtr”, odbieraja tylko
to, co jest zgodne z ich przekonaniami i oczekiwaniami. Czg¢sto dodaja do komuni-
katu tresci, ktorych w nim nie byto (rozszerzanie), lub nie dostrzegaja tych, ktore w
nim wystapily (niwelowanie). Nadawca powinien wigc wtozy¢ jak najwigcej wysit-
ku w skonstruowanie jasnego, prostego przekazu.

Selektywne zapamigtywanie wiaze si¢ z pamigcia odbiorcy. Tres¢ komunikatu
trafia najpierw do tzw. pamigci tymczasowej, w ktorej przetwarzane sa odebrane
z zewnatrz sygnaly. Przej$cie wiadomosci do pamigci trwatej jest zalezne od jej za-
wartosci i sposobu powtarzania przekazu przez nadawce. Jezeli odbiorca od poczat-
ku nastawiony jest do danego obiektu pozytywnie, styszac dodatkowo argumenty
wspomagajace (zawarte w przekazie), najprawdopodobniej zaakceptuje informacje,
ktora automatycznie zostanie wlaczona do pamigci trwatej. Jezeli natomiast poczat-
kowe nastawienie bedzie negatywne, to odbiorca, styszac kontrargumenty, najpraw-
dopodobniej odrzuci wiadomos¢®.

Prawidtowosci percepcyjne odnosza si¢ jednakowo do wszystkich ludzi bez
wzgledu na ich miejsce zamieszkania i nawyki kulturowe, ale ujawniaja si¢ w spo-
sob wzmozony, gdy w procesie komunikacji uzywamy jezyka obcego i przekazy
adresujemy do 0sob zyjacych w innych krggach kulturowych.
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THEORETICAL AND METHODOLOGICAL IMPLICATIONS
OF MARKETING COMMUNICATION IN MULTICULTURAL
AND MULTILINGUAL EUROPE

Summary

The paper is an introduction to problems addressed at the conference, demonstrating the role of
communication as human interaction aimed at completion of personal, public and economic goals. In
the face of increased competition and rivalry, continuous improvement of intellectual competence is a
particularly important issue, especially in regard to skilful and efficient communication. This challenge
relates also to building the European knowledge society, as one of priorities of the EU social policy. The
EU framework supports multiple programs for development of sciences and education in regard to cul-
ture and language. Theoretical divagations help clarify key concepts of the subject, as well as various
models of communication and their practical application. The author outlines methodical issues of the
subject: how to teach, measure and study linguistic competence in the context of cultural determinants,
and how to cope with psychological barriers of informational perception.
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