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Problemy komunikowania w euromarketingu

Wstep

Dziatalno$¢ marketingowa prowadzona na obszarze Unii Europejskiej nacecho-
wana jest konsekwencjami wzajemnego splotu proceséw autonomizacyjnych (integra-
cji w strukturach UE) i uniformizacyjnych (globalizacyjnych)'. Procesy te prowadza
do przetamywania dotychczasowych podzialéw i granic migdzy gospodarkami narodo-
wymi i ksztaltowania si¢ nowej europejskiej struktury rynkowej. Tworzenie konstrukgji
o charakterze spotecznym wspierane jest zawsze procesem komunikowania - pomiedzy
ludZmi, przedsigbiorstwami funkcjonujgcymi na eurorynku, agendami rzadowymi
panstw czy samorzadéw czionkéw Unii Europejskiej. Negocjowanie cen, porozumien
partnerskich, umdw handlowych, a nawet ksztattu wspélnego rynku walutowego to swo-
iste ,negocjowanie znaczen” bedgce wynikiem zderzenia gospodarczego, kulturowego,
historycznego, spolecznego i interpersonalnego.

Sukces komunikowania mig¢dzy nadawca i odbiorca uzalezniony jest od doboru
symboli, kodu, formy i érodka komunikowania?, a takze intencji nawigzania kontaktu.
Jesli zatem komunikowanie odbywa si¢ migdzy przedsigbiorcami reprezentujagcymi rézne
systemy wartoéci, wyrostymi w odmiennych érodowiskach kulturowych, porozumiewajg
sie oni innymi jezykami, lecz kontaktujg si¢ w zgodnym interesie nawigzania obopdlne;j
korzystnej wspdlpracy, cenne jest przyjecie zalozenia J. Stewarta: ,,Gdy pojawia si¢ prob-
lemy wynikajgce z niezrozumienia przez kogo$ intencji komunikatu konstruowanego
przez inng osobe, warto to nieporozumienie potraktowac jako zaproszenie do dialogu,
sygnal, ze warto bardziej zaangazowac si¢ w dialog, by mozliwe stalo si¢ wynegocjowanie
wspolnego znaczenia™,

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie listy barier o charakterze komu-
nikacyjnym, jakie maja do pokonania przedsiebiorcy prowadzacy dzialalno$c¢ na obsza-
rze integrujacej sie Europy. Na podstawie studiéw literaturowych obejmujacych prace
z zakresu ekonomii, zarzadzania, socjologii, psychologii, lingwistyki, glottodydaktyki?,
filozofii, historii, prawa europejskiego, a takze wynikéw badan empirycznych przepro-
wadzonych w wybranych krajach eurorynku ukazano nature i zakres wystgpowania
barier komunikowania w euromarketingu.
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Istota komunikowania

Mechanizm komunikowania zaklada zakodowanie informacji przez nadawce
za pomocg symboli oraz ich nadawanie - w kierunku odbiorcy - dobrowolnie wy-
branym $rodkiem przekazu. Symbolem moze staé sie stowo, gest, mimika, ton gtosu,
kolor, dZwigk. Kod natomiast jest systemem znaczeniowym, wspélnym dla cztonkéw
danej grupy (kultury, subkultury) sktadajgcym sie z zasad lub konwencji okreslajg-
cych kontekst, w jakim symbole sg uzywane w celu przekazania bardziej zlozonego
przekazu®.

Konsekwencja zastosowania (lub odczytania) nieodpowiedniego kodu jest powsta-
nie bariery komunikowania, przybierajgcej najczeéciej posta¢ szumu semantycznego®.
Bariery te zalezne s3 zaréwno od warunkdw natury materialnej (np. dostepu do tech-
nologii), jak i wptywu spolecznego otoczenia - sg tym silniejsze, im wigcej wystepuje
roznic pomigdzy nadawcg i odbiorca. Ich rodzaj, sita, charakter uzaleznione sg od okresu
historycznego, réwniez ich zestaw zmienia si¢ dynamicznie. Zastosowany przez nadawce
kod musi zatem uwzgledniac spoleczny kontekst odbioru i by¢ w takim stopniu wspélny
dla nadawcy i odbiorcy, by tresci zakodowane przez nadawce mogty by¢ przez odbiorce
trafnie odczytane (odkodowane).

Obie strony komunikowania wchodzac w spoleczng interakcje oczekuja, iz kaz-
dy z partneréw bedzie korzysta¢ z pewnych praw i spelnia¢ pewne obowiazki z niej
wynikajgce’. Prawem nadawcy jest wybdr treéci przekazu oraz formy i $rodka ko-
munikowania, obowigzkiem za$ - taki dobér symboli i kodu, by odbiorca odczytat
tre$¢ zgodnie z jego intencjami. Obowiazkiem odbiorcy natomiast staje sie znajomos¢
symboli i kodu, a naturalnym prawem podstawowym jest mozliwo$¢ odrzucenia kie-
rowanej don tresci.

Problematyka komunikowania jest przedmiotem dociekan naukowych wielu dy-
scyplin®, a kazda koncentruje si¢ na zagadnieniu, postrzegajac je z nieco innej per-
spektywy. W naukach humanistycznych pojecia ,komunikowanie”, ,komunikowanie
si¢” oraz ,komunikacja” majg zrdznicowany odcien znaczeniowy. ,Komunikowanie”
wyraza jednokierunkowo$¢ relacji, a bezposredni kontakt nadawcy z odbiorcg (stycz-
no$¢ fizyczna) nie ma miejsca, zatem najczeéciej przybiera posta¢ komunikowania
masowego. ,Komunikowanie si¢” jest natomiast procesem interakcyjnym, w ktérym
nadawca i odbiorca rozmawiajg, nieustannie zmieniajac swoje role, przede wszystkim
poprzez kontakt interpersonalny. Trzecie znaczenie, czyli ,komunikacja”, odnosi si¢
do przeplywu informacji - to proces wyréwnywania poziomu wiadomos$ci miedzy
nadawcg i odbiorca, a takze budowania porozumienia, facznosci, wspétdziatania®.
W jezyku polskim brakuje stowa, ktorego sens zawieralby w sobie réwnoczeénie trzy
wymienione odcienie znaczeniowe, zatem w tekécie rolg tego stowa-matki pelnié bedzie
»komunikowanie”.
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Pojecie eurorynku i euromarketingu

Proces integracji europejskiej rozpoczety w roku 1951 traktatem paryskim o za-
wigzaniu Europejskiej Wsp6lnoty Wegla i Stali doprowadzit w roku 1993 do powstania
na obszarze dwunastu krajow cztonkowskich Unii Europejskiej Europejskiego Rynku
Wewnetrznego (ERW) zwanego réwniez eurorynkiem'. Pojecie ERW wyjaénia defi-
nicja przyjeta w Jednolitym Akcie Europejskim oraz w traktacie z Maastricht, ktéra
moéwi, iz ,,Rynek Wewnetrzny obejmuje obszar bez granic wewnetrznych, na ktérym
zgodnie z postanowieniami Traktatu zostaje zapewniony swobodny przeptyw towaréw,
0s6b, ustug i kapitatu” (art. 14). Eurorynek obejmuje obecnie obszar 4300 tys. km?,
kraje cztonkowskie dysponuja potencjatem 490 mln konsumentéw. Europejski rynek
wewnetrzny mozna okre$li¢ réwniez jako obszar bez wewngtrznych granic tozsamy
z terytorium panstwa, na ktérym zapewnione sa jednolite prawa i obowiazki dla
przedsigbiorstw, konsumentdw i obywateli, ktérego podstaws jest swobodny przeplyw
towaréw, osob, ustug i kapitatu. Na obszarze Unii Europejskiej powstat jednolity zin-
tegrowany obszar gospodarczy, wyrdzniajacy go z innych organizméw gospodarczych
Europy i $wiata.

Realizacja ERW" zwigzana byla ze zniesieniem barier technicznych (np. ujednolice-
nie norm i przepiséw), materialnych (np. zniesienie kontroli granicznych) i podatkowych
(np. harmonizacji podatkéw). Eurorynek uzna¢ mozna za odr¢bny obszar, na ktérym
panuja jednolite gospodarcze warunki systemowe (wynikajace m.in. z prawa wspélno-
towego, polityki gospodarczej KE czy zasad ERW) dla wszystkich przedsigbiorstw pro-
wadzacych dzialalnos§¢ gospodarcza na tym obszarze. Wprowadzono jednolity system
regulacji na eurorynku, wymagajacy przestrzegania przez wszystkie podmioty norm,
przepiséw i prawa Wsp6lnotowego. System ten dotyczy przestrzegania przez podmioty
m.in. polityki wolnej konkurencji, ochrony konsumentéw, ochrony §rodowiska. Regu-
lacje te tworzg ponadnarodowe otoczenie przedsigbiorstw na eurorynku. Wraz z nadal
postepujacym procesem integracji europejskiej warunki systemowe s3 i beda uzupetniane
o nowe elementy.

Utworzenie eurorynku zmienito warunki rynkowe na obszarze krajow Unii Europej-
skiej i umozliwilo stosowanie koncepcji euromarketingowej'?. Wprowadzenie koncepcji
euromarketingowej w praktyce gospodarczej na eurorynku jest skutkiem wprowadzenia
regulacji systemowych wynikajacych z urzeczywistnienia ERW oraz zmian otoczenia
marketingowego (wskutek procesow globalizacji czy akcesji nowych krajéw cztonkow-
skich) na obszarze Unii Europejskiej. Z tego tez wzgledu pojecie euromarketingu jest
gléwnie ograniczone do panistw cztonkdéw Unii Europejskiej

W najbardziej powszechnym teoretycznym ujeciu definiuje si¢ euromarketing jako
~marketing w krajach, ktére tworzg Uni¢ Europejska”?. Okreélajac szerzej pojecie eu-
romarketingu, nalezy przyja¢, iz wyznacza on swoje miejsce pomigdzy regionalnym
(narodowym) a globalnym marketingiem, okrefla europejskie elementy miedzynaro-
dowego marketingu, pozostaje jednoczes$nie w $cistym zwigzku z zasada standaryzacji
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lub dyferencjacji oraz jest geograficznie ograniczony do obszaru tworzacego eurorynek.
Pojecie euromarketing mozna réwniez zdefiniowaé jako dostosowanie caloéciowej kon-
cepcji przedsiebiorstwa, strategii i elementéw marketingu mix, tj. polityki produktu,
ceny, dystrybucji, promocji do szczegdinych warunkéw systemowych Europejskiego
Rynku Wewnetrznego. Nalezy podkreli¢, iz obecnie, po kilkunastu latach od utworzenia
Europejskiego Rynku Wewnetrznego pojecie euromarketingu jest silnie zakorzenione
zaréwno w praktyce marketingowej, jak i w nauce marketingu, na co wptyw ma homo-
genizacja potrzeb konsumentéw i postepujaca integracja krajéw europejskich'.

Rozszerzenie Unii Europejskiej w latach 1995, 2004 oraz 2007 doprowadzito do po-
szerzenia eurorynku do obszaru dwudziestu siedmiu panstw czlonkowskich. Zwigzane
z tym nowe warunki rynkowe - zwlaszcza na rynkach nowych krajéw cztonkowskich
- wymagaja od przedsiebiorstw proceséw adaptacyjnych. Szczegélnie istotne znaczenie
na obszarze poszerzonej do 27 krajéw UE maja czynniki kulturowe, poniewaz wyste-
pujace miedzy krajami/regionami eurorynku zréznicowania kulturowe moga stanowi¢
barier¢ w pelnym stosowaniu koncepcji euromarketingowej na obszarze eurorynku.
Obecnie jednym z podstawowych zadan euromarketingu jest prawidlowa ocena ist-
niejacej kulturowej specyfiki eurorynku, a nastepnie uwzglednienie zréznicowanych
warunkéw kulturowych w krajach i regionach w celu wprowadzenia dopasowanych
rynkowo elementéw euromarketingu, aby polepszy¢ komunikowanie pod miotéw na ob-
szarze Europejskiego Rynku Wewnetrznego.

Poziomy komunikowania na eurorynku i charakter barier

Pomimo znacznego ujednolicenia struktur eurorynku nie zanikla specyfika kul-
turowa, historyczna, instytucjonalna, ekonomiczna poszczegdlnych krajéw, nawet jesli
wystepuja tendencje do ujednolicania sie wzorcéw zachowan konsumentéw, a w innych
dziedzinach réznice takze si¢ zmniejszaja'®. Eurorynek jest forma organizacji gospodar-
czej, spolecznej i swoistg kombinacja instytucji, ludzi i proceséw, ktérych wzajemne dopa-
sowanie sprawia, ze tworzone sg ramy spoleczne systemu politycznego i gospodarczego'.
Dopasowanie to wspierane jest intensywnym komunikowaniem sie na poziomie:

— poprzezkulturowym
- pomiedzykulturowym
- migdzynarodowym.

Zaréwno komunikowanie pomiedzy- jak i poprzezkulturowe przybiera najczesciej
postac dialogu interaktywnego, obustronnego, interpersonalnego. Pierwsze z nich do-
konywane jest wewnatrz jednej kultury narodowej miedzy uczestnikami odmiennych
grup etnicznych (réiniacych si¢ obyczajami, wzorcami zachowan, do$wiadczeniami
whasnej historii, hierarchig wartoéci). Skuteczne komunikowanie na tym poziomie wy-
maga przede wszystkim znajomosci specyficznego, odmiennego jezyka (poszczegdlne
grupy moga postugiwac si¢ gwara, zargonem profesjonalnym), kultury (w tym kultury
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organizacyjnej przedsigbiorstw), kontekstu spolecznego, w jakim odmienna grupa si¢
znajduje.

Komunikowanie pomiedzykulturowe wystepuje natomiast wéwczas, gdy kontakt
(dialog) nawigzywany jest migdzy przedstawicielami odmiennych kultur narodowych
lub etnicznych¥. Problemem komunikacyjnym, poza wczeéniej wymienionymi, staja sie
dodatkowo przeszkody w kodowaniu i odkodowywaniu informacji wynikajace z réznic
religijnych, ideologicznych i politycznych.

Tabela 1. Zréznicowania kulturowe pomiedzy organizacjami w Polsce i w Niemczech

Wyszczegdlnienie

Kultura przedsiebiorstwa w wigk-
szoéci niemieckich organizacji

Kultura przedsigbiorstwa
w wiekszoéci polskich organizacji

Stosunek do nowosci

orientacja na sprawdzone
rozwigzania, mozliwe réwniez
konflikty o nowe koncepcje

otwarto$éé, nowatorstwo,
pragmatyczne przyjmowanie
nowych koncepcji

Nawigzywanie orientacja merytoryczna, orientacja na stosunki osobiste
kontaktéw oraz skupienie sig na kwestiach | az do dyplomacji, oczekiwany
komunikacja merytorycznych, stosunek | przez partnera polskiego, obok

osobisty do partnera oddzielony | merytorycznego, réwniez
od meritum sprawy stosunek emocjonalny

Ustalenia dotyczace
umoéw

wazne sg umowy pisemne dopuszczalne sg umowy stowne

oczekiwana przestrzen dla
elastycznoéci i spontanicznoéci

Nastawienie

do planowania

i dotrzymywania
termindw

oczekiwane jest pewne
dotrzymanie termindw

Nastawienie
do sukcesow

czeka juz nastgpne zadanie sukcesy bgdg $wigtowane

Zrédlo: F.Kithn, M. Komor, ]. Borakiewicz, Unterschiede produktiv machen - Interkulturelle Managementberatung,
Verlag Schaeffer Poeschel, .. Zeitschrift Fuhrung + Organisation” 2006, Heft 06, 5. 345.

Komunikowanie migdzynarodowe nastgpuje migdzy uczestnikami réznych kultur
narodowych i zwigzane jest zkreowaniem przekazu do odmiennego kregu kulturowego,
powodujacym spotkanie przekazywanych wartoéci kulturowych z warto§ciami innej
kultury, a nawet cywilizacji'®. Wedtug Kluckhohna kultura sktada si¢ z wzoréw mysli,
odczucd i postepowan nabytych i przekazanych przede wszystkim poprzez symbole,
ktére taczg charakterystyczne osiagniecia pewnych grup ludzi; istota kultury sktada sig
z tradycyjnych idei i przynaleznych do nich warto$ci zachowan'. Tabela 1 prezentuje
zréznicowania miedzykulturowe pomiedzy organizacjami (w tym przedsiebiorstwami)
w Polsce i w Niemczech. Wskazuje na wystepujace w niektorych plaszczyznach znaczne
zréznicowania w kulturze przedsiebiorstw miedzy Polska a Niemcami.
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Lista barier, ktére zakléci¢ moga skuteczne komunikowanie, jest w tym przypadku
najszersza - szumy oslabiajace skuteczno$¢ przekazu moga mieé podtoze m.in. techno-
logiczne, spoleczno-kulturowe, religijne, jezykowe, prawne i polityczno-ideologiczne.

Technologia przelamujjca oraz tworzaca bariery komunikowania
w euromarketingu

Naturalng barierg komunikowania dokonywanego miedzy ludZmi zasiedlajagcymi
znaczny obszar eurorynku jest przestrzel. Zmiany technologiczne doprowadzity do prze-
tamania ograniczen przestrzennych, jednoczeénie wywierajac silny wptyw na ksztalt
niemal wszystkich proceséw rynkowych. Zmianom ulegty sposoby komunikowania
si¢. Radio i telewizja, prasa krajowa oraz lokalna wzmocnity swoje struktury, jednak
barierg komunikowana dla przedsigbiorcy na eurorynku moze okazac si¢ zréznicowany
(i stosunkowo trudny do okreslenia) stopien udostepnienia $rodkéw masowego przekazu
dla dzialalnoéci reklamowej. Jeszcze w 1984 r. we wszystkich krajach UE dostepnych
byto w telewizji mniej niz 100 minut reklamowych dziennie, w roku 1992 w niektd-
rych panstwach dostepnos¢ ta wzrosta ponad dziesieciokrotnie, w Niemczech, Francji,
Wielkiej Brytanii, Wtoszech dostepnych byto ponad 500 minut reklamowych dziennie,
obecnie dostep do reklam telewizyjnych jest ogromny i wlasciwie nieograniczony?. Jest
to skutek rozwoju mediéw w Europie lat 80. i 90. spowodowany przez postep techniczny
i technologiczny (internet, telewizja satelitarna, telewizja kablowa), ktéry doprowadzit
do ogromnego wzrostu liczby mediéw i zwiazanych z tym mozliwosci reklamowych.

Analiza stopnia dostgpnoséci mediow tradycyjnych (gtéwnie telewizji, prasy i noéni-
kéw reklam zewnetrznych) swiadczy o duzej heterogenicznosci tych srodkéw przekazu
w Europie. Wysoki jest takze stopient zréznicowania dostepu do reklam zewnetrznych
(w Austrii 16,8 reklam na 1000 mieszkaricéw; w Hiszpanii 0,7; w Portugalii 1,5; we Wto-
szech 1,6)%, co uzaleznione jest m.in. od dostepnoéci czasu antenowego dla reklam
w telewizji pafistwowej i znaczenia telewizji komercyjnych na rynkach narodowych?.

Strukture nakladéw na poszczegdlne rodzaje mediéw reklamowych w krajach ERW
przedstawia tabela 2. Nalezy zwrécié uwage na fakt, ze najwieksze inwestycje finansowe
(ponad 40%) przeznaczane s na reklame telewizyjna w krajach Beneluxu (Belgii i Ho-
landii) oraz potudniowej Europy (Portugalii, Wtoszech, Hiszpanii). Na pétnocy Europy
(Skandynawia) oraz w Wielkiej Brytanii i Irlandii dominujacym medium s3 gazety, bo-
wiem na reklame gazetowq przeznacza si¢ ponad 50% catosci wydatkéw reklamowych.
W Austrii, Francji, Niemczech, Grecji sa najwieksze wérdd wszystkich krajéw UE wydatki
na reklame w czasopismach. Relatywnie wysokie wydatki na reklame w radiu (ponad
10%) przeznaczane s3 w Belgii i Holandii. Najwieksze naklady finansowe na reklame
zewng¢trzng (ponad 10%) przeznaczane sa w Grecji, Francji i Portugalii. Najmniejszg
cze$¢ wydatkéw reklamowych w krajach ERW stanowia wydatki na reklame interne-
towa i kinowa.
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Tabela 2, Struktura naktadéw na poszczegdlne grupy medidw w krajach ERW (% w 2001 r.)

Kraj Gazety |Telewizja | Czasopisma zo:{viil;?;;a Radio |Internet| Kino
Austria 31,2 25,3 28,7 5.9 8,3 0 0,6
Belgia 22,4 43 13,5 8,9 10,2 0,7 1.4
Dania 50,5 16,5 3,5 3,1 1,9 0 0.4
Finlandia 56,4 19,3 16,6 3,2 3,4 1,1 0.2
Francja 17,5 29,5 31,9 11,4 6,9 2,1 0,8
Grecja 18,2 371 26,9 13,2 3,9 0 0,7
Hiszpania 29,9 40,9 13 5.4 8,9 0,9 1
Holandia 23,7 45,6 14,3 4,8 10,2 0,9 0,5
Irlandia 55,4 25,7 1,9 8,9 7,1 0,2 0.8
Niemcy 43,7 23,6 23,6 37 3,7 0,8 0,9
Portugalia 10,2 53,5 18,6 10,2 6,3 0,5 0,6
Szwecja 51,1 21,6 13,7 4,2 32 5,7 0,4
WIk. Brytania| 50,2 31,4 16,2 5,6 4,3 1,2 1
Wiochy 22,6 51,3 14,4 3.9 5,6 1,6 0,6
UE 15 34 32,2 19,9 5,9 5,4 1,2 0,8

Zrédto: Consumers In Europe; facts and figures, Data 1999-2004, Luxembourg: Office for Official Publications of the
European Communities, 2005, s. 53.

Dynamicznie zmieniaja si¢ koncepcje komunikowania. Wéréd wiodacych wymienié
nalezy orientacje:

— najednostopniowy przeptyw
- nasegment docelowy
— nainterakcje.

Orientacja na jednostopniowy przeptyw jest podejéciem do komunikowania wy-
nikajacym wprost z teorii mechanistycznej (bodziec-reakcja) i opiera sie na zatozeniu,
ze odbiorca jest bierny. Poniewaz elementem przekazu jest zakodowanie i odkodowanie
komunikatu, powstajg trzy rodzaje problemoéw: semantyczny (w jakim stopniu pre-
cyzyjnie przekazywane symbole przenoszg pozgdane znaczenia), techniczny (jakimi
kanatami wiernie przekaza¢ symbole komunikowania) i efektywnoéciowy (jak zalez-
nosci semantyczno-techniczne wplywajg na stosunek naklady/efekty zwiazane z komu-
nikowaniem)®, Zwlaszcza problemy semantyczne stanowia istotne Zrédto komplikacji
w euromarketingu. Szczegdlng forma komunikowania w tym schemacie jest propaganda,
przyjmujaca zalozenie, ze skuteczne komunikowanie jest funkcja pewnych cech, ktére
posiada odbiorca, takich jak opinie, postawy, nawyki oraz selektywne nastawienie wobec
srodkow masowego komunikowania. Jednak nie odbiorca komunikatu jest twércg owych
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»dyspozycji do odbioru”, sg one zawdzieczane przede wszystkim dzialaniu nadawcy,
ktéry umiejetnie postepujac, instruuje odbiorce w pewnych sprawach i uczy go zaréwno
obcowania z przekazem, jak i poszczegélnych dyspozycji i reakeji. Innymi stowy opi-
nie, podobnie jak inne nawyki, beda zmienia¢ sig, jesli odbiorca otrzyma jakie§ nowe
wyuczone doswiadczenia. Orientacja ta odpowiada socjologicznej koncepcji modelu
masowego oddziatywania poprzez uczenie®,

Orientacja na segment docelowy jest koncepcjg komunikowania ptyngaca wprost
z filozofii marketingu oraz wynika z gtéwnego zalozenia socjologicznego modelu
kategorii spolecznych. Z przynaleznosci do okreélonych zbioréw wynikaja pewne
okreslone konsekwencje dla jednostki i jej okre§lonych zachowan, §wiadomo$¢ za$
istniejacych pomigdzy grupami réznic powinna wptywac na dopasowanie komunikatu
odpowiadajacego specyfice kazdej z grup. Specyficzng odmiang procesu komunikowa-
nia staje sie orientacja na konformizm wobec grupy, zakladajaca, ze komunikowanie
bedzie skutecznie powodowac zmiany, jezeli zmiany te bedg zgodne z normami grup
podstawowych (w pewnym sensie - segmentami odbiorcéw komunikatéw) lub gdy
nadawca z zewnatrz potrafi te normy poznac i nalezycie wykorzysta¢ do tworzenia
przekazu®.

Barierg komunikowania tradycyjnego staje si¢ czas, ktory uptywa od opublikowania
materiatu w prasie krajowej do jego upublicznienia na calym obszarze eurorynku. Pogon
za ,newsem’, dazenie do radykalnego skrécenia czasu migdzy sformutowaniem przekazu
a jego dotarciem do odbiorcy kreuje kolejng realng bariere komunikowania, jaka jest
masowo$¢ produkgji i dystrybucji samych komunikatéw. Poniewaz do kazdego o$rodka
komunikowania naptywa ilo$¢ informacji przekraczajaca mozliwoéci ich odebrania
i przekazania, pojawia si¢ konieczno$¢ redukeji informacji, selekcji i wyboru. Czynnosci
tych dokonujg wspélczeénie gatekeeperzy (odzwierni, bramkarze, czyli selekcjonerzy
»rzadzacy podréza informacji w kanatach komunikacyjnych”).

Pomimo istnienia zbioru podstawowych wolnoéci w zakresie komunikowania?,
w praktyce nie ma obiektywnych norm doboru informacji - s tylko zwyczaje i kon-
wencje. Nowg bariera komunikowania staje sie¢ w tej sytuacji spadek wiarygodnosci
nadawcy, wynikajacy z niepetnoéci, wybidrczoéci, a nawet nieprawdziwoéci informacji
przekazywanej przez $rodki masowego przekazu. Brak informacji, luki informacyjne
lub celowa dezinformacja blokujg mozliwo$¢ komunikowania si¢ (np. poprzez dyskusje
spoteczng) i ulatwiajg eliminowanie z debat publicznych tematéw najtrudniejszych
i czesto najwazniejszych, w skrajnym przypadku s3 to narzedzia §wiadomego embarga
informacyjnego dotyczacego pewnej kwestii (najczeéciej o charakterze gospodarczym
lub politycznym)?.

Teoretycznie wspdlczesna technologia umozliwia wszystkim niemal mieszkaficom
globu réwnoczesne odbieranie pewnych komunikatéw, lecz w praktyce z mozliwosci tych
korzysta ograniczone grono ludzi. Efekt ponadnarodowych mediéw jest szczegdlnie silny
w krajach nalezacych do tej samej grupy jezykowej oraz w krajach, w ktérych znajomod¢
jezykéw obceych jest szczegdlnie duza (Finlandia, Holandia, Belgia, Austria). Pomimo



156 Michal Jaéniok, Marcin Komor

szybkiego rozwoju technologii wigkszo$¢ systeméw komunikowania zamyka sig jeszcze
w obszarze jednego kraju, na co wplyw ma wspotwystepowanie barier o charakterze
jezykowym i technologicznym. Bariery te sg szczegdlnie silne wérdd przedstawicieli
starszego pokolenia. Préba przezwycigzenia barier komunikowania si¢ jest europejski
system overlappingu, czyli paneuropejskich mediéw przekraczajacych granice narodowe.
Overlapping oznacza ekspansj¢ mediéw na przylegle tereny przygraniczne, w szerszym
zakresie rozumiany jest jako ekspansja mediéw na catym obszarze eurorynku w formie
ponadnarodowych mediéw europejskich. Konsekwencja istnienia systemu jest wspiera-
nie i kreowanie europejskiego stylu zycia®.

W mysl ostatniej z wymienionych orientacji, mianowicie interakcyjnej, komuniko-
wanie jest procesem bedacym dynamiczng gra pomiedzy podmiotami. Nadawca koduje
treéci, odbiorca je odkodowuje (stara si¢ odkodowaé), w konsekwencji — przyswaja,
odrzuca lub ignoruje. Skuteczne komunikowanie zachodzi wéwczas, gdy odbiorca
odnosi si¢ do komunikatu pozytywnie®. Media w wielu krajach przestaty podlegac
rygorom ograniczajacym swobodg ich wypowiedzi, a rozwéj i powszechnoé¢ interne-
tu spowodowaty, ze informacja stala sie towarem o charakterze globalnym, ktérego
producentem moze by¢ kazdy z podmiotow rynku, réwniez pojedynczy konsument,
np. komentujacy dzialanie przedsigbiorstwa prowadzacego aktywnos¢ gospodarczg
na eurorynku na prywatnym blogu. Mozliwe jest dzi§ komunikowanie si¢ z wybranymi
grupami docelowymi bardzo szybko i niskim kosztem. Juz w 1967 r. prace psycholo-
giczne sygnalizowaly mozliwos¢ wystapienia radykalnej zmiany w zakresie komuni-
kowania wspieranego mediami masowymi. Model interakcyjny czy tez ,uzytkowania
i zaspakajania potrzeb™' moze by¢ - z perspektywy przedsigbiorstwa — realnym
problemem w zakresie komunikowania si¢ z grupa docelowa. Wypetnia si¢ bowiem
wowczas sformulowane zatozenie, Ze eurokonsument oraz konsument globalny dyspo-
nowac¢ bedzie w zasadzie niczym nieograniczong swoboda w zakresie komunikowania
(nadawania i odbierania) tresci. Konsument ten ma dzi$ w procesie komunikowania
nowa pozycje — stat si¢ czlowiekiem wolnym, ktéry dokonuje korzystnych dla siebie
wyboréw tresci pod katem swoich potrzeb®. Znaczna cze$¢ zachowan konsumenta
ma zatem charakter dziatan docelowych, nie stanowigc tym samym tylko reakcji
na bodzce. Swiadomy, aktywny konsument (odbiorca komunikatu) wykazuje znaczna
inicjatywe w procesie komunikowania, audytorium (spolecznoé¢ internetowa, subspo-
tecznosé blogerska) samo selekcjonuje treéci, ktére odbiera, po to, by zmaksymalizowac
uzyskiwane korzysci (zréznicowane, nie tylko informacyjne). Serwisy internetowe
YouTube.com, MySpace.com oraz wiele innych przejmuje te zadania komunikacyjne,
ktére do niedawna zarezerwowane byty dla réznych mediéw. Internauci sg zaréwno
odbiorcami komunikatéw marketingowych, jak i ich wytwércami, a wiarygodno$é
przekazu, ktéry tworza, jest wielokrotnie silniejsza niz dobrze przygotowanej reklamy™.
Znane s przypadki, w ktorych miedzynarodowe przedsigbiorstwa zmuszone zostaly
do reagowania kryzysowego w wyniku wydarzenia, ktére zainicjowane zostato przez
pojedynczy post na forum internetowym lub wpis na blogu.
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Europejski tygiel kulturowy

Jest kwestia sporng, czy Europa jest kontynentem w sensie geograficznym, ale nie
ulega watpliwodci, ze jest kontynentem kulturowym. Jednoé¢ kulturowa powstawata
jako wysitek kupcéw, filozoféw, misjonarzy, krzewiacych pewien dorobek cywilizacyjny.
Nie byloby Starego Kontynentu, gdyby nie wytworzyla si¢ bogata w dokonania kultura,
ktdra pozwala Europejczykom zywi¢ przekonanie o odrebnosci zamieszkiwanego przez
nich obszaru®. Zgodnos¢ kulturowa nie jest czynnikiem decydujacym o akcesji do Unii
Europejskiej, a w konsekwencji wplywajacym na ksztalt eurorynku, jednakze to osta-
tecznie czynnik kulturowy stanowi fundament budowy obydwu tych struktur®. Nalezy
jednak zwréci¢ uwage, iz migdzy poszczegdlnymi regionami/krajami UE wystepuja
pewne réznice kulturowe, mentalnosciowe czy jezykowe.

W ostatnich latach dostrzegany jest nasilony proces europejskich zmian wartosci,
ewolucja tej sfery dotyczy zmian w zakresie aspektu kulturowego oraz przyzwyczajen,
nawykdw i potrzeb®s. Ma miejsce proces standaryzacji postaw spoleczenstwa europej-
skiego, ktéry wplywa na uksztaltowanie sie kategorii eurokonsumenta®. Spotykane
s3 opinie, ze tworzenie eurorynku, w tym wspdlnego rynku walutowego niesie poczucie
zagrozenia narodowej tozsamosci, zwiazane ze zjawiskiem ,rozmywania suwerennosci”
i ,rozmywania granic” w warunkach uniformizacji obyczajéw, gustéw, postaw i zacho-
wan. Niepokojacy musi by¢ w tym kontekscie wzrost postaw nacjonalistycznych oraz
ksenofobicznych, bowiem ten rodzaj zachowan ukierunkowany jest de facto na zaki6cenie
i ograniczenie komunikowania migdzykulturowego®.

Rynek europejski pozostaje przesycony bogactwem czesci sktadowych: etnicznych,
religijnych i spotecznych, wyrastajacych z trzech korzeni: filozofii greckiej, prawa rzym-
skiego i etyki chrzescijaniskiej®, co istotnie wptywa na sposoby komunikowania si¢
odmiennych kulturowo grup eurckonsumentéw. Coraz wiekszego znaczenia nabieraja
spolecznosci powstate w wyniku pewnej ruchliwoéci geograficznej, jak i rosngcej gestosci
osiedlenia. Osobnymi segmentami eurorynku staja si¢ wiec mniejszosci kulturowe czy
wrecz religijne, np. muzulmanska na terenie Francji (18% populacji kraju) i Niemiec
(12%). W niektérych krajach przedsiebiorstwa realizuja dla grup mniejszosci kulturo-
wych tzw. marketing etniczny. Religia nie ma obecnie wigkszego wplywu na zycie w kra-
jach Unii Europejskiej, wobec coraz to wiekszej ateizacji spoteczenistwa europejskiego.
Najwigkszy odsetek ludzi niewierzacych w krajach UE wystepuje w Czechach (54-61%),
Danii (43-80%), Finlandii (28-60%), Francji (43-54%) i Szwecji (46-85%)*". Interesu-
jace wydaje sie, iz szczegdlnie wysoka liczba agnostykéw, ateistéw wystepuje w krajach
o wysokim stopniu rozwoju gospodarczego. Europa tylko z pozoru charakteryzuje
sie duzg jednorodnoscig religijng, wigkszo$¢ mieszkancéw regionu okresla siebie jako
chrzescijan, jednak w wyniku schizmy i wyodrebnienia si¢ chrzescijanstwa katolickiego
(facinskiego) i ortodoksyjnego (greckiego) utworzyly si¢ odrebne $wiaty z odmiennymi
zwyczajami, jezykiem, pismem, instytucjami prawnymi, a takze wzorem sprawowania
wladzy. Réznice religijne tacza sie czesto z wzorcami etnicznymi, a zwigzek ten jest
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szczegblnie widoczny wlasnie wérdéd muzutmanéw przybytych do Europy*. Rozbiezne
interesy réznych grup spolecznych (religijnych, etnicznych, rodowych) prowadza do wy-
ksztalcenia sie kilku barier komunikowania, przybierajacych postaé:

— dystansu wrogosci

— dystansu unikania

— uprzedzen

— stereotypow.

Bariera komunikowania o cechach wrogoéci jest taka relacja miedzy grupami, w kté-
rej komunikowanie opiera si¢ na wykorzystaniu symboliki uznanej za pejoratywna wobec
obcych i zawiera wiele etnofaulizméw®. Dystans unikania w komunikowaniu tworzy
sie wowczas, gdy dialog polega na wykorzystaniu symboliki znanej wylacznie wewnatrz
wlasnej grupy®. Uprzedzenia wyplywaja z posiadania pewnych negatywnych pogladéw
powzietych niejako z géry, przed kontaktem z danym zjawiskiem; s nimi bledne genera-
lizacje nabywane w procesie socjalizacji, czgsto uzupetniane i wzmacniane przez srodki
masowego przekazu, szczegdlnie tzw, media brukowe, Stereotypy natomiast s3 obrazami,
ktére pomagajg odbiorcom radzié sobie ze zlozonoscia otaczajacej rzeczywistosci przy
pomocy uproszczonej wizji swiata spolecznego® i opieraja sie na podkreslaniu réznic lub
niedostrzeganiu réznic, postrzeganiu wybidrczym. W skrajnym przypadku zakidcenia
w komunikowaniu prowadza do eskalacji konfliktéw*, tym bardziej, Ze rozpowszech-
nianie wzorcdw kulturowych (w tym religii) dokonywato sie wczesniej gldwnie dzieki
»autorytetowi miecza”,

Europejski tygiel kulturowy prowadzi do wyksztalcenia sie dzi§ nowego euroseg-
mentu, tzw. dzieci trzeciej kultury (DTK)*. Sg nimi ludzie wychowani w réznych spo-
tecznosciach, przede wszystkim za$ tacy, ktorych dziecinstwo przebiegato w warun-
kach kulturowo innych niz wtasciwe ich rodzicom. Przyjmujac za kryterium podziatu
wystepowanie barier jezykowych i/lub kulturowych, wyodrebni¢ mozna co najmniej
cztery subsegmenty DTK, istotnie rdznigce konsumentéw w zakresie potrzeb komuni-
kacyjnych®, mianowicie:

— obcokrajowcow

— whaczajacych sig

— ukrytych imigrantéw
- zasymilowanych.

Eurokonsumentéw w subsegmencie okreslonym jako ,,obcokrajowcy” charakteryzuja
odmienne od wiekszosci nabywcow wzorce kulturowe, majace silny wplyw na preferencje
(réznice wystepuja niemal w kazdym zakresie - kulinarnym, kulturalnym, dotyczacym
sposobdw spedzania wolnego czasu). Grupe wyrdznia takze bardzo staba znajomoéé
jezyka wiodacego na danym rynku. Subsegment ten jest czgsto konglomeratem przy-
naleznosci etnicznych, narodowych i religijnych®, tworzacy go konsumenci pielegnuja
tradycje narodowe (etniczne) przeciwstawiajac sie wpltywowi zunifikowanej kultury
masowej, przeciwdzialajgc takze mozliwoéci ,,rozplynigcia si¢” swojej grupy etnicznej
w wiekszej masie. Wskazane jest zatem, by zaréwno sposoby komunikowania tresci
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marketingowych, jak i oferta produktowa byly mozliwie najlepiej dopasowane do tej
specyfiki. ,Wlaczajacy si¢” mogg réznié si¢ kolorem skéry od wiekszosci konsumentdw,
mogg reprezentowa¢ odmienne $rodowisko kulturowe, jednak procesy asymilacyjne
prowadzg do stanu, w ktérym zaczynajg ,myslec tak samo”, ,,lubi¢ to samo”, aczkolwiek
~komunikujg inaczej”, postugujg si¢ bowiem swoim jezykiem ojczystym. Strategia mar-
ketingowa powinna uwzgledniac ten fakt i przy umiarkowanej modyfikacji produktu
winna zaklada¢ odmienne sposoby komunikowania oferty. ,,Ukryci imigranci” nato-
miast nie réznig si¢ istotnie ani wygladem, ani uzywanym jezykiem, zatem w sferze
komunikowania treéci nie wystgpuja bariery dotarcia do segmentu. ,,Ukryci emigranci”
mys$la jednak inaczej i niechetnie rezygnuja ze swoich odmiennych zwyczajéw®. Ostatni
z wyodrebnionych subsegmentéw tworza ,,zasymilowani”. Asymilacja jest procesem
kulturowym, dzigki ktéremu grupy mniejszo$ciowe upodabniaja swoje zachowania
izwyczaje do tych z grupy dominujgcej, zatem cztonkéw tej grupy jedynie obywatelstwo
wyrdznia od klientéw spoza segmentu mniejszosci kulturowych®.

Waznym skladnikiem spoleczno-kulturowym w réznicujacej si¢ Europie sg symbole
(gesty, ksztalty, kolory, stowa). Szczegélnie istotna dla komunikowania euromarketin-
gowego jest symbolika koloréw. Latwo wskaza¢ na istnienie wielu odrebnoéci miedzy
krajami - réznice dotycza gtéwnie koloru zielonego, niebieskiego i zéttego (np. zielony
oznacza w Austrii i Danii nadziej¢, we Wloszech - zawid¢)*. Osobnym problemem
euromarketingu o kontek$cie kulturowym jest komunikowanie si¢ pomiedzy cywi-
lizacjami. Europejska ciekawo$é, innowacje, prawa jednostki i indywidualizm kontra
azjatyckie zamkniecie, niezmiennoéé, despotyzm i wspélnota® to przyktady dychotomii
bedacych wynikiem tysigcy lat odmiennej socjalizacji, poglebiajacych wystgpowanie
roznic kulturowych. Odmienny staje si¢ wtedy nawet sposéb komunikacji niewerbalnej,
w szczegblnodci sposéb poruszania sie, postugiwania ciatem, postawa, gestykulacja,
mimika - wszystkie one s3 odmienne i niosa inne znaczenie. Towarzyszacymi bariera-
mi staja si¢ ponadto odmienna kultura organizacyjna przedsiebiorstw, rézny poziom
biurokracji, naktadanie si¢ na siebie skrajnie réznych tradycji prawnych, historycznych,
politycznych.

Jezyk w europejskiej Wiezy Babel

Wiele panstw europejskich jest zorganizowanych wokét spolecznoécei jezykowej. Obec-
nie znaczna cz¢$¢ ludnosci UE postuguje sig wyltacznie swoim jezykiem ojczystym. Jednak
coraz wigksze znaczenie zyskuje na eurorynku znajomos¢ jezyka obcego, gléwnie angiel-
skiego (38%), francuskiego (19%), niemieckiego (10%), hiszpanskiego (6%) (zob. tab. 3).
Obywatele zjednoczonej Europy postuguja sie dzié oficjalnie 23 jezykami, chociaz trzeba
miec na uwadze i to, ze wystepuja takze pewne rdznice w obrebie jednego jezyka, gtéwnie
w sfownictwie i wymowie pomiedzy np. jezykami: niemieckim w Niemczech, Austrii,
Luxemburgu (dialekt jezyka niemieckiego), francuskim we Francji i Belgii oraz holender-
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skim w Holandii i Belgii. Liczba jezykéw, ktérymi komunikuja si¢ Europejczycy w drodze
nieoficjalnej jest jeszcze wigksza. W tym kontekscie nalezy zwrdci¢ uwage na znaczenie
jezyka galijskiego w Irlandii, katalonskiego i baskijskiego w Hiszpanii. Jezyk regionalny
przybrat tam funkcje symbolu jednoéci kulturowej i quasi-panstwowej. Ponadto duze
znaczenie dla odrebnoéci kulturowej w regionach Unii Europejskiej maja réwniez inne
jezyki, np. sardynski, walonski, liguryjski, kaszubski, fryzyjski, gérno- i dolnotuzycki.

Tabela 3. Znajomoé¢ jezykéw w Unii Europejskiej (%)

Procent ludnosci UE
postugujacej sie jezykiem

Jezyk ko fezvid J2KO
]o'czmsty jezyk |Razem
jezysty obcy
angielski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Ireland.
svghttp://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_the_United_Kingdom.| 13 38 51
svg
francuski http:/pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_France.
svghttp://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Belgium_%28civil%29.| 12 19 31
svVg
niemiecki http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Austria. 18 10 28
svghttp://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Germany.svg
whoski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Italy.svg 13 3 16
hiszpanski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Spain.svg 9 6 15
polski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:National_Flag_of_ 9 3 12
Poland.png
niderlandzki http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Belgium_
%28civil%29.svghttp://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_the_ 5 1 6
Netherlands.svg
rosyjski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Russia.svg 1 6 7
szwedzki http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Sweden.svg 2 1 3
grecki http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Greece.svg 3 0 3
czeski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_the_Czech_ 2 ] 3
Republic.svg
portugalski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Portugal.svg 2 0 2
wegierski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Hungary.svg 2 0 2
dunski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Denmark.svg 1 1 2
stowacki http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Slovakia.svg 1 1 2
kataloniski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Catalonia.svg 1 1 2
finiski http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Flag_of_Finland.svg 1 0 1

Zrédto: Jezyki w Unii Europejskiej. Wikipedia.pl
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Istnienie regionalnych odmian jezyka oraz wystepowanie narzeczy nieoficjalnych
moze niekiedy ulatwiac procesy komunikowania. Jezyk regionalny staje sie¢ wowczas
czynnikiem bardziej taczagcym ludzi niz narodowoéé. To powoduje, ze Belgowie (Flaman-
dowie), postugujacy sie jezykiem flamandzkim sa w wielu sprawach blizsi Holendrom
niz swym rodakom méwiacym po francusku.

Wplyw znajomosci jezykdw obceych jest szczegdlnie istotny w komunikacji marke-
tingowej, a w szczegdlnosci w rozumieniu przekazéw reklamowych, Tabela 4 prezentuje
wyniki badan dotyczacych zrozumienia przekazow angielskojezycznych w reklamie
na rynku niemieckim. Jezyk ma duze znaczenie przy ustalaniu spotéw reklamowych
czy nazw produktéw lub przedsigbiorstw. Nalezy zwrdci¢ uwage na zréZnicowania na-
rodowe i regionalne w powigzaniu z jezykiem i dialektem danego kraju. Negatywnymi
przyktadami wprowadzania nieodpowiednich nazw marek produktéw sa: Mitsubishi
Pajero na rynku hiszpanskim (oznacza w jezyku hiszpanskim nietadne okreélenie ,,sa-
mozaspokojenia”) oraz Toyota MR2 na rynku francuskim (wypowiadane szybko po fran-
cusku jako ,merde” (géwno) niesie pejoratywne znaczenie)®.

Tabela 4. Zrozumienie angielskojezycznych spotéw reklamowych na rynku niemieckim

Pelne zrozumienie Respondenci
Firma Spot tekstu przez przekonani, ze
respondentow (%) zrozumieli tekst (%)
McDonald Every time a good time 59 65
Lufthansa There's no better way to fly 54 62
Douglas Come in and find out 34 54
Satl Powered by Emotion 33 49
Esso We are drivers too 31 44
Loewe Stimulate your senses 25 34
Kodak Share moments, share life 24 29
Audi Driven by instinct 22 30
Citibank Where money lives 2t 34

Zrédto: Endmark za: Kroeber-Riel W., Esch F.R., Strategie und Technik der Werbung. Kohlhammer, Stuttgart 2004.
5. 122,

Bariery komunikowania o charakterze jezykowym sg szczegdlnie silne wérdd przed-
stawicieli starszego pokolenia. Mlodzi ludzie, by tatwiej si¢ porozumiewac i wspotpra-
cowac ze sobg, tworza metajezyk, a jego fleksja, stowotwdrstwo, grafia, frazeologia,
stylistyka sa wyraznymi przejawami i zarazem czynnikami globalizacji**. Innymi
sposobami wspierajacymi proces komunikowania poprzez odpowiednie wykorzystanie
jezyka sa:




162 Michat Jasniok, Marcin Komor

— przelamywanie barier komunikowania dzielagcych grupy (etniczne, narodowe) po-
przez wprzg¢gnigcie w proces nauczania jezyka zasad glottodydaktyki, zatem pozna-
wanie wraz z jezykiem kultur narodéw, ktére sie nim postugujg®

— wystrzeganie si¢ tzw. ,falszywych przyjaciél thumacza” - stéw, ktére w pewnych
jezykach brzmig tak samo, ale majg rézne znaczenie®, a takze unikanie kolokacji
jezykowych, czyli bledéw w faczeniu ze sobg sktadnikéw zdan

— zapobieganie nieporozumieniom jezykowym jeszcze przed aktem komunikacji,
przez umieszczanie najczestszych, przewidywanych informacji (np. o produkcie)
w postaci pisemnych komunikatéw w jezyku drugiej strony

— wykorzystanie gwary jezykowej w rejonach przygranicznych jako dodatkowego kodu
komunikacyjnego w nadziei, ze kupujacy go zna*’

— nauka podstawowych fraz, ktére moga zostaé uzyte w komunikacji marketingowe;j
(gtéwnie sprzedazy osobistej).

Prawo do komunikowania na eurorynku

Prawo do komunikowania opiera sie na zasadzie odpowiedzialnosci, réwnoéci,
dostepu do Zrédet i partycypowaniu w korzystaniu z nich, mozliwoéci rozwoju i moze
zostaé ograniczone wytgcznie z uwagi na zapewnienie fadu publicznego, bezpieczenstwa,
poczucia moralnoéci lub w celu ochrony praw innych 0s6b*®. Prawo do komunikowania
uzaleznione jest od przepiséw krajowych, uwarunkowan historycznych, czynnikéw
psychologicznych, instytucjonalnych i gospodarczych. Uwarunkowania prawne euro-
rynku, traktowanego jako uktad zinstytucjonalizowany, tworzg przede wszystkim zapisy
prawa unijnego (np. dyrektyw UE), ale takze poszczegdlne rozwigzania przyjete tylko
na obszarze poszczeg6lnych paristw. Na ksztatt eurorynku bardzo mocno wptywaja nie
tylko dokumenty z mocg juz obowigzujacg, lecz réwniez koncepcje i wstgpne projekty
polityczne®. Ponadto niektdre kraje (gtéwnie nowe kraje cztonkowskie UE) wynegocjo-
waly okresy przejéciowe we wprowadzaniu prawa unijnego do ustawodawstwa narodo-
wego. Innym problemem jest terminowe i prawidlowe wprowadzanie prawa unijnego
w poszczegolnych krajach UE, np. deficyt wprowadzania dyrektyw dotyczgcych rynku
wewnetrznego do prawodawstwa narodowego zmniejszyl sie z §rednio z 20,4% w roku
1992 do okoto 2,1% w roku 2002¢, Prawo UE regulujace kwestie komunikowania nie
jest jednak wystarczajgco jednolite, co wynika z braku systemu hierarchizujgcego jego
zrodia. Na obszarze eurorynku réwnolegle funkcjonujg dzi§ prawo precedensowe, na-
rodowe, supranarodowe (ponadnarodowe) oraz miedzynarodowe.

Trwajg intensywne prace zmierzajgce do unifikacji i harmonizacji prawa europej-
skiego, jednak w wielu waznych zakresach UE do tej pory nie uchwalita ujednoliconych
przepisow dla catego obszaru Wspdlnoty. Procesom unifikacji i harmonizacji prawa
towarzyszy tlumaczenie tekstow legislacyjnych. W wyniku wystepowania tzw. granic
przektadalnosci tekstu mozliwe staje si¢ wystapienie wstrzgsu kulturowego, gléwnie
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w postaci szoku kolokacyjnego® wywolanego u odbiorcy przez niezwykle polaczenia
wyrazowe wystepujace w tekscie, prowadzace w konsekwencji do negatywnego efektu
komunikacyjnego®. W celu przelamania barier komunikowania ttumacz - i krytyk
przekiadu zarazem - winien pelni¢ role wigksza niz tylko biernego przekaznika infor-
macji; jako osoba wyposazona w szeroka rozumiang kompetencje¢ interkulturowa musi
ocenia¢ i konfrontowac zjawiska, pozostajac zarazem wiernym autorowi (,prawodawcy”)
i lojalnym w stosunku do odbiorcéw, zachowujac zasady odpowiedniosci przektadu.

Nalezy zauwazy¢ ponadto, ze czgsto przepisy prawne dotyczace kwestii komuni-
kacji (np. reklamy) w prawie narodowym sa dokladniejsze i wazniejsze niz w prawie
UE, co prowadzi do wystepowania znacznych réznic w tym zakresie pomigdzy po-
szczegdlnymi krajami europejskimi. Przykladem sa odrebnosci prawne odnoszace si¢
do reklamy poréwnawczej, ktora jest dozwolona z pewnymi ograniczeniami w Wielkiej
Brytanii, Irlandii, Holandii, Portugalii i Hiszpanii, natomiast zabroniona jest w Luksem-
burgu, Wloszech, Francji, Niemczech i Belgii. Podobna sytuacja wystepuje w stosunku
do zakazu emisji przekazéw telewizyjnych czy reklam prasowych dotyczacych tytoniu.
Reklama wprowadzajaca w biad jest zabroniona we wszystkich krajach, podobnie jak
przekaz zmierzajacy do manipulowania konsumentami oraz reklama naruszajaca normy
moralne®,

Ideologia i polityka w procesach komunikacji miedzykulturowe;j

Unia Europejska powstala jako émialy projekt polityczny. W zatozeniu zmierzal on
do zagwarantowania trwatego pokoju na Starym Kontynencie. Obok projektéw integracji
calej Europy powstawaly wczesniej takze projekty integracji regionalnej®*. Wspotczesna
aktywnos¢ polityczna w Europie ukierunkowana jest na tworzenie warunkéw do ak-
tywnosci obywateli, a eurorynek jest tego konsekwencja. Wiele dziatan politycznych ma
globalny zasigg i jest przyktadem zblizania stanowisk i wartosci. Dobre stosunki politycz-
ne panistwa z innymi krajami ulatwiaja komunikowanie, zaréwno pomigdzykulturowe,
jak i migdzynarodowe pojedynczych oséb, przedsigbiorstw i instytucji.

Jedno$¢ polityczna w Europie jest jednak zagadnieniem problematycznym - subkon-
tynent byt areng wielu nieudanych préb stworzenia jednolitej organizacji polityczne;.
Stale obecne s3 obawy przed ewentualnymi rewindykacjami terytorialnymi, koniecz-
noscia rozwigzywania sporéw i konfliktéw miedzy krajami sgsiedzkimi, wiklaniem sig
w wewnetrzne konflikty innych krajéw. Zwolennicy unifikacji powotuja si¢ na wspélne
cele, taczace jezeli nie calg spolecznoéé Europy, to przynajmniej znaczng jej cze$c,
roénie jednak liczba ruchéw politycznych o charakterze alterglobalistycznym, a takze
stricte narodowo$ciowym, radykalnym. Dzialaja one zaréwno na poziomie regionéw:
np. Partia Ulsterskich Unionistéw (UUP), Sinn Fein (SF), Kataloniska Zbiezno$¢ i Jednoéé
(CiU), Blok Flamandzki (VB), jak i na poziomie panstw: Front Narodowy (FN) Jean-
Marie Le Pena, Wolnosciowa Partia Austrii (FPO), ktérej do 2005 r. przewodniczyt Jorg
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Haider. Ro$nie takze liczba i znaczenie organizacji fundamentalistycznych, szczego6lnie
muzulmanskich. Sg one zakazane przez wladze panstw arabskich, zatem wyznawcy
religii uznanych za heretyckie osiedlajg si¢ w pafistwach gwarantujacych im swobodg
wyznania i wolno$¢ stowa, gléwne w krajach UE. O ile wplyw politycznych ugrupo-
wain nacjonalistycznych moze by¢ zjawiskiem przejéciowym®, to partie ksenofobiczne
trwale mogg zaistnie¢ na eurorynku politycznym, utrudniajac procesy komunikacji
miedzykulturowe;j®.

Warta zauwazenia jest takze szczegélna rola w procesach komunikowania na rynku
politycznym w Unii Europejskiej pewnych instytucji posredniczacych. Taka instytucja
np. w Polsce, Irlandii, Hiszpanii i Wloszech jest niewatpliwie Kosci6t katolicki, ktory
chetnie uczestniczy w komunikowaniu politycznym, stajac si¢ waznym elementem ryn-
ku o quasi-politycznym charakterze®. Znaczenie tej instytucji na pozostatych rynkach
europejskich jest mniejsze, niekiedy wrgcz minimalne. Podobng rolg, lecz znacznie
mniejszg odgrywa Kosciot anglikanski w Wielkiej Brytanii oraz Kosciét luteraniski
(ewangelicko-augsburski) w krajach skandynawskich (np. w Finlandii posiada status
kosciota narodowego), Niemczech i Holandii.

Zakonczenie

Okreslanie zasad funkcjonowania eurorynku dokonuje si¢ z formalnego punktu
widzenia poprzez zawigzywanie wielostronnych porozumien lub traktatéw unijnych,
dotyczacych okreslonych obszaréw dzialan, np. w dziedzinie przeptywu sily roboczej,
eurowaluty, polityki telekomunikacyjnej, energetycznego itp. Wynikiem tak rozumia-
nego wspoldziatania jest likwidacja barier gospodarczych i wsparcie rozwoju firm dzia-
tajacych na eurorynku.

Eurorynek, w znaczeniu behawioralnym, jest jednak pewna konwencja gry, wyni-
kajacg z komunikowania si¢ pomiedzy podmiotami te strukture tworzgcymi. Procesem
réwnie waznym jak integracja gospodarcza jest zatem budowa wiezi o charakterze spo-
lecznym, bedaca dtugotrwatym dziataniem ukierunkowanym na likwidowanie barier
uniemozliwiajgcych lub utrudniajgcych komunikowanie sie pomiedzy jednostkami
lub grupami spotecznymi. To integracja spoleczna staje si¢ najwigkszym stymulatorem
rozwoju firm na eurorynku, przede wszystkim matych i $rednich, gdyz wtgcza w obszar
ERW coraz wigcej podmiotéw (przedsigbiorstw i klientéw). Integracja ta ksztaltuje sig
w procesach zblizania sie spoteczeristw we wszystkich aspektach zycia spolecznego, jest
wiec czymé trudniejszym niz integracja gospodarcza®®. Integracji spolecznej nie mozna
osiggnac przez mowienie o niej czy deklaracje polityczne, lecz poprzez tworzenie ko-
rzystnych dla jej rozwoju warunkéw.

Wspolczesne europejskie procesy integracyjne stanowig odwrdcenie jednosci osiagnie-
tej w §redniowieczu. Dgzy sie bowiem do unifikacji gospodarczej, prawnej i politycznej przy
zachowaniu réznorodnoéci w sferze kulturowej. Jednosé w dobie §redniowieczna natomiast
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nie opierata si¢ na podpisanych traktatach czy uzgodnieniach, lecz na wewnetrznym przezy-
ciu jednostek i érodowisk - na wspdlnocie wiary i praktyki religijnej®. Celem strategicznym
prowadzacym do integracji dokonywanej na eurorynku staje sie dzi$ integracja o wymiarze
gospodarczym, regulowana przez przyporzadkowane jej obszary prawa (europejskiego),
np. poprzez podejmowanie dzialan w zakresie wspélnej polityki audiowizualnej. Integracja
polityczna jest o wiele stabiej zaawansowana. Integracja europejska w wymiarze kulturo-
wym jest natomiast zaledwie na poczatku drogi i ogranicza si¢ do realizacji programéw
pomocowych w oswiacie, nauce, aktywnosci artystycznej; przyjmuje si¢ przy tym zalozenie,
ze komponenty tadu spotecznego, zanim uloza si¢ we wzglednie koherentna calos¢, moga
by¢ stymulowane przez centralne oérodki decyzyjne™.

Tworzenie warunkéw do integracji i spéjnosci spotecznej oraz kulturowej w Unii
Europejskiej i - co z tym zwiazane — szeroko rozumianego komunikowania w ramach
euromarketingu, jest niewatpliwie jedna z najwazniejszych jej inwestycji w przyszlosé,
co czyni z przedsiewzig integracyjnych wyzwanie strategiczne.
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% G. Hofstede, Die Bedeutung von Kultur Und Iren Dimensionen im Internationalen Management,
[w:] Handbuch der Internationalen Unternaehmenstaetigkeit: Erfolgs- und Risikofaktoren, Maerkte, Ex-
port, Kooperations- und Niederlassungs-Management, red. B.N. Kumar, H. Hausmann, Beck, Muenchen
1992, 5. 312-313.

37 M. Komor, Euromarketing.... op.cit., s. 63.

Bw potocznym rozumieniu nacjonalizm jest bardziej zaangazowana forma patriotyzmu, czyli podej-
§ciem do spraw narodowo§ciowych z przesadng zarliwoscia. Bariery komunikowania tworzg w szczeg6lnoéci
te przejawy nacjonalizmu, ktére majg charakter destrukcyjny i zmierzajg do zerwania jednoéci i wspétpracy,
oraz postawy ksenofobiczne rozumiane jako dazenie do ograniczania praw innych grup narodowych. Zob.:
G. Jamroziak, Ruchy narodowosciowe w Europie Zachodniej - préba systematyzacji, [w:] Europa w gospo-
darce..., op.cit., s. 309,

% K. Jachimiak, Poczucie tozsamosci europejskiej jako czynnik rozwoju proceséw integracyjnych,
[w:] Europa w gospodarce... op.cit., s. 366.

40 Forum” 2006, nr 15, s. 33.

“1 Obchodom muzutmariskich §wigt religijnych towarzysza czgsto liczne etniczne emblematy — tra-
dycyjna odziez, muzyka, dania regionalne, czasem nawet flaga padstwowa.
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2 Etnofaulizmami w euromarketingu sa w szczegolnoéci takie negatywne epitety, wyzwiska jak
»asfalt”, ,zabojad”, .z6ltek”.

43 W praktyce polega na postugiwaniu si¢ niezrozumiatym dialektem, slangiem, grypsowaniu, stajac
si¢ formg demonstracji solidarnoéci wewnatrzgrupowej.

4 M. Szopski, Komunikowanie migdzykulturowe, WSiP, Warszawa 2005, s. 78.

45 M. Zeki¢, Komunikacja miedzywyznaniowa na przykladzie stosunku islamu do kosciola katoli-
ckiego w Boéni i Hercegowinie - dawniej i dzié, [w:] Kultura, jezyk, komunikacja. Problemy globalizacji
i kultur narodowych, red. G. Szwat-Gytybowa, A.Z. Makowiecki, Wydzial Polonistyki UW - Instytut
Slawistyki PAN, Warszawa 2001, s. 145.

46 D.C. Pollock, R.E. Van Reken, Third Culture Kids. The Experience of Growing Up Among Worlds,
Nicolas Brealey Publishing, International Press 2001, s. 19.

47 Por.: ], Mikutowski-Pomorski, Jak narody porozumiewajg si¢ ze sobg w komunikacji migdzykul-
turowej i komunikowaniu medialnym, TAIWPN Universitas, Krakéw 2006, s. 372-373.

*8 Przyktadowo, mniejszoéé muzutmarska we Francji tworza m.in. Algierczycy, Turcy, Pakistafczycy,
Tunezyjczycy, Kurdowie, Kaszmirczycy, Kabylowie, a zatem wiele grup narodowych i etnicznych istotnie
si¢ réznigcych. Cecha wspdlng grupy jest niski status ekonomiczny jej cztonkéw - wielu muzulmanéw
przybyto do Europy po II wojnie §wiatowe] gléwnie po rozpadzie kolonii francuskich, np. w Algierii,
w charakterze taniej sity roboczej; niskie wyksztalcenie oraz prozaiczny brak znajomosci jgzyka sprawity,
ze stali si¢ oni grupa najbardziej podatng na kryzysy.

9 Najczesciej segment tworzg ci konsumenci, ktéry wychowali sie w zupelnie odmiennym érodowisku
kulturowym i po latach wrécili do kultury swoich rodzicéw.

50 Strategia asymilacji jako §wiadomy proces wlaczania réznych grup kulturowych do europejskiej
wsp6lnoty byta popularna do lat 60. XX wieku. PéZniej jed nak zaczeta dochodzi¢ do glosu koncepcja plura-
lizmu kulturowego, czyli zachowania cech kulturowych mniejszoscii grup imigranckich w ramach kultury
dominujgcej. UE promuje rozwiazania pluralistyczne, zalecajac praktykowanie wielokulturowoci.

5! Por, M.W. Wilkes, Farbe kann verkaufen helfen, ,Marketing Journal” 1977, nr 2, s. 112.
52 1. Siewierski, Zrédta..., op.cit., 5. 350-353.

33 Por. Manck M., Sobriété allemande et des Citroen qui dansent: différences culturelles sur le marché
de la publicité en France et en Allemagne. Rencentres, ,Economie - Coopération” 2006, 7. Edition, no
1,8 2.

1 Krétkie wiadomosci tekstowe, e-maile, komunikatory internetowe wymuszaja przekaz uproszczo-
ny i uniwersalny, a sie¢ internetowa upowszechnia metaj¢zyk (budowany na bazie jezyka angielskiego)
na skale miedzynarodowa; wytworem mledziezowego jezyka sg takie zwroty, jak CULS8R, 4U, UR8, RUOK
i wiele innych.

% Glottodydaktyka w tym rozumieniu zostaje obarczona szczegélng misjg w budowaniu otwartego
$wiata.

% Przykladowo: niemiecki ,der Konkurs” w jezyku polskim znaczy bankructwo, wioska ,la firma”
to polski podpis, angielski ,,accord” oznacza porozumienie, czeskie ,,czerstve” jest §wieze itp. Por.: Ko-
munikowanie w marketingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 347.

57 Z. Gren,, Komunikacja jezykowa w kontaktach interetnicznych na masowg skale, [w:] Kultura,
jezyk, komunikacja, op.cit, s. 170-171.
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% Declaration of Freedom of Expression and [nformation, Adopted on 29 April 1982, Council
of Europe, Strasbourg 1982.

* Jedng z najwazniejszych dyskusji politycznych, ktéra silnie wptyneta juz na ksztatt rynku, byt
spor o ksztalt konstytucji europejskiej, ktérego punktem kulminacyjnym bylo veto narodu francuskiego
i holenderskiego.

80 The Internal Market - Ten Years without Frontiers, European Commission, Directorate General
for Economic and Financial Affairs, Brussels 2003, s. 10-12.

6! B. Kielar, Na manowcach tlumaczenia tekstu prawnego: prawdopodobienstwo wywolania szoku
kulturowego, [w:] Problemy komunikacji interkulturowej. Jedna Europa - wiele jezykdéw i wiele kultur,
Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 1996, s. 137,

62 Przykladowym btedem ttumaczenia Konstytucji RP na jezyk angielski byto uzycie sformutowania
»Iribunal of State” zamiast ,Jmpeachment Tribunal” (Trybunat Stanu), ,Marshall” zamiast ,Speaker”
(marszalek sejmu), ,Supreme Chamber of Control” zamiast ,,Supreme Chamber of Audit” (Najwyzsza
Izba Kontroli); kazdorazowo btedne ttumaczenie powodowato nadanie zupelnie odmiennego znaczenia
danej instytucji. Zob. szerzej: Ibidem, s. 137-139.

¢ M. Komor, Euromarketing..., op.cit,, s. 170-172,

8 Polityczne projekty integracji (dokonywane w sposéb pokojowy) objety m.in. terytoria Wielkiej
Brytanii, Austro-Wegier, Czechostowacji.

8 G. Jamroziak, Ruchy narodowosciowe.. ., op.cit., s. 325.

% Partie ksenofobiczne zwigzane sg z istniejacymi réznicami etnicznymi, ktérych wyeliminowanie
jest procesem niezwykle kontrowersyjnym, a takze dtugotrwalym i niedajgcym pewnoéci powodzenia.

% W momencie istotnych przemian politycznych uczestniczy on w grze politycznej na najwyzszym
szczeblu, formutujac uwagi, wskazania, uczac wiernych postaw wyborczych, a nawet czasem zachgcajac
ich do wyboru konkretnego produktu politycznego. Koécidt katolicki w 2003 r. intensywnie whaczyt sie
do gry rynkowej; jawnie i otwarcie - wykorzystujac swoj autorytet — zachgcat obywateli 10 paristw europej-
skich do wyboru jednego z dwu politycznych produktéw oferowanych w ramach kampanii referendalnej:
namawial do glosowania za akcesjg danego kraju do Unii Europejskiej, wyrazona poprzez glosowanie
na ,tak”.

8 A. Kurzynowski, Czynniki spotecznej integracji Unii Europejskiej, {w:] Europa w gospodarce,
polityce i kulturze $wiatowej, op.cit., s. 48.

], Siewierski, Zrédta..., op.cit., 5. 347.
70 7. Zagbrski, Strukturalne..., op.cit., s. 160,
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Communication Problems in Euromarketing
Summary

The authors of the article list communication barriers that are to be overpowered
by entrepreneurs, who run business activities in the integrating Europe. Upon readings
covering many disciplines, as well as results of empirical research conducted in selected
Euromarket countries, the authors present the nature and the range of communication
barriers in euromarketing.

To conclude, the authors emphasise that the social integration is becoming the most
significant stimulus for corporate development in the Euromarket, in particular for the
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small and medium-sized companies. The social integration cannot be achieved by means
of discussions or political declarations, but through creation of conditions facilitating its
development. At present however, the main focus is on the integration in the economic
dimension and on the legal regulations referring to this area. The European integration
in the cultural dimension is only at its beginnings and is limited to fulfilment of assist-
ance programs in the fields of education, science, and arts. An assumption is made, that
before they make out a relatively coherent total, the components of the social system must
be stimulated by focused decision centres. Creation of conditions for social and cultural
integration and cohesion in the European Union, and hence for the widely understood
communication within the framework of euromarketing is without doubts one of the
most important investments into future.




