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La Cultura en el Marketing Internacional

Ledesma Carlos A.*

La globalizacion de procesos eccomomicos. comerciates v productivos, ast como of denominado imperiafismo adtral que caracterizaron los

iltimos trex lustroy del siglo pusado. deving en lo que se ha dado en Hamar la mndializacion de lacudnra. por-la cual se comparten

cotidianamente espacios del ser v el sarcr con cludadanos del mundo v no solamente la de lu vegion mmediata o meestiro puito de-accion. £

sanejo o gerenciamiviio de las diferenies culiuray s¢ reconoce con ol nombre de gestion o Management Inierenlnival, en tunto quie la intencion de

reconocer. respetar v sdtisfacer comerciaimente a ofrds calturas, s denominado Gestion Midricudtural o Marketing Intercultural. Este proceso

afecto asimismo o fas oreanizaciones yue vicron clusificarse o encasillarse en diferentes posiciones de culiwra organizacionad. desde la Rutinaria a

lu Burocratica. la Soiadora v lu Emprendedora como optima para dar respuestu a esta mieva prodlematica

Hablar de Marketing v Negocios Internacionales e referimos. en un
primer v apresurado andlisis a los diferentes instrumentos ceonomicos
comerciales utifizados en el marco de las relaciones entre dos 0 mas paises
en ¢l ambito del derecho internacional publico v privado. Para que ol
intercambio internacional sca posible, deberi existir al menos dos paises en
capacidad para comerciar, con notables diferencias en fos recursos
economicos que le permutan productr v disponer de bienes diferentes
capacidad de pago que justitiguen la necesidad del intercambio. Sabemos
que las relaciones comererales han sido precursoras de las relaciones
internactonales v con un inicto simultanco tanto en los planos de
intercambio ccondmico como reconocimtiento cultural v soctal, a la vez
que el incremento del intercambio. la division politica de los paises v la
diferencia de su desarrollo economico provocd la imposicion de barreras
proteccionistas al tercambio. que cimentaron las bases del comerclo
mternacional tal como lo practicamos actualmente. Los procesos de
globalizacion tanto econdmica come comercial v productiva que nacen a
partir de la primera revolucion mdustrial marcaron una tendencia
privilegiando Tos factores cconomicos del comercto relezando a segundo
plane los sociales v los culturales. no obstante lo cual. las mismas
tendencias comerciales v fa actual sobre oferta de productos. sumado a la
faciltacion del acceso a la mformacion. han provocado primero un
paulatino v hiego raptdo paso de la focalizacion en el producto a prestar
una especial v opriorariy atencion @ los requermyentes. necesidades y
exquisiteces del cliente en functon de sus modalidades. usos v costumbres.

Por otra parte ¢l ohligado cambio producide en los procesos
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proteccionistas que refativizan los controfes economicos de entrada a los
mercados. frente a la novel presencia de barreras para - arancelarias o neo -
protecciomstas que privilegian ¢l respeto del cumplimiento de normas
1éenicas. sanitarias. administraivas formales. ademas del establecimiento
de precios globales conformados entre el oferente v todos  los
competidores han llevado a que los operadores deban dedicar mayor
atencion a la mterpretacion de las cuestiones de politica soctal v situacion
cultural de cada mercado con preemunencia frente a las cucstiones de
politica economuca. Definiendo la cultura como la forma en cue se hacen
las cosas en un lugar v momento dados v en un entomo social definido. la
base de una relacion mtercultural serd el reconocimicnto, aceptacion y
validacion de fas diferentes o distintas formas de hacer respecto de las
nuestras con la mtencion ¢ interés de armenizar cse escenario con ef del
observador. Partiendo de [ base que la cultura es un fendmeno social v no
individual. la relacion meercultural considerara por wna parte al sistema
socio - éenico, o 1 cultura organizacional estructurada en funcion de las
normas que pavtan ¢l accionar de las personas v de las relactones
interpersonales de fos mtegrantes de las organizaciones con las cuales nos
relacionaremos: comerctalmente. Por la otra. se considerard al sistema
sociologico o la mteractuacion entre las personas v sus valores soctales
compartidos tales como dogmas. ritos v religion, sistema de creencias.
arte. ¢uca v moral. cuvo andlisis ¢ tan propto de la investigacion de los
mercados. En los actuales v globalizados cscenarios internacionales,
caracterizados por una apertura de {ronteras geograficas nacionales. que
permuten ¢l acceso a bienes materiales v simbolicos de los demas paises,
mteractuan diferentes actividades ccondmicas v culturales privilegiando la
velocidad con que se recorre el mundo en vez de T posicion geografica
desde Ta gue se osta operando. Estos fenomenos contemporaneos de
comunicacton han mtenstficado las posibilidades de - encuentros v
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consecuentes desavenencias culturales desde que se carece de la suficiente
capacidad para descubrir, interpretar. respetar v satisfacer culturas hasta
ayer forancas. desconocidas ¢ irreconciablemente incomprendidas.

Es por ello que se forna en impreseindible. para quienes deban. por la
naturaleza de sus negocios. interactuar con distimtas corvientes culturales,
tener capacidad para su interpretacion v gestion univoca va gue cada
cultura es autdnoma v como tal no puede ser juzgada con la misma vara
cultural con la que se juzgan otras culturas,

Se supone que el cambio producido e la gestion mtercultural se ha
debido principaimente a hechos muy fuertes v conerelos tales como la
hegemonia de las industrias electronicas de comunicacion frente 4 las
convencianales: ¢l desplazaniento del consumo culturat de los centros
presenciales como los eines v teatros & los electronicos. como la television.
Internet, DVD y la pérdida relativa de predomimio de las cubturas
regionales frente a los mensajes transnacionales,

GESTION INTERCULTURAL

Del siglo XVHI a la fecha, se podrian. en oceidente, establecer tres
escuclas o ideas culturales que han sellado nuestro pasado tal como o
confirmara una mirada retrospectiva sobre nuestra historta.

La primera. cuvo pensador fue Voltaire. conacida como la idea thustrada,

y que imperd hasta bien entrado el siglo XX consideraba gue las artes. Jas

ciencias v prmcipalmente los hibros eran fa forma mas alta de cultura

“universal. que la cultura lustrada europea era civihizada v supenor v gue ¢l

progreso cultural se media por los parametros culturales de la civilizacton
europea.

De las bases conceptuales de esta escuclu fa Republica Argentina 1
varios otros paises launoamencanos fueron claros modelos exponentes
durante todo ef siglo NIX v hasta la segunda guerra mundial (1939 1945)

La segunda escuela. lamada romantica, de Jean Jacques Rousseau. tal
como o expone en su obra "D contrat social ou principes di divit
politigie " pubbicada en 1734, s¢ generaliza alrededor de los arios 30 del
siglo pasado v s¢ apova en tres puimos basicos: T Fl progreso es de
ascenso contmuo: 21 L nusme no necesartamente se difunde desde Tos
centros privitegiados a los otros. v 31 La ignorancia del ser es la causa de la
crueldad v barbare,

En esta idea se enrolan el erecimiento posguerra de muchos paises de
oriente. hasta ese momento subsumidos o considerados mieriores v la
clasificacion de los paises segtin su grado de desarrollo econdmico relativo
que al efecto realizaron las Nactones Unidas por conducto de la UNCTAD
(Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio v Desarrollo ).

La tercera, auto surgente sm autoria identificable. o de Ta Gestion
Intercultural es la escuela que busca la recontextualizacion. de Ta actividad
cultural de la tdea romantica pero aplicada @ los prncipios v criterios
empresariales v de negocios.

Corlos A Ledesma Lo Coitnra v el Marketmny Internacional

Es esta escuela la que considera que la cultura v el comportamicnto de
los mercados ¢s uno de fos aspectos mas importantes v dificiles de
comprender. tanto en ¢l comercio interna come en ¢f ntermacional. v que
sbone seoadopi wie acntud e consideracion v respeto cultural
tntercubtural no sera fierl aleanzar el exito en los negocios.

EFhecho de que esta escuela, considere como muv importante ¢l
reennocer s cractensticas particulases de cada mercado hace repensar
fas tormulas uthradas hasta hov para investigar. analizar, v estudiar los
mercados imternacionales v fa necesidad de meorporar tormulas de lo que
se ha dado en Hamar Markeung Intereultural

CULTURA DE LAS ORGANIZACIONES

Tanto en ¢ste escenarto como antes de ghora. las personas. o referentes
que se refactonan en un senerde mternacional tienen. como ser. o gue
podriamos Hamar una cultura sociologica propia v comprensiva a la vez
que tres culturas indivduales: La Publica, o actuacion social. mediante la
cual nos relactonaremes con ¢f comercialmente en los negocios: la
Privada. que se conocerd o podrd compartir anicamente llegado un plano
de confianza: v Ja Intima o pudorosa que comprende los sentires v
pensantientos del ser v que no serd expuiesta,

Por otra parte ese mdividuo. que es parte de una cultura grupal ancestral.
v dueio de una cultura mdvidual. participa de la organizacion como parte
obligada de fos negocios. Esta relacion culural. que denominamos socio-
teenica sera la preponderancia que tenga la cultura del mdnaduo sobre la
de la organizacion o su mversa. v que merece particular consideracion,

La tltima. o cultura organizacional, serd fa cultura comportamental de
cada organizacion en los eseenarios de negocios. v que basicamente
admite una clasificacion en cuatro tipos diferentes: La Organizacion
Rutmania. de bajo nivel de creatadad v repetidora de sus acctones: la
Burocratca: I
Emprendedora o de avanzads

LT practica de Tos negocios se observa que no siempre se alinean fas

Senadora. mas creativa pero de poca accion: v la

tres culturas feultura personal. socio-weenica v organizacionai) lo cual
obliga a actuar para reconocer. respetar v satistacer tres distmtas corrientes
culturales simultaneas.
Como se ha viste. ol comportarniento cultural. tanto mdividual como
|

orupal 1 organizacional afecta fuertemente of accionar en fos negoclos
imernacionales. por lo cual. st andhisis ¢ interpretacion ocurre en ¢l

entorno diseiplinario del marketing internacional devenido en intereultural.

CONTEXTO CULTURAL

Fnlos negocios imternacionaltes. ¢l punto fundamental para enfocar
correctamente fas negociaciones v comunicaciones es ol entendimiento del
contexto cultural

Marketing Internacional



Naturalmente que siempre se llevaran mejor y s atraeran las personas
de similar contexto cultural, asi como se rechazaran las pertenceientes a
diferentes contextos.

Por ello es prioritario, como diseipling del Marketng Internacional,
identificar v reconocer a que contexto cultural pertencee cada una de las
partes mvolucradas en un potenctal acuerdu comercial ntemacional., para
diferenciar nuestra estrategia de aproximacion

Basicamente podemos encontrar dos contextos, bien diferenciados. si
bien no fos unicos. los mas cercanos v possbles de relacionamos.

Elprimero denoninado de bajo contexto. que considera que of fenguage
¢s unit de fus mas importantes caracteristicas en que s expresa la cultura,
que fas palabras transmiten la mavor pane de la mformacion v en
consectencta fos mensajes deben ser explicatos,

Considera a fa vez que los detalies propios del negocio deben ser
analizados rapidamente v gue dos documentes Tegales tienen priondad
frente a otros puntos. Ast. un gemple cukural de bajo contexto son los
EE.UUL v algunos paises Europeos,

El segundo grupo. o de alto contexto. aungue considera que la palabra es
determinante. otorga menos importancia a lus palabras que al contexto, ast
como menos importantes son los documentos legales que la posicion
social sobre la que se apovan para esteblecer una relacion social que
consideran punte de partida para fa confianza entre partes. Un claro
ejemplo de este alto contexto caracterizado por procesos de negociacion
mas lentos, s Amdrica latina en su conjunto. asi como cast todos los
paises ortentales,

El entendimicnto de partes pertenccientes a diferentes contextos
culturales scgn v en concordancia de los parametros comvencionales del
marketing internacional resultaba seramente dificultoso. requinéndose de
nuevos mstrumentos que, 1 bien de ascendencia comercial sirvieran de
interpretacion cultural

PRODUCTOS CULTURALES

Tambien dentro del campo del Markenng Imernacional notamos gque
desde fa dltma decada del siglo pasada. T cuestion de preservar T
identidad culwiral en o contexto de la globalizacion ceondmica tome una
importancia que hubiera side difiell de maginar a prineipios de los wios
80,

En fa actuahidad, unto ol medio ambiente v el empleo. fos productos
culturales se encuentran entre aguelos que ejereen ana presion creciente
sobre ef comercio mundial. que sor una aueniicy uente de preocupacion
para el publico en weneral. pero cuva solucion o puede hallarse
simplemente en el sistema comeraial msmo. tal coma lo expresara en
1998 ¢l Director General de b Orsanizacion Mundial del Comercio.

Eldilema en este sentido es el enfogque gue debiera darse  los productos

culturales en los acuerdos comererles iermacionales, v gue hasta fa
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fecha. Ja importancia que aguellos han tenido en tates acuerdos presentan
un fuerte grado de ambvalencia. No obstante considerarse a los productos
culturales como cualquier otro producto, con frecuencia son objeto de
clatisulas de excepeion o reserva. scglin contextos o campos especificos.

Ensavando una clasificacion conceptual al respecto, podemos establecer
dos capitulos. Por una parte aquellos que consideran a los productos
culturales como productos para ¢l entretenimicnto, stmilares, a los efectos
comerctales a cualquier otro producto v sometidos en consecuencia a las
normas del comercto mternacional.  En el segundo. los productos
culturales se consideran como activos que wransmiten valores. ideas ¥
significados o Instrumentos de comumieacion social que contribuyen a
modelar [a identidad cultural de una comumdad determimada, v que. por lo
tanto deben exclurse de los acuerdos comerciales mteracionales.

Es conventente acotar que al momento ningtn organismo mtemacional
hat tomado posteion al respecto.

Asic st los productos culurales son considerados como bienes
comerciales. resultaria harto difictl su exclusion de los acuerdos
comerctaics nternacionales. con alguna exeepeion hecha de los procesos
de integracion economica. Por otra parte 81 se utilizan para obiener un
Juero v son sugeto de comercio a nivel internacional. ponen en cuestion
Itereses diversos. v a veces contrapuestos. que solo se pueden conciliar
dentro de un marco legal adecuado.

Cabe scialar que, mas alla de las consideraciones estrictamente
economicas. Ly exencion completa de los productos culturales. en los
acucrdos comerciales mternacionales, podria conllevar la consceucncia
peligrosa de abrir a puerta. en términos legales. a resiricciones que estan
mas justificadas por razones comerciales, ¢ incluso ideologicas. que por
razones culturafes

Los productos culturales. mas alla de la clastficacion semantica que se le
pudicra otorgar, son sujetos al mtercambio con fines de fucro. v son en
consecucncia sujetos al estudio propio del marketing ntersacional, que
debe mcorporar para analisis ¢ mterpretacion herramientas de Marketing
Intercultural.

INDUSTRIAS CULTURALES

Acompadiando los citados procesos globalizadores, v sin dafiarlos. sino
por el contraro. fortaleciéndolos. ¢l fenomeno de Ta industrializacion v
comercializacion  de productos  cuhwrales se ha - ampliado
considerablemente. a la vez que paraddjicamente también ha restringido el
ambite de la produceion cultural a lo que la industria considera
comercialmente rentable. A este respecto parece razonable decir que hay
un riesgo grave para fa presenvacion de la diversidad cultural,

Unenfoque facil v atractivo seria distinguir entre los productos llamados
de alta cultura. come fa Opera. el teatro, la danza. la pintura v fa escultura,
cuva naturaleza cultural es evidente, v os productos de consumo popular,
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como Jibros. periodicos. cine. television, discos v productos mulimedia.
que caen mas dentro de lo que se llama ocio.

Adoptar esta solucion significaria. sin embargo, olvidar que una gran
parte de la cultura que el individuo adguiere hoy dia derivan precisamente.
de los productos culturales de masas. Por tanto. distinguir entre productos
culturales no es una solucion.
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