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Interkulturalna komunikacija na primjeru Europe i drugih izabranih ne — europskih

zemalja
SAZETAK

Tema ovoga diplomskoga rada je interkulturalna komunikacija. Cilj rada je prikazati da postoje
razlike u komunikaciji izmedu europskih i ne-europskih zemalja. Poznavanje razlicitih kultura
u danaSnje je vrijeme od iznimne vaznosti, naro¢ito u poslovnome svijetu. Rad ¢e poblize
prikazati kako komuniciraju razli¢ite kulture te ¢e navesti sve sli¢nosti i razlike izmedu njih.
Na samome pocetku ¢e se definirati komunikacija i1 kultura te ¢e se prikazati njihova uska
povezanost. Takoder ¢e se definirati pojam globalizacije te ¢e se navesti njezina vaznosti u
interkulturalnoj komunikaciji. Globalizacija je povezala drzave svijet i olakSala komunikaciju
u smislu slanja i primanja poruka. Zahvaljuju¢i njoj su ljudi u moguénosti poslovati sa svim
drzavama svijeta. Kako bi taj proces bio $to uspjesniji potrebno je poznavati druge drzave i
njihovu kulturu, njihov nac¢in komunikacije, njithov poslovni bonton, neverbalnu komunikaciju
i sl. Postojanje razli¢itih kultura omogucuje postojanje interkulturalne komunikacije. Svi
trebaju teziti postati interkulturalni govornici te interkulturalno kompetentne osobe. Navedeni
pojmovi te kako to postati ¢e biti obradeni u radu. Ovaj rad ¢e predstaviti neke od glavnih
razlika izmedu kultura te ¢e naglasak staviti na sam proces komunikacije, sudionike te
komunikacije te prepreke s kojima se mogu susresti. Na primjerima tri odabrane drzave ¢e se
prikazati njihove kulturne razlike. Usporediti ¢e se njihove kulture, obicaji, na¢in poslovanja i

poslovni bonton. Odabrane drzave su Svedska, Rusija i Japan.

Kljucéne rije¢i: interkulturalna komunikacija, kultura, poslovna komunikacija, interkulturalna

kompetencija, interkulturalni govornik, Svedska, Rusija, Japan



Intercultural communication on the example of Europe and other selected non - European

countries
ABSTRACT

The topic of this thesis is intercultural communication. The aim of this thesis is to show that
there are differences in communication between European and non-European countries.
Knowledge of different cultures is extremely important nowadays, especially in the business
world. The thesis will show in more detail how different cultures communicate and will list all
the similarities and differences between them. At the very beginning, communication and
culture will be defined and their close connection will be shown. The concept of globalization
will also be defined and its importance in intercultural communication will be stated.
Globalization has connected the countries of the world and facilitated communication in terms
of sending and receiving messages. Thanks to globalization, people are able to do business with
all countries of the world. In order for this process to be as successful as possible, it is necessary
to know other countries and their culture, their way of communication, their business etiquette,
non-verbal communication, etc. The existence of different cultures allows existence of
intercultural communication. Everyone should strive to become intercultural speakers and
interculturally competent persons. The stated concepts and how to become it will be treated in
the thesis. This thesis will present some of the main differences between cultures and will focus
on the communication process itself, the participants in that communication, and the obstacles
they may encounter. The examples of the three selected countries will show their cultural
differences. Their cultures, customs, way of doing business and business etiquette will be

compared. Selected countries are Sweden, Russia and Japan.

Keywords: intercultural communication, culture, business communication, intercultural

competence, intercultural speaker, Sweden, Russia, Japan
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1. Uvod

Tema ovoga diplomskoga rada je interkulturalna komunikacija na primjeru Europe i drugih
izabranih ne — europskih zemalja. Na pocetku su pojasnjeni pojmovi komunikacija i kultura,
navedene su njihove sastavnice, vrste, nacela i sl. te je prikazano koliko su navedeni pojmovi
povezani. Pojasnjen je pojam interkulturalne komunikacije, interkulturanog govornika te
interkulturalnih kompetencija. Navedene su sve prepreke koje koce u¢inkovitu komunikaciju

izmedu pripadnika razli¢itih kultura.

Cilj rada je prikazati da postoje razlike u komunikaciji izmedu europskih i ne-europskih
zemalja, usporediti te razlike 1 navesti na koje se nacine razlike mogu ublaziti. U svrhu §to
boljega razumijevanja interkulturane komunikacije i njezinih sastavnica prvo ¢e se pojasniti §to
je to komunikacija, kakva moze biti te kako te¢e sam proces komunikacije. U nastavku ¢e se
definirati kultura, njezini ¢imbenici te ¢e se prikazati povezanost kulture i komunikacije. Na
primjerima tri drzave ée se prikazati njihove kulturne razlike, a odabrane drzave su Svedska,

Rusija i Japan.

Rad se sastoji od sedam poglavlja. Prva dva poglavlja su uvod i metodologija rada gdje je

ukratko predstavljena tema, predmet istrazivanja te koriStene metode znanstvenog istrazivanja.

Trece poglavlje je o komunikaciji. Definiran je sam pojam komunikacije, navedena su njegova
obiljezja 1 nacela te vrste komunikacije. U nastavku je pobliZe pojaSnjen pojam poslovne
komunikacije zbog njegove uske povezanosti sa samo temom rada. Navedene su vrste
komunikatora koje postoje u poduzec¢u te nacini na koje poduzeca mogu medusobno

komunicirati (vrste poslovne komunikacije).

Cetvrto poglavlje je fokusirano na kulturu. Kultura je vrlo vazna, da nema nje ne bi postojala
interkulturna komunikacija. Navedena su elementi kulture te njezina obiljeZja. 1z njih je vidljiva
povezanost kulture i komunikacije. Takoder, nastajanju, razvoju i vaznosti interkulturalne

komunikacije je doprinijela globalizacija stoga se ona spominje u nastavku.

U petome poglavlju se obraduje najvazniji pojam ovoga rada, a to je interkulturalna
komunikacija. Definiram je pojam interkulturalne komunikacije i interkulturalnog govornika.
Pojasnjen je proces stjecanja interkulturalne svijesti te je navedeno zasto je to vrlo vazno.

Nadalje, navedene su sve prepreke s kojima se sugovornici prilikom interkulturalne



komunikacije mogu susresti. Neke od njih su tjeskoba, predrasude, stereotipi, mo¢, rasizam,

kulturni $ok itd.

Sesto poglavlje rada je namijenjeno analizi i usporedbi interkulturalne komunikacije Svedske,
Rusije i Japana. Prvo su navedeni opceniti podaci, kultura i obi¢aji, poslovni bonton te
zanimljivosti o svakoj od navedenih drzava. Zatim su drzave analizirane kroz Hofstedeov
model i pokazatelje neverbalne komunikacije. Na kraju su istaknute sve sli¢nosti i razlike medu

drzavama.

Zadnje poglavlje je zaklju¢ak gdje je sumirano sve navedeno te zakljuceno koliko se

promatrane drzave razlikuju po nacinu komunikacije.



2. Metodologija rada

U ovome poglavlju ¢e biti definiran predmet istrazivanja, cilj rada te hipoteza rada. U nastavku

¢e se navest sve koriStene metode.

2.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovoga rada je uvidjeti kolika je vaznost interkulturalne komunikacije
prilikom poslovanja drzava koje imaju razli¢itu kulturu, obicaje, uvjerenja i sl. Definirati
interkulturalnu komunikaciju i njezine sastavnice te prikazati koliko su kultura i komunikacija
povezane. Cilj rada je prikazati da postoje razlike u komunikaciji izmedu europskih i ne-
europskih zemalja, usporediti te razlike i navesti na koje se nacine razlike mogu ublaziti. U
svrhu §to boljega razumijevanja interkulturane komunikacije i njezinih sastavnica prvo ¢e se
pojasniti $to je to komunikacija, kakva moze biti te kako te¢e sam proces komunikacije. U
nastavku ¢e se definirati kultura, njezini ¢imbenici te ¢e se prikazati povezanost kulture i
komunikacije. Rad ¢e staviti naglasak na proces komunikacije, sudionike komunikacije te
prepreke s kojima se mogu susresti. Na primjerima tri drzave ¢e se prikazati njihove kulturne
razlike, a odabrane drzave su Svedska, Rusija i Japan. Svedska je odabrana zato §to je jedna od
bogatijih i dobro ustrojenih europskih drzava, Rusija zato §to je izrazito velika drzava u kojoj
se susre¢e mnoStvo kultura te zato Sto je mjesto koje spaja istok i zapad. Rusija je poznata po
mnostvu obi¢aja i bogatoj tradiciji, to je drZzava koja je vrlo otvorena prema drugim kulturama,
a u isto vrijeme konzervativna. Japan je odabran zato §to je specifi¢an po svojoj bogatoj kulturi,
povijesti 1 obi¢ajima. To je drZava koja se jako razlikuje od zapadnih drzava. Cilj je prikazati

bogatstvo njihovih kultura, obi¢aja i tradicije.

Rad se temelji na hipotezi da postoje razlike u interkulturalnoj komunikaciji izmedu Europe 1

drugih ne — europskih zemalja.



2.2. KoriStene metode

U svrhu pisanja ovoga diplomskoga rada koristene su sljede¢e znanstvene metode:

1.

Metoda analize — ,,Analiza je trazenje veze, uzroka i posljedice te izvodenje zakljucka
pomo¢u rastavljanja cjelovitoga na sastavne elemente” (Cendo Metzinger i Toth,
2020:11).

Metoda sinteze — ,,Sinteza je postupak u kojem se jednostavnije misaone tvorevine ili
pojedinacni dijelovi spajanjem povezuju u slozenije misaone tvorevine, odnosno u
cjelinu* (Cendo Metzinger i Toth, 2020:11).

Induktivna metoda — ,,Induktivnom metodom se od poznatih pojedina¢nih slucajeva
zakljucuje o op¢im. Metoda indukcije omogucéuje uopéavanje, odnosno spoznaju novih
&injenica i zakonitosti na temelju pojedinaénih sluGajeva i saznanja* (Cendo Metzinger
i Toth, 2020:11).

Deduktivna metoda —,,Dedukcija je postupak zaklju¢ivanja koji polazi od op¢ih stavova
i nacela i na temelju kojih se dolazi do pojedina¢nih i posebnih spoznaja. Dedukcija
zapravo znaci sagledavanje cijele slike, ideje, pojave ili predmeta i donoSenje posebnog
suda o njemu ili vise njih“ (Cendo Metzinger i Toth, 2020:11).

Metoda komparacije — ,,Komparativna metoda predstavlja postupak usporedivanja istih
ili sli¢nih Ginjenica, pojava, predmeta i utvrdivanja njihovih sli¢nosti i razlika“ (Cendo

Metzinger i Toth, 2020:14).

Sve znanstvene informacije su prikupljene iz primarnih i sekundarnih izvora. Primarni izvori

koji su koristeni su knjige, ¢asopisi, diplomski radovi, prirucnici i €asopisi, a sekundarni izvori

koji su koriSteni su enciklopedije.



3. Komunikacija

Komunikacija je S$irok i kompleksan pojam. Ne postoji jedna jedinstvena definicija
komunikacije oko koje se svi slazu no ono $to je svakoj zajednicko je da podrazumijeva
razmjenu informacija koju svi jednako razumiju. ,,U tehnickom znacCenju komunikacija je
prijenos informacija, no druStvena komunikacija nije jednostavna poput »transporta robe«, kao
Sto je to naglaSavao Robert E. Park, nego je ovdje rije¢ o medusobnom posredovanju znacenja
u zajednickom sustavu simbola koje je povezano s covjekovim misljenjem* (Hrvatska
enciklopedija, 2021). 1z navedenoga je vidljivo je da Covjek faktor koji komunikaciju Cini

kompleksnim pojmom. On ju definira i mijenja, prilagodava ju i manipulira njome.

(Lamza — Maroni¢ i Glavas, 2008:8) navode da ,komunicirati zna¢i dijeliti informaciju s
drugima, u tom procesu sugovornici se medusobno obogacuju... Komunikacijom se
razmjenjuju misli, priopcavaju ideje i prenose poruke izmedu osoba u uzoj i Siroj okolini
(obitelj, prijatelji i poznanici, zaposlenici u istom odjelu, nizim i vi§im razinama menadZmenta,
javnim ustanovama) ili se uz pomo¢ globalne mreze (interneta) lako prenose kroz vrijeme i

prostor.*

3.1.0pcenito o komunikaciji

U svrhu §to boljega razumijevanja ovoga rada na samome pocetku ¢e se pojasniti pojmovi kao
Sto su proces komunikacije, sudionici komunikacije i poruka. U nastavku se nalazi slika 1 koja

prikazuje proces komunikacije.



Slika 1: Proces komunikacije

OPASNOSTI KOJE USPORAVAJU KOMUNIKACIJSKI PROCES
\

PORUKA

posiljatel]

= primatel

NASTANAK NTERPRETACUA

SUGOVORNIK UGOVORNIK

primatelj — . posiljatel

POVRATNA VEZA

Izvor: Lamza — Maroni¢ i Glavas, 2008:10

Proces komunikacije se sastoji od sugovornika, poruke i povratne veze. Jedan od sugovornika
kreira poruku te je nekim od ponudenim kanala (usmenim putem, elektronskim putem, pisanim
putem, putem mobilnog uredaja ili telefonskim putem) Salje primatelju, tj. drugome
sugovorniku. Na njemu je da poruku interpretira te na nju odgovori povratnom vezom. Postoje
razne opasnosti koje mogu otezati proces komunikacije. Primjerice, prilikom prijenosa poruke

moze doé¢i do izmjene sadrzaja poruke ili primatelj moze poruku Krivo interpretirati.

Kao $to je ranije navedeno, u komunikaciji sudjeluju sugovornici, oni se pojavljuju u ulozi
primatelja i posiljatelja. ,,U ulozi posiljatelja jesu kada svoju misao, ideju, argument, stav,
podatak, vijest, informaciju $alju ostalim sugovornicima uobli¢enu u odgovarajuc¢u poruku i
¢ekaju odgovor ( feedback ), na kojoj temelje svoju slijedecu poruku. U ulozi primatelja nalaze
se kada aktivno slusaju, primaju poruku uz interpretaciju i razumijevanje, te odasilju uzvratni

odgovor u obliku svojih misli i stavova sugovorniku* (Lamza — Maroni¢ i Glavas, 2008:10).

Sudionici prilikom komunikacije imaju najvazniju ulogu. O njima ovisi kako ¢e poslati, primiti
1 interpretirati poruku. Njihovo trenutno raspolozenje, stavovi, uvjerenja i okolina utjeu na sve
navedeno. Osim sudionika, vrlo vaznu ulogu ima poruka koja se nastoji poslati. ,,Poruka u
komunikacijskom procesu zauzima znacajno mjesto, a podrazumijeva misli, ideje, osjecaje,

stavove, uvjerenja, koji se razmjenjuju medu sugovornicima usmeno i kontaktno, pismeno ili



elektronski... Poruka mora biti kratka, jezgrovita, razumljiva, saZeta i jasna, prvenstveno stoga
da sugovornik razumije i shvati §to mu se Zeli reé¢i, te da u skladu sa svojom osobnoscu,
razumom, emocionalnim stanjem, mogu¢nostima, znanjem i cjelokupnim stavovima ispravno

interpretira, razumije i odgovori na nju* (Lamza — Maroni¢ i Glavas, 2008:11).

Komunikacija moze biti jednosmjerna i dvosmjerna te u njoj uvijek sudjeluju najmanje dvije

osobe od kojih je jedna primatelj, a druga posiljatelj poruke.

3.1.1. Obiljezja i nacela komunikacije

Prema Samovar i dr. (2013) komunikacija ima puno obiljezja i nacela. Vazno je naglasiti da se
obiljezja, nacela 1 elementi dogadaju u isto vrijeme te su medusobno povezani. Prvo nacelo
navodi da je komunikacija dinami¢an proces. To znaci da se komunikacija konstantno dogada,
da se mijenja te nije fiksa. Jednu rije¢, reCenicu ili izjavu zamjenjuje druga. Drugo nacelo
navodi da je komunikacija simboli¢na. Ljudi se prilikom komunikacije koriste raznim
simbolima (verbalnima i neverbalnima). Primjerice, ukoliko osoba kaze ,,Dovidenja“ radi se o
verbalnom simboli, a ukoliko kimne glavom ili mahne rukom u znak pozdrava radi se o
neverbalnom simbolu. Komunikacija je takoder sistemska. Najjednostavnije objasnjenje bi bilo

da se komunikacija prilagodava uvjetima i1 okruzenju u kojemu se sugovornici nalaze.

Neki od najvaznijih elemenata su mjesto, vrijeme, prigoda i broj osoba. Prilikom komunikacije
ljudi se razli¢ito ponasaju s obzirom na kojem mjestu se nalaze. Svjesno ili nesvjesno znaju
pravila koja vrijede primjerice u uredu, restoranu, lunaparku 1 sl. Takoder, sugovornici se mogu
nalaziti u restoranu no njihova komunikacija nece ovisiti samo od toga mjesta ve¢ 1 od prigode.

Mogu biti na prijateljskom ili poslovnome rucku.

Vrijeme je jo$ jedan bitan element. Neke kulture se vole strogo drzati vremenskih rokova dok

drugima to nije bitno. O tome ¢e se viSe pisati u drugome poglavlju.

Zadnji element koji utjece na proces komunikacije je broj osoba s kojima netko komunicira.
Bilo da se radi o jednoj osobi, grupi ljudi ili javnome govoru, ljudi ¢e se drugacije ponasati te

¢e drugacije komunicirati.



Cetvrto nacelo komunikacije je da podrazumijeva donosenje zakljuaka. Sugovornici ne mogu
znati §to medusobno misle stoga na temelju verbalne i neverbalne komunikacije sami donose
zakljucke Sto je druga osoba Zeljela reéi te Sto misli. To ujedno predstavlja veliki problem jer
lako dolazi do krivo interpretirane poruke. To se moze lako povezati sa zadnjim nacelom, a on
kaze da komunikacija ima posljedicu. Sugovornici ¢e uvijek reagirati na primljenu poruku.
Njihova reakcija moze biti trenutacna, moze se dogoditi za nekoliko minuta, sati ili dana no
poanta je da ¢e do nje uvijek do¢i. Sugovornici svoje reakcije mogu biti svjesni (mogu kimnuti
glavom, gestikulirati rukama) no takoder je mogu biti nesvjesni (reakcije tijela kao Sto su

znojenje, ubrzano kucanje srca, Sirenje zjenica i sl.).

Iz svega navedenoga se moze zakljuciti da je komunikacija vrlo sloZen proces. Ona ne ukljucuje
samo sugovornike ve¢ i njihovu okolinu. Ukoliko se komunikaciji pridodaju razli¢iti kulturni
elementi 1 dimenzije vrlo je lako uociti zasto je dobro poznavanje interkulturalne komunikacije

vazno.

3.1.2. Vrste komunikacije

Glavna podjela komunikacije je na verbalnu i neverbalnu. One nadopunjuju jedna drugu te je
verbalnu komunikaciju nemoguce primjenjivati bez neverbalne. Obje ¢e biti pojasnjene u

nastavku.

Verbalna komunikacija

Verbalna komunikacija podrazumijeva usmenu komunikaciju (govorenje i sluSanje).
,Usmenim (govornim, verbalnim) izrazavanjem u stvarnom sadasnjem vremenu prenose se i
razmjenjuju ideje, misli, stavovi, poruke pomocu jezika kao najvaznijeg sredstva komunikacije
izmedu sugovornika koji u komunikacijskom dogadaju sudjeluju. Sugovornici brzo
razmjenjuju poruke, uzvratni odgovor je moguc gotovo trenutno ili u vrlo kratkom vremenskom
razmaku, uz dodatno razjaSnjavanje nerazumljivih ili neshvacenih dijelova poruke, te

rjesavanje nesporazuma ukoliko do njih dode (Lamza — Maroni¢ i Glavas, 2008:22).



Brzina razmjene poruke je jedna od prednosti ovakvoga nafina komuniciranja. Sama
komunikacija se odvija u realnom vremenu te je lako rijesiti nesporazume i sve probleme do
kojih moze do¢i prilikom komunikacije. Jedan od glavnih nedostataka ovoga nacina
komuniciranja je §to iza sebe ne ostavlja pisani trag Sto prilikom poslovne komunikacije moze

stvarati velike probleme.

Verbalna komunikacija se moze podijeliti na formalnu i neformalnu. Prema Lamza — Maroni¢
I Glavas (2008) formalna komunikacija je od presudne vaznosti prilikom poslovnoga
komuniciranja, a neformalna komunikacija joj sluzi kao nadopuna. Pomoc¢u formalne
komunikacije se poruke sluZzbeno prenose unutar organizacije. Ona se moze razlikovati na
razli¢itim razinama u poduze¢u te se razlikuje od poduze¢a do poduzeca. Neformalna
komunikacija podrazumijeva neformalnu razmjenu ideja, misli, osjecaja i iskustava izmedu
zaposlenika u poduzecu. Ukoliko nije kontrolirana moZe dovesti do dezinformacija, traceva 1

nesporazuma u poduzecu.

Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija je zastupljenija od verbalne te se javlja u ve¢em postotku. Ljudi ¢ak
1 kad odbijaju komunicirati Salju poruku te neverbalno komuniciraju. Stav osobe, drzanje,
pogled (kontakt o¢ima), udaljenost od sugovornika, brzina govora, pauze, dodir i sl., sve su to
pokazatelji neverbalne komunikacije koji ukoliko ih se zna pravilno protumaciti mogu pruZiti
puno informacija o osobi. Primjerice, dali je zainteresirana za razgovor, dali se slaze ili ne slaze
s neCime §to je receno, nastoji li Sto prije zavrsiti razgovor, kakvog je raspoloZenja, dali je

pristupacan ili na oprezu i sl.

Neverbalno ponasanje se sastoji od Cetiri glavne funkcije, a one su sljedece:

1. ,izrazavanje emocija

2. lzrazavanje odnosa prema drugima (svidanje/nesvidanje, dominacija/submisivnost itd.)
3. Predstavljanje sebe drugima

4. Pratnja govora radi reguliranja slijeda govorenja, uzvratnih reakcija, paznje itd*

(Angyle, 1988, navedeno u Knapp i Hall, 2010:11).



Neverbalnom komunikacijom osoba moze re¢i puno vise nego Sto zeli i1 nastoji. Takoder,
ukoliko osoba ne poznaje dobro govor tijela, geste i sl., moze krivo protumaciti svoga
sugovornika ili moze sama slati krive signale i poruke. ,,Dok se verbalnim kanalom prenose
uglavnom informacije, neverbalnim se prenose stavovi i emocionalni odnos prema tim

informacijama‘“ (Benjak i Pozgaj Hadzi, 2005:73).

Neverbalne poruke se dijele u dvije velike skupine:

1. one koje se stvaraju tijelom (izgled, kretanje, izraz lica, pogled, dodir, miris,

parajezik)
2. one koje pojedinac izrazava kroz okruzenje (prostor, vrijeme, tiSina)

U nastavku ¢e biti pojasnjena svaka od navedenih obiljezja.

Govor tijela

Samovar, Porter i McDaniel (2013) smatraju da ljudi stvaraju predodzbe jedni o drugima na
temelju izgleda, nacina odijevanja, rasi, dobi, tjelesnoj gradi, raspolozenju. Odluku dali ¢e
osoba s nekim neznancem zapoceti razgovor ovisi iskljuc¢ivo o izgledu toga neznanca. Prilikom
toga se osoba oslanja na njegovu privlacnost i na¢in odijevanja te na temelju toga donosi
prosudbe o njegovoj inteligenciji, dobi, financijskom statusu, klasnoj pripadnosti,

pristupacnosti, itd. Prosudba o tome $to je lijepo a §to ne ovisi o kulturi.

Na primjer, u SAD-u lijepim se smatra vitka i visoka Zena i nabildani muskarac dok primjerice
u Kini ljepota znaci niska Zena sa jednostavnom frizurom koja ne privlaci previse paznje. Kao
Sto je ranije navedeno odjeca takoder utjec¢e na predodzbu o ljudima te je u svakoj kulturi nesto
drugo primjereno. U SAD-u i Europi je normalno te pozeljno da zena nosi usku odjecu koja joj
istiCe 1 naglasava obline, dok Arapske zene cijene Cednost. Glavu moraju prekriti rupcem te
nositi $iroku odjecu koja nec¢e pokazivati njihovu figuru dok muskarci u javnosti ne nose kratke
hlace. Geste su sastavni dio neverbalne komunikacije te se razlikuju od kulture do kulture i
imaju sasvim razli¢ita znaCenja. Primjerice, pokazivanje prstom u SAD-u je ucestala gesta te

koriste¢i se kaziprstom pokazuju predmete, ljude i smjer. Nijemci smjer pokazuju malim
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prstom, Japanci cijelom rukom i dlanom okrenutim prema gore, a u velikom dijelu Azije gesta

pokazivanja prstom se smatra nepristojnom.

Izraz lica

Samovar, Porter i McDaniel (2013) tvrde da svaka osoba posjeduje tri lica. Prvo lice je
,dodjeljeno* lice, s njim se osoba rada te se ono mijenja sukladno starenju, zdravstvenom stanju
i sl. Drugo lice je ono kojim osoba moze manipulirati, tj. moze se nasmije$iti, namignuti itd.
Trece lice se mijenja ovisno o okoliSu i porukama koje osoba prima. Ono bez suglasnosti

pokazuje strah, srecu, tugu itd.

Osmjeh je takoder jedan od pokazatelja emocija i izraza lica koji je povezan s kulturom. U
SAD-u osmjeh oznacava radost i prihvaéanje, dok se u Koreji smatra ako se osoba previse smije
da je povrsna. Tajlandani se stalno osmjehuju dok se Korejci rijetko smiju. Knapp i Hall (2010)
navode da izraz lica sluzi kao regulacijska gesta te povratna informacija prilikom komunikacije.
Takoder navode kako mnogi istraziva¢i smatraju da primarna funkcija lica nije izraZzavanje

emocija nego komuniciranje.

Pogled

Prema Samovar, Porter i McDaniel (2013) o¢i su vrlo vazno komunikacijsko sredstvo koje $alje
brojne poruke. Pogled moze biti izravan, podrugljiv, senzualan, tuzan, prodoran, veseo,
sumnjicav. Stanovnici Afrike, Kariba i SAD-a izbjegavaju direktan pogled u oci te time
pokazuju postovanje dok na Bliskom istoku smatraju da je direktan pogled u o¢i nuZan te

oznacava zanimanje za sugovornika.

Dodir

Prema Samovar, Porter i McDaniel (2013) dodir je snazno komunikacijsko sredstvo. Tijekom
komunikacije, bilo da je dodir svjestan ili nesvjestan, on odrazava osjecaje. Arapi muslimani se

rukuju isklju¢ivo desnom rukom jer se lijeva koristi za biolosSke funkcije, Azijate se ne smije
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dirati po glavi jer tamo pociva dusa. U Aziji ljudi izbjegavaju dodirivanje prilikom susreta, te

u Kini muz i Zena javno ne pokazuju tjelesnu privrzenost.

Parajezik

Prema Samovar, Porter i McDaniel (2013) ukoliko gledate strani film bez prijevoda moze vam
se dogoditi da ne razumijete o ¢emu glumci razgovaraju, no na temelju tona i boje njihova glasa
mozete zakljuciti izrazavaju li tugu, radost te tko glumi pozitivca, a tko negativca. Po melodiji
glasa mozete zakljuciti dali je netko postavio pitanje ili izdao naredbu. Parajezik se dijeli na tri
vrste vokalizacije: vokalne kvalifikatore (brzina, ton, glasnoca, ritam), vokalne karakterizatore
(vikanje, plac, smijeh, cviljenje) te vokalne segregate (,,pst*, ,,hmm®, ,,uh®). Primjerice, Japanci
dok s nekim razgovaraju Cesto sik¢éu i uzdisu u znak postovanja, dok na Jamajci zvuk ,,poljupca‘“

oznacava frustraciju i ogorcenost.

Prostor

Prema Samovar, Porter i McDaniel (2013) jo$ jedan vazan dio komunikacije je udaljenost
izmedu osoba koje komuniciraju. Vazni segmenti koji se prouc¢avaju su osobni prostor, sjedenje
te raspored pokucéstva. Takoder postoje Cetiri kategorije osobnog prostora; intimni prostor,
osobni prostor (zona prijateljstva), drustveni prostor (zona socijalizacije) i javni prostor (zona
publike). U vecini kultura intimni prostor je rezerviran za posebne osobe, na toj udaljenosti se
osobe koje komuniciraju mogu dodirnuti. Kod osobnog prostora osobe nisu dovoljno blizu kako
bi se dodirnule, no nisu ni predaleko te mogu komunicirati normalnim intenzitetom glasa.
Vecina poslovnih sastanaka se obavlja na drustvenoj udaljenosti, dok se javna koristi prilikom

javnih izlaganja no postoje iznimke.

U nastavku se nalazi slika 2 koja prikazuje kategorije osobnog prostora. Intimna zona obuhvaca
radijus od 45cm oko osobe, zona prijateljstva radijus od 1,2m, zona socijalizacije radijus od

3,6m a ostatak prostora je javni prostor, tj. zona publike.
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Slika 2: Kategorije osobnog prostora

)
Zona publike

rg 7 o4

45cm  1,2m 36 m

Izvor: https://gentleman.hr/poslovni-bonton/ (pristupljeno 20.6.2021.)

Nadalje, Samovar, Porter i McDaniel (2013) navode da u azijskim kulturama uéenici ne smiju
sjediti blizu ucitelja kao ni zaposlenici blizu Sefova. Na taj nacin odaju postovanje. Dok
primjerice Afrikanci ne poStuju osobni prostor kakav zapadnjacka kultura poznaje. Sli¢no je
kod sjedenja 1 rasporeda pokucstva. U SAD-u je lako prepoznati odgovornu i nadredenu osobu
jer uvijek sjedi na Celu stola ili nasuprot svima, dok Kinezi ne vole sjediti otudeno te radije
sjede jedni kraj drugih. Najbolji primjer kako je raspored pokuéstva drugaciji u svakoj kulturi
daju Amerikanci kod kojih je svo pokucstvo okrenuto prema televizoru dok je Francuzima i

Talijanima vazan razgovor te smatraju da takav raspored odvraca paZnju i ko¢i komunikaciju.

Vrijeme

Prema Samovar, Porter i McDaniel (2013) svaka kultura ima razli¢itu percepciju vremena.
Ukoliko osoba zakasni na sastanak pripadnik svake kulture ¢e to drugacije shvatiti. Britanci i
Amerikanci ¢e zamjeriti ka$njenje dok je Arapima sasvim svejedno kada ¢e osoba doci.

Cileanci i Spanjolci smatraju da je nepristojno doéi na vrijeme.

Sutnja
Prema Samovar, Porter i McDaniel (2013) tiSina tijekom komunikacije Salje jaku poruku.

Sudionicima daje vremena da razmisle o onome o ¢emu pricaju te Sto ¢e sljedece reci. Sutnja

odasilje poruke kao S§to su suglasnost, povrijedenost, nezainteresiranost i sl. Prilikom
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komunikacije s drugim kulturama klju¢no je razumjeti znacenje Sutnje i na¢ina na koji ju rabe
kako ne bi doslo do nesporazuma. Primjerice, prilikom sklapanja poslovnog ugovora Japanac
¢e rabiti Sutnju kako bi razmotrio poslovnu ponudu dok ¢e Amerikanac njegovu Sutnju shvatiti

kao odbijanje.

3.2. Poslovna komunikacija

Osredecki (2007) navodi da ljudi u krugu obitelji i prijatelja govore opusteno, ne brinu toliko o
svome govoru te se ¢esto sluze dijalektoloskim izricajima. Kultura, tj. sredina u kojoj se Covjek
krece prihvaca njegov nacin izri¢aja i njegov zargon jer je on dio njegova osobnog identiteta.
Ukoliko osoba ode u drugu sredinu ima par na¢ina na koje moze uc¢inkovito komunicirati. Moze
prihvatiti jezi¢ne standarde te sredine ili se moze sluziti dogovorenim standardom. Dogovoreni
standard je onaj koji se uci u Skolama. Primjena jednoga od ovih nacina ¢e dovesti do boljeg

razumijevanja, poruka ¢e biti jasnija i komunikacija jednostavnija i kvalitetnija.

Vazno je naglasiti da sama primjena jednoga od navedenih naé¢ina nije dovoljna. Osoba se mora
zapitati komunicira li na pravi nacin, dali je previSe formalna ili neformalna? Dali je poruku
lako protumaciti? Dali je sastanak predug, dali ga je bolje odrzati u uredu ili na formalnoj
veceri? Treba 1i biti dostupan izvan radnoga vremena? Iz svega navedenoga je vidljivo da
poslovna komunikacija ne staje kod direktne komunikacije, poziva ili e-maila. Poslovnu

komunikaciju ¢ine sve aktivnosti koje su vezane uz poslovanje poduzeca.

,,Proces poslovnog komuniciranja jest proces s povratnim djelovanjem, pri kojemu je na jednoj
strani poSiljatelj informacija, a na drugoj primatelj, a informacija ima svoj djelotvorni u¢inak
samo onda kada su svi sudionici voljno ukljuceni u interakciju. Informacije se Cesto prenose
bez komuniciranja, a komunikacija je kompletna jedino kada primatelj shvati poruku. Samo
ono §to je razumljivo objema stranama mozZe se smatrati uspjeSnim poslovnim kontaktom*

(Lamza — Maroni¢ i Glavas, 2008:21).

Nadalje, Osredecki (2007) navodi kako je kulturoloska komponenta vrlo vazna kod poslovnog
komuniciranja. Svaka kultura ima obicaje i vrijednosti koje njeguje stoga je vrlo vazno prije

poslovne komunikacije saznati neSto viSe o kulturi sugovornika. To je vazno jer neke
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sugovornikove kulturne vrijednosti mogu djelovati poticajno na samu komunikaciju dok druge

mogu djelovati negativno. Potrebno je teziti na¢inima komuniciranja koji ¢e spojiti razlicite

kulture.

Prilikom komunikacije potrebno je pitati se i znati odgovor na pet temeljnih pitanja:

o ~ w0 N E

,Kakva je kvaliteta naSe komunikacije?
Kome je upuéena?

Je li razumljiva primatelju?

Je li uzvrac¢ena poruka nama jasna?

Je li interakcija postigla svoj cilj?* (Osredecki, 2007:28).

Vazno je naglasiti da su odgovori na ova pitanja u poslovnoj komunikaciji od iznimne vaznosti

jer od njih zavisi uspjeh odredenog projekta, posla te u nekim slucajevima i egzistencija

zaposlenika.

,Razvijeno poslovno komuniciranje zahtijeva vise napora u sustavu razmisljanja nego obi¢no

neformalno komuniciranje. U tom voljnom procesu uzimamo u obzir vise ¢imbenika:

1.
2.

4
5
6.
;
8
9

Cilj komuniciranja, tj. Zelju ili namjeru koju Zelimo ostvariti

Izbor 1 vrstu komunikatora (pojedinac, ili viSe osoba/ poslovni partner, kupac u osobnoj
prodaji, ciljano trziste i sl.)

Nacin i sredstvo komuniciranja (usmeno, telefonom, internetom, medijima javnog
priop¢avanja)

Mjesto komuniciranja

Vrijeme komuniciranja

Verbalizaciju i simbolizaciju poruke

Kontrolu provedbe

Pracenje tijeka prihvacanja

Proces zakljucivanja i analizu u€inka

10. Poticaje za nastavak komunikacije (Osredecki, 2007:29).
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3.2.1. Vrste komunikatora

Kao sto je vec ranije navedeno ljudi dolaze iz razlicitih kultura te njeguju razli¢ite vrijednosti.
Ukoliko zele kvalitetno komunicirati s osobom iz druge kulture moraju se koristiti odredenim
standardima no vazno je naglasiti da ¢ak ni tada svi nece komunicirati na isti na¢in. U nastavku

¢e se navesti 1 pojasniti pet glavnih skupina komunikatora.

Defenzivni komunikatori

,Defenzivni komunikatori su introvertirane osobe, koje se iz raznih pobuda teze upustaju u
proces komuniciranja, odnosno koje ga nastoje izbjeci* (Osredecki, 2007:34). U poslovnome
svijetu je dobra komunikacija jako bitna stoga se defenzivni komunikatori susre¢u s puno
problema. Osredecki (2007) navodi kako postoje nacini na koje defenzivni komunikator moze
postati dobar u komunikaciji. Dobru ulogu moze odraditi njegov nadredeni ako prepozna
problem na vrijeme no najvise si osoba moze pomoc¢i sama ukoliko je svjesna postojanja

problema. Moze se svjesno prilagodavati razgovoru, stavljati naglasak na geste, izraze lica i sl.

Neutralni komunikator

Neutralni komunikator je osoba koja zna pravilno komunicirati, ali nije dovoljno motivirana
kako bi to u¢inila. ,,...kod njih ne postoje inhibicije koje ih koc¢e u procesu komuniciranja i u
pravilu ne izbjegavaju kontakte. No, uvijek im je potreban poticaj da bi uspostavile vezu, jer su
temperamentom takve da ih treba ,,razbuditi*. One u pravilu nikad ili vrlo rijetko same iniciraju
pa izvanjski ¢imbenici djeluju na njihove reakcije koje tijekom komuniciranja prikazuju voljno
ukljucivanje u posao sa strankom ili kupcem* (Osredecki, 2007:35). Neutralnom i defenzivnom

komunikatoru nadredeni moze pomo¢i odredenim treninzima.

Optimalni komunikator

Optimalni komunikatori su vrlo dobri i vjesti komunikatori te su pozeljni u svakome poduzecu.
,»,Skloni su prouciti situaciju i sudionika/ke u procesu komuniciranja. Svoj talent razvijaju kroz

ostale vjesStine ponaSanja. Imaju Sarm koji znaju iskoristiti u poslovnim vezama. Rado se krecu
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U mnosStvu gdje je komunikacija slozenija, vol medije a mediji vole i1 njih, imaju razvijenu

kulturu govora i mogu kontrolirati svoje emocije i temperament® (Osredecki, 2007:35).

Ofenzivni komunikatori

Moze se reci kako su optimalni i ofenzivni komunikatori ekstroverti. Osredecki (2007) navodi
kako su ofenzivni komunikatori puni energije te su puni sebe. Jako vole razgovarati o sebi i
Cesto ne slusaju svoga sugovornika. Imaju prijateljski stav i otvoreni su te zbog toga mogu
ostaviti dobar prvi dojam. Vole i Zele biti u centru pozornosti te zele svu medijsku paznju. Iako

ljudi nerado sklapaju poslove s ovakvom vrstom ljudi ve¢inom su vrlo uspjesni.

Optimalni komunikatori su najpozeljniji u poduzeéu. Neutralni i defenzivni komunikatori svoje
komunikacijske vjestine mogu poboljsati treninzima i dodatnim osposobljavanjem dok je ego

ofenzivnih komunikatora vrlo velik i njihove ponaSanje i akcije je vrlo tesko kontrolirati.

3.2.2. Vrste poslovnog komuniciranja

Postoji nekoliko vrsta poslovnoga komuniciranja. Posto je verbalna i neverbalna komunikacija,
kao glavna podjela komunikacije, obradena u poglavlju prije, ovo poglavlje ¢e se bazirati na
Cetirl najzastupljenije vrste poslovne komunikacije. Odabrane vrste su sljedece: usmeno
poslovno komuniciranje, telefonsko komuniciranje, pisano komuniciranje te internetsko

komuniciranje. U nastavku ¢e svaka vrsta poslovne komunikacije biti ukratko pojasnjena.

Usmeno poslovno komuniciranje

,,Usmeni oblik priopéavanja najjednostavniji je i najstariji oblik komuniciranja u poslovnome
zivotu. Osoba u razgovoru nastoji na najjasnije moguci nacin u §to ljepSem obliku iznijeti misao
s namjerom obavjeStavanja, postizanja sporazuma, privole, poslovnog cilja. Od umijeca
vodenja poslovnog razgovora zavisi i krajnji ishod posla — s pozitivnim ili negativnim

posljedicama na razvoj i buduce poslovanje poduzeca“ (Osredecki, 2007:38).
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Kod poslovnog usmenog komuniciranja je vrlo vazno imate posjetnice te je dati sugovorniku
prije pocetka same komunikacije, tijekom upoznavanja. ,,Posjetnica je ,,osobna iskaznica“
poslovnog ¢ovjeka. Sadrzi znak, naziv, adresu, broj telefona i telefaksa, odnosno web stranice,
ime, prezime 1 funkciju onoga kome pripada. Obicaj nalaze da se posjetnica preda odmah nakon
upoznavanja, odnosno predstavljanja... Ako je sastanku nazo¢an veci broj ljudi (pet i viSe, npr.)

tada ne moramo dijeliti posjetnice® (Osredecki, 2007:43).

Usmeno poslovno komuniciranje, kao i svaki oblik komuniciranja, ima svoje prednosti i
nedostatke. Prednost ovoga na¢ina komuniciranja je brzina. Poruku je vrlo lako prenijeti,
govornik vidi na koji na¢in njegov sugovornik prima poruku (prate¢i njegov govor tijela),
ukoliko dode do nesporazuma lako ga je ispraviti te je povratna informacija vrlo brza.
Nedostatak ovoga nac¢ina komuniciranja je brzopletost. Jedan od sugovornika lako moze reéi
nesto §to nije mislio ili nesto Sto je lako krivo interpretirati. Takoder, jedan od sugovornika
moze slucajno izostaviti vazan dio poruke te se javlja problem ukoliko sugovornik ne poznaje
govor tijela te nije svjestan kakvu poruku Salje. Najvazniji nedostatak ovoga nacina

komuniciranja je S$to ne ostaje pisani trag nakon njega.

Veéinu navedenih nedostataka je lako kontrolirati dobrom pripremom i poznavanjem pravila

vjestog govorenja. Pravila su sljedeca:

e Dobro se pripremite za ono Sto Zelite reci.

e Ne pretjerujte opSirnos¢u teme.

e Pripremite zalihu podataka.

e Ispunite govor ilustracijama i primjerima.

o Koristite se konkretnim, uobicajenim rije¢ima za docaravanje slika.
e Govorite o stvarima koje su bliske slusateljima.

e Prilagodite temu raspoloZivom vremenu.

e Trudite se da zasluzZite povjerenje sluSatelja.

e Pokazite slusateljima iskreno posStovanje.

e Ne oponasajte druge — budite ono §to jeste* (Osredecki, 2007:41).
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Telefonsko komuniciranje

Telefonsko komuniciranje u poslovnome svijetu je vrlo bitno. Ono ¢esto predstavlja prvi
kontakt osobe s poduze¢em te je vazno ostaviti dobar dojam. Potrebno je biti srdacan,

profesionalan i ljubazan. Sve navedeno vrijedi i za osobu koja zove.

Osredecki (2007) navodi brojna pravila kojih se sugovornici trebaju pridrzavati prilikom

telefonske komunikacije. Neka od njih su sljedeca:

1. Osoba koja zove uvijek se mora predstaviti na po¢etku poziva te ukoliko zove prvi puta
mora reéi iz kojeg je poduzeca.

2. Vrlo je vazno uzvratiti poziv ukoliko je to obecano.
Ukoliko osoba razgovara na telefon potrebna je tiSina u uredu.

4. Ne treba zvati osobu na privatan broj u njegovo slobodno vrijeme radi poslovnih
problema.

5. Potrebno je uz sebe imati papir i olovku ukoliko je potrebno nesto bitno zapisati.

6. Ukoliko osoba promjeni broj sluzbenog telefona potrebno je pismenim putem novi broj

dostaviti svim poslovnim partnerima.

Pisano komuniciranje

Za pisano komuniciranje se moze reci da predstavlja pravila i standarde koji definiraju na koji
nacin poslovni dokumenti kao $to su upit, ponuda, narudZba i sl. trebaju izgledati. Razvojem
interneta pisana komunikacija je dobila novi oblik te je postala brza. Poslovna pisma se vise
primarno ne $alju putem poste ve¢ putem e-maila. ,,Za razliku od usmene, pisana komunikacija
je unaprijed isplanirana te iziskuje odredeni napor. Negativna strana pisane komunikacije je to,
Sto je sporija od usmene komunikacije. No glavna prednost je ta, $to putem pisane

dokumentacije ostaje trajan zapis* (Susec, 2017:28).

Internetsko komuniciranje

Internetsko  komuniciranje je postalo glavni oblik komuniciranja. Globalizacijom,
digitalizacijom i brzim rastom i razvojem interneta cijeli svijet je postao povezan. Danas se u

realnom vremenu moze vrlo lako 1 u¢inkovito komunicirati s osobom s drugog kraja svijeta. To
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je poslovnome svijetu stvorilo brojne prilike te otvorilo mnoga trzista. Ovaj oblik komunikacije

ima vrlo niske tro§kove te podrazumijeva slanje e-mail-ova, Skype pozive, videokonferencije,

virtualne sastanke i sl.

(Susec, 2017:32) navodi da ,,kod elektronskog dopisivanja ne bi se smjela zaboraviti pravila

dobrog dopisivanja, a to su:

1.

Potrebno je provjeriti e-mail adresu, pravilno adresirane poruke stizu do primatelja za
nekoliko sekundi, no ako se pogrijesi adresa, obavijest o tome mozZe stici tek za nekoliko
dana.

Vrlo je vazno navesti naslov teme.

Potrebno je provjeriti vrijeme, odnosno da su na satu na racunalu vrijeme i datum
pravilno napisani.

Ne smiju se koristiti velika tiskana slova, jer imaju ucinak vikanja.

U posljednje vrijeme, izrazavaju se osjecaji, pomocu emotikona, a najceséi su sreca,
namigivanje, tuga, indiferentnost, zbunjenost, ok ili iznenadenje.

U elektronskom komuniciranju moZze se izbje¢i formalno pozdravljanje, na primjer,
umjesto, ,,S postovanjem*, moze se napisati ,,Lijepi pozdrav®.

Potrebno je reCenice pisati Sto krace i jednostavnije.

Vazno je da se kopije zadrze.

Svaku poruku potrebno je najprije provjeriti, kako ne bi krivi sadrzaj bio upucen

pogresnoj osobi ili sli¢no.
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4. Kultura i globalizacija

Prije samoga definiranja i rasprave o interkulturalnoj komunikaciji potrebno je navesti i
pojasniti glavne ¢imbenike koji su zasluzni za nastajanje, razvoj i vaznost interkulturalne
komunikacije. Sam pojam komunikacije je ve¢ prethodno pojaSnjen stoga ¢e u nastavku
naglasak biti na kulturi i globalizaciji. Bez kultura ne bi bilo interkulturalnosti, a globalizacija

je ta koja je dovela do spajanja kultura i njihova suzivota.

U nastavku ¢e se definirati pojam kulture, navesti ¢e se njezini elementi te obiljezja. Nakon
toga ¢e se obraditi pojam globalizacija te ¢e se pojasniti zaSto je ona uopce bitna te kako moze

utjecati na kulturu nekoga drustva.

4.1. Kultura

Kultura i komunikacija su usko povezane te se konstantno ispreplicu. ,,...Kada promatramo
komunikaciju 1 kulturu, teSko je odrediti koja je od njih glas, a koja jeka...glavni razlog zbog
kojega ljudi uce razmisljati, osjecati, vjerovati i djelovati na na¢in na koji to ¢ine jesu poruke

koje im se $alju — poruke koje nose pecat odredene kulture.* (Samovar i dr., 2013: 16-17).

Kultura je zastupljena u svim sferama ¢ovjekova zivota te ga na neki nacin definira. ,,Kulture
postoje kako bi se zadovoljile Zivotne, prakti¢ne potrebe ljudskoga zivota — da se ustroji drustvo
kako bi se odrzala vrsta, kako bi se prenijelo tesko ste€eno znanje i iskustvo proslih narastaja 1
proslih stolje¢a za mlade i neiskusne pa da se sljedeci narastaj postedi skupog i opasnog procesa
ucenja svega iznova od pocetka putem pokuSaja i pogreSaka — ukljucujuci i1 fatalne pogreske*

(Sowell, 2006:403, navedeno u Samovar i dr., 2003:18).

Postavlja se pitanje Sto je to uopce kultura, kako se skupinu ljudi moze definirati kao
pripadnicima odredene kulture, koje su to karakteristike koje ih razlikuju od drugih? Svaku
kulturu definira pet glavnih elemenata kulture, oni ih ujedno diferenciraju od drugih kultura.

Elementi su sljedeci:

1. Povijest - Kultura se prenosi s generacije na generaciju stoga je vazno poznavati
povijest kulture. ,,Price o proslosti pruzaju pripadnicima neke kulture dio njihova
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identiteta, a pri tome naglasavaju podrijetlo kulture koje se smatra vaznim, te

postignuéa kojima se moze ponositi“ (Samovar i dr., 2003:18).

2. Religija - Religija je jo$ jedan vazan element kulture. Ona utjece na vjerovanja i

nacin zivota pripadnika odredene kulture. U¢i ih $to je dobro, a Sto loSe.

3. Vrijednosti - Vrijednosti su duboko ukorijenjeni u kulturu te se isprepli¢u.
,-..vrijednosti pomazu da se odredi kako bi se ljudi trebali ponasati...Primjerice,
iako sve kulture postuju starije, stupanj te vrijednosti ¢esto se razlikuje od kulture
do kulture. U korejskoj kulturi i kulturi americkih Indijanaca, starije osobe
uzivaju veliko postovanje. Od njih se trazi savjet. Takvo je ponaSanje u
suprotnosti sa stanjem u Sjedinjenim Americkim DrZavama, gdje su u sredistu

pozornosti mladi“ (Samovar, 2003:19).

4. Drustvene organizacije - Drustvene organizacije podrazumijevaju obitelj, vladu,

Skole i sli¢no. Sve one odgajaju pojedince i uce ih pravilima ponasanja.

5. Jezik - Jezik je vrlo vazan element kulture. Omoguéuje ljudima da dijele i
razmjenjuju svoje misli, ideje, osjecaje te informacije. Predstavlja glavni nacin
prenoSenja kulture te jedno od glavnih obiljezja kulture. Prema jeziku kojim ljudi

pri¢aju lako je odrediti kojoj kulturi pripadaju.

U svrhu jos$ boljeg poznavanja kulture, a samim time i bolje komunikacije potrebno je definirati

obiljeZja kulture. 1z njih ¢e se takoder vidjeti snazna veza izmedu kulture i komunikacije.

Samovar (2003) navodi kako je prvo obiljezje, a ujedno i najvaznije, da se kultura uci. Ljudi od
rodenja pa sve do smrti uce svoju kulturu. Djeca uce obrasce ponasanja, nafine razmisljanja,
uce govoriti, itati 1 pisati sve dok im to ne postane navika. Uce oponasajuci svoje roditelje i
prijatelje. U€e kroz poslovice, pripovijetke, legende, mitove, umjetnost i masovne medije.

Ljudi koracajuci kroz Zivot traZze znacenja u svemu oko sebe te upijaju informacije iz okoline.

Drugo obiljezje je da se kultura dijeli, tj. da je zajednicka. Jednostavno receno, pripadnice iste
kulture dijele iste stavove, vrijednosti i ideje. Kultura se prenosi s narastaja na narastaj. ,,Kultura
je drusStveno naslijede; sastoji se od ideja koje su mozda nastale dugo vremena prije naseg
rodenja. NasSe drustvo, primjerice, ima povijest koja seze u proslost dalje od Zivota bilo kojega

pojedinca, a ideje koje su se razvile tijekom vremena prenose se svakome narastaju i ,,istina‘“ je
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ukorijenjena u interakciji ljudi koji su odavno umrli* (Ibid, 1999:94, navedeno u Samovar,

2003:28).

Nadalje, Samovar (2003) navodi da se kultura temelji na simbolima. Ljudi putem knjiga,
filmova, slika 1 sl. cuvaju ono §to im je vazno i ono Sto Zele prenijeti na buduce generacije.
Svaka kultura ima brojne simbole po kojima se razlikuje od ostalih kultura. Primjerice, zastava,
geste, vjerski simboli, jezik (kao najvazniji simbol), na¢in odijevanja i sl. Kultura je dinami¢na
Sto znaci da se neprestano razvija i raste. Na nju utjeu podrazaji iz okruzenja te reagira na

dogadaje kao §to su razvoj tehnologije, povecanje populacije, zagadenje okolisa i dr.

Kao zadnji element kulture se navodi da je kultura integrirani sustav. To znaci da su svi elementi

kulture i sva obiljezja kulture medusobno povezana.

Iz svega navedenoga je vidljivo da su komunikacija i kultura uistinu vrlo povezane. One dijele
odredena obiljezja te se medusobno nadopunjuju. Kultura utjece na to kako se pojedinci

komunicirati.

4.2. Globalizacija

Globalizacija je Sirok pojam koji ima brojne definicije. Jedna od njih je da ,,globalizacija
oznacava ekonomski, politic¢ki 1 kulturni proces koji je omogucéen brzim razvojem na poljima
transporta i komunikacija, a koji je cesto voden Zeljom velikih korporacija za osvajanjem novih
trziSta* (Karabegovi¢, 2021). 1z definicije je vidljivo da se globalizacija ocituje u tri podrucja,

a to su ekonomsko, politicko 1 kulturno podrucje. 1z toga nastaje pojam kulturna globalizacija.

Ona se moZe definirati kao ,,susret razli¢itih svjetskih kultura i obi¢aja. Protok robe, kapitala 1
ljudi preko drzavnih granica nosi sa sobom i protok navika, obic¢aja 1 kultura. Ovaj proces kod
razlicitih ljudi Cesto izaziva razlicite reakcije. Neki smatraju utjecaj nove kulture pozitivnim
razvojem koji obogacuje postojecu kulturu dok drugi u novoj kulturi vide prijetnju utvrdenim
vrijednostima i pravilima® (Karabegovi¢, 2021). Iz navedenoga je vidljivo da kulturna
globalizacija moZe imati pozitivne i negativne posljedice na odredenu kulturu te da se moze
razli¢ito percipirati. Kao $to je veé receno, globalizacija je dovela do povezivanja svijeta, tj.
razli¢itih kultura, do olakSane razmjene znanja, dobara, usluga, informacija, tehnologije,

sirovina 1 sl. Prilikom te razmjene izmedu kultura dolazi do interakcije i s vremenom kulture
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mogu poceti preuzimati nacine rada, obicaje i sl. od drugih kultura. Takoder, kulture se moraju
prilagodavati jedna drugoj kako bi S§to bolje i ucinkovitije obavljala razmjene i suradivale.
Postavlja se pitanje koliko se kulture trebaju prilagodavati jedna drugoj, trebaju li se naéi na
neutralnom teritoriju ili se trebaju ¢vrsto drzati svojih uvjerenja i obicaja, svoga kulturnog

identiteta.

,,Globalno komuniciranje i migracije, odnosno globalizacija, prisiljavaju tradicionalne kulture
na koegzistenciju, ali i na razilazenje i medusobne napetosti. Globalizacija je veoma
kompleksna, uzmu li se u obzir kulturoloski aspekti. Nastajanje ‘svjetske kulture’ bi bilo
pogubno jer bi neposredno dovela u pitanje neku autenticnu regiju, odnosno razli¢itost.
Nepobitno je da sredstva masovnih komunikacija omoguéuju Sirenje popularne kulture i razvoj
tzv. globalne kulture. To je svojevrsna prijetnja kulturnim i nacionalnim identitetima koji ¢ine
raznolikost svijeta® (Jagi¢, 2013:20). Pri stvaranju globalne kulture najugroZenije su male
drzave cija se kultura lako izgubi. Ukoliko nastoje biti otvorene i suradivati sa svjetskim

trziStem te nastoje biti prihva¢ene postoji opasnost od gubitka kulturnog identiteta.

,uUpravo su kulturne razlike prema Huntingtonu (1998) danas daleko vaznije od ideologijskih,
politickih i1 gospodarskih. Globalna politika postaje multikulturalna i multicivilizacijska, pa
njeno provodenje zahtijeva suptilno razmiSljanje. Takav proces moze izazvati razliCite
poteskoce i1 probleme na koje upozorava Huntington, koji civilizaciju shvaca kao kulturni
identitet, gdje je nacionalna drzava izvor identiteta kojega slabi upravo modernizacija
(globalizacija)* (Jagi¢, 2013:20). Moze se reci da se globalizacija i1 kulturni identitet nalaze u
sukobu. Glavne prepreke globalizaciji, kompletnom povezivanju svijeta i globalnoj kulturi su
jezici, obicaji, religije 1 sl. Ukoliko bi postojala globalna kultura ne bi bilo potrebe za
interkulturalnom komunikacijom. ,,U uvjetima globalizacije, posebno su se pod pritiskom nasle
male zemlje i njihove kulture. Najveca brana globalizaciji, na kulturnom planu, su kulturni

identiteti — jezik, knjizevnost, umjetnost, religija, i tradicija“ (Jagi¢, 2013:21).
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5. Interkulturalna komunikacija

Ovo poglavlje ¢e se fokusirati na definiranje interkulturalnosti i pojasnjavanje svih bitnih
pojmova. Definirati ¢e se pojam interkulturani govornik te ¢e se navesti §to je potrebno kako bi
osoba postala interkulturalno kompetentna osoba. Na kraju ¢e se navesti i pojasniti sve prepreke

koje stoje pred covjekom i oteZzavaju mu ucinkovitu interkulturalnu komunikaciju.

5.1. Op¢enito o interkulturalnoj komunikaciji

Na samome pocetku je vrlo vazno pojasniti 1 razlikovati pojmove interkulturalizam 1
multikulturalizam. Oko njihovog definiranja jo§ uvijek postoje brojne rasprave i polemike.
,lako su interkulturalizam i multikulturalizam postali predmetom brojnih javnih rasprava,
predavanja, okruglih stolova, jos uvijek postoji terminoloska i pojmovna nepreciznost u njihovu
odredenju. Osim €injenice da je izraz ,,multikulturalizam* karakteristi¢an za englesko govorno
podrucje, a ,interkulturalizam* za vecinu europskih zemalja, postoje 1 razlike u njihovu

znaCenju‘ (Benjak i Pozgaj Hadzi, 2005:58).

,Multikulturalizam je blize statickom i kvantitativnom pristupu i obi¢no se koristi da bi se
opisala demografska i kulturna razliitost drustva, bez meduljudskih odnosa...
interkulturalizam oznacava jednakopravnu razmjenu i interakciju medu kulturama koje su
svjesne svoje razliCitosti 1 zajednickih vrijednosti, shvacaju pritom priliku za dijalog 1
medusobno obogacivanje” (Benjak 1 Pozgaj Hadzi, 2005:58). Jednostavno receno,
multikulturalizam nastoji prikazati razlike izmedu kultura na temelju statistickih podataka

(demografski podaci) te ne uzima u obzir meduljudske odnose.

S druge strane interkulturalizam stavlja naglasak na ¢ovjeka, na meduljudske odnose i suzivot
kultura. Interkulturalizam nije lako primijeniti u praksi. Prema Benjak i Pozgaj Hadzi (2005)
ukoliko osoba Zeli primijeniti interkulturalizam mora odbaciti uvjerenje da je njegova kultura
dominantna, vaznija te ima nadmo¢ nad drugim kulturama. Takoder, kod interkulturalizma
nema mjesta za etnocentrizam, stereotipe, predrasude i sl. Osoba mora biti otvorena uma, mora

prihvacati razlicitosti 1 vidjeti ih kao jednake. Mora poStivati drugu rasu, vjeru, druga misljenja
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I nacine zivota. 1z navedenoga je vidljivo da su glavni ¢imbenici interkulturalnosti kultura i

komunikacija te je njihova sinergija vrlo bitna.

,Utjecaj kulture na komunikaciju ogleda se u tome §to pricamo i na koji na¢in pricamo, §to
vidimo, ocekujemo ili ignoriramo, kako mislimo i Sto mislimo. S druge strane, o ¢emu 1 kako
razgovaramo, kako percipiramo odredene stvari 1 situacije, utjece na odredenje, oblikovanje i
stvaranje kulture... Znacenja koja pripisujemo porukama na vise nacina odrazavaju utjecaj
kulture na koje osoba reagira svojim ponasanjem* (Benjak i Pozgaj Hadzi, 2005:65). Moze se

re¢i da izmedu kulture i komunikacije postoji zaCarani krug.

Kao $to je ranije navedeno, globalizacija ima veliki utjecaj na danasnji svijet. Upravo je zbog
nje interkulturalizam danas toliko vazan te je postao neizostavan dio ljudske svakodnevice.
Danas ljudi ne samo da zive u drustvima mijesanih kultura ve¢ vrlo lako mogu komunicirati s
ljudima s drugog kraja svijeta. Iz toga razloga ¢e se u nastavku nastojati Sto bolje odgovoriti na
pitanja kako postati Sto bolji interkulturalni govornik, kako ste¢i interkulturalne kompetencije,
na koji nacin $to ucinkovitije komunicirati s pripadnicima drugih kultura te koje sve prepreke

stoje pred ljudima i otezavaju im interkulturalnu komunikaciju.

5.1.1. Interkulturalni govornik

Interkulturalnim govornikom se moze smatrati svaka osoba koja sudjeluje u interkulturalnoj
komunikaciji 1 pri tome zna pravilno komunicirati. Svaka osoba koja moZe ostaviti po strani
predrasude i stereotipe, uvjerenje da je njegova kultura dominantna i da je istina samo ono u
Sto njegova kultura vjeruje. Kako bi komunikacija bila uspjesna sudionici moraju biti otvorena
uma, ne smiju imati predrasude, moraju poznavati kulturu (obicaje, vrijednosti) osobe s kojom
komuniciraju te ne smiju donositi preuranjene zakljucke. Osoba koja posjeduje navedene
osobine, i mnoge druge, moze se smatrati interkulturalno kompetentnom osobom, tj.

interkulturalnim govornikom.
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... .interkulturalno kompetentna osoba je ona koja je sposobna da ,,vidi* odnos izmedu razlicitih
kultura, koja ima sposobnost medijacije, interpretacije, kritiCkog i analitickog razumijevanja

svoje i tude kulture te interkulturalnog komuniciranja“ (Benjak i Pozgaj Hadzi, 2005:68).

Interkulturalnog govornika odlikuje poznavanje jezika i razli¢itih kultura. ,,Interkulturalni je
govornik osoba koja moze jezi¢no djelovati unutar, ali i izmedu razli¢itih kulturnih konteksta.
Osoba koju odlikuje radoznalost, otvorenost, spremnost relativiziranja kulturnih vrijednosti,
odsutnost predrasuda u kontaktu s drugim posjeduje interkulturalne stavove... Da bi se postalo
interkulturalno kompetentnim govornikom drugoga i stranoga jezika, potrebno je razviti sve
Cetiri dimenzije: znanje jezika i znanje o kulturi domacina, vjestinu prilagodavanja novomu
kontekstu i sposobnost prihvac¢anja kulture domacina (pozitivan stav) te kroz Citav proces

razvijati pojacanu svijest o sebi, o vlastitoj kulturi i o kulturi domacina.” (Basi¢, 2014:58-59).

5.1.2. Interkulturalne kompetencije

Pojam , kompetencija® se moze definirati na razli¢ite nafine s obzirom iz koje struke se
promatra (filozofija, psihologija, generativna lingvistika i sl.). U svrhu ovoga rada
,kompetencija“ ¢e se definirati kao ,,openita sposobnost razumijevajuc¢ega sudjelovanja u
tijeku nekoga svrhovitog razgovora, dogovora i izvrSenja dogovorenog unutar jedne
komunikacijske zajednice* (Hrvatska enciklopedija, 2021). Na temelju navedene definicije
moze se re¢i da kompetencija predstavlja sposobnost osobe da sudjeluje u razgovoru, primi

poruku, interpretira ju na pravilan nacin te poSalje povratnu poruku.

Nadalje, interkulturalna kompetencija je ,,sposobnost uspostavljanja zadovoljavajuce
interakcije 1 komunikacije s osobama druge kulture pri ¢emu se treba uzeti u obzir: 1. odnos
izmedu poznavanja kulturnih obrazaca i vjeStina svjesne analize interkulturalne interakcije; 2.
ulogu neverbalne komunikacije; 3. $irinu kojom se nastoji definirati pojam interkulturalne
kompetencije; 4. psiholoSke crte 1 sposobnost djelovanja pojedinca; 5. utjecaj drustvenih i
politi¢kih ¢imbenika u definiranju i vrednovanju kompetencije* (Byram, 1997:30, navedeno u

Perslidr., 2016:156).
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Intrerkulturalne kompetencije se moze promatrati s individualnog i odnosnog aspekta. Pirs] i
dr. (2016) navode da se individualni aspekt odnosi na specifi¢na ponasanja pojedinca koja mu
omogucuju interakciju s pripadnicima drugih kultura u okruZenju u kojemu zivi, radi i sl. To
ponasanje nije stati¢no te nije posljedica jednokratnog iskustva, ono se mijenja i razvija tijekom
vremena. Ono omogucuje pojedincu da prepoznaje dimenzije interkulturalne komunikacije u
trenuta¢nim situacijama te se u hodu prilagodava i djeluje kompetentan. Na to se nadovezuje
odnosni aspekt, on obuhvaca sve dimenzije koje pojedincu omogucéuju da se tokom svim

mogucih interakcija (verbalnih i neverbalnih) ponasa kompetentno.

Interkulturalna kompetencija kao pojam se istrazuje ve¢ dugo vremena. ,,Cilj vecine istrazivanja
bio je utvrditi indikatore interkulturalne kompetencije kao Sto su vjestine, karakterne crte,
stavovi i znanja. Prema Bensonu postoji deset dimenzija interkulturalne kompetencije: govorne
vjesStine, komunikacijske vjeStine, interakcija, pojacane aktivnosti, prijateljstvo, drustveno
odgovarajuc¢e ponasanje, posao, stavovi, zadovoljstvo i mobilnost™ (Benjak 1 Pozgaj Hadzi,
2005:66). Vazno je navesti da se svi ne slazu s navedenim dimenzijama te postoje brojne druge
podjele. Ono oko Cega se svi slazu je da se sve komponente mogu ,,kategorizirati u sljedece
kategorije: osobni stavovi, znanje, komunikacija, automanifestacija i drustveni odnosi“ (Benjak
1 Pozgaj Hadzi, 2005:67).

Kod interkulturalne kompetencije jezik ima veliku ulogu. Poznavanje drugih jezika olakSava
razmjenu misli, ideja, osjecaja 1 sl. te olakSava ucenje 1 razumijevanje druge kulture. ,,Prema
Byramu interkulturalna kompetencija je sposobnost zadovoljavajuce interakcije 1 komunikacije

s osobama druge Kulture i zemlje na stranom jeziku* (Benjak i Pozgaj Hadzi, 2005:67).

5.1.3. Proces stjecanja interkulturalne svijesti

Proces stjecanja interkulturalne svijesti je dug i ponekad tezak proces. Osoba (ucenik) kroz

proces prolazi kroz odredene stupnjeve:

1. stupanj — ,,Ucenici na pocetku ne prihvacaju drugu kulturu ili o njoj razmisljaju pod

utjecajem stereotipa.
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2. stupanj — Javlja se sukob kultura i potreba za obranom vlastite kulture. To znaci da
dolazi do spoznaje o razli¢itosti dviju kultura, pri ¢emu se druga kultura vidi kao ¢udna,
neobicna, katkada i losa.

3. stupanj — Razlike medu kulturama se pocinju umanjivati. Druga kultura viSe nije
pogrjesna i ¢udna, ve¢ samo drugacija.

4. stupanj — Dolazi do prihvacanja druge kulture i njezina postivanja‘“ (Basi¢, 2014:60).

Iz navedenih stupnjeva je vidljivo da je proces kroz koji osoba prolazi dug te krece od
neprihvacanja, nerazumijevanja i mogucih sukoba koji nastaju zbog stereotipa i utjecaja
okoline. Do prihvacanja dolazi kada osoba shvati da joj druga kultura nije prijetnja, kada
prihvati ¢injenicu da druga kultura nije u krivu samo zato §to njeguje druge vrijednosti i obicaje

te shvati da je samo drugacija.

Basi¢ (2014) u nastavku navodi kako interkulturalnu svijest treba poticati ve¢ kod ucenika u
Skolama pri ucenju stranih jezika te navodi pristup 5C koji naglasak stavlja na komunikaciju,

kulturu, usporedbu, veze te zajednice. Pet glavnih to¢aka koje treba primjenjivati su sljedece:

e razvijati ucenikove komunikacijske sposobnosti (prikladno i drustveno prihvaéeno
pozdravljanje, upucivanje zamolba, postavljanje pitanja, davanje komplimenta itd.);

e poucavati kulturu i njezin utjecaj na jezik;

e usporedivati tudu kulturu s vlastitom radi boljega razumijevanja obiju;

e poticati povezivanje s pripadnicima drugih kultura;

e razvijati uenikovu drustvenu sposobnost* (Basi¢, 2014:60).

Vazno je naglasiti da se pristup 5C ne mora isklju¢ivo primjenjivati u Skolama u svrhu
nastavnoga procesa. Pristup moze koristiti svaka osoba koja Zeli postati interkulturalni govornik

te razviti interkulturalnu svijest.

5.2. Prepreke u interkulturalnoj komunikaciji

Postoje razne prepreke u interkulturalnoj komunikaciji. Ukoliko pojedinac Zeli biti dobar
interkulturalni govornik mora poznavati prepreke, znati ih uociti i otkloniti iz svoga pristupa

pripadniku druge kulture. U nastavku ¢e se pojasniti razne prepreke u interkulturalnoj
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komunikaciji, a one su sljedece: povlacenje, tjeskoba, stereotipi, predrasude, rasizam, mo¢,

etnocentrizam, jedinstvenost pojedinca i kulturni Sok.

5.2.1. Povlacenje

Povlacenje predstavlja vrlo veliki problem kada se radi o interkulturalnoj i medunarodnoj
razini. Ljudi i vlade se povlace iz komunikacije najéesce jer se osjecaju zbunjeno, izgubljeno,
otudeno te jer ne Zele priznati da ne znaju kako pravilno komunicirati na medunarodnome
trzistu. ,,Povlacenje je ¢esce pravilo nego iznimka, kako na medunarodnoj tako 1 na domacoj
razini. Povijest je prepuna primjera u kojima su pojedini narodi ili skupine ljudi odbili
sudjelovati u medunarodnom dijalogu. Vlade Sjeverne i Juzne Koreje desetlje¢ima su se
medusobno odbijale, da bi na kraju otkrile da su medusobni razgovori donijeli koristi svim
stranama. Odnosi izmedu Istocne 1 Zapadne Njemacke, Indije i Pakistana te Izraela i Egipta jo§
su tri primjera odabira interakcije umjesto povladenja. U svakom od tih primjera odabir

interakcije doveo je do mirnoga suzivota, umjesto krvoproli¢a™ (Samovar, 2003:327).

5.2.2. Tjeskoba

Tjeskoba je jo§ jedan uzroka koji stvara nesporazume ili sprjecava interkulturalnu
komunikaciju. Tjeskoba je osjecaj koji je poznat svim ljudima, a najceS¢e ga uzrokuje nesto
novo i nepoznato. ,,MoZemo nastojati nemati predrasude prema pripadnicima drugih kultura,
ali primjecujemo, 1 to najcesce uz blagi unutrasnji osjecaj straha, fizicka obiljezja koja ih ¢ine
drugacijima od nas. Svi mi do odredene mjere razlike dozivljavamo kao prijetnju* (Thomas 1

Inkson, 2004:11, navedeno u Samovar, 2003:327).

5.2.3. Stereotipi

Prema Hrvatska enciklopedija (2021) stereotipi su pojednostavljene osobine koje ljudi
dodjeljuju odredenim osobama ili skupinama ljudi (na temelju vjere, rasne pripadnosti, spolne
ili nacionalne orijentacije) iz razloga $to ih ne poznaju dovoljno dobro te nemaju dovoljno

informacija o njima. Iz toga razloga im dodjeljuju neke opcenite osobine za koje smatraju da
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su svojstvene tome odredenom pojedincu ili grupi ljudi. Te osobine mogu biti pozitivne ili

negativne no najcesce se primjenjuju u negativnom kontekstu.

Stereotipi jako dolaze do izrazaja u interkulturalnoj komunikaciji jer dolazi do interakcije
izmedu pripadnika razli¢itih kultura te ju mogu jako otezati i narusSiti. JureSi¢ (2017) navodi
kako su stereotipi nesto Sto ljudi uce od svojih roditelja, bliznjih, prijatelja, vrSnjaka i medija te
kako ljudi imaju urodenu potrebu kritizirati neSto i nekoga te kategorizirati svijet 1 ljude
svrstavati u odredene grupe. Nadalje, navodi da se stereotipi temelje na pretjerivanju,
iskrivljavanju informacija i cinjenica kako bi djelovale privla¢nije, generalizaciji te

predstavljanju kulturnih atributa kao prirodnih.

5.2.4. Predrasude

Predrasude i stereotipi su sliéni pojmovi no potrebno ih je znati razlikovati. ,,Predrasude su
unaprijed donesen sud o nekome ili ne¢emu. Cesto su temelj raznih oblika nepravednog
ponasanja i diskriminacije prema onom na koga se odnose. Emocionalno su obojene i
sprjeCavaju nas da ispravno procjenjujemo ljude, predmete i situacije* (Juresi¢, 2017:6).
Predrasude, isto kao i stereotipi, mogu biti pozitivni i negativni te su u veéini slucajeva

negativni. Nastaju iz neznanja i nepovjerenja.

Predrasude se mogu definirati kao ,,neprijateljski ili negativan stav prema pripadnicima
prepoznatljive grupe ljudi, koji se zasniva isklju¢ivo na njihovu ¢lanstvu u toj grupi, a sastoje
se od spoznajne, emocionalne i ponasajne sastavnice* (Aronson i sur., 2005:460, navedeno u

Juresi¢, 2017:7).

5.2.5. Rasizam

Rasizam postoji ve¢ vise od tisu¢u godina. lako se svijet mijenja i napreduje, iako su drzave
svijeta otvorene i naglasava se razliCitost 1 to kako ju se prihvaca, rasizam 1 dalje postoji.
,,Rasizam je vjerovanje u prirodenu superiornost pojedine rase. On negira osnovnu jednakost

CovjeCanstva i sposobnosti dovodi u vezu s tjelesnom gradom. Stoga pretpostavlja da uspjeh ili
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neuspjeh u bilo kojem drustvenom nastojanju ovisi o genetskom naslijedu a ne o okolini i

pristupu moguénostima‘““ (Leone, 1978:1, navedeno u Samovar, 2003:337).

5.2.6. Mo¢

Ljudi Cesto tijekom sklapanja poslovnog odnosa ne Zele ravnopravnost ve¢ mo¢ nad drugom
stranom. Zele imati neki oblik prednosti, nastoje se prikazati jadima te Zele uvjeriti drugu stranu
da je ona ta koja treba njih. Na taj na¢in uspostavljaju dominaciju i navode drugu stranu da
popusta u svojim zahtjevima i prihva¢a manje nego Sto je zeljela. Jos jedan vrlo vazan problem
je uvjerenje da je osoba ili poduzece koje ima mo¢ vazna, da je lider i da je pozeljno imati dobre

poslovne odnose s takvim poduzecem.

5.2.7. Etnocentrizam

,»Rijec etnicka pripadnost formirana je s grckim korijenima i znaci "kvaliteta naroda". Rijec je
sastavljena od etnosa, §to znaci ljudi, nacija, pleme ili rasa i sufiks - §to znac¢i "kvaliteta"*
(Thpanorama, 2021). Etnocentrizam podrazumijeva uvjerenje osobe da je njezina kultura
superiorna, najbolja, najvaznija, da je u srediStu, da su njezini obicaji i uvjerenja ispravna i da

ih svi trebaju slijediti.

Neki od vrsta i primjera etnocentrizma:

e Terorizam: to je jedan od nafina na koji trenutno Zivimo etnocentrizam. Islamske
skupine, neonacisti 1 razni ekstremisti kontinuirano napadaju civilno drustvo.

e FEurocentrizam: Europa kao srediSte. Tumacenje svijeta na temelju europske vizije.

e Afrocentrizam: Afrika kao srediste. Tumacenje svijeta iz africke vizije.

e Sinocentrizam: Kina kao srediSte. Tumacenje svijeta iz kineske vizije. Kina kao
civilizacija, kao srediste.

e Latinskoamerikanizam: Latinska Amerika kao srediSte. Socijalizam 21. stoljeca.

e Jezi¢ni etnocentrizam: visi jezik ("tko ne govori engleski ne zna nista")

e Rasni etnocentrizam: rasa je superiorna ("crna rasa je jaca'")

e Vjerski etnocentrizam: religija je superiorna ("izabrani BoZji narod").
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e Obrnuti etnocentrizam: Kada se sama kultura smatra inferiornom od drugih. ("Ja sam
treci svijet").

e Religiozni etnocentrizam: Vjerujuéi da religija ima istinu o drugima. (Thpanorama,
2021).

5.2.8. Jedinstvenost pojedinca

Ranije je navedeno kako svaki ¢ovjek pripada odredenoj kulturi, kako ga kultura uci obrascima
ponasanja, nacinu razmisljanja, vrijednostima i obi¢ajima koje treba njegovati, Bogu kojemu
se treba moliti. Na temelju toga bi se moglo zakljuciti kako su svi pripadnici jedne kulture isti

no to nije tako.

Svaki covjek je jedinstveno i individualno bice, svaki pojedinac je vise od svoje kulture. Ljudi
ne zive u strogo definiranim okvirima koje im kultura postavlja. Ljudi su znatizeljna bica zeljna
ucenja i istrazivanja. Ljudi kroz Zivot uce, stjeCu iskustva, oblikuju svoja misljenja na temelju
onoga Sto su vidjeli 1 onoga kroz §to su prosli. Ljudi su previse kompleksni da bi se moglo reci
da postoje dvije identi¢ne osobe na ovome svijetu. Upravo ta jedinstvenost pojedinca je jedan
od razloga zasto dolazi do nesporazuma u komunikaciji. To se moze povezati s nacelom
komunikacije koje kaze da ljudi na temelju komunikacije donose zakljucke. Ljudi mogu
razli¢ito interpretirati poruke, pokrete tijela, izraze lica i sl. Njihova interpretacija poruke ce

takoder ovisiti o raspoloZenju u kojemu se trenutno nalaze.

Samovar (2003) navodi odli¢an primjer o tome kako pripadnici iste kulture mogu razli¢ito
razmiSljati o istome dogadaju. Primjer koji on navodi je ,,odlazak na konjske utrke*. Jedna
osoba moze pomisliti kako je to jo§ samo jedan nacin kockanja, druga e izraziti svoje
nezadovoljstvo jer smatra da je to nacin zlostavljanja zivotinja a tre¢a moze biti oduSevljena

idejom.

Ukoliko se pogledaju samo vanjske karakteristike ljudi vidljivo je koliko su razli¢iti. Od spola,
dobi, visine, boje koze, boje kose 1 o¢iju do nac¢ina odijevanja i sl. Ako se tome pridoda sve ono
nevidljivo (na¢in razmisljanja, vjerovanja, iskustva itd.) moze se lako zakljuciti da su ljudi
uistinu viSe od svoje kulture te je tome potrebno pridodati veliku paznju prilikom

interkulturalne komunikacije.
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5.2.9. Kulturni Sok

Prema Salamun (2018) kulturni $ok se moZe opisati kao osjecaj odredene tjeskobe, nesigurnosti,
nelagode ili pak zbunjenosti s kojim se suo¢avaju ljudi ako se susretnu s drugim kulturama ili

se nadu u okruzenju koje je drugacije od njihovog vlastitog.

Kulturni $ok se moze podijeliti u pet faza kroz koje &ovjek prolazi. Salamun (2018) navodi

sljedece:

1. Faza medenog mjeseca — ova faza se jo§ zove turisticka faza. Osoba je uzbudena zbog
nove i drugacije okoline i sve joj je zabavno.

2. Faza kulturnog Soka — prvotno odusevljenje splasne i javlja se panika oko nepoznatog
jezika, pravila i drugacijeg stila. Osoba postaje frustrirana, umorna i javlja se panika.

3. Faza prilagodavanja — osoba se smiri i pribere te pocinje traziti rjeSenja za probleme
koje ima. Osoba pocinje cijeniti kulturu u kojoj se nalazi. Ovo je Cesto najduza faza.

4. Faza akulturacije — osoba dozivljava kulturni preobrazaj te pocinje stvarati
interkulturalni identitet.

5. Sok povratka — do ove faze dolazi nakon §to se osoba vrati kuéi. Po¢inje promatrati
svoju kulturu drugim o¢ima. Do toga dolazi zbog kulturnog preobrazaja iz prethodne

faze.

Kako bi se $to bolje suocio s kulturnim Sokom, osoba se moze ranije upoznati s kulturom u koju
ide. Moze se upoznati s jezikom kulture, svim pravilima koja se moraju poStovati te obicajima.

Na taj nacin ¢e kulturni Sok biti manji i osoba ¢e ga lakSe prebroditi.

5.3. Savjeti za bolju interkulturalnu komunikaciju

Kao §to je ranije navedeno, postoje brojne prepreke koje stoje na putu kvalitetne interkulturalne
komunikacije. Ukoliko osoba zeli biti dobar interkulturalni komunikator mora biti svjesna da
je pred njom dug i zahtjevan put. Kako bi se taj put pojednostavio, u nastavku ¢e se navesti

devet savjeta kojih se potrebno pridrzavati za §to bolju interkulturalnu komunikaciju.
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Leinert Novosel (2012) navodi sljedece savjete:

Izbjegavanje polarizirane komunikacije
Izbjegavanje interpretacijske pogreske
Posvedivanje paznje strancu

Pridavanje vrijednosti strancu

Pridrzavanje stila rada koji odgovara strancu
Prostorna dimenzija komunikacije
Vremenska dimenzija komunikacije

Znacenje i konotacija izraza

© 0o N o g bk~ wDNhPE

Ispitati obicaje i znacenja radi lakSeg prilagodavanja

U svrhu Sto bolje interkulturalne komunikcije je potrebno izbjegavati polariziranu
komunikaciju. To znaci da pojedinac ne smije svome sugovorniku nametati svoja uvjerenja i
interpretirati ih kao jedina to¢na. Osoba ne smije vjerovati da je sve njeno ispravno, a sve tude

pogresno.

Potrebno je izbjegavati interpretacijske pogreSke. Ne treba rijeima stranaca pridavati znacenja
koja ona nemaju. U razli¢itim kulturama rijeci i geste imaju razlicita znacenja. Primjerice, u
SAD-u osmjeh oznacava radost i prihvacanje, dok se u Koreji smatra ako se osoba previse smije
da je povr$na. Takoder, u SAD-u sugovornici se ne gledaju direktno u oci prilikom
komunikacije dok se kontakt ofima na Bliskome istoku smatra vrlo vaznim, pokazuje
zanimanje za sugovornika. Zbog svega navedenoga je prije same komunikacije potrebno

istraziti o kulturi sugovornika (gestama, obicajima i sl.) kako ne bi doslo do nesporazuma.

Prilikom komunikacije je potrebno sugovorniku pruziti paznju i vrijednost. Ne treba biti
napadan 1 nametljiv te treba voditi rac¢una na rukovanje i1 polozaj Zena u drustvu. U nekim
druStvima se sa Zenama ne smije rukovati te one ne sjede za stolom kao §to je slu€aj u zapadnim
kulturama. Potrebno je pratiti tempo sugovornika. U nekim kulturama je obicaj posao zavrsiti
odmah, dok u drugima to nije slu¢aj. Neke kulture su impulzivne dok druge vole sve detaljno

analizirati.

Sljedeca dva savjeta se odnose na prostornu i vremensku dimenziju. Prostorna se odnosi na
prostornu udaljenost izmedu sugovornika, a vremenska govori o tome dali je dopusteno

kaSnjenje, ako je, koliko, treba li do¢i ranije, Sto je znak poStovanja, a Sto uvreda. Za sve
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navedeno je potrebna ranija priprema i analiza kulture sugovornika. ,,...ako ste, na primjer, u
Njemackoj pozvani na veceru u 20 sati, to zapravo znaci u 19 sati, 59 minuta i 60 sekundi, dok
u Latinskoj Americi poziv u 21 sat znac¢i mozda oko 22 i 30 sati, ili joS kasnije” (Leinert

Novosel, 2012:161).

Znacenje i konotacija izraza se odnosi na titule i oslovljavanje sudionika, a zadnji savjet navodi
da je potrebno dobro istraziti obicaje i znacenja kulture sugovornika radi lakseg prilagodavanja.
Primjerice, ukoliko je sugovornik iz Kine pri samome pozdravljanju je potrebno predati i primiti
posjetnicu. Ona se predaje pazljivo s obje ruke uz lagani naklon. Osoba ju treba primiti s obje
ruke, pogledati i posvetiti joj malo paznje, pogledati u sugovornika uz osmjeh te ju nakon toga

odloziti.

Svi navedeni savjeti postoje kako bi se sugovornici osjecali ugodno i vazno, kako bi imali dojam
da ih se postuje. To ¢e poboljsati komunikaciju, ali i sami ishod susreta, bio on poslovan ili

privatan.
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6. Analiza i usporedba interkulturalne komunikacije u Svedskoj, Rusiji i
Japanu

Kroz rad je prikazana vaznost i uloga interkulturalne komunikacije. Pojasnjeno je koliko je
kultura 1 kulturni identitet vazan te koliko je poznavanje istih vazno prilikom interkulturalne
komunikacije. Takoder je prikazano §to sve 1 na koje naCine moze izazvati nesporazume u

komunikaciji te $to ju moze otezati i onemoguciti.

U ovome poglavlju ée sve navedeno biti prikazano na primjeru tri drzave - Svedska, Rusija i
Japan. U nastavku ¢e biti prikazana kultura, vrijednosti, obicaji, uvjerenja i sl. koji utjeCu na

komunikaciju u navedenim drzavama te ¢e biti prikazane njihove sli¢nosti i razlike.

6.1. Nagin komunikacije u Svedskoj
6.1.1. Opcenite informacije

Prema podacima s Hrvatska enciklopedija (2021) Svedska je drzava u isto¢noj Europi. Toénije,
nalazi se na isto¢nom dijelu Skandinavskog poluotoka, a glavni grad je Stockholm. U Svedskoj
7ivi 9,6 mil. stanovnika (prema popisu iz 2013. godine), a od toga je 79,9% Svedana.
Nezaposleno stanovnistvo &ini 8% dok je ekonomski aktivnog stanovnistva 5,1 mil. Svedska se
od 1970-ih godina smatra drzavom blagostanja. Kroz godine odrzava punu zaposlenost,
socijalnu ravnoteZu, ima vrlo stabilan BDP te prihvaca useljenike.

Sto se ti¢e prirodnih bogatstava, Svedska ih ima puno. Neki od njih su $ume, bakar, zlato,
srebrno, cink, uranij i sl. Takoder, Svedski proizvodi su vrlo cijenjeni. Proizvodi vojnu opremu,
automobile, telekomunikacijsku opremu, namjestaj, kucanske aparate i sl. Glavni je partner EU-
a prema udjelu u vanjskoj trgovini te ima nisku stopu vanjske zaduzenosti. Valuta koja se koristi

je kruna.

Prema Europa.eu (2021), prema ustroju, Svedska je ustavna monarhija i parlamentarna
demokracija. Na celu vlade je premijer, a na ¢elu drzave kralj. Kao najvazniji sektori Svedskoga
gospodarstva iz 2018. godine mogu se spomenuti javna uprava, obrana, obrazovanje, djelatnosti
zdravstvene zaStite i socijalne skrbi, veleprodaja i maloprodaja, promet, usluge smjestaja i

prehrane. Sa sigurno$éu se moze tvrditi da je Svedska stabilna i bogata drzava.
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6.1.2. Kultura i obicaji

Kultura i obic¢aji su pojmovi koji su se ¢esto spominjali kroz ovaj rad. MoZe se rec¢i da oni na
neki na¢in definiraju Govjeka te &ine veliki dio njegova kulturnoga identiteta. ,,Svedska kultura
kakvu poznajemo, vuce korijene jo$ iz vikinskog doba.... Koncept ‘lagom‘ na primjer, ¢ini
Svedane skromnima i umjerenima, Jante zakon (Jantelagen) potice ih na kolektivizam i timski
rad, Allemansratten (Pravo svakog ¢ovjeka) daje im pravo na slobodu kretanja u prirodo*
(Nordic point, 2021).

U Svedskoj su djeca vrlo vazna i cijenjena. Postoje brojni zakoni koji ih $tite i daju im odredena
prava. Nordic point (2021) navodi da drzava jako dobro brine o djeci i potice roditelje da
provode §to vise vremena s njima. Roditelji dobivaju 480 dana plac¢enog dopusta po djetetu koje
mogu iskoristiti bilo kada do djetetove osme godine. U zadnje vrijeme se povecava broj oc¢eva

koji uzimaju dopuste.

Kao §to je ve¢ spomenuto, postoji koncept lagom. On se njeguje jos od vikinskog doba te znaci
da treba biti umjeren. Svedani nisu raskosni, ne razmeéu se sa svojim bogatstvom i moéi.
,Jednom rijeju, lagom kao da opisuje temelj $vedske nacionalne psihe, konsenzusa i
jednakosti. Unato¢ pomaku prema individualizmu i spremnosti preuzimanja rizika u posljednjih
nekoliko godina, joS§ uvijek se Siroko smatra prihvatljivim da se bude skroman 1 izbjegavaju
krajnosti. Nema tolerancije za velika ega i zvjezdani Zivot (Nordic point, 2021). Sto se ti¢e

crkve, 30% svecenstva €ine Zene, a od 2009. godine su dozvoljeni istospolni brakovi.

Jo§ jedan obidaj karakteristi¢an za Svedsku je Valpurgina no¢. Prema Nordic point (2021),
Valpurgina no¢ se slavi s prelaska iz proljeca u ljeto. Poljoprivrednici bi pustili stoku da pase
do kasno u no¢ te bi zapalili vatru koja treba tjerati grabezljivce i zle duhove. Za studente
Valpurgina no¢ oznacava kraj ispita i najavljuje slobodu. Obukli bi specifi¢ne bijele kape te

pjevali pjesme dobrodoslice proljecu i slobodi.

Svedska je drzava bogata prirodom, $umama, rijekama i zelenilom. Stoga zadnji obiéaj koji ¢e
se spomenuti je allemansratten. Prema podacima s Nordic pointa (2021), allemansratten
predstavlja pravo javnoga pristupa. To znaci da svi stanovnici Svedske imaju pravo biti u
prirodi, putovati brodovima u tude vode i na privatne posjede, brati gljive i slicno. Na

odredenim podruc¢jima mogu stajati znakovi zabrane prilaza ukoliko postoji opasnost od
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oStecenja, no opce pravilo je da ljudi mogu hodati po tudim posjedima ukoliko se nalaze na
razumnoj udaljenosti od kuca te moraju paziti da neSto ne oStete. Takoder, imaju pravo
kampirati na tudem posjedu 24 sata, a ukoliko Zele ostati duZze moraju zatraziti dopustenje od
vlasnika. ,,Svedani ne razmisljaju o zemlji u strogom smislu javne u odnosu na privatnu

imovinu. Oni vide prirodu kao nesto u ¢emu se uziva, a ne posjeduje (Nordic point, 2021).

6.1.3. Komunikacija i poslovni bonton

Prema The Prestige (2017) komunikacija i poslovno ponasanje u Svedskoj se zasniva na visokoj
kulturi. Tocnost je vrlo bitna te se sastanci uvijek dogovaraju unaprijed (¢ak i 2 tjedna ranije).
Nakon $to je sastanak dogovoren nema kaSnjenja i odgadanja istoga, to se smatra izrazito
neprofesionalnim. Vrlo su osjetljivi na vrijeme i kulturu ponasanja.

Svedsko drustvo je izrazito homogeno i organizirano te postoji jasna podjela na privatni i
poslovni zivot koji se nikada ne mijesa. Prilikom same komunikacije pokazivanje emocija nije
pozeljno. Ne treba glumiti srda¢nost ni se oslanjati na humor. Moze se zakljuditi da je prilikom
sastanaka komunikacija vrlo poslovna i formalna, na taj nacin se stvara dojam postovanja i
predanosti poslu i sugovorniku. Posvecuje se puna paznja sugovorniku te se vrlo brzo kod

oslovljavanja prelazi na ,.ti“ (bez obzira na dob, spol 1 status).

,Poslovni ljudi u Svedskoj obi¢no su priliéno rezervirani... Pobrinite se da odrzavate kontakt
s o¢ima u kombinaciji s ¢vrstim stiskom ruke — rukujte se sa svim sudionicima na dolasku i
odlasku. .. Osobni prostor je jako vazan u Svedskoj, pa je preporuéljivo da se drzite pristojnog
rastojanja u direktnoj komunikaciji s osobom, odnosno u poslovnom okruzenju na pristojnoj
udaljenosti od radnog stola prilikom sjedenja u neéijem uredu. Svakako izbjegavajte
nepotrebno dodirivanje (Wish, 2021).

Brekalo (2017) navodi da su Svedani vrlo profesionalni, poslovni i prili¢no rezervirani stoga je
prilikom rukovanja potrebno izbjegavati osmjehivanje. Ne vole nepotrebno ,,razbacivanje s
emocijama‘. Ukoliko osoba ide u ku¢ni posjet poslovnom partneru trebala bi ponijeti cvijece,
bombonjeru ili bocu vina. Takoder, ukoliko poslovni partner ima djecu potrebno je i njima nesto

donijeti.

Sto se tice poslovnoga odijevanja moZze se re¢i da je prilicno standardan. I od muskaraca i Zena

se ocekuje da su pristojno odjeveni. Pri tome se misli na tamna odjela i poslovne haljine kod
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Zena. Ono §to je specifi¢no za Svedski na¢in odijevanja je hijerarhijska ravnopravnost prilikom

odijevanja. ,,U Svedskoj se postuju vrijednosti svakog posla pa se tako ¢ak niti visi rukovoditelji

ne istiu oblacenjem i nastoje se ne razlikovati na poslu od prosje¢nog zaposlenika™ (Wish,

2021).

6.1.4. Zanimljivosti

Postoje mnogobrojne zanimljivosti o Svedskoj, a neke od njih koje su bitne za temu rada ¢ée biti

navedene u nastavku. Punkufer.hr (2020) navodi sljede¢e zanimljivosti:

1.

Hijerarhija se ne naglasava. Djeca u skoli profesore ne oslovljavaju titulama te se
zaposlenici u poduze¢ima oslovljavaju imenima.

Privatni prostor je vrlo vazan i cijenjen. Ne preporuca se zapocinjane razgovora sa
strancima na ulici.

Prilikom razgovora je potrebno paziti na osobna pitanja kao $to su pitanje braka,
obitelji i privatnoga zivota. To se smatra izrazito nepristojnim.

Radni dan zavrSava u 17 sati. Zaposlenici koji moraju i¢i po djecu u vrti¢ ili Skolu
mogu bez pitanja otiéi ranije s posla, to je sasvim normalno. Djeca su u Svedskom
drustvu vrlo vazna i cijenjena.

Vrijeme provedeno s obitelji je vrlo vazno. Iz toga razloga Svedani nastoje raditi 6
sati dnevno.

Jedna od vrlo vaZznih poslovnih tradicija je fika. To je pauza za kavu koja se provodi

s kolegama. Nepristojno je pauzu provesti sam te je zabranjeno iSta vezano za posao.

6.2. Nacin komunikacije u Rusiji

6.2.1. Opcenite informacije

Prema Hrvatska enciklopedija (2021) Rusija je drZzava smjestena u istocnom dijelu Europe i

sjevernom dijelu Azije. Prema povrsini je najveca drzava u svijetu. U Rusiji Zivi 143 mil.

stanovnika (prema popisu iz 2010. godine) te je jedna od najrjede naseljenih drzava u svijetu.

Sto se tie stanovniStva, 80,9% su Rusi 1 velika vecina su pravoslavci. Sluzbeni jezik je ruski,

a valuta je rubalj.

Rusija ima razna prirodna bogatstva, a najznac¢ajnija je po prirodnom plinu. Udio prirodnog

plina u svjetskim zalihama koji je u njihovom vlasnistvu iznosi 45%. Izvoz nafte i plina ¢ini
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75% ukupnoga izvoza te prodaja plina ¢ini 65% ukupnog drZzavnog prorauna. NajviSe uvoze
industrijsku robu, tehnologiju i opremu.
Veliku ulogu u prometu ima zeljeznicki promet te se Rusija moze pohvaliti najve¢om

zeljeznickom prugom u svijetu, Transsibirskom Zeljeznickom prugom.

6.2.2. Kultura i obicaji

Ruska kultura je vrlo bogata i puna obicaja. ,,Ruska kultura i obiCaji svrstavaju se medu
najbogatije i najutjecajnije, a sve to je rezultat mijeSanja viSe desetaka razli¢itih kultura na
jednom prostoru® (Zucko, 2021). Ukoliko bi se Ruse trebalo opisati u tri rije¢i reklo bi se da su
pristupacni, emotivni i gostoljubivi. Za svoje goste ¢e uvijek prirediti gozbu. Zucko (2021)
nadalje navodi kako su Rusi izrazito dobro obrazovani te brzo i lako usvajaju zapadnjacki nacin
zivota. Ruske zene su poznate po samopouzdanju i ljepoti te im nije problem pri¢i muskarcu.
Nisu opterecene stereotipima tko kome treba prvi pri¢i. Po pitanju politicke slobode Rusija je
tradicionalna i konzervativna no prihvaca kulture drugih drzava jer je mjesto gdje se susre¢u

istok i zapad.

U nastavku Zuéko (2021) navodi kako Rusi jako drze do drustvenih i obiteljskih obi¢aja. Moze
se reci da su vrlo topao, dobronamjeran i ponekad ¢udan narod. Kao $to je ranije receno vrlo su
gostoljubivi stoga je nepristojno do¢i u goste bez poklona (vole egzoticno voce). Stari ruski
obi¢aj im nalaze da prvo nahrane svoje goste, dozvole im da malo predahnu, a tek onda krecu

na razgovor.

Opce je poznato da Rusi vole alkohol, neki to povezuju sa izrazito hladnom klimom te tvrde da
piju alkohol da se ugriju no on je povezan s njihovim obi¢ajima i vjerovanjima. ,,Mnoge prilike
se obiljeZavaju nazdravljanjem i ispijanjem alkohola, ba$ kao i u nasim predjelima. Nakon
zdravice Rusi ¢e se pobrinuti da svojom caSicom kucnu sve ostale pa zato nikada ne gledaju
ljude u oéi. Jedino kada se ispija alkohol bez kuckanja jest za spokoj duse... CaSica se dize i
kada gosti kasne na razna okupljanja te im se zadaje kazna — na ku¢nom pragu moraju ispiti
Zasicu votke prije no §to udu u kuéu* (Zuéko, 2021). Osim votke, Rusi vole piti ¢aj s limunom

1 to ¢ine nekoliko puta dnevno.
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Rusi imaju jako puno kuénih obicaja, a jedan je vezan za ogledala. ,,...ako ste neSto zaboravili
ili se iz nekog drugog razloga morate vratiti kuci, prije iduceg izlaska morate pogledati u

ogledalo i isplaziti jezik jer se ina¢e mozda nikad vie neéete vratiti kuéi“ (Zuéko, 2021).

6.2.3. Komunikacija i poslovni bonton

Sto se ti¢e same komunikacije, Jamnicka (2013) navodi kako prilikom poslovnoga dopisivanja
s Rusima treba paziti na oslovljavanje s ,,ti“, ,,vi“1,,Vi“. U zadnje vrijeme Rusi sve viSe prelaze
s ,,Vi“ na ,vi“ jer ,,Vi‘ smatraju previSe formalnim. Takoder, prelazak s ,,vi“ na ,,ti“ je nesto
tezi i duzi te na to treba biti posebno oprezan jer Rusi vole staromodno komunicirati i hijerarhija
im je vazna. Nadalje se navod kako je prilikom pregovora s Rusima potrebno znati ¢itati izmedu
redaka te da ¢e do srzi razgovora do¢i tek pred samo potpisivanje ugovora. Prilikom poslovnoga
dopisivanja je potrebno koristiti fraze kao $to su ,,poStovani/na®, ,,iskreno (Vas)“, ,,moj naklon®,

,»sve najbolje®, ,,ponizno se klanjam* i sl.

U nastavku ¢e biti navedene neke od glavnih pravila na koje osoba mora obratiti paznju ukoliko
ima poslovni sastanak s Rusima. Ona su sljedeca:

1. ,,Rusi su vrlo spori u pregovorima i strpljenje je veoma vazna stavka prilikom
poslovnih razgovora.

2. Neki Rusi smatraju kompromis znakom slabosti i odbijaju bilo kakav dogovor.

3. Prilikom upoznavanja, kao i §to je skoro svuda uobiCajeno - Cvrst stisak ruke i
direktan pogled u o¢i.

4. Nikada se ne rukujte preko praga, ve¢ tek kad prekoracite prag! Ono prvo se smatra
nepristojnim i ima predznak lose srece.

5. Zapamtite sva tri imena vaSeg poslovnog partnera (ime, o¢evo ime i prezime) i
uvijek mu se obracajte koriste¢i sva tri, osim ako vam oni eksplicitno ne kazu
drugacije.

6. Budite uvijek to¢ni, ali se nemojte ljutiti ako vas ruski partner zakasni.

7. Ruski poslovni protokol zahtjeva konzervativnu i ponekad skupu odjec¢u. Cipele
moraju biti vrlo uglancane...

8. Budite uvijek spremni da prihvatite zdravicu, jer se suprotno smatra uvredljivim...

9. Uobicajeno je da se svi gosti pri ulasku u kucu izuvaju, pa obratite paznju na svoje

Carape.
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10. Kada zavrsite sa jelom, ostavite uvijek malo hrane u tanjuru, kao znak da je domacin

priredio dovoljnu koli¢inu* (Putujemo info, 2021).

Iz navedenoga je vidljivo da se Ruski poslovni bonton i na¢in komunikacije ne razlikuje puno
od poslovnoga bontona u Europi. Vazno je biti to¢an i spreman ¢ekati poslovnoga partera jer
Rusi najces¢e kasne i ne brinu previse o vremenu. Potrebno se odnositi s poStovanjem prema

poslovnome parteru, ne odbiti zdravicu, biti lijepo obucen te se naoruzati strpljenjem.

6.2.4. Zanimljivosti

Mihaljevi¢ (2018) navodi neke zanimljivosti o Rusiji, a one su sljedece:
1. Jedan od najpoznatijih muzeja u Rusiji ¢uva 70 macaka.
2. Subbotonik je radna subota. Ukoliko su ulice gradova prljave gradske vlasti proglase
subbotonik te stanovnici dobrovoljno izlaze ¢istiti grad.
3. Rusi nose Subare ukoliko temperatura padne ispod 20 Celzijevih stupnjeva.
4. Ruski vode su talentirani ljudi te imaju ¢udne hobije.

5. U Rusiji zivi ¢ak 160 etnickih manjina.

6.3. Nacin komunikacije u Japanu

6.3.1. Opcenite informacije

Prema podacima s Hrvatska enciklopedija (2021) Japan je oto¢na drzava koja je smjeStena u
istocnoj Aziji te se sastoji od Cetiri velika i mnostvo malih otoka. U Japanu Zivi 128 mil.
stanovnika (prema popisu iz 2010. godine) te tijekom vremena broj stanovnika opada. Sluzbeni
je jezik Japanski, a nov€ana jedinica je jen. Do poc¢etka 2000-1h godina drzava je bila u recesiji
zbog velike ovisnosti 0 uvozu sirovina i plina, veliko korupcije te krute privredne strukture.
Znacajne industrije za drzavu su automobilska, ¢eli¢na i tekstilna proizvodnja, brodogradnja,

vojna industrija, a po broju robota je prva u svijetu.

6.3.2. Kultura i obicaji

Japanska kultura je vrlo raznolika i bogata te postoje brojni obicaji kojih se treba pridrzavati

prilikom susreta s Japancima.
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Labas, Majdak i Suci¢ (2013) navode sljedece obicaje i pravila japanske kulture:

1. Prilikom vecere je potrebno cekati kako bi svi dobili pice kako bi se moglo
nazdraviti.

2. Srkanje i razni zvukovi prilikom vecere su pozeljni, na taj se na¢in pokazuje uzivanje
u hrani.

3. Priulazu u kuce i hotele se obavezno izuva obuca.

4. Veliki dio japanske kulture je naklon. Dubina naklona ovisi o statusu osobe kojoj se
klanja.

5. Japan je karakteristi¢an po strogom patrijarhalnom odgoju. Zene uvijek moraju
slusati muskarce.

6. Japan je takoder poznat po gejSama, sumo hrvacima, ceremoniji ¢aja i sl.

6.3.3. Komunikacija i poslovni bonton

Komunikacija zapo€inje pozdravljanjem. U japanskoj kulturi se ljudi ne rukuju ve¢ se naklone
jedan drugome. Takoder, prilikom pozdravljanja poslovni partneri si predaju posjetnice. Kao
Sto je navedeno u jednome od ranijih poglavlja, postoji cijeli postupak primanja i urucavanja
posjetnica. Vazno je naglasiti da se ona ne smije odmah spremiti nego se prvo mora pogledati
1 procitati na par sekundi te se nipoSto ne smije nista pisati po posjetnici. Japanci komuniciraju
na drugaciji nacin od vecine drzava. ,,Osnovna znacajka te komunikacije je suptilnost te su
govor tijela i pokazivanje emocija kod Japanaca minimalno dozirani ¢ime neiskusnog
promatraca dovode u nedoumicu... Japanci ne ocekuju od inozemnih partnera poznavanje
japanskog jezika ali isto tako ne prakticiraju ni upotrebu engleskog jezika te je stoga
preporucljivo angazirati prevoditelja. Ton komuniciranja treba biti odmjeren, a kritiziranje nije
primjereno. S obzirom na takvo ponaSanje, pozornost treba obratiti na neverbalne signale

te pomocu njih probati saznati misljenje japanskih suradnika.“ (Zovko, 2019:24,25).

Sto se ti¢e samoga poslovnoga pregovaranja, Zovko (2019) navodi da su Japanci timski igraéi.
Odluke donose zajedno, to moze potrajati duze vrijeme i biti frustrirajue za poslovne partnere
koji nisu upoznati s njihovim nac¢inom rada. Vrlo su disciplinirani tijekom poslovnoga sastanka
te su jako dobri slusaci. Pristojni su, izbjegavaju sukobe i teZze kompromisima. Prilikom

pregovora s Japancima, usmena rije¢ ima jednaku vaznost kao 1 pisana.
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U nastavku ¢e se ukratko navesti neka od vaznih pravila poslovnoga bontona. Kamatica (2012)

navodi sljedece:

1.

6.3.4.

Ukoliko osoba nema dobre preporuke u poslovnome svijetu tesko da ¢e mocéi
ugovoriti sastanak s Japancima.

Cilj prvoga sastanka ne treba biti samo sklapanje posla. Stvaranje atmosfere je vrlo
bitno.

Na sastanak je potrebno do¢i na vrijeme. Kasnjenje ostavlja jako lo§ dojam.
Japanci njeguju timski rad stoga je moguce da na sastanku bude puno ljudi.

Japanci jako postuju hijerarhiju i oslovljavanje je jako bitno.

Zanimljivosti

U svrhu boljega razumijevanja japanskoga mentaliteta u nastavku ¢e biti navedene neke

zanimljivosti. Neke od njih su:

1.
2.

o ok~ w

------

Javni prijevoz je skup ali toc¢an i vrlo uredan. Takoder, nepristojno je biti glasan u
javnome prijevozu te razgovarati na mobitel.

Nepristojno je hodati ulicom i jesti.

Ulice su vrlo sigurne nocu.

Prilikom obroka se ne ostavljaju napojnice.

Japanci ne o¢ekuju od stranaca da se naklone prilikom pozdrava jer znaju da to nije
obicaj na zapadu no vrlo cijene ukoliko osoba postuje i primjenjuje njihove obicaje.
Hrana (primjerice sushi) je vrlo jeftina i lako dostupna, a voce je vrlo skupo.
Japanci se medusobno oslovljavaju prezimenima. Samo jako bliski prijatelji 1 obitelj

ih imaju pravo zvati imenom.

6.4. Sli¢nosti i razlike u na¢inu komunikacije Svedske, Rusije i Japana

Sliénosti i razlike izmedu Svedske, Rusije i Japana ¢e se analizirati kroz Hofstedeov model.

Ukoliko navedene drzave Zele imati dobru interkulturalnu komunikaciju moraju poznavati tudu

kulturu, obicaje, uvjerenja i vrijednosti. Pri tome od velike pomo¢i moze biti Hofstedeov model.

Model je nastao tijekom 70-ih i 80-ih godina prosloga stoljeca, a kreirao ga je Geert Hofstede.

,Prema njegovoj definiciji kultura je kolektivno programiranje uma koje razlikuje pripadnika
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jedne drustvene skupine ili kategoriju ljudi od drugih pri ¢emu srz kulture tvore zajednicke

vrijednosti koje dijele pripadnici drustva u cjelini (Hofstede, 2010:5, navedeno u Ani¢, Budah

i Rajh, 2015:8).

Pocetne Cetiri dimenzije kulture su sljedece (peta dimenzija je dodana naknadno):

1. ,.Distanca moci

2. lzbjegavanje nesigurnosti

3. Individualizam vs. kolektivizam
4

Maskulinitet vs. feminitet

5. Vremenski horizont ciljeva“ (Ani¢, Budah i Rajh, 2015:8).

U nastavku ¢e svaka dimenzija biti ukratko pojasnjena kroz tabli¢ne prikaze.

Distanca mo¢i

Prema Ani¢, Budah i Rajh (2015) distanca mo¢i predstavlja mjeru u kojoj ljudi, bilo u

privatnome ili poslovnome zivotu, prihvac¢aju da mo¢ nije jednako rasporedena u drustvu. Ljudi

nemaju isti status, vaznost, tj. mo¢ te se namece pitanje prihvacaju li ljudi navedenu ¢injenicu

i U kojoj mjeri. U nastavku se nalazi tablica 1 koja prikazuje razlike izmedu drustava visoke i

niske distance mod¢i.

Tablica 1: Primjeri visoke i niske distance moci

Rb. Visoka distanca mo¢i Niska distanca mo¢i
1 Razlike medu ljudima su oc¢ekivane i | Razlike medu ljudima treba smanjiti na
" | poZeljne. najmanju moguéu mjeru.
Manje moéni ljudi trebaju biti zavisni | 094! K0Jl imaju manju moc i [judi koji
2. od drugih, moénijih élanova drustva imaju veéu mo¢, moraju obostrano
’ " | zavisiti jedni o drugima.
3 Postivanje roditelja i starijih je Djeca tretiraju svoje roditelje i starije
" | osnovna i dozivotna vrlina. sebi ravnima
Hijerarhija u organizacijama Hijerarhija u organizacijama znaci
4. | odrazava postojecu nejednakost nejednakost u ulogama, i uspostavljena je
medu viSim 1 niZim razinama. iz prakti¢nih razloga.
Sirok je raspon plaéa izmedu Raspon placa izmedu djelatnika na vrhu i
5. | djelatnika na vrhu i pri dnu pri dnu organizacijske strukture nije
organizacijske strukture. velik.
6 Odnosi podredenih i nadredenih su Odnosi podredenih i nadredenih su
" | emocionalni. pragmaticni.
7 Uredski posao se cijeni vise od Fizicki rad ima isti status kao uredski
" | radni¢kog. posao.

Izvor: Hofstede ( 2010:72, 76, 83) navedeno u Ani¢, Budah i Rajh (2015:9).
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Iz tabli¢noga prikaza je vidljivo da je distanca moc¢i naglaSena u svim sferama ¢ovjekova zZivota.
Od djece do odraslih, od privatnoga do poslovnoga zivota. U tablici su navedeni samo neki od

primjera koji su relevantni za temu ovoga rada.

Izbjegavanje nesigurnosti

Nesigurnost oznacava stanje ¢ovjeka koje u njemu izaziva strah i nelagodu jer se nalazi u
nepoznatoj okolini ili nepoznatoj situaciji. Ani¢, Budah i Rajh (2015) navode da drustva koja
imaju zastupljenu visoku razinu nesigurnosti nastoje zivjeti prema strogo propisanim pravilima
ponasanja, to im daje osjecaj sigurnosti i stabilnosti dok drustva s niskom razinom nesigurnosti
ne vole zivjeti po strogo definiranim pravilima, vole fleksibilnost i slobodu te su ¢esto nesto
kreativniji. U nastavku se nalazi tablica 2 koja prikazuje primjere drustava s visokom i niskom

razinom nesigurnosti.

Tablica 2: Primjeri niskoga i visokoga izbjegavanja nesigurnosti

Rb. MEE |_zbjegavgnje Visoko izbjegavanje nesigurnosti
nesigurnosti
N§s1gumos:c e uoblqajena Nesigurnost koja se pojavljuje u zivotu je
pojava u zivotu 1 svaki dan N A
1. . . . stalna prijetnja i moramo se protiv nje
treba prihvatiti onakvim kakav o
: boriti.
jest.
5 Cesée promjene poslodavca, Rjede promjene poslodavca, dulja usluga,
" | kraca usluga. teze uravnoteZiti posao i Zivot.
3 Naporno se radi samo kad se | Postoji emocionalna potreba biti zaposlen
" | mora. i unutarnja potreba da se puno radi.
4 Vrhunski menadzeri bave se | Vrhunski menadzeri bave se
" | strategijom. svakodnevnim poslovima
5. Mot!vacqg se  nalaziu Motivacija se nalazi u sigurnosti.
postignucima.
Tolerira se dvosmislenost i . - -
6. Kaos Potreba za preciznosti i formalizacijom

Izvor: Hofstede (2010: 203, 208, 217, 223, 231) navedeno u Ani¢, Budah i Rajh (2015: 10 -11).

1z navedenih primjera je vidljivo da ljudi koji Zive u druStvima koja nastoje Sto viSe izbjegavati
nesigurnosti duze ostaju na jednome radnome mjestu, teZe stabilnosti i uravnoteZenome poslu
i zivotu te bolje i brze obavljaju svoj posao dok je u drustvima s niskom razinom izbjegavanja
rizika situacija obrnuta. Oni imaju tendenciju ¢eS¢e mijenjati radno mjesto, vole kaos te naporno

rade samo kada moraju.
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Individualizam vs. kolektivizam
Individualizam stavlja naglasak na pojedinca i njegova pojedina¢na postignuéa dok
kolektivizam cijeni timski rad. On podrazumijeva dobre odnose izmedu pripadnika tima te

znanje za rad u timu. U nastavku se nalazi tablica 3 koja prikazuje razlike izmedu navedenoga.

Tablica 3: Primjer individualizma i kolektivizma

Rb. Kolektivizam Individualizam
1 Uvijek treba odrzavati sklad i Izraziti svoje misljenje je obiljezje
" | izbjegavati izravno sukobljavanje. postene osobe.
. .. Zaposlenici su ,,ekonomske osobe
Zaposlenici su ¢lanovi interne A
. . koje ¢e slijediti interes poslodavca
2. | skupine i radit ¢e u interesu te . .
: ukoliko se on podudara s njihovim
skupine. N
osobnim interesom.
Pri donoSenju odluka o Pri donoSenju odluka o
3 zaposSljavanju i napredovanju vodi se | zaposljavanju i napredovanju vodi se
" | ra¢una o pripadnosti pojedinca racuna iskljuc¢ivo o sposobnostima i
internoj skupini. pravilima.
Odnosi izmedu zaposlenika i Odnosi izmedu zaposlenika i
4. | poslodavca su u osnovi moralni, poslodavca su ugovori izmedu dvije
poput odnosa u obitelji. strane na trziStu rada.
Otvoreno priznavanje zasluga y y
P y . g . MenadZere se poducava otvorenom
5. | podredenima naruSava postojeci R
sklad pokazivanju osjecaja.

Izvor: Hofstede (2010: 113, 117, 124, 130) navedeno u Ani¢, Budah i Rajh (2015: 12)

Iz tablice je vidljivo da su kod individualizma naglaSene sposobnosti 1 znanja pojedinca, a kod
kolektivizma je naglaSena njegova sposobnost dobrog djelovanja unutar tima. Vazno je dali je

timski igra¢, koliko dobro se moze uklopiti u tim, moze 1i mu doprinijeti i sl.

Maskulinitet vs. feminitet

Maskulinitet oznaCava druStva u kojima je uloga muskaraca najvaznija i uzdignuta u odnosu na
ulogu Zena. Takoder se moZe re¢i da se u takvim druStvima vise cijeni nacin rada i razmisljanja
muskaraca te je on u velikoj mjeri zastupljen. ,,Maskulinitet je svojstven druStvima u kojima je
emocionalna uloga muskaraca i zena strogo odvojena i nepopustljivo ,,musko* ponasanje vise
cijenjeno od mekanog pristupa. PozZeljno umjereno ponasanje, konsenzus u odlucivanju,
prepoznavanje mekih vrijednosti i popustljivost smatraju se odlikama feminiteta u drustvu. U
drustvima gdje prevladava feminitet (poput skandinavskih zemalja), izabire se blagostanje i

op¢e dobro. U drustvima u kojima prevladava maskulinitet, najvise se vrednuju uspjesnost i
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ostvareni rezultati* (Ani¢, Budah i Rajh, 2015:13). U nastavku se nalazi tablica 4 koja prikazuje

razlike u drustvima maskuliniteta 1 feminiteta.

Tablica 4: Primjeri feminiteta i maskuliniteta

Rb. Feminitet Maskulinitet
1 I muskarci i Zene moraju biti Muskarci moraju biti prodorni,
" | skromni. ambiciozni i ¢vrsti.
5 RjeSavanje sukoba kompromisomi | RjeSavanje sukoba na nacin neka
" | pregovorima jaci pobijedi.
3 Izgradnja karijere postoji kao Karijera je obavezna za muskarce, a
" | moguénost izbora za oba spola. opcionalna za Zene.
4 Visoki udio zena u profesionalnim Nizi udio Zena u profesionalnim
" | poslovima poslovima.
5 Dominantne vjere daju jednake Dominantne religije naglasavaju
" | uloge oba spola prvenstveno pravo muskaraca

Izvor: Izvor: Hofstede (2010: 155, 159, 165, 180) navedeno u Ani¢, Budah i Rajh (2015: 13-14).

Iz tablice je vidljivo da druStva maskuliniteta nastoje primjenjivati silu, isti€u snagu i moc¢,
naglasavaju svoja prava te je polozaj muskaraca vazniji od polozaja zena. Feminitet stavlja

naglasak na ravnopravnost, kompromise, jednakost i sl.

Vremenski horizont ciljeva

Vremenski horizont ciljeva je posljednja dimenzija Hofstedova modela te je ujedno i naknadno
dodana dimenzija. Ova dimenzija govori o tome dali drustva stavljaju u fokus kratkoro¢ne ili
dugorocne ciljeve. U nastavku se nalazi tablica 5 koja prikazuje razlike izmedu drustava s

kratkoro¢nim i dugoro¢nim ciljevima.
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Tablica 5: Primjeri kratkoro¢nog i dugoro¢nog horizonta ciljeva

Rb. Kratkoro¢ni horizont ciljeva Dugoro¢ni horizont ciljeva
1 Menadzeri i radnici su mentalno u dva Vlasnici-menadzeri i radnici dijele iste
" | svijeta. aspiracije.
5 Svakome prema zaslugama i nagrade Nepozeljne su Siroke drustvene i
" | prema sposobnostima. ekonomske razlike.
Pozivanje na narodne mudrosti i -~ o .
3. Y Pozivanje na znanje i obrazovanje.
vracanj€.
4. | Ponosni na domovinu. Ucenje od drugih zemalja.
5 Spori rast ili izostanak gospodarskog Brzi gospodarski rast u siromasnim
" | rasta u siromasnim zemljama. zemljama.

Izvor: Hofstede (2010: 243, 251, 275) navedeno u Ani¢, Budah i Rajh (2015:15-16).

Iz tablice je vidljivo da druStva koja imaju kratkoro¢ni horizont ciljeva Cesto znaju biti
zatvorene i previse okrenute tradiciji. Nisu spremne uciti od drugih i ¢esto imaju nesto sporiji

ili negativan gospodarski rast.

U nastavku je analizirana Svedska, Rusija i Japan kroz promatrani model te su rezultati
prikazani u tablici 6.

Tablica 6: Analiza Svedske, Rusije i Japana kroz Hofstedeov model

Drzave
Hofstedove dimenzija Svedska Rusija Japan
Distanca mo¢i Niska Visoka Visoka
Izbjegavanje nesigurnosti Niska Visoka Visoka
Lré?é\ll(lt?\ljﬁzl;?m Ve Kolektivizam | Kolektivizam | Kolektivizam
Maskulinitet vs. feminitet Feminitet Maskulinitet | Maskulinitet
Vremenski horizont ciljeva Dugorocan Dugorocan | Kratkoroc¢an

Izvor: autorov rad

Iz tablice je vidljivo da postoje brojne sli¢nosti, ali i razlike izmedu promatranih zemalja.
Ukoliko se promatra distanca moéi vidljivo je da je ona niska u Svedskoj, a velika u Rusiji i
Japanu. U Svedskoj se hijerarhija ne naglasava. Suradnici se oslovljavaju imenima te ne prave

veliku razliku izmedu podredenih 1 nadredenih. Svi se oblace sli¢no 1 ne isticu svoj status 1 mo¢
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odjecom. Ukoliko promatramo hijerarhiju vidljivo je kako je ona vrlo bitna u ruskome i
japanskome drustvu. Velika se paznja takoder pridaje oslovljavanju i titulama te se u Rusiji

raskos i bogatstvo pokazuje poslovnom odje¢om.

Sljededa kategorija je izbjegavanje nesigurnosti. U Svedskoj je niska razina izbjegavanja
sigurnosti. Kao §to je veé redeno, Svedani su vrlo opusteno i sretno drustvo. Rusiju i Japan
karakterizira visoka razina izbjegavanja nesigurnosti. Oni stabilnosti nalaze u sigurnosti.

Japanci primjerice unaprijed detaljno planiraju poslovne sastanke.

Ukoliko se promatra individualizam vs. kolektivizam vidljivo je da je u sve tri drzave zastupljen
kolektivizam. Naglasava se timski rad i zajedni¢cko donosenje odluka. Navedenim drzavama to
predstavlja veliku prednost jer im treba viSe vremena da donesu odluke $to svima odgovara.
Nece dolaziti do nepotrebnih nesporazuma zbog duzine komunikacije ili ¢ekanja kona¢noga

odgovora.

Cetvrta kategorija je maskulinitet vs. feminitet. U Svedskoj je zastupljen feminitet, a u Rusiji i
Japanu maskulinitet. U Svedskoj je vi$e naglasena ravnopravnost spolova i jednakost prilikom
zapoSljavanja i rada. Probleme vole rjeSavati kompromisima. Japanci takoder ne vole sukobe
te vole probleme rjesavati kompromisima no kod njih je jo$ uvijek zastupljen patrijarhalan
odgoj gdje je muskarac glava obitelji te mu je Zena na neki nacin podredena. Muskarci takoder
imaju primarnu ulogu u ekonomiji, gospodarstvu i sl. Sli¢na je situacija u Rusiji. Oni prilikom
pregovora ne zele pristati na kompromise jer je to znak slabosti te kroz stisak ruke prilikom

pozdrava pokazuju moc.

Zadnja kategorija je vremenski horizont ciljeva. Svedska i Rusija imaju dugoro¢an dok Japan
ima kratkorocan horizont ciljeva. Japan je viSe okrenut svojoj tradiciji 1 obi¢ajima dok su

Svedska i Rusija vi$e otvorene prema drugim drzavama te prihvaéaju njihova znanja.

Zakljuéno, iz tablice 6 je vidljivo da Rusija i Japan imaju najvise sli¢nosti dok Svedska i Japan
imaju najvise razlicitosti.
Navedene drzave ¢e se na kraju analizirati kroz neke od pokazatelja neverbalne komunikacije.

U nastavku se nalazi tablica 7 koja prikazuje navedenu analizu.
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Tablica 7: Pokazatelji neverbalne komunikacije

Drzave
Pokazatelji 5
neverbalne Svedska Rusija Japan
komunikacije
Govor tijela (odje¢a) | ne isticu se odjeCom | isticu se odjeCom ne isticu se odjeCom
Izraz lica bez emocija emocije bez emocija
Pogled kontakt o¢ima kontakt o¢ima bez kontakta ofima
Dodir rukovanje rukovanje naklon
osobni prostor jako osobni prostor

Prostor vazan nije vazan osobni prostor nije vazan
Vrijeme tocnost je vrlo vazna | to¢nost nije vazno to¢nost je vrlo vazna
Sutnja nepozeljna pozeljna pozeljna

lzvor: autorov rad

Prvi pokazatelj je govor tijela gdje je naglasak na odijevanju. Od tri promatrane drzave odjeca

je jedino bitna Rusima, oni njome nastoje pokazati bogatstvo, mo¢ i svoju poziciju.

Sljedeéi pokazatelj su emocije. Svedani i Japanci prilikom poslovnih sastanaka ne pokazuju
emocije, to smatraju nepotrebnim te ne vole kada njihov sugovornik glumi emocije. Suprotno
tome, Rusi vole pokazivati emocije, na taj nacin svome sugovorniku nastoje pokazati koliko su

strastveni oko necega, koliko im je to bitno te koliko su se posvetili tome.

Treéi pokazatelj je pogled, tj. kontakt o¢ima. U Svedskoj i Rusiji je kontakt oéima prilikom
pozdravljanja vrlo bitan. Dodir je usko povezan sa kontaktom oc¢ima 1 naj¢eSce se dogada
prilikom pozdravljanja. Svedani i Rusi prakticiraju rukovanje dok se Japanci nepotrebno ne

dodiruju te se pozdravljaju naklonom.

Pozdravljanje je u Japanu dosta razli¢it od Svedske i Rusije. Prilikom poslovnoga sastanka
izmedu Rusa i Svedana doéi ée do rukovanja no ukoliko netko od njih posluje s Japancem jedna
strana ¢e se morati prilagoditi. Japancima je uruc¢ivanje i primanje posjetnica vrlo bitno stoga

bi se Rusi i Svedani trebali upoznati s njihovim obigajima i prilagoditi se.
Sljedeéi pokazatelj je prostor. Svedanima je osobni prostor jako vazan dok Rusima i Japancima

nije. Oni zive u velikim napué¢enim gradovima i navikli su na fizi¢ku bliskost s drugim ljudima.

Svedani 1 Japanci vole sastanke odrZavati na vrijeme stoga bi njihova poslovna suradnja u tome

52



smislu bila dobra. Svedani vole unaprijed odrediti vrijeme i mjesto sastanka, a Japanci se vole

vrlo dobro pripremiti za sastanak.

Rusima vrijeme nije toliko bitno i vrlo &esto kasne §to bi Japanac i Svedanin smatrali vrlo
nepristojnim i neprofesionalnim.
Sutnja je u Rusiji i Japanu poZeljna te oznadava sugovornikovo zanimanje i pozorno slusanje

dok u Svedskoj ona nije dobar znak.

Na kraju se jo§ mozZe spomenuti da Svedani i Japanci vole raditi kompromise, prilagodavati se
svome poslovnome partneru te ne teze sukobima stoga bi zakljucivanje posla izmedu njih bilo
jednostavno. Rusi ne rade kompromise jer smatraju da je to znak slabosti stoga bi oni mogli
imati problema pri zaklju¢ivanju posla sa Svedanima ili Japancima. Prilikom poslovnoga ru¢ka
u Japanu je nepristojno dati napojnicu konobaru za razliku od Svedske i Rusije. Takoder,
Japanci sr¢u i mljackaju prilikom jela jer je to nacin na koji domaéinu govore da je hrana ukusna

dok je u Svedskoj i Rusiji to nepristojno.
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7. Zakljucak

Komunikacija podrazumijeva razmjenu informacija koju svi sudionici jednako razumiju.
Covjek je najvazniji faktor komunikacijskog procesa, on ju definira, mijenja, prilagodava,
manipulira njome te ju interpretira. Komunikacija je dinami¢na, promjenjiva, ovisi 0d
sudionika i njihove okoline.

Ljudi komuniciraju verbalno i neverbalno (u vecoj mjeri neverbalno) te ¢ak i kada odbijaju
komunicirati Salju poruku. Kako bi znali protumaciti takvu poruku ljudi moraju poznavati
brojne pokazatelje neverbalne komunikacije (govor tijela, izraz lica, pogled, Sutnju i sl.). Ljudi
ukoliko se nalaze u krugu prijatelja ili obitelji ne pridodaju vaznost na¢inu na koji komuniciraju.
Opusteni su te njihov kulturni identitet dolazi do izricaja no ukoliko se nalaze na radnome
mjestu moraju paziti na koji nac¢in komuniciraju. Taj nac¢in komunikacije se naziva poslovna
komunikacija. Ona slijedi odredena pravila koja su svima poznata. Kulturoloska komponenta
je vrlo vazna kod poslovnog komuniciranja. Svaka kultura ima obicaje i vrijednosti koje njeguje
stoga je vrlo vazno prije poslovne komunikacije saznati nesto viSe o kulturi sugovornika. To je
vazno jer neke sugovornikove kulturne vrijednosti mogu djelovati poticajno na samu
komunikaciju dok druge mogu djelovati negativno. Potrebno je teziti na¢inima komuniciranja

koji ¢e spojiti razlicite kulture.

Kultura je ono po ¢emu se ljudi razlikuju. Razli¢ite kulture njeguju razlicite obicaje, imaju
razli¢ita uvjerenja 1 nacin Zivota no vazno je naglasiti da svi pripadnici odredene kulture nisu
isti. Svaka osoba ima svoj kulturni identitet. Kultura i komunikacija se medusobno isprepli¢u

te se nadopunjuju.

Razvoju komunikacije i podizanju svijesti o kulturama je doprinijela globalizacija. Ona je
povezala svijet, omogucila razmjenu znanja, informacija, dobara i usluga, sirovina i materijala.
Sa sobom je donijela potrebu za uéenjem i razumijevanjem drugih kultura u svrhu kvalitetne i
ucinkovite komunikacije. Globalizacija sa sobom donosi brojne prednosti i nedostatke.
Prilikom razmjene i komunikacije se kulture medusobno moraju prilagodavati jedna drugoj te
s vremenom mogu poceti preuzimati nacine rada, obicaje i sl. od drugih kultura. Postavlja se
pitanje koliko se kulture trebaju prilagodavati jedna drugoj, trebaju li se naci na neutralnom

teritoriju ili se trebaju ¢vrsto drzati svojih uvjerenja i obicaja, svoga kulturnog identiteta.
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Komunikacija izmedu pripadnika razli¢itih kultura se naziva interkulturalna komunikacija.
Interkulturalnim govornikom se moze smatrati svaka osoba koja sudjeluje u interkulturalnoj
komunikaciji i pri tome zna pravilno komunicirati. Svaka osoba koja moze ostaviti po strani
predrasude i stereotipe, uvjerenje da je njegova kultura dominantna i da je istina samo ono u
Sto njegova kultura vjeruje. Osoba koja posjeduje navedene osobine, i mnoge druge, moze se
smatrati interkulturalno kompetentnom osobom, tj. interkulturalnim govornikom.
Interkulturalno kompetentna osoba je osoba koja vidi odnos izmedu razlic¢itih kultura, koja ima
sposobnost medijacije, interpretacije, kritickog i analitickog razumijevanja svoje i tude kulture
te interkulturalnog komuniciranja. Proces stjecanja interkulturalne kompetencije je dug i
zahtjevan no sa sobom nosi brojne prednosti i pomaze osobi da se bolje nosi sa svim preprekama
u interkulturalnoj komunikaciji (predrasude, stereotipi, rasizam, etnocentrizam, kulturoloski

Sok, mo¢, tjeskoba i sl.).

Analizom kulture, obi¢aja, tradicije, na¢ina komunikacije i poslovnoga bontona Svedske,
Rusije i Japana je utvrdeno da postoje broje sli¢nosti, ali i razlike medu njima. Najvise sli¢nosti
imaju Rusija i Japan, a najmanje Japan i Svedska. To je bilo oéekivano iz razloga $to Rusija i
Japan pripadaju zemljama visokoga konteksta te imaju brojne slicnosti. Takoder, Rusija se
jednim dijelom nalazi u Europi, a drugim u Aziji te iako ima brojne sli¢nosti s Europom i

Svedskom, vise ih ima s Japanom.

Na temelju analize se moze zakljuciti da je vrlo vazno biti interkulturalno kompetentna osoba.
Tu tvrdnju potvrduje usporedna analiza Svedske, Rusije i Japana. Na temelji svih razlika
izmedu promatranih drzava je vidljivo da u puno segmenata moze do¢i do nesporazuma te da
je znanje o drugim kulturama i njihovim obicajima prijeko potrebno. Prije poslovnoga susreta
sa pripadnikom druge kulture se potrebno pripremiti i istraziti njegove obicaje i nacine
poslovanja. Obje strane bi se trebale prilagodavati jedna drugoj te Ciniti kompromise ukoliko
se nalaze na neutralnome teritoriju. Ukoliko se nalaze na teritoriju jednoga poslovnoga partnera,
njegov sugovornik bi se trebao prilagoditi njegovim obicajima.

Na kraju se moze zakljuciti da postoje razlike u interkulturalnoj komunikaciji izmedu Europe i

drugih, u ovome slucaju Rusije i Japana, ne — europskih zemalja.
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