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Introduccién

La “globalizacion” es la palabra de moda. Su aparente funcionalidad para
explicar distintos fendmenos conspira contra la comprension directa de su
significado y restringe la posibilidad de evaluar el impacto que genera en la
vida y conducta de la sociedad.

Hemos devaluado la importancia de la palabra que ha perdido su signifi-
cado primordial para connotar hechos, vivencias, ideas y cualquier
circunstancia que involucre al hombre.

Quizas el término “globalizacion” constituya un paradigma de tal fené meno.
A poco de nacer, ya nos provoca mas incertidumbre que certeza.

En el centro de la escena se instala como siempre, la cultura. Ese es el
tema. Aun una mirada superficial sobre lo que ocurre en el mundo, nos
muestra un vertiginoso y acelerado cambio de conducta, valores, formas de
relacionarse y expectativas en todas las sociedades. Es imposible medir
hoy el impacto que ello provoca.

El Globalismo del tercer milenio

Quién puede hoy negar que nuestras sociedades estan cada vez mas
conectadas con productos y redes cuya ldgica es funcionar a escala
universal. La globalizacion no es solo un hecho: se esta convirtiendo en una
nueva ideologia.

El término global ingresa en la representacion del mundo hacia fines de los
aflos sesenta. Dos obras lo entronizan: War and Peace in the Global
Village de Marshall McLuhan, publicada en colaboracion con Quentin Flore
en 1969 y Between Two Ages. America’s Role in the Technotronic Era
de Zbigniew Brzezinski, también editada en ese afio.

La obra de McLuhan generaliza el efecto television - guerra de Vietnam.
Con la televisaciéon en directo de este conflicto los hogares norteamericanos
dejaron de convertirse en audiencias pasivas para ser participantes y -



segun el autor- desvaneciendo la dicotomia entre civiles y militares, lo que
a su modo de ver era una regresion.

En cambio en tiempos de paz -siempre segin McLuhan y Flore- los medios
de comunicacion electrénicos arrastrarian hacia el progreso a todos los
territorios no industrializados: la explicacion seria que el imperativo
tecnolégico dirige, en consecuencia, el cambio social.

En este contexto aparece en los Estados Unidos la idea fuerza de “La
revolucion de las Comunicaciones” que es la que desarrolla el deseo del
consumo, la responsabilidad social colectiva, la rebelién de los jovenes, la
revolucion feminista, la revolucion de la moda, la era del juicio individual: en
sintesis, una nueva sociedad, la de la Aldea Global.

Por su lado, el politélogo norteamericano Zbigniew Brzezinski -director del
Instituto de Investigaciones sobre el Comunismo de la Universidad de
Columbia- utiliza el término de Ciudad Global. ElI concepto de aldea le
gueda chico, cuando “lo global” se adapta al nuevo entorno internacional.

Segun Brzezinski, quien posteriormente fuera asesor en materia de
seguridad nacional del presidente James Carter y uno de los fundadores de
la famosa Comision Trilateral, la transformacion del mundo tuvo su origen
en el “nudo de relaciones interdependientes, nerviosas, agitadas y tensas”
producto de una malla de redes que bautiza como “tecnotrénicas”, fruto de
la reunion de la computadora, la television y las telecomunicaciones.

Para el autor la primer sociedad global de la historia es la de los EE.UU.
Propagadora principal de esta “revolucion tecnotrénica”, esta sociedad
comunica mas que cualquier otra. Se basa para ello en la afirmacion de
que el 65% del conjunto de las comunicaciones tienen su punto de partida
en los Estados Unidos.

En los afios ‘80, el idioma de la globalizacion ha sido sobre todo el de los
negocios. Su mayor conceptualista ha sido y es el profesor Theodor Levitt,
director de la Harvard Business Review, cuyos trabajos han sido
frecuentemente fuente de inspiracion de las grandes empresas multina-
cionales. Segun Levitt, los cientificos y las tecnologias realizaron lo que
desde hace tiempo los militares y los hombres de Estado trataron de
establecer sin lograrlo: el imperio global. Mercado de capitales, productos y
servicios, direccion y tecnologias de produccion se transformaron en
globales al tiempo que las tecnologias transforman la informacion y la
comunicacion.

La globalizacion de los mercados, de los circuitos de las finanzas, del
conjunto de redes inmateriales y empresas ponen en el tapete de la
discusién publica el rol del Estado-Nacion y la filosofia del servicio publico.

De acuerdo a Levitt, es el triunfo de la empresa, de sus valores, del interés
privado y de las fuerzas de mercado.



Durante esta transformacion la comunicacion se profesionalizé y el modelo
empresarial de comunicaciéon se impuso al conjunto de la sociedad como el
unico modo de comunicar.

Sin pretender abrir juicio sobre ello, la realidad es que la comunicacién
concebida de esta forma es considerada hoy -incluso para el Estado- como
una excelente tecnologia de la gestion social.

A titulo ilustrativo, sélo basta evocar la influencia en los afios ‘80 del modelo
de comunicacion empresarial sobre la forma de comunicacién de las
instituciones del Estado y de las organizaciones no gubernamentales tan
diversas como Greenpeace, Médicins sans Frontiers o Amnisty Inter-
national.

Mientras a la distribucion jerarquica de las tareas y los poderes en la
empresa tayloriana correspondia una sedimentacion de los espacios, en la
que lo local, lo nacional y lo internacional se representaban como niveles
impermeables uno del otro, compartimentados, el nuevo modelo de
representacion de la empresa y del mundo en el que se opera (como red)
supone una interaccién entre los tres niveles, local, nacional e internacional.

Cualquier estrategia en el mercado mundializado es a la vez local y global.
Es lo que expresan los empresarios japoneses a través del neologismo
“glocalizado”, contraccion de “global” y “local”.

Otro concepto que hace su aparicion junto con el de la globalizacion es el
de la integracion. Esta palabra refleja una vision cibernética de la
organizacion de las grandes unidades econdmicas en el mercado
mundializado. Integracion de los espacios, de la concepcion, de la
produccién y del consumo. Y finalmente, integracion de las esferas de
actividades en otra época separadas. Para convencerse de ello, basta con
recordar los neologismos surgidos recientemente en la lengua técnica
anglonorteamericana por excelencia: advertorials (contraccién de
advertising -publicidad- y editorials -redaccién periodistica-); infomercial
(information y commercials -informacion y aviso publicitario de television-);
infotainment (information y entertainment -informacion y entretenimiento-) y
mas recientemente, edutainment. Una cantidad de palabras hibridas que
corresponden a la hibridacion de las tecnologias de la informacién y de b
comunicacion por la virtud de la informatica.

Este nuevo marco global del pensamiento, estratégico sobre todo para los
empresarios, hizo deslizar el centro de gravedad de los debates y las
negociaciones internacionales, hacia el campo de las libertades culturales
al de la vigencia del concepto Estado-Nacion y al de las grandes
corporaciones multinacionales, denominadas también “global players”.

El 1°dilema: la libertad de expresion

En el primer caso el debate concierne a la definicion misma de la libertad
de expresidn. La libertad de expresiéon de los ciudadanos esta en compe-



tencia directa con la libertad de expresion comercial, presentada como el
nuevo derecho humano.

En este marco se engloba tanto la discusion sobre la publicidad compa-
rativa como la que versa sobre las nuevas reglas de la television sin
fronteras, desarrollada sobre todo en Europa.

Hacia mediados de los ‘80, este debate se trasladé al seno de la OMC
(Organizacion Mundial del Comercio -ex GATT-) bajo el titulo de “el nuevo
orden comunicativo”.

Clasificada como servicio, la comunicacion dio lugar a un enfrentamiento
directo entre la Union Europea y los Estados Unidos, que concluyé el 15 de
diciembre de 1993 con una derrota estratégica de la UE al no haberse
definido un acuerdo definitivo.

La Unién rechaza acceder a las mdultiples exigencias norteamericanas y
retiene el principio de la “excepcién cultural”.

En otras palabras, mientras el debate se cierne al plano de las
“mercaderias” para los norteamericanos, para los europeos -liderados en
esta discusion por Francia-, la cuestion se centra en un “modelo cultural
anico”.

So pretexto de la libertad del consumidor, el debate esté lejos de cerrarse.

El problema de las industrias de la imagen se unié rapidamente al de las
nuevas redes de informacion, simbolizadas mediaticamente por las
“autopistas de la informacion”, fruto de la compresion digital y de la
integracion tecnolégica del televisor, el teléfono y la computadora.

La idea central es la de la necesidad de dejar jugar la libre competencia en
el mercado libre entre individuos libres de elegir. Se expresa mas o0 menos
en estos términos: “dejen mirar a la gente lo que quiera. Confiemos en su
sentido comudn. La Unica sancién aplicada a un producto cultural debe ser
su fracaso o su éxito en el mercado”.

Este axioma neoliberal sobre la libertad absoluta del consumidor de
productos culturales tuvo su igual en el campo tedrico: la rehabilitacion del
papel de receptores en el mecanismo de la comunicacion.

Segun sus detractores, esta libertad de los consumidores de decodificar los
programas y otros productos culturales provenientes de cualquier parte
permite desentenderse de las cuestiones sobre la desigualdad de los
intercambios en un mercado mundial que permanece profundamente
desigualitario. La pregunta que se hacen es ¢puede la libertad del televi-
dente acaso limitarse a la libertad de descifrar los productos de una
industria hegemonica en el mercado? ¢No deberia también concebirse
como libertad, la de leer y ver los productos de las culturas no hegemo-
nicas, comenzando frecuentemente por la propia?



En este sentido, lo que ciertos pensadores enrolados en la izquierda como
Jirgen Habermas sostienen, es que el axioma neoliberal puede llevar
directamente a una legitimacion de la subordinacién cultural de algunos
pueblos y culturas, principio mas conocido a fines de la década del ‘70
como el “imperialismo cultural”.

En todo caso el problema resulta ser, en estos debates, el margen estrecho
entre el nacionalismo obtuso y la defensa de la necesidad de preservar la
diversidad cultural como medio de acceso y aporte a la creacion de lo
universal.

El 2° dilema: el rol del Estado-Nacién

El segundo desplazamiento del centro de gravedad en los debates se
refiere a la cuestion del rol del Estado.

Los cambios iniciados luego de la guerra fria han desarrollado nuevos
lineamientos en la politica internacional. Uno de los principales paradigmas
gue se ha instalado, es la conjuncion de la globalizacidén y las economias
nacionales en un sentido amplio donde se plantea el rol del Estado-Nacion
frente a la universalizacion econdémica.

Como se vio anteriormente, la globalizacion es un término acufiado para
reflejar la doble realidad de la internacionalizacién de los mercados por un
lado y la aparicion por el otro de grandes empresas capaces de planificar
su desarrollo a escala mundial y desplegar a tales efectos estrategias
globales de produccién.

Para las grandes corporaciones la globalizacidon no es ni mas ni menos que
una cuestién de supervivencia; la duracion de los productos y sus precios
se reduce constantemente y se necesitan nuevos mercados.

En este marco la cuestion que se instala es: ¢,cual es la funcion del Estado-
Nacién? Cuando una empresa se globaliza, ¢ participa de la estrategia de
poder de su pais de origen o tiene entidad independiente?

En este debate hay quienes sostienen en forma positiva la interrelacion
entre empresa y Estados. Otros, en cambio, ven la descomposicién de las
soberanias como una suerte de reparto del mundo entre centros de interés
privado.

Asimismo existen tendencias que sitian al Estado en una funcién de
incitador-promotor mas que dirigista, orientador de grandes estrategias que
promuevan el desarrollo y la investigacion para la localizaciéon de grandes
proyectos.

Va de suyo que la globalizacién no tiene para los diferentes paises las
mismas consecuencias. Depende del grado de desarrollo y de la capacidad
economica que tienen de integrarse al mundo en condiciones competitivas.

Cuando esto no es posible, sélo existe la adaptacion o la exclusion.



De esta forma se produce lo que se ha dado en llamar la “globalizacion
periférica”, donde, a pesar de existir este fendmeno mundial, las condi-
ciones culturales y econdémicas llevan a producir una sociedad dual y
fragmentada socialmente. La libre circulacion de bienes y de capital va
creando y suprimiendo empleos en funcion de decisiones microeconomicas
en distintas regiones del mundo.

En los paises de desarrollo intermedio la globalizacion parece no ser
antagodnica al Estado-Nacién. Sélo se requiere la convergencia de intereses
publicos y privados, la cohesion social y la insercién industrial del pais,
como condicion previa al desafio del mercado.

En este sentido lo que a menudo pareciera una delegacion de soberania
del Estado-Nacién a sectores transnacionales u organismos internacionales
no es mas que la justificacion de la falta de resolucion de problemas
nacionales. En tal sentido, cuando se trata de temas de corrupcion,
narcotrafico, desempleo, desindustrializacién y trabas al comercio, se
imputa su irresolucion al hecho global y a su influencia en la realidad
nacional.

A pesar de la globalizacién, en el mundo sigue existiendo un lugar para las
naciones, atento a que en los procesos de integracion se crean sistemas
supranacionales donde se delega soberania en beneficio comun sin perder
la singularidad en el conjunto integrador.

La participacion activa en los procesos de globalizacién no es enunciativa.
Es algo concreto, tangible, intercambiable. Son bienes industriales, son
recursos humanos, es investigacion y desarrollo, son servicios, es valor
agregado a los productos primarios, son redes de mercados, de
competencia, calidad y productividad.

Todo ello es posible si existe un disefio estratégico, tanto del sector publico
como del privado. Dificilmente la voluntad del mercado sea capaz de
orientar, generar, producir y desarrollar la participacion global de empresas
de paises intermedios.

En este sentido, y en definitiva, los hechos globales son en su origen, nada
mas ni nada menos que un conjunto muy definido de decisiones
individuales, grupales y nacionales.

En resumen: la globalizacion no es antagonica con la identidad asi como
tampoco con la responsabilidad del Estado-Nacion.

El 3°dilema: el poder de las grandes corporaciones

El tercer punto de debate en el que se focaliza la atenciéon publica se
centraliza en las grandes corporaciones transnacionales, no s6lo como
factor econémico sino también como promotoras de un modelo cultural.



La ventaja competitiva de las naciones es un tema que siempre esta
vigente entre los economistas. Afio tras afo, organismos como el World
Economic Forum ranquean a los paises, segun su competitividad. Sin
embargo, hay un problema en esto. Los paises no compiten por los
negocios, las compafias si.

De las 100 mayores economias del globo, 51 son corporaciones y 49 son
paises.

Un estudio elaborado por el Institute for Policy Studies, un centro de
investigaciones de Washington, pasando revista a 40.000 empresas de
actuacion internacional, concluyd que los 200 mayores grupos controlan
mas de un cuarto de la actividad econémica mundial.

Siguiendo una analogia del IPS, la corporacion japonesa Mitsubishi, la méas
grande del mundo, seria el pais nimero 22 si se trajeran a términos de PBI
sus 184.500 millones de dolares de facturacion de 1995.

La General Motors, la mayor de los Estados Unidos y la cuarta en el
ranking mundial, seria el vigésimo sexto pais. Ford Motor Co. seria el
trigésimo primero y entre las dos igualan el PBI de la Argentina.

La cadena minorista WaklMart, la corporacion numero 21 del mundo, es
mayor que 161 paises (facturé en 1995, 93.600 millones de délares).

El Instituto informa que hoy existen en el planeta 191 paises. Si se resta el
PBI de los EE.UU., Jap6n, Alemania, Francia, Italia, el Reino Unido, Brasil,
Canada y China, el PBlI combinado de los restantes 182 paises es
comparable a la facturacion de las 200 corporaciones mundiales mas
grandes.

La Argentina no es ajena a la presencia de las grandes corporaciones.
Desde 1993, empresas extranjeras invirtieron 7.000 millones de doélares en
la adquisicion de compaiiias locales. Treinta corporaciones multinacionales
figuran hoy entre las 50 empresas lideres industriales de la Argentina. Diez
son de origen estadounidense y doce europeas. De las primeras, 6 se
concentraron en el sector de alimentos, bebidas y tabaco (Cargill,
Continental, Nabisco, Coca Cola, Pepsico y Phillip Morris); en tanto las 4
restantes son ESSO (petroleo), IBM (informatica), Ford y Avon
(cosméticos). A su vez la docena de empresas europeas son alemanas
(Mercedes Benz, Siemens, BASF), francesas (Danone y Dreyfus) y
angloholandesas (Unilever y Shell) junto a la holandesa Philips, la inglesa
British American Tobacco, las suizas Nestlé y André y la italiana Fiat-
Comerc.

De paso sea dicho que las fusiones, adquisiciones y ventas que
caracterizan a este proceso de transferencia tan caracteristico de la
globalizacion de los mercados, no es una garantia de seguridad para las
empresas. El tamafio y poder ya no tienen duefio. Nadie esta asegurado en
el nuevo escenario mundial. Ni siquiera las corporaciones mas grandes y
mas exitosas.



Del ranking de las 500 corporaciones mas grandes que publicé la revista
economica FORTUNE en 1975, el 70% ya no estad en el negocio. Del
ranking similar del afio 1985, el 40% ya no existe como empresa.

En 1993 la tasacion de mercado de las empresas Intel y Microsoft
sobrepaso a la de IBM, es decir, que los proveedores superaron en valor a
Su propio cliente.

Es que en la era de la economia digitalizada, la competencia ya no viene
sblo de los competidores (valga la redundancia) sino de cualquier parte,
porque la globalizacion mas que un proceso es un estado mental de ver
gué ocurre en los mercados y de empresas que incursionan en areas de
negocios que antes no atendian, compitiendo con los que ya estaban en el
mercado antes.

Asi, cuando las informaciones se digitalizan y se propagan por las nuevas
redes, caen todas las murallas y ya nadie estd seguro de su posicion
dominante. En este sentido, la globalizacion lo que ha producido no es un
cambio en las reglas de juego sino que lo que cambio es el juego mismo.

Las corporaciones como factores de la culturizacion

Es indudable que los “global players” como organizaciones multiculturales e
hiperinformatizadas, no sdlo tienen una enorme influencia en el proceso de
la globalizacion sino también sobre la cultura misma de los paises en los
cuales actuan a través de sus comunicaciones globales.

Segun Sut lhally, docente de comunicaciones de la Universidad de
Massachusetts en Amherst, los comunicadores y las agencias de publicidad
de las grandes corporaciones multinacionales se estan convirtiendo en
delegados culturales globales.

Aunque digan que lo que hacen es simplemente vender un producto -
sostiene lhally-, lo que estan promoviendo es una forma de vida predicada
en el consumo.

Criticas como éstas prevén un choque cultural a medida que el consu-
mismo, llevado a todas partes por la publicidad, colisiona con otros “ismos”
universales, como el fundamentalismo religioso, el proteccionismo
ambiental o los ultimos fragmentos del comunismao.

Segun Ronald K. L. Collins, co-fundador del Centro para el Estudio de los
Comerciales, una organizaciéon con base en Washington, “todos pueden
estar recibiendo el mismo mensaje, pero no estoy seguro de que todos
escuchen el mismo mensaje. Existe un gran potencial para la defensa
cultural. En algunos lugares de honda religiosidad, esto se percibird como
la comunicacion de todo lo que esta mal frente a los valores orientales, se
percibird que somos antirreligiosos, amorales y que adoramos al Dios de la
Riqueza”.



Sin embargo, pareciera que este proceso es imposible de detener. Con la
ayuda de las redes de TV satelital, docenas de empresas ahora se dirigen
al mercado globalizado como si las distintas regiones fueran un solo
territorio homogéneo. El tigre Tony publicita los copos de maiz de la marca
Kellogs en mas de 20 naciones, y en aproximadamente la misma cantidad
de idiomas. Procter & Gamble comercializa Pampers y jabén Ivory en 54
paises.

La MTV Networks Inc., un canal de TV que difunde clips musicales también
en la mayoria de los canales de cable de la Argentina, cubre 30 paises,
transmite mensajes publicitarios para productos suizos (relojes Swatch),
alemanes (equipos de musica para automoviles Blaupunkt y afeitadoras
Braun), americanos (Levis, Pepsi, Coca Cola) y productos japoneses entre
otros. Todos ellos en inglés. La Star TV, un servicio satelital con base en
Hong Kong, llega a 38 paises asiaticos y la CNN -la primera red global del
mundo- ahora afirma que es capaz de enviar una sefal a todas parte del
planeta salvo los polos.

Entre los primeros avisos globales que se emitieron, figura uno de la
aerolinea British Airways, de 1984, denominado “Aterrizaje en Manhattan”.
En este espectacular comercial para la television la isla de Manhattan
parece flotar justo por encima de la camara (es la forma de ilustrar que
British Airways, cada afio lleva mas pasajeros que la poblacion de la ciudad
de Nueva York).

Segun Richard O’'Brien, vicepresidente de Saatchi & Saatchi Co., la agencia
de publicidad de la aerolinea, “cada empresa multinacional es consciente
de que el mercado se ha convertido en global. British Airways
acertadamente comprendié que debido a que vuela virtualmente a todas
partes, la gente que viaja por el mundo necesita obtener una vision
consistente de lo que es la aerolinea”.

Y no sélo son las empresas que comercializan productos de consumo
masivo las que promueven una imagen de marca unica, global.

En el campo del business to business”, es decir de las empresas que
venden productos para otras empresas -linea en la cual estan fundamen-
talmente los proveedores de tecnologia- es evidente los esfuerzos que se
hacen para desarrollar y difundir la imagen institucional a nivel global.

En este sentido es interesante observar como igualan su posicionamiento,
con estrategias de comunicaciones similares, y hacia los mismos mercados
(ver anexo).

Esta percepcion -la de la homogeneidad de la imagen en la diversidad
cultural sumada al supuesto de que la gente de todo el mundo responde
de manera similar a las mismas imagenes, simbolos e ideas fuerza,
sumado a los factores de control (la estrategia internacional) y econdmicos
(reduccion de costos) son la base que sostiene las comunicaciones
globales de las corporaciones multinacionales.



Pero posiblemente -en este contexto- lo que se mantiene en el foco de la
discusion de este tema es -primordialmente- la exportacion del modelo
cultural norteamericano en la estrategia de comunicacién de los productos
de consumo.

Segun la vision de los comunicadores norteamericanos, trasladar la “vision
americana” no parece particularmente exoético para ellos. La publicidad
disefiada para ser lanzada a nivel internacional habitualmente parece y
suena “americana” -escenas rapidas, jingles alegres y modelos tipicamente
de raza blanca-.

En realidad, dado que la cultura popular americana es un estandar mundial
de facto, no es sorprendente encontrar que las empresas de ese origen
exporten el estilo de la publicidad norteamericana y que empresas no
norteamericanas lo tomen como propio.

De acuerdo a lo declarado por Peter Sealey, el director de marketing global
de Coca Cola, al diario Washington Post en 1991, “tenemos un producto
que la gente de todo el mundo quiere y al que puede acceder. Junto con el
hecho de que la cultura popular estd abrumadoramente definida desde los
Estados Unidos, estamos en una posicion singular”.

Razon no le falta, el logo de Coca Cola es quizas el simbolo mas conocido
del planeta.

Tal vez en esto el politélogo francés Alain Touraine, no esta tan errado
cuando manifiesta sus criticas hacia la idea de la globalizacion, de la que
opina que no se trata de una verdadera dinamica entre los paises sino de
una postulacion con centro enlos Estados Unidos y una posicion pasiva por
parte del resto, inclusive de Europa.

A mediados de 1992 Coca Cola envio a jovenes estudiantes de la licen-
ciatura de administracion de empresas de diferentes paises a diferentes
ciudades del mundo para entrevistar y grabar a adolescentes locales, en
una investigacion para recabar informacién sobre visiones comunes,
inquietudes y aspiraciones de los jovenes de todo el mundo.

Uno de los factores que hicieron especialmente apasionante estudiar a este
grupo es el hecho de que se trataba de la primera generacién que esta
sometida -en todo el mundo- a los mismos estimulos, gracias a la
expansion de las tecnologias de las comunicaciones, en especial a la
influencia de la television-, lo que sigue definiendo a este medio electronico
como el medio del futuro, aun con el crecimiento de Internet.

En efecto, una prediccion de la publicacion Communication World (febrero
de 1994) establece que para los proximos 30 afios la television se consti-
tuira en la fuerza mas dindmica de la globalizacion. Por dos razones:
primero por su alcance planetario, y segundo porque las imagenes visuales
tendran una aun mayor fuerza debido a que no es necesario traducirlas.
Como muestra valen estos dos botones: las escenas de la caida del muro
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de Berlin y la del joven que desafid los tanques durante el levantamiento de
la plaza de Tiananmen en Pekin.

La complejidad de la comunicacion multilinqual

El vertiginoso avance tecnoldgico y la caida de las barreras aduaneras
actualizan un viejo dilema para las corporaciones multinacionales: el de la
era multicultural y por ende multilingual. Es que para alcanzar nuevos
mercados y audiencias las organizaciones deben necesariamente dominar
otras lenguas.

Este dilema se plantea a dos niveles: el de la cultura organizacional por un
lado, y el de los mercados por el otro.

En el campo organizacional, las corporaciones han identificado que el
gerenciamiento de su cultura puede ser una herramienta colosal para
optimizar sus objetivos empresariales.

En este sentido debe entenderse por CO al concepto que comprende la
mentalidad, actitud y procedimientos de trabajo de una empresa, inclu-
yendo elementos como por ejemplo su vision, objetivos, valores, estilo de
conduccidn, tipo de organizacién, estructura, politica de personal pero
también sus productos y tecnologia aplicada.

De esta manera la cultura organizacional no soélo es entendida como
productora de significado, sino también -y en forma pragmatica- como
concepto de efectos sinérgicos entre el personal.

En este contexto el “manejo” de un idioma comun es garante del buen
entendimiento del “cOmo se entienden y se hacen las cosas aqui”.

Grandes empresas con actuacion en diferentes paises y frecuentemente
producto de fusiones o absorciones de otras empresas con culturas
diferentes, promueven el uso de un idioma comun entre sus miembros. De
ahi que Corporaciones como Siemens (alemana) o ABB (sueco-suiza), para
citar sélo un par de ejemplos, realicen sus reuniones internacionales en
idioma inglés, como lenguaje del “comun denominador”, aun siendo que el
inglés no es su idioma “materno”.

En el caso de los mercados la problemética es doble: la incursion en
mercados de nuevos paises con otras lenguas y el flujo demografico en los
paises en que ya venian actuando.

Respecto de lo primero, hace 20 afios una empresa multinacional podia
arreglarselas perfectamente con la traduccion de informaciones para sus
mercados de exportacién en lo que se denominaba “FIGS” (de french,
italian, german, spanish). En aquella época, clientes como los hungaros o
los checos estaban dispuestos a aceptar literatura comercial en aleman.
Los portugueses la escrita en castellano, los franco-canadienses la escrita
en franceés “parisino” o los mexicanos la concebida en espafiol ibérico.
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Pero la globalizacion y el incremento del sentido nacional en numerosos
paises han cambiado el escenario.

Si bien por un lado la cadena de noticias CNN, la industria del entrete-
nimiento (norteamericana por cierto) y la integracion de los Estados en
bloques econdémicos y logisticos han tendido hacia la homogeneizacion
cultural, ello ha tenido como contrapartida una reaccibn emocional y
nacionalista en el sentido linguistico.

Y no me refiero aqui a paises exoticos sino a los centrales con Francia a la
cabeza.

Asi como el catalan vuelve a tener creciente importancia en su region en
Espafia, los eslovenos que antes aceptaban el idioma serbio-croata, ahora
exigen todas las informaciones en esloveno.

Del mismo modo los britanicos insisten en el uso de su idioma y no del
inglés americanizado y los franceses rechazan la literatura comercial o
publicitaria en el franco-canadiense.

Por otra parte, con la apertura de los mercados del Este europeo se puso
en evidencia que el uso “comun” del ruso en los ahora paises de la
Comunidad de Estados Independientes ya no funciona, como tampoco lo
hace en las naciones balticas.

Con el mismo criterio por ejemplo los clientes de Portugal de la corporacion
Siemens rehusan aceptar una publicacibn -muy amena por cierto- pero
concebida en portugués-brasilero que es un mercado mucho mas grande y
por ende justifica una edicion en ese idioma.

Esta complejidad idiomatica complica enormemente las comunicaciones no
s6lo por los mayores costos que trae aparejado, sino también por la
dificultad de conseguir a tiempo la traduccién correcta con la idiosincrasia
idiomatica correspondiente.

Y, por si esto fuera poco, el flujo demogréfico en los mercados domésticos
ha tenido como consecuencia que también alli se generen audiencias
multilinguales.

En los Estados Unidos, por ejemplo, durante los ultimos 10 afios, el
porcentaje de las personas que habla poco o nada de inglés se increment6
en un 50%. En 1990 el seis por ciento de la poblacion se autocalific6 como
gue no hablaba correctamente el inglés, frente a 4% de 1980.

En 1992 en todo el mundo 18 millones de personas vivian en calidad de
refugiados en otros paises y 24 millones lo hacian desplazados en sus
propios territorios.

Este flujo es también parcialmente producto de los indices de natalidad.
Durante las proximas cuatro décadas, la poblacién nativa disminuird en
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Europa y se incrementara en los paises en desarrollo. Los flujos de traba-
jadores foraneos crean nichos de comunidades étnicas que daran a
determinados “mercados linglisticos” una creciente importancia tanto
comercial como politica.

En este sentido y en la medida en que las empresas -sobre todo, las
grandes corporaciones multinacionales- interactian con muy diferentes
audiencias (empleados, consumidores, inversionistas, periodistas) de
distintos origenes étnicos e idiomaticos, los comunicadores se enfrentan
con barreras dificiles de sortear.

Resumen y conclusiones

1. El concepto de la globalizacion esta de moda y corre peligro de perder
su real significado. Hoy, cualquier cosa que escapa los estrechos
limites de lo local ya es global.

2. La “globalizacion” en su acepcion epistemoldgica es la idea fuerza de
un nuevo paradigma ideoldgico: el mundo sin fronteras; el mundo que
tiende a la homogeneidad en la complejidad.

3. Lo que no han logrado, a lo largo de la historia, los hombres de Estado
ni los conquistadores, lo han materializado un cumulo de grandes
corporaciones multinacionales, las que valiéndose de las nuevas
tecnologias de la informacién que en parte ellas mismas han creado,
buscan ocupar nuevos mercados en una lucha competitiva como
nunca se la habia visto antes. Sin embargo, su aparente poder es muy
inestable y puede llegar a ser efimero.

4. En este marco se cuestiona la actualidad de la idea del Estado-Nacion
como recinto social, cultural y soberano. No las corporaciones sino las
instituciones supranacionales y los bloques de paises ponen en tela de
juicio su rol.

5. Las corporaciones multinacionales tienen una gran influencia en el
proceso de transculturizacion, dando lugar al debate sobre la impor-
tacion de culturas “enlatadas”, a la vez que se sumergen ellas mismas
en la complejidad de la era multicultural. Esta complejidad sumada a la
diversidad linguistica las enfrenta ante la dualidad de desarrollar una
cultura organizacional Unica, homogénea y univoca como instrumento
para moldear el comportamiento aceptable de los miembros de su
organizacion por un lado, al tiempo que sus publicos son cada vez mas
heterogéneos en términos linguisticos, debido al flujo poblacional
producto de los mejores sistemas de comunicacion, de los conflictos
internacionales (refugiados politicos y econdmicos), las migraciones
laborales y el descubrimiento de nichos de mercado (comunidades
extranjeras en los mercados tradicionales).

Frente a este panorama, las teorias lineales de comunicacion, persuasion y
management ya parecieran no alcanzar para explicar el medio dinamico,
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multicanal y a veces caético de la comunicacion en la mayoria de las
organizaciones multinacionales.

“No existe nada tan practico como una buena teoria” solia decir el experto
de la comunicacion David Berlo. Y una nueva teoria del manejo de la
comunicacion puede ser lo que las corporaciones requieren para
comprender el mar de cambio que esta purificando nuestra profesion.

Una aproximacion podria darse con la aplicacion de la teoria del caos y la
complejidad a la comunicacion. Ambas emergieron de la fisica cuantica y la
economia, y postulan que no se puede predecir el comportamiento de los
elementos individuales en los sistemas. A pesar de que en la superficie
pueden parecer estar ordenados y comportarse correctamente, en realidad
estan fuera de control.

La teoria del comportamiento se relaciona con el hecho de que los sistemas
complejos como lo son las corporaciones multinacionales, estan en
constante transicion, autocreando niveles menores de orden para luego
adaptarse y cambiar nuevamente. Nuevas estructuras para incursionar en
nuevos mercados que requieren nuevos productos o servicios que a su vez
requieren nuevas estructuras y nuevos tipos de comunicacion y asi
sucesivamente.

La teoria de la complejidad, en este sentido comprende el comportamiento
impredecible, las vueltas de la interaccion y el “feedback”, la toma de
decisiones descentralizada y la interdependencia de diversos sistemas
simples, que juntos conforman un sistema complejo.

En todo caso, para concluir, el manejo de la comunicacion y el aprendizaje
aun mayor de la tecnologia no es necesariamente la clave para una
practica exitosa de la comunicacion. A mi entender serd mas importante
gue nunca, para las grandes corporaciones, desarrollar una mejor
comprension del lenguaje y otros sistemas de simbolos en lugar de
concentrarse prioritariamente en la tecnologia.
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