SZABONE PATAKY ESZTER - PAKAINE KOVATS JUDIT:

A kultura es a marketing

Osszefliggesel

A kultira nem mas, mint a tarsadalom altal elfoga-
dott értékek és vélemények dsszessége. Ide tartoz-
nak tovabba a viselkedési, életmodbeli és gondolko-
dasi mintak is, melyek generaciordl generacidra szall-
nak. Az aldbbiakban megprobaljuk kiemelni néhany,
a kultdranak marketing szemponthél is dominans jel-
lemzgjét.

A kultara definicidja ésjellemzéi

<A kultara mindig a helyi szokasokon alapszik.
Meghatarozza azokat a viselkedési formakat, amelye-
ket a szlikebb k6zdsség (csalad, falu, munkahelyi, ba-
rati kor) elfogad. A fogyasztok dontéshoz6é mechaniz-
musat el8revetiti, ezért a kinalatot le kell sz(ikitem
azon termékek korére, amelyek tarsadalmilag elfoga-
dottak. A szandékosan ,,polgarpukkaszté” viselke-
désforma termékeivel (obszcén dalszdveg stb.) most
nem foglalkozunk. Az elfogadott jelenségek viselkedésko-
re természetesenféldrajzilag és id6ben valtozik. A kulta-
ra igy elfogadhatja vagy elutasithatja az alkoholfo-
gyasztast; a dohanyzas kordbban tarsadalmilag elfo-
gadott volt, ma egyre inkabb az egészséges életmdéd
kerul el6térbe.

<A kultdrat a tarsadalom ,,birtokolja".

A kultdra kényszer nélkul, tarsadalmi kélcsénhataso-
kon és cselekvéseken alapszik. Onmagaban nem léte-
zik, a tarsadalom valamennyi tagja részt vesz benne.
Volt id8, amikor Kindban azt tartottdk, hogy a nagy
lab alacsony osztalybeli szarmazast jelent. Ezért a fel-
s6bb tarsadalmi osztalybol val6 szul6k leanygyerme-
keik labfejét eltorték és befasliztak, hogy kicsi marad-
jon, és igy majd el6kel6én tudjak férjhez adni. Szeren-
csére napjainkra ez a tradicié mar Kkihalt.

<A kultara segiti a kommunikaciot.

A kulturalis kdzdsség altalaban azonos szokéasokat,
gondolkodast, érzelmi hatast eredményez az azonos
kdzosséghez tartozéknal. igy egy csoporton beltl
megkdnnyiti a kommunikaciot.

Ugyanakkor a kdzds kulturdlis értékek hianya gat-
jais lehet a kommunikéacionak a kilénb6z8 csoportok
kozott. Ez az egyik oka, hogy nem ugyanazt értik a
globalis reklamokon a kiilénbdz6 orszagokban.

Egy termék sikerét vagy kudarcat a marketinger6-
feszitések és a kultara kdlcsdnhatasa hatarozza meg.
Ezen belll kilén figyelmet érdemel a marketing-
kommuniké&cio, minthogy ennek kiemelt szerepe van
a termék koncepciojanak és elényeinek kdzvetitésében
a célcsoport irdnyaba.

= A kultdra tanulhato.

A kultdra nem genetikai Uton 6roklédik. Meg kell ta-
nulni, és gyakorolni kell. A szocializacio és a kultaral6-
das folyamata 6sszefonodik, az egyén magéaba szivja
és megtanulja azt a kultarat, amelyben felnd (termé-
szetesen a kés6bbiek soran az egyén mas kulturékat is
elsajatithat). A kultdra elsajatitasara irdnyul6 képesség
teremt lehet@séget Uj kulturalis irdnyzatok elfogadasa-
ra. Az &zsiai orszagok gyakran keser(en panaszoljék,
hogy kultarajukat megfert6zi a nyugati konynydzene,
illetve a nyugati szexudlis és tdrsadalmi hatasok - 6k
ezt a kulfoldi befolyast karosnak és nemkivanatosnak
tartjak.

<A kultdra szubjektiv.

Kulénb6z6 kultdrakbol jott embereknek eltéré a véle-
ményik ugyanarrél a dologrél. Ami az egyik kultara-
ban elfogadhatd, nem szikségszerlien az egy masik-
ban. Ebben a vonatkozasban a kultdra egyedi és 6nkeé-
nyes. (Ennek eredményeképpen ugyanaz a jelenség az
egyes kulturakban kilénb6zd maédon jelenik meg.) Az
indidnoknal megvetés targya volt a ,,fecseg6" férfi, az
olaszokndl ez a létezés természetes velejarodja.

«A kultdra id6tallo.

Mivel a kulttra generaciorol generaciora szall, ezért
viszonylag stabil, de legaldbbis folyamatosan létezé.
A régi szokasokat nehéz megvaltoztatni, és az emberek
igyekeznek meg6rizni az 6rokséget az allanddan val-
toz6 vilag ellenére is. (A marxizmus ezt Ggy nevezné,
hogy a tudat fejl6dése mindig lemarad a lét mégott.) A
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kultara idé6tallo jellege miatt leg-
; tobbszor ajanlatosabb a cégek-
i nek olyan terméket bevezetnitk,
i ami megfelel a kultdranak, sem-
; mint megvaltoztatni a kultarat,
hogy az legyen termékre sza-
bott. Bar az utdbbira is jocskan
akad példa, Id. a diszk6- és rap-
zene térhoditasat...

= A kultara halmozédik.
A kultdra tdébb szaz, vagy akar
tobb ezer év felhalmozott ta-
pasztalatain alapszik. Minden
generacio hozzatesz valamit, igy a
kultdra id6rél id6re bévil, Gj gon-
dolatok éptlnek be és valnak reé-
I szévé. Természetesen az is a fo-
lyamat része, hogy a régi gondo-
latok elavulnak. Az erkdlcsi ,,el-
avulas"” nem mindig értékara-
nyos, ill. az 4j gondolatok nem
feltétlentl értékesebbek a régieknél - Id. az erkélcs fel-
lazulésat, napjaink értékvesztését.

3 A kultara dinamikus.
1 Bar a kultdra nemzedékrél nemzedékre szall, mégsem
allithatjuk azt, hogy statikus. Allandéan véltozik, mivel
dllanddan alkalmazkodik az Uj helyzetekhez és ismeretfor-
rdsokhoz. A kultdra dinamikus jellege néhany termeé-
ket elavultta tehet, illetve Uj fogyasztdi szokdsokat ve-
zethet be a piacra.

A japan izlés példaul a hal és rizs iranyabdl a hisfé-
lék és a tejtermékek irdnyaba tolédott el. Magyarorsza-
gon is egyre szélesebb kdrben fogadjak el a baromfiter-
mékeket. Az étrendi szokdsok megvaltoznak, a fehér
husokat el6nyben részesitik a vorés hisokkal szemben.

A kultira hatasa a gondolkodasi folyamatra

A fogyasztdi szokasok mellett a kultdra befolyasolja a
gondolkodasi folyamatot is. Ha a tengerentulon ja-
runk, képtelenek vagyunk az idegen kultarat agy
szemlélni, hogy azt ne vonatkoztatnank a sajatunkra,
akaratlanul is. Ezt a jelenséget ,,a sajat magunkra vonat-
koztatas kritériumanak' nevezzik (Self-Reference Cri-
terion, a tovabbiakban SRC).

Az SRC a magyarazata, hogy mindenki a sajat kultdra-
jan keresztil szemlélédik, ezért az SRC hatasaval sza-
molni Kell. igy pl. sok honfitarsunk fintorog a kalfoldi
konyha remekeit izlelve (megjegyezzik, egy él6 kagy-
16 lenyelése nem is lehet természetes szamunkra).

Az SRC gondolkodési folyamatra kifejtett hatasa-
nak jé példaja az allatok esete. Amerikdban és Eurépéa-
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Kilénb6z6 kultarakbaol jo tt
embereknek eltéré a véleményik
ugyanarrol a dologrol. Ami az egyik
kultiraban elfogadhatd, nem
szukségszer(ien az egy masikban,

Ha a tengerentudlon jarunk,
képtelenek vagyunk az idegen
kultarat ugy szemlélni, hogy azt ne
vonatkoztatnank a sajatunkra,
akaratlanul is. Ezt ajelenséget ,.a
sajat magunkra vonatkoztatas
kritériumanak” nevezzik (Seif-

Referenee Criterion).

ban tdbbnyire csaladtagként
kezelik a kutyat (mobil kutya-,
macskakrematérium hazai si-
kere), addig a Tavol-Keleten
el6fordul, hogy megfézik, és
megeszik, ami felhaborit6 ,,kan-
nibalizmus" egy eurépai sze-
mében. A hinduk ezzel szem-
ben, akik tisztelik a tehenet,
nem értik, hogyan fogyaszthat-
nak marhahust az amerikaiak,
raadasul ilyen nagy mennyi-
ségben.

Tehat, ha egy jelenséget mas
orszagban vizsgalunk, a mar-
ketingszakembernek mindig fi-
gyelnie kell az SRC hatéasara.
Amennyiben meglétét nem ve-
szik kell6en szamitasba, az je-
lentésen megvaltoztathatja a
marketingkutatas és az egész
marketingtevékenység ered-
ményét. Minden problémat két oldalrél kell megkoze-
liteni: egyrészt a kutatd anyaorszagi kultarajanak megfele-
I6en, masrészt a befogadd orszag kulturalis normainak fi-
gyelembevételével. Majd 6ssze kell hasonlitani a két vég-
eredményt. Barmilyen kildénbség az SRC meglétét je-
lenti, aminek feloldasarol sirg6sen gondoskodnunk
kell. Csak igy kapunk objektiv képet feltevéseinkrél,
ami arra készteti a marketingszakembert, hogy vizs-
galja meg Ujra a 6 feltételezések alkalmazhatosagat a
befogadd orszag kulturaja szempontjabél. A nemkiva-
natos kovetkezményektdl vald félelem érzékennyé
kell, hogy tegyen minket a befogado6 orszag kulturalis
normainak keretein belul valé gondolkodésra. Kivé-
natos, hogy a marketingszakember ne a sajat nemzeti tér-
minoldgiajaban, hanem nemzetkézi terminoldgiaban gon-
dolkodjék. Az SRC figyelembevétele megvédi a vezet6t
attol, hogy személyes kulturalis normakat szallitson a
mas orszagbeli viszonteladokhoz. Ez az el6vigyaza-
tossag arra hivatott, hogy a marketingszakembert még
inkdbb vev6orientaltta tegye, hiszen az igy tovabbfej-
lesztett marketingstratégia jobban fogja tiikrézni a va-
16s piaci igényeket.

A kultdra hatasa a kommunikaciés folyamatra

Osztalyozhatjuk Ggy az orszagokat, hogy vannak ma-
gas érzékenységl kulturak, és vannak alacsony érzékenysé-
gd kultaradk. Az osztalyozas a kiillénb6z6 kulturalis ira-
nyultsag megértését szolgalja, s megmagyarazza az
informaci6 dramléséat és hatasat.

Eszak-Amerika, Eszak-Eurdpa (Svéjc, Németor-
szag és a skandinav orszagok) az alacsony érzékeny-
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ségl kultara példai. Az ilyen tarsadalmakban az tze-
netek vilagosak és egyértelmiiek abban a vonatkozas-
ban, hogy a szavak jatsszak a f6 szerepet az informacié
Iényegi részeinek tovabbitasaban.

A szavak jelentésiikben, l1évén fliggetlen egységek,
elvalaszthatdak a kérnyezett6l, amelyben szerepelnek.
Az a fontos, ami elhangzik, és nem az, hogy milyen
kérnyezetben hangzik el.

Japan, Franciaorszag, Spanyolorszag, Azsia és a
Kozel-Kelet magas kulturalis érzékenységUl orszagok.
Az ilyen kultdrdkban a kommunikacié indirekt is le-
het, és az a mdéd, ahogyan az lGizenetet kozvetitjuk,
alapvet6éen meghatarozé. Ez azért van, mert nem a
verbalis rész hordozza az informécio6 l1ényegi részét,
hanem a nonverbalis rész teszi azt kommunikativva.
A kommunikaci6 érzékenységi szintje azért magas,
mert sok jarulékos informaciot is tartalmaz, dgymint
az Uzenetet kild6 értékszemléletét, pozicidjat és tarsa-
dalmi hatterét. Ezen dsszefliggések ismerete nélkul az
Uzenet nem érthet6. A kildd személyes kdrnyezete
(pszichikai és szocialis korilményei) hatarozzak meg,
hogy az elhangzottakat masok hogyan fogadjak be. A
hirdetések nemzetkdzi sztenderdizalasa ezért is csok-
kenti a reklam hatasossagat.

Lehetséges az is, hogy egy kultdra kiillonb6z6 érzé-
kenységl szubkultarikat elegyit. igy példaul az USA,
amely alapvet8en alacsony érzékenységil orszag, ma-
géban foglal néhany olyan szubkulturat, melyekre j6-
val magasabb érzékenységi mutatok jellemzéek. Ezért
a kommunikacids stratégia megfelel6 kiigazitasokat
igényel ahhoz, hogy hatésos legyen. Altalanos hirdeté-
si modszer az USA-ban, hogy a tv-reklamot ugy szer-
kesztik, mint egy szemléltetd el6adast. Az ilyen ala-
csony érzékenységl maddszerrel a termék bemutatasa
nélkildzi a természetes kdrnyezetét. Tehat az ilyen
Uzenet nehezen értheté magasabb érzékenységl kul-
turdkban, mert hianyoznak az alapvet6 kornyezeti
részletek, amelyek a megértéshez elengedhetetlenek.

Az orszagok az informaciékozlés stilusaban is kiilon-
b6znek egymastol.

Néhany kultdra direkt, linearis médon kozvetiti az
informéciot, ezek az Gn. monokronikus kulturak. F6bb
jellemzd8i a megtervezettség, pontossag, és az érzet,
hogy az id6 egy egyenes mentén halad elére. A
monokronikussagnak vannak fokozatai. Bar Németor-
szag, Svajc és az USA mind a monokronikus kultarak
kozé tartoznak, mégis az amerikaira a legjellemz6bb.
Az amerikai gyors iram, az igény az azonnali vissza-
jelzésre gyakran tirelmetlenségnek, tolakodasnak
tinhet masutt (direktmarketing eltér6 fogadtatasa).

Mas kultarak viszont polikronikus jelleglek. Erre jo
példak a japan, vagy a spanyol kultdra. A japanokat
gyakran félreértik, amiért nem szolgaltatnak részletes
informacidkat. Az igazsag az, hogy a japanok nem

Ha egyjelenséget mas orszagban vizsgélunk, a
marketingszakembernek mindig
figyelnie keli az SRC hataséra.

akarnak tdl kozvetlenek lenni, véleményluket nem
mondjak ki nyiltan. Személyes kapcsolat nélktl soha-
sem bocsatkoznak Uzleti részletekbe, azon kiviul keri-
lik a szem-kontaktust, mert ez szamukra a konfronta-
ci0 és az agresszio jele. Ha a kulturalis kérnyezet érzé-
kenységét és a modot, ahogyan az informéacio halad,
kombinaljuk, eredményképpen egy sokkal arnyaltabb
képet kapunk egy adott orszdg kommunikécios jel-
lemz6irdl.

Németorszag példaul monokronikus és alacsony
érzékenységu orszag, mig Franciaorszag polikronikus
és magas érzékenységl kultdra. Az alacsony érzé-
kenységl Németorszag sértheti a magas érzékenysé-
gl franciakat azzal, hogy tul sok informéciot ad egyér-
telmd dolgokrol. Ez forditva is igaz, egy német sértve
érezheti magat, mert ugy érzi, nem kap eléggé részle-
tes informéciot egy franciatél. (A reklamfilmekkel
szembeni attitidoket vizsgalva a német eredet( Sie-
mens reklamfilmmel kapcsolatban negativ megitélést
tanusitottak a francidk, olaszok; a LuckyStrike és
Greenpeace francia eredetd filmjei esetében maguk a
francidk voltak elutasitoak.)

A kulturalis azonossasok

Eddig a kulturélis kilonbségeket hangsulyoztuk, mi-
vel nagyon nehéz kulturalis azonossagokat kimutatni,
ezért olyan tendencia érvényesil, amely talhangsu-
lyozza a kulturdlis killénb6z8ségeket. Azonban el kell
fogadni azt az allaspontot, hogy az alapvetd igényei
minden embernek azonosak.

Az alapvet6 igények azonossaga kovetkeztében
néhany termék marketingje kis valtoztatassal is diffe-
rencialhaté. Ezt teszi a Coca-Cola Mikulas-napi rek-
lamja. Az emberek mindenitt szeretik a zenét, és
szUkségluk van szorakozasra. Az emberek szeretnek
szbrakozni, igy tehat a videojatékok mindentvé befér-
kéznek. A szépség és a gyémantok iranti vonzalom le-
het6évé teszi, hogy nagyjabdl azonos hirdetési maod-
szert alkalmazzanak mindenutt (divatszakma, auto6-
piac stb.).

Azonos értékek megléte nemfeltétlendl jelent azonos vi-
selkedést. Az egyetemes kulturalis jellemz6k megnyil-
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vanulasa orszagonként mas és mas. A zenét minden-
hol szeretik, de ez nem jelenti azt, hogy mindenhol
ugyanazt hallgatjak. Mivel a zenei izlés orszagonként
kiloénbo6z6, ezért méasfajta zenével kell a kiillonbdz6 or-
szagokban megjelenni. Minden ember szereti a szépet,
de a szép kulturalis definiciéja sehol sem ugyanaz.
A szépség nem kozelithet6 meg egy dimenzidébdl, a
szépség mai modern definiciéja toébbdimenzids. .A
szépségnek kulonbdz6 fajtai ismertek: klasszikus, fe-
minin, érzelmes, egzotikus, aranyos, divatos stb.
Néhany kulturalis érték valtozatlan marad az id6k
folyaman. Az alapvetd értékeket hordozé termékek
nem igényelnek valtoztatast a valtozé piaci kérnyezet
ellenére sem. llyen példaul a Reader's Digest magazin,
amely haromnegyed évszazada valtozatlan formaban
jelenik meg a hihetetlen iramban valtozo életstilus és
kulturalis izlés ellenére. Mondanivaléja allando: ,,a vi-
lagon a legjobb orvossag a nevetés, a nehézségeken
feltl lehet kerekedni, és a vilag jo, ha nem is tokéle-
tes". Ezek a kulturdlis jellemz&k szintén egyetemesek,
bizonyitja ezt, hogy 100 millié ember olvassa a maga-
zint 19 nyelven. Ez a siker bizonyitja azt is, hogy bar a
kulturalis értékek allandé mozgéasban vannak, létez-
I nek alapvetd értékek, amelyek egyetemesek és allan-
| doak. Bizonyos termékek szadmara a piac mindig nyit-
I va all a gyorsan valtozo vilagban.

A kulturalis hasonlésagok: illuziok?

A kulturéalis egybeeséseket soha nem szabad ugy fel-
fogni, hogy a két kultldra nagyon kozel all egymashoz.
Nagyon gyakran kulturalis hasonlésagok mar az elsé
pillantasra is illdzionak bizonyulnak. Ezért a marke-
I tingesnek nem szabad egyetlen piacot sem biztosnak
J tartania.
A legtobb amerikai szamara Kanada csak az USA
északi tovabbterjedése, ezért a kanadaiak tébbsége ne-
~ heztel, és nem fogad el kulturalis hatast az USA-tol.

—— —

A verbalis kommunikacio

A nyelv kiemelked6en fontos része a kultdranak, a
kommunikacio elképzelhetetlen nélkile. Az angoltél
eltér6en, amely viszonylag egyszer(, sok nyelv ar-
nyaltabb. Az olasz példaul tobb médot enged meg a
személyek megszolitasara, ezek kifejezik a beszél§ vi-
szonyat és érzelmeit. Hasonl6 arnyalati kilonbségeket
fedezhetiink fel a japan nyelvben, ahol van irott és tar-
salgasi stilus, férfi és ndi, fiatalok és id6sek stilusa, sét
ezen kivil az udvariassag kilénb6z6 fokozatai is kife-
jezhetGek.

A nyelv befolyasa ésfontossaga megkérddjelezhetetlen.
A nyelv hatdssal van a gondolkodasra: a rendszerek,
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amelyek kilénbdz6 kédokat hasznalnak, kuldnbz8
gondolkodasi mechanizmust vonnak maguk utan.

A kelet-azsiai népek irasrendszertk vizualis termé-
szete miatt kénnyebben megjegyzik a vizudlis infor-
macidkat. Mig a reklam altal k6zolt verbalis informa-
ci6 a japan fogyasztok kérében vizualisan kédolt, ad-
dig az angolban ez fonologikusan torténik, ezért a ja-
pan fogyasztok sokkal inkabb emlékeznek az olyan in-
forméaciokra, melyeket a vizudlis és nem a fonologikus
agykoézpont befolyasol. Az angol anyanyelv( fogyasz-
toknél ez forditva igaz. Ami a markanevet illeti: fontos
ugy alakitani a japan fogyasztok felé iranyulé marke-
tingkommunikaciot, hogy a vizualisan tetszet6s mar-
kanév irassal, grafikusan jol megszerkesztett legyen.
Ezért is juthatott be az egyik legel6kel8bb japan ndi
klubhal6zatba a Hélia-D. Az angol anyanyelvi fo-
gyasztéknal ezzel szemben sokkal hatasosabb, ha
hangutanzé szavakat, rimeket, sz6jatékokat haszna-
lunk a markanévben rejlé hangalaktani lehetdségek
kiaknazasara (Trixy-pixy).

Eléggé kozismertek az irds-olvasas kilonbségei az
egyes orszagokban. Az eurépaiak és az amerikaiak
szdmara evidens, hogy balrél jobbra haladé sorokban
irnak, és csak akkor kezdenek Uj sort, ha az el6z6t mar
befejezték. A kinai szisztéma fentrdl lefelé halad, min-
dig a lap jobb széléhez kozelebb es6 oszloppal kezdik,
és ugy haladnak balra, a kévetkez6 oszlopba. A japan
nyelv még ennél is dsszetettebb, mivel haromféle iras-
jelrendszert hasznalnak. Az &si japan irasjelrendszer a
»kandzsi", amely kinai eredetd, az ilyen irasjellel irt
koényveket hatulrdl elére (eurdépai szemszogb6l néz-
ve), jobbrdl balra haladva, oszlopokban kell olvasni.
Ennél egy Kkicsit egyszerlibb a ,,hiragana" rendszer,
ahol egy irasjel mar csak egy massalhangzoét és egy
maganhangzot jeldl. A ,,katakana" az idegen szavak
leirasara szolgal. Napjainkban altalaban e harom iras-
jelrendszert vegyesen, sorokba szedve, balrol jobbra
haladva hasznaljak.

Az USA-ban nagyon kevesen beszélnek folyéko-
nyan mas idegen nyelvet. Az amerikai tzletemberek
ugy gondoljak, hogy szamukra sziikségtelen egy ma-
sik nyelv ismerete. Abban a hitben élnek, hogy az an-
gol az Gzleti kommunikacié hivatalos nyelve. Bar ez
részben igaz, problémak jelentkezhetnek azonban
olyan uzleti partnerek esetében, akik az angolt nem
beszélik.

Sok amerikai cég panaszkodik, hogy a japan piac
zart szamukra. Ugyanakkor a japan vezet6k és tzleti
korok masképpen itélik még a helyzetet. Ugy gondol-
jak, hogy az amerikai cégek a hibasak, mert nem pro-
baljak megérteni ajapan piacot. A japan tzleti vezeték
tudatos er6feszitéseket tesznek, hogy megtanuljanak
angolul, az eur6paiak és az amerikaiak azonban ezt
forditva nem teszik. igy aztan a nyugati Uzletemberek-
nek gyakran nehézségeket jelent a japan gyéartokkal,
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az elosztokkal és a vasarlokkal valo kommunikacio.
(Ezek a vezet6k nem is képesek hatdsosan lobbizni a
japan piacon...)

Nem mindenki képes arra, hogy elsajatitson egy
idegen nyelvet. Egy fiatal szdamara sokkal kénnyebb
egy nyelv megtanulasa, mert a file képes a szavak ap-
ro, hangzasbeli arnyalatainak a megktulonbodztetésére.
A kozmopolitak szintén nagyobb sikereket érnek el,
mert rajonganak az idegenekért. Masrészr6l a merev
gondolkodasuak nehezen sajatitjdk el mas nyelveknek
az ovéketdl eltérd strukturalis felépitését. Ha valaki
meg akar tanulni egy nyelvet, akkor arra kell téreked-
nie, hogy Ggy gondolkodjon, mintha abbél az orszag-
bél j6nne. Més szavakkal kifejezve: legyen képes gon-
dolkodni az adott nyelven anélkil, hogy el&szér fordi-
tana. Amikor egy marketingkampanyt mas orszagba
»attelepitenek”, kdriltekinté forditasra van szikség.
Rendkivul fontos tudni azt, hogy nem a szavakat ha-
nem a gondolatokat kell forditani (sok elrettent6 pél-
dat lehetne emliteni, gondoljunk csak a ,,Perwoll-lal
mosva" mottoju rekldmra). Mivel a nyelvek k6zo6tti
kulonbségek a szavak kozotti apro jelentésbeli eltéré-
sekben is megnyilvanulnak, a szdszerinti forditas rit-
kan jo forditas. Bar a szotar segithet a megértésben, a
szotarak nem tudnak ramutatni a mondatokban,
hanglejtésben, nyelvtanban és a kiejtésben taldlhaté
arnyalatbeli kilénbségekre. Ezért a hirdetéseket sok-
kal inkabb atultetni, mint forditani kell. (Mint aho-
gyan egy londoni Gigynokség igazgatdja elmondta: a
forditok A&ltaldban akadémiai
nyelvészek, akik semmit sem
tudnak a meggy6zés, és a mar-
keting szabéalyairél: a fogyasz-
toknak pedig nincs érzékik ah-
hoz, hogy megfejtsék: mit is
akar az a mondat vald6jaban je-
lenteni, de ez nem is varhato el
téluk.)

A forditas soha nem hangzik
ugy, mint az ,,anyanyelvi" fo-
galmazas. Mindig hamisan
cseng, ,idegen szagot araszt".
Ezért pl. egy Uj markanév beve-
zetésénél a lehet6 legrosszabb
megoldas lehet.

A masik aprésag, ami nagy
félreértésekhez vezethet, az el-
tér6 datumozési rendszer. Az
amerikaiak ragaszkodnak ah-
hoz, hogy mindig a h6napot ir-
jak el@re, amit a nap és az év ko-
vet. A vilag nagy része szamara
logikusabb a legkisebb egység-
gel kezdeni (a nap megjeldlése),

hogy ugy gondolkodjon, mintha
abbdl az orszagboljonne, Méas 2. Hall, Edward T.: The silent lan-

szavakkal kifejezve legyen képes
gondolkodni az adott nyelven

Bar a szotar segithet a

hanglejtésben, nyelvtanban és a
kiejtésben talalhat6é arnyalatbel
kulonbségekre, Ezért a hirdetésekét
sokkal inkabb atiltetni, milie

mig nalunk - és tébb keleti népnél is - az év, honap,
nap a természetes sorrend.

A félreértés és zavar akkor kezd6dik, amikor a da-
tumot csak szdmokkal irjak ki. Gondoljuk meg: a
2/3/1999-et az amerikaiak Ugy értelmeznék, hogy
1999. februar 3., mig masoknak ez a harmadik hénap
masodik napjéat jelenti. Nem nehéz elképzelni, milyen
nagy bonyodalmat okozhat ez a félreértés egy ameri-
kai cég és egy kulfoldi fogyasztd kozott a szallitas és a
fizetés datumat illetGen.

A félreértések elkertlhet6k, ha betartunk néhany
alapvetd szabalyt a nemzetk6zi kommunikéacioban.

- Ha kétségek meruilnek fel az értelmezést illetéen,

mindig kérdezzlnk ra!

- Valasszuk a témakat kilon, egyszerre csak eggyel

foglalkozzunk.

- Erésitsik meg a megbeszélteket irasban.

- A lényeges pontokat irjuk le a partnertink altal

hasznalt stilusban.

- lgazitsuk a beszédiinket ahhoz az angol szinthez,

amelyen partnertink beszél.

- Hasznaljunk vizudlis segitséget, ha arra sziikség

van.

-Prébaljuk kerilni a technikai, sport- és tzleti

zsargont.

Masképpen fogalmazva, manapsag még sokszor
ugy kommunikalunk a vilag nagy részével, mintha
egy kissé stiket nagynénivel beszélgetnénk.
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