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Abstract

Intercultural business communication is an exciting field that presents uniques opportunities to shape
the future of international business. During the last two decades, a number of schools have added courses in
intercultural business communication, and several books have appeared on the market. All these developments
are positive, but much needs to be done to make the teaching of intercultural business communication more
effective. In light of this need, this article addresses two questions: « What are some major challenges we face in
teaching intercultural business communication?* How can we meet these challenge to assure that students
become effective intercultural managers and communicators?

The teaching of intercultural business communication must meet these challenges to develop a sound
foundation for dealing with different cultures in business context. The first section of this article presents these
major challenges for intercultural business communication, and their implications for teaching process. The
final section outlines specific activities to improve intercultural business communication skills, and presents

some approaches that worked for me.

Introducere

In ultimele douid decenii numeroase universitati au introdus, sub diferite forme,
disciplina de “Comunicare interculturala in afaceri”. Au aparut si cateva cari in domeniu
(O’Rourke, Tuleja, 2008; Chaney, Martin, 2007; Beamer, Varner, 2004; Kenton, Valentine,
1997, Victor, 1997). La Facultatea de Economie si Administrarea Afacerilor Iasi, odata cu
diversificarea programelor de masterat, au apdrut o serie de discipline circumscrise
comunicarii interculturale 1n afaceri. Astfel, putem mentiona disciplinele: Comunicarea
manageriald internationald (Negocieri-Relatii publice), Comunicare interculturala (Marketing
s1 comunicare in afaceri, Management intercultural) Specificitate culturald In management si
afaceri (Management intercultural), Effective Intercultural Business Communication (Afaceri
internationale si strategii interculturale), Negocieri internationale (Negocieri-Relatii publice,
Management intercultural).

S-au facut unele progrese, Insd mai sunt necesare unele imbunatatiri privind predarea
mai eficientd a acestei discipline. Din aceastd perspectivd, prezentul articol pune doua
intrebari:

1. Care sunt provocdrile majore ale predarii disciplinei “Comunicare interculturala in
afaceri”?
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2. Cum putem face fatd acestor provocari pentru a ne asigura ca studentii vor deveni

manageri $i comunicatori internationali eficienti?

1. Provocarile “Comunicarii manageriale internationale”
Provocarile majore ale comunicarii manageriale internationale sunt:
1. Predarea culturii in stransa legatura cu managementul si afacerile.
2. Evitarea unei viziuni statice §i traditionale asupra culturii.
3. Recunoasterea rolului criteriului de autoreferinta si a diversitatii din cadrul culturii.
1.1.  Predarea culturii in stransa legitura cu afacerile

Destul de des cursul de “Comunicare interculturald in afaceri” se concentreaza mai
mult pe comunicarea interculturald generald si nu pe comunicarea manageriald interculturala.
Totusi, multe aspecte ale culturii generale sunt irelevante pentru managerii internationali. Intr-
un curs de “Comunicare interculturala in afaceri” accentul trebuie pus pe management si
afaceri si trebuie legata strans predarea de problematica managementului si a afacerilor.
Modul in care se abordeazad acest curs va avea mari implicatii asupra aspectelor esentiale
predate si asupra modalitétii in care este legata cultura de afaceri (Varner, 2000).

In acelasi timp, cursul de “Comunicarea manageriala interculturala” nu este un curs de
management international care abordeazd pe scurt cultura si nu leagd deloc practicile
manageriale si de afaceri de priorititile culturale. In acest caz, cultura este abordati ca un
domeniu delicat care nu este relevant pentru rezultatele din productie, volumul vanzarilor sau
situatia financiard. Managerii care se concentreaza doar asupra problemelor functionale ale
afacerii vor fi ezitanti in a analiza cultura ca o variabila a succesului in afacerile internationale
(Klaesgen, 2000).

Fundalul academic al cadrului didactic poate fi si el o provocare. Putine cadre
didactice au o pregatire formald in domeniu §i prin urmare ar putea sa nu cunoasca ce aspecte
culturale sunt sau nu importante in situatiile de afaceri internationale.

Cadrele didactice care au o pregatire umanista sau lingvistica pot sa nu fie familiarizati
cu afacerile. Ei pot avea chiar o viziunea negativi asupra afacerilor. In consecinta, ei se pot
concentra pe pastrarea culturii traditionale si sd vada dezvoltarea afacerilor ca pe o
amenintare. Cadrele didactice care abordeaza domeniul din perspectiva afacerilor s-ar putea
concentra aproape exclusiv asupra problemelor strategice de afaceri si sd nu acorde multa
atentie comunicdrii internationale (Weitzenbuerger, 2000). Cele douad parti pot privi

comunicarea manageriala interculturala din perspective complet diferite.
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La Facultatea de Economie si Administrarea Afacerilor lasi existd un echilibru in
pregatirea cadrelor didactice care predau discipline de Comunicare interculturald in afaceri.
Cadrele didactice cu o pregdtire economicd si-au completat pregatirea lingvistica si culturala,
iar cadrele didactice cu o pregatire lingvistica au urmat scoli postuniversitare din cadrul

Facultatii de Economie si Administrarea Afacerilor.

1.2. Evitarea unei viziuni statice si traditionale asupra culturii

Cunostintele privind cultura traditionala pot fi utile in tranzactiile de afaceri, insa
destul de des asemenea discutii rimén la suprafata comportamentului cultural. In schimb,
trebuie sd accentudm ceea ce nu este la suprafatd: de ce exista asemenea comportamente si
cum se leaga prioritatile culturale de afaceri.

Ceea ce este la suprafatd este evident si fascinant. Este usor de inteles si nu necesita
mult discerndmant. Informatiile de suprafatd sunt usor de gasit: brosuri de célatorie, carti
despre tabuuri culturale si din ce in ce mai mult paginile nationale web prezintd viziunea
turistica a culturii, imagini pitoresti ale portului national, arhitectura si formele de transport.
Studentii sunt probabil mai atenti si vor retine exemplele de suprafatd deoarece ele par
exotice, In contrast cu mediul lor inconjurator.

Astfel de imagini sunt socante, Insd ele nu sustin incursiunea atentd in atitudinile,

valorile si normale culturale necesare relatiilor de afaceri.

1.3. Recunoasterea rolului criteriului de autoreferinta si a diversitatii din cadrul
culturii

Cultura este naturala pentru un autohton. Studentii recunosc cu greutate ca ei judeca
alte culturi dupa propriile standarde despre ceea ce este bine sau rau, ceea ce este potrivit sau
nepotrivit. Daca studentii nu recunosc propriul criteriu de autoreferinta si nu se straduie sa-1
depaseasca, ei vor judeca dupa clisee alte culturi.

In efortul de a depisi stereotipia, este usor si se cadi in altd capcani pe care Osland si
Bird (2000) o numesc “stereotipie sofisticata”. Stereotipia sofisticatd se bazeaza de regula pe
cercetdri respectabile, precum studiile lui Hofstede (1980), Hall (1956) si Trompenaars
(1998), care o pot face dificil de descoperit. De exemplu, este tentant sa se ia modelele
culturale ale lui Hofstede si sa se stabileasca profiluri culturale. Este tentant sa se ia gruparea
lui Hall context ridicat/context scazut si sa se extrapoleze la comportamentul cultural general.
Mai mult, cultura nu este un bloc monolit. De reguld, recunoastem ca indivizii pot sd nu se

incadreze in modelele generale, insd subliniem adesea ca in cadrul culturii insdsi exista
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numeroase paradoxuri (Osland si Bird, 2000). De exemplu, cercetdrile aratd ca americanii
sunt printre cei mai individualisti din lume. Insi acesta este doar un aspect al
comportamentului cultural american. Colegii americani care au predat la Facultatea de
Economie si Administrarea Afacerilor au pus mare accent pe lucrul in echipa al studentilor. in
plus, majoritatea sporturile din SUA sunt sporturi de echipa. Teoriile managementului pun
mare accent pe formarea echipelor si performanta grupului. In mod evident, exista un paradox

care nu mai poate fi explicat temeinic. Paradoxuri similare pot fi observate in toate culturile.

1.4. Implicatii pentru predare

Predarea disciplinei “Comunicare interculturala in afaceri” trebuie sa faca fata acestor
provocdri, fiind necesara o baza solida pentru a face fatad diferitelor culturi in contextul
afacerilor. Dupa urmarea unui curs de “Comunicare interculturald in afaceri” studentii trebuie
sd Intrebe: Ce mi-a comunicat o anumita practica de afaceri despre prioritatile culturale? Ce
mi-au comunicat valorile culturale despre implicatiile posibile pentru afaceri? Daca acestei
lucruri sunt predate cu succes, studentii vor fi capabili sa abordeze noi culturi si sa stabileasca
modul in care cultura si afacerilor se intercoreleazi. In acest proces, studentii vor mai
dezvolta si abilitati critice de gandire.

Modul in care se va face fatd provocarilor depinde de o mare varietate de factori,
printre care cunostintele si educatia personala, precum si disponibilitatea resurselor.

In continuare vom prezenta citeva abordiri care au avut eficientd in experienta
proprie. Acestea sunt organizate pentru a se incadra 1n cele trei provocari, desi cateva dintre

ele se suprapun.

1.4.1. Predarea culturii in stransa legatura cu afacerile

Interdependenta dintre culturd si afaceri este esentiala si nu este suficient sa se dea
cateva exemple atunci cand se discutd despre prioritatile culturale. Abordarile comunicarii
internationale in afaceri trebuie sa fie integrate cu strategiile de afaceri, politicile financiare,
politicile privind resursele umane si cultura corporatiei (Varner, 2000). Rezultatul 1l reprezinta
o noud paradigma pe care Bell (1992) o numeste culturd tranzactionald. Cultura, afacerile si
comunicarea formeaza o noua sinergie.

Analiza unor companii precum Motorola, IBM, Daimler-Chrysler si Mitsubishi pot
dovedi studentilor legatura dintre cultura si afaceri. De exemplu, i-a trebuit citeva luni unei
echipe mixte americano-germand pentru a lucra la o brosura privind politicile expatriatilor si

pachetele salariale pentru compania Daimler-Chrysler. O buna parte din acel timp s-a cheltuit
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cu negocierea culorii §i designului brosurii. Acest lucru pare un aspect nesemnificativ, irositor
de resurse si care a devenit o piedicd importantd. Din nou, diferentele culturale si-au
manifestat prezenta; ele erau reale si nu doar imaginate.

Multi studenti sunt surpringi ca religia poate influenta semnificativ afacerile De
exemplu, in lumea islamica regulile privind camata, amenintarea cu acuzarea $i primirea
dobanzii au implicatii profunde pentru marimea afacerii, organizarea industriei bancare si
finantarea proiectelor de afaceri. O valoare culturald, in aceasta situatie religia, are un impact
asupra afacerilor; prin urmare, un om de afaceri care face afaceri in tarile islamice trebuie sa
cunoasca dacd aceste tari respectd regulile bancii islamice. Pentru multi studen{i romani,
obisnuifi cu separarea bisericii de stat, faptul ca religia are o influentd majora asupra
practicilor de afaceri poate crea confuzie si dezorientare.

Pentru a determina care aspecte culturale sunt importante pentru studentii ce studiaza
economia este necesar sd se depdseasca faza de suprafata, sa se meargd “In spatele scenei”. De
exemplu, la suprafatd este nostim sa stii ca japonezii tind sa dea si sd primeascad o carte de
vizitd cu ambele maini. Este foarte improbabil nsd ca un strdin sa nu incheie o afacere
deoarece a luat cartea de vizitd cu 0 mana si a pus-o in buzunar. In schimb, este mai important
sa se discute la ore motivul pentru care trebuie acordata atentie cartilor de vizitd; aceasta carte
de vizita stabileste identitatea persoanei in ierarhia companiei. Ea reflectd locul persoanei in

cadrul grupului si al organizatiei.

1.4.2. Evitarea unei viziuni statice si traditionale asupra culturii

Studentii trebuie sa inteleaga faptul ca notiunea de culturd nu este ceva de domeniul
trecutului. Ea este vie si In continua transformare. Cultura se exprima prin politica, prin
politicile guvernamentale, reglementarea afacerilor, sistemele educationale si practicile de
afaceri. Nu se poate izola cultura de aceste aspecte si studia cultura separat.

La inceputul fiecarui curs, de exemplu, eu discut cu studentii cca. 15 minute
evenimentele curente si legatura acestora cu problemele culturale asupra carora ne indreptam
atentia. De exemplu, referitor la criza financiard actuald si amenintarea unei recesiuni
mondiale, am discutat o stire AFP care mentioneaza punctul de vedere al unor teologi
musulmani care declara superioritatea sistemului economic bazat pe sharia - legea islamica, ce
interzice dobanda, dar permite castigul - pe care o considera o alternativa la capitalism. Stirea
este urmatoarea: “Criza actuala a demonstrat "necesitatea de a face o schimbare radicala si
structurala a sistemului financiar mondial (...), iar sistemul economic bazat pe preceptele

islamului oferd o alternativa care ar putea reduce riscurile", a declarat decanul Facultatii de
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Studii Teologice de la universitatea din Doha, Hatem Al-Naqrachaoui. "Bancile islamice nu
cumpara credit, ci genereaza bunuri concrete (...), ceea ce le pune la adapost de dificultatile cu
care se confruntd in prezent bancile americane si europene", a explicat, la randul sau,
directorul general al Qatar International Islamic Bank, Abdel Bassat Al-Chibi. Sistemul
financiar islamic se distinge de capitalism in primul rand din doud puncte de vedere. Pe de o
parte, bancile islamice nu au dreptul sd acorde credite cu dobanda (riba), asimilate cu
camataria si specula. Pe de alta parte, difera impartirea riscurilor si profiturilor intre banca si
client. Astfel, aceste institutii financiare oferd produse alternative, ca lhara (asemandtor
leasingului), Musharaka (participatie) si Murabaha (impartirea profitului). Astfel, Murahaba
permite intreprinzatorului sa nu contracteze un credit cu dobanda: banca ii cumpara produsele
de care are nevoie, i le livreaza si Tmparte cu el beneficiile. In decurs de 30 de ani, numarul
institutiilor financiare islamice din lume a depasit 300, repartizate in peste 75 de tari”.

Incorporarea evenimentelor curente de afaceri ajuti studentii si vada dincolo de
aspectele turistice ale culturii. Ei incep sa recunoasca influenta culturii asupra afacerilor —
cum ar fi impactul credintei islamice asupra reglementarii cametei, discutata mai sus.

In ultimii ani, reviste precum Journal of Business Communication, Business
Communication Quaterly si Journal of Business and Technical Communication au publicat
numeroase articole privind comunicarea interculturala in afaceri. Tematica este foarte variata,
de la studiul practicilor de afaceri interculturale, elaborarea unor modele integrate de
comunicare interculturald in afaceri pana la modificarea practicilor de afaceri interculturale.
Aceste articole permit studiul comunicarii interculturale in afaceri mai obiectiv,
concentrandu-se asupra afacerilor, abandonand stilul anecdotic.

1.4.3. Recunoasterea rolului criteriului de autoreferinta si a diversitatii din cadrul
culturii

Recunoasterea criteriului de autoreferinta, judecarea altora in functie de valorile
culturale proprii, nu pare prea dificila la prima vedere. La ore, studentii pot da exemple de
criterii de autoreferintd si discutd modul in care pot fi ele depasite. Totusi, aceste cunostinte
nu sunt usor de internalizat; studentii stiu ce sa raspunda cand se concentreaza asupra acestui
subiect, insa cand se trece la alte concepte culturale criteriul de autoreferintd se manifesta din
nou.

Pentru identificarea criteriului de autoreferinta am utilizat si reuniunile panel, reliefand
faptul ca interpretarea culturala Tngusta este prezenta in toate culturile. Discutiile au modificat
concentrarea de la schimbarea comportamentului la intelegerea comportamentului celeilalte

parti si stabilirea apoi a ceea ce trebuie facut pentru ca ambele parti sd lucreze Impreuna in
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contextul afacerilor. Ambele parti aduc contributii valoroase si tofi trebuie si-si adapteze
comportamentul.

Discutiile despre diversitatea culturald contribuie la contraatacarea ‘‘stereotipiei
sofisticate” (Osland si Bird, 2000). Multe publicatii referitoare la comunicarea interculturala
in afaceri citeaza cercetatori precum Hofstede (1980), Hall (1959) si Trompenaars (1998).
Desi acesti cercetatori au mentionat limitele cercetarii, rezultatele studiilor lor sunt frecvent
extrapolate la toti oamenii dintr-o culturd. Dimensiunile culturii ale lui Hofstede sunt adesea
folosite pentru elaborarea unor profiluri culturale ale chinezilor, americanilor, sauditilor sau
mexicanilor, desi subiectii lui Hofstede au fost toti barbati, toti manageri si toti de la IBM. In
timp ce culturile aratd anumite tendinte generale, precum orientarea de grup sau distanta fata
de putere, nu toate grupurile dintr-o cultura au aceleasi caracteristici. Diversitatea are o mare
varietate de surse si manifestari i datoria noastra este sa le discutam cu studentii.

Oamenii din cele mai multe culturi au un anumit comportament atunci cand au de face
cu persoane din grupul din care fac parte si un alt comportament atunci cand au de face cu
persoane din alte grupuri. Nivelele de formalitate, tonul, limbajul si gesturile sunt diferite in
cele douad situatii. Adolescentii, de exemplu, cunosc acest fapt foarte bine. Ei par sa fie ale
persoane atunci cand vorbesc cu prietenii lor decat atunci cand vorbesc cu pdarintii sau
profesorii. Aceasta situatie se intdmpla si in cazul culturilor. Mexicanii, de exemplu, au un
anumit comportament atunci cand negociazd cu persoane din cadrul companiei.
Comportamentul se schimba atunci cand au de a face cu persoane din alte companii. Cu totul
altfel se comporta atunci cand au de a face cu oameni de afaceri straini. Cunoscand aceste
comportamente se pot elabora modele si grupari in functie de situatie.

Cultura corporatiei influenteazd si ea cultura nationald. De exemplu, salariatii
Motorola provin din diferite culturi. Ei lucreaza peste tot in lume. Cand se intalneste un
salariat Motorola din Singapore cu un salariat Motorola din Romania sau Germania ei aduc cu
dansii cultura nationald, nsa stabilesc un nou mediu pentru discutii. Ei sunt parte a culturii
Motorola si sunt parte a aceluiasi mediu tehnic. Ei vorbesc acelasi limbaj tehnic. In acest
proces ei formeaza o noud culturd. Aceasta culturd nu este doar o suma a comportamentelor
culturale, a similaritatilor si diferentelor ci este un nou model (Varner, 2000).

Pentru a intelege comportamentul unui inginer Motorola din Singapore studiul
nuantelor culturii traditionale singaporene nu ar putea ajuta foarte mult. De fapt, un asemenea
studiu poate crea probleme si neintelegeri deoarece salariatul poate sd nu actioneze potrivit

asteptarilor traditionale.
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2. Cum putem face fata acestor provocari pentru a ne asigura ca studentii vor
deveni manageri si comunicatori internationali eficienti?
In predarea disciplinei “Comunicare interculturald in afaceri” se pot utiliza cu succes

urmatoarele metode.

2.1. Utilizarea casetelor video

La inceputul semestrului se pot utiliza casetele din seria “Doing business in ...”.
Caseta prezintd o singura tard si dureaza cca. 40 de minute. Ea se refera la istorie, economie,
etichete, relatii de afaceri, comunicare, negociere si management. Dupa vizionare, studentii
vor identifica variabilele culturale importante. Ei separa comportamentul cultural de suprafata

de cel din profunzime si discutd cum este reflectat cel din urmad in afaceri. Este primul

exercitiu de aplicare a conceptelor culturale in practicile de afaceri.

2.2. Reuniunile panel
Cum s-a mentionat anterior, reuniunile panel pot ajuta studentii sd compare orientarea
lor culturalda cu orientarea culturalda a panelului, folosind terminologia din domeniul

comunicdrii interculturale in afaceri. Ei compara si fac deosebirea dar nu judeca.

2.3. Apelarea la evenimentele curente

Ziarele locale sau centrale, Jurnalul afacerilor, Ziarul financiar, The Wall Street
Journal pot oferi baza pentru discutiile de la inceputul cursului. Studentii se ocupa de o
singura tara intreg semestrul. Ei prezintd o sintezd a 10 articole importante si o analiza a

evenimentelor din tara la sfarsitul semestrului.

2.4. Folosirea studiilor de caz

Studiile de caz reprezintd un instrument util pentru animarea discutiilor (Lane si
DiStefano, 1992). Evenimentele curente importante pot duce la elaborarea unor studii de caz.
2.5. Internetul

Internetul a deschis un nou mod de a studia comunicarea interculturala in afaceri.
Studentii beneficiazd 1intr-o mare masurd de interactiunea interculturala facilitata de

tehnologie, desi navigarea pe Internet necesitda mult timp, iar conectarea lasa uneori de dorit.

58



2.6. Elaborarea Rapoartelor de tara

La sfarsitul semestrului, studentii scriu un Raport de tara pentru o intreprindere care
ar dori sa se extinda in strainatate. Studentii actioneaza ca si consultanti externi care trebuie sa
stabileasca de ce are nevoie conducerea intreprinderii pentru a cunoaste afacerea, cultura si
comunicarea din tara respectiva, inainte de a pleca acolo. Uneori studentii isi aleg singuri tara,
alteori cadrul didactic trebuie sa asigneze cate o tara fiecarui student. Raportul de tara este o
foarte bund masura a modului in care studentii coreleaza cultura cu afacerea, identifica
variabilele culturale importante, discutd diferentele culturale si concep modalitati de

colaborare.

3. Concluzii

Comunicarea interculturala in afaceri este un domeniu fascinant care prezinta
oportunititi unice pentru restructurarea viitorului afacerilor internationale. in ultimele doua
decenii s-au inregistrat realizari deosebite in acest domeniu, Insa pentru predarea cu adevarat
eficienta a disciplinei “Comunicarea interculturald in afaceri” mai sunt multe de facut. Din
aceastd perspectiva, articolul pune doud intrebari: (1)Care sunt cele mai importante provocari
ale predarii disciplinei “Comunicare interculturald in afaceri”? (2)Cum putem face fatd
acestor provocdri pentru a ne asigura ca studentii vor deveni manageri $i comunicatori
internationali eficienti? Consideram ca provocarile cele mai importante ale predarii acestei
discipline sunt: predarea culturii in stransd legitura cu managementul si afacerile, evitarea
unei viziuni statice si traditionale asupra culturii §i recunoasterea rolului criteriului de
autoreferintd si a diversitatii din cadrul culturii. In articol sunt reliefate caracteristicile acestor
provocari si modul fericit in care li se face fata la Facultatea de Economie si Administrarea
Afacerilor lasi. Articolul se incheie cu evidentierea implicatiilor esentiale pe care le au aceste
provocari asupra procesului de predare si prezentarea catorva metode care au eficientd 1n
experienta proprie: utilizarea casetelor video, reuniunile panel, apelarea la evenimentele
curente, folosirea studiilor de caz, accesarea Internetului si elaborarea rapoartelor de tara.

In concluzie, putem fi jucitori importanti in procesul globalizarii, daca vom fi capabili
sa corelam strategiile, cultura, afacerile si strategiile de comunicare, pentru o comunicare

interculturald eficienta.
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