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LA A MBI G ÜED A D E N LA C O M U N IC A CI Ó N

I N TER C U LT U R A L

Dominique Bouchet

El autor realiza un análisis crítico sobre la forma en que es utilizada la noción de comunicación intercultural
en la investigación y la enseñanza del marketing, relacionada con la práctica de los negocios. Desarrolla
las condiciones teóricas básicas para profundizar en este tema de creciente relevancia en la economía
internacional y crítica su trivialización y simplificación en la práctica comercial.

La capacidad de cultura que tiene la gente, per-
mite un contenido caprichosamente diverso brin-
dado por el entorno social; esta capacidad es tam-
bién una habilidad para evitar ser pasivamente
moldeado y por lo contrario para formarse acti-
vamente a uno mismo. Esto incluye por lo tanto la
posibilidad de una trascendencia (elevarse por
sobre uno mismo y por sobre otros) para ir detrás
de los límites del contexto cultural al alcance de
la mano, en dirección a la verdad.1

Existe actualmente un gran interés por la comunica-
ción intercultural, tanto en el mundo de los negocios
como en la educación. Por otra parte existe una varie-
dad de literatura confusa y superficial, que obliga a
prestar atención a ciertas falacias que deberían cono-
cerse, para evitar la transmisión de estas confusiones
en las personas de negocios, en los investigadores y
estudiantes de la comunicación intercultural.
Se desarrollará aquí, a partir de una perspectiva
antropológica cinco aseveraciones relacionadas con
el problema de la comunicación intercultural. Pero
antes es preciso explicar el concepto de cultura en
este contexto.
Cultura es en su sentido más general, todo lo que nues-
tra especie ha aprendido y que puede ser comunicado
a otros. Una cultura es una manera de estar en el
mundo, de elegir lo que podemos o queremos ver, una
forma de tratar con el mundo y crear representacio-
nes del mismo. Una cultura es un modo de interpretar
el mundo. Una cultura es un sistema de diferencias.
Se podría decir que cultura es lo que hace posible las
diferencias en todas partes, y de hecho, lo que hace a
la diferencia aquí y ahora.
Lo que cambia al pasar de una cultura a otra, no son
los componentes culturales empleados dado que es-
tos son universales, es decir, los mismos en el sur de
España, Corea, Polinesia, Patagonia o Japón, sino que
cambia el modo en que son ordenados. No se discute
aquí sobre las características de estos elementos cul-
turales fundamentales, pero se desea llamar la aten-
ción sobre el hecho de que hay ciertos principios bási-

cos válidos para cada cultura. Los siguientes son cin-
co de ellos:

1. De nadie puede decirse que es un típico miem-
bro de una cierta cultura

Bertrand Russel dejó bien claro este punto en su “In-
troducción a la filosofía matemática”:

Tomad una afirmación de todos los días como:
“es un típico francés”  ¿Cómo hemos de definir
a un francés “típico”? Podríamos definirlo como
uno que “posee todas las cualidades poseídas
por la mayoría de los franceses”. Pero a menos
que confinemos “todas las cualidades” a algo
que no implica una referencia a ninguna totali-
dad de las cualidades, hemos de observar que
la mayor parte de los franceses no son típicos
en el sentido arriba expresado, y por lo tanto la
definición demuestra que el no ser típico es
esencial a un típico francés. Esta no es una con-
tradicción lógica, ya que no hay razón alguna
por la que tuviera que haber un francés típico;
pero la misma ilustra la necesidad de separar
las cualidades que implican una referencia a  una
totalidad de cualidades de aquellas que no.2

En otras palabras, no se debería intentar una descrip-
ción de lo que es un típico francés, danés o japonés.

2. Ninguna cultura existe en una forma prístina
original

Una cultura no es algo que pueda ser definido o pres-
tarse a una identificación exacta, Edward Evans
Pritchard ha señalado la imposibilidad de establecer
fenómenos sociales como en las ciencias naturales.
La así llamada cultura francesa, por ejemplo, es un
cóctel de influencias históricas y culturales de innu-
merables fuentes. Dicho cóctel nunca es el mismo en
los distintos territorios franceses, y lo más importante
aún, es que nunca puede ser disgregada. En palabras
de Georges Devereux:

Es inherente en la noción de personalidad étnica,
que varios miembros de la etnia poseen y expo-
nen dicha personalidad étnica tanto de varias
maneras como en diferente grado.3



En otras palabras, es ilusorio creer que uno pueda lle-
gar a ser capaz de producir una descripción compren-
siva de lo que es, por ejemplo, la cultura española,
china o mexicana.

3. Cada miembro de una cultura dada tiene mu-
chas afiliaciones

Ninguno de nosotros puede ser reducido a convertir-
se en un miembro de grupo, clase, cultura o subcultura
nítidamente delineada y definida.
Daniel Bell sostuvo que “la identidad –y definición de
grupo- no es sólo inmediatamente espacial, o sea, la
relación con los propios vecinos inmediatos, sino que
también implica niveles de inclusividad”4 .
Georges Devereux ha demostrado que la identidad de
toda persona es plural y que “un insistente e incluso
obsesivo hincapié y aferramiento a la propia identidad
étnica (o cualquier otra “clase”) revela una grieta o una
laguna en la percepción de uno mismo como una enti-
dad multidimensional induplicable”5 . Ya que como
Devereux lo expresa: “Si uno no es nada más que un
espartano, un capitalista, un proletario, o budista, uno
está cerca de no ser nada y por lo tanto hasta de no
existir en absoluto.”6 .
Fran çois Laplantine subrayó el hecho de que ningu-
na persona posee una identidad cultural homogénea:
“Lo que exijo es la habilidad (que todos tenemos) de
no estar de acuerdo con nosotros mismos, de no ser
un bloque homogéneo, cuya personalidad quede fija-
da de una vez por todas. Lo que exijo es la posibilidad
de ser infiltrado por varias influencias, de ser libre de
fanatismo de identidad y también libre de repetición, lo
cual es el más evidente síntoma de muerte7.
Dicho de otro modo, es imposible establecer límites
culturales precisos.

4. Todas las culturas son dinámicas
A pesar del empeño de muchas culturas por evitar el
cambio con el fin de preservar sus tradiciones, las cul-
turas cambian. Esto es así porque la cultura depende
de la socialización, los modales y la educación; el có-
digo cultural, al contrario del genético no es congéni-
to, sino que es transferido de generación en genera-
ción. Y lo que la generación más joven experimenta
nunca es lo mismo que lo que sus predecesores han
experimentado. La forma en que los varios compo-
nentes del código cultural se combinan e interactúan
en el proceso de socialización cambiarán entonces con
el tiempo. Por ejemplo, las campañas publicitarias de
la industria alimentaria danesa proveen de imágenes
a los consumidores rusos o mexicanos de hoy, sobre
las cuales los últimos tendrán que adoptar una postu-
ra, quieran o no. Algunos consumidores ven más tele-
visión que otros. En general los TV-adictos de hoy no
tienen el mismo bagaje cultural que los bibliófilos de
ayer.8

En otras palabras, nunca se debería prolongar o con-
tribuir a un entendimiento estático de las diferencias
culturales.

5. Ninguna identidad individual se nos da de por
vida

Las identidades son aparentemente dinámicas. Cada
identidad es un proceso. Aún cuando haya una cons-
tancia en la identidad, lo que caracteriza a la identidad
no es lo idéntico. Ser uno mismo no es lo mismo que
ser siempre la misma persona, porque existe la cons-
tante interacción con otros y los resultados de la cons-
tante integración de los cambios en la continuidad y
de las diferencias en la similaridad. La identidad in-
fluencia continuamente la diversidad a través de, y en
contra de la cual, se forma a sí misma.9

Tres aserciones epistemológicas
Con todo, hemos de abstenernos de simplificarlo todo.
Hay además otra posibilidad para establecer la comu-
nicación intercultural como área de estudio y acción.
Esta posibilidad permanece inafectada por las cinco
aserciones anteriormente presentadas, o si se prefie-
re, es más fácil discutir sobre la comunicación
intercultural con estas cinco aserciones en mente,
siempre que uno se concentre en la interacción, en
vez de dedicar la atención exclusivamente a la cultura
extranjera.
Todo cambia
Una cultura cambia; los individuos y los grupos con
quienes se hacen negocios en el extranjero cambian
todo el tiempo debido, entre otras causas, a su con-
tacto con gente de negocios del propio país.
Se puede mejorar el marketing y la administración
empresarial adoptando una actitud más humilde y más
compleja con respecto al mercado, en donde la
interacción juega un papel más pronunciado.10

No deberíamos seguir creyendo que podemos evocar
una idea positiva, inequívoca e irrefutable del merca-
do. La complejidad del fenómeno cultural requiere un
entendimiento más profundo del que generalmente
somos testigos.11  No sigamos suponiendo que las
culturas pueden ser simplificadas, claras, aisladas y
objetivas. A fin de proceder científicamente, el estudio
de la comunicación intercultural y el análisis de cultu-
ras deben reconocer la subjetividad de la cultura.
La ambigüedad es fundamental en la comunicación
intercultural.12

1. Al analizar fenómenos culturales, ambas cul-
turas generalmente son afectadas, una como
objeto de análisis y otra, la de uno, que es el
propio marco de referencia

En otras palabras, no es posible analizar una cultura
sin cambiarla y sin ser afectado uno mismo, por la cul-
tura extrajera y por el proceso de análisis. Esto es evi-
dente al observar la cultura desde cierta distancia, y lo
es más aún en el contexto de la internacionalización,
en el que uno se ve obligado a moverse a través de
varias culturas o es sometido a la influencia de símbo-
los y señales de la cultura extranjera.

2. Al comunicarse a través de culturas uno con-
tribuye a la producción de cambios culturales.
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Esto quiere decir que toda actividad que envuelva gru-
pos o individuos de diferentes culturas, agrega algo a
esas culturas. Cuando una empresa o un investigador
interaccionan con otra cultura, se intercambia infor-
mación, y se forman las impresiones que inevitable y
más o menos conscientemente influirán sobre las ac-
titudes de cada una de las pares implicadas respecto
a la otra, creando así una nueva dinámica en las cul-
turas representadas.

3. Cada descripción, cada percepción, de una
cultura extranjera tiene sus raíces en el propio
marco cultural de referencia, desde el cual uno
observa o analiza. La descripción nos dice tan-
to de dicho marco de interpretación como de
la cultura extrajera observada.

En otras palabras, uno no puede despojarse del pro-
pio marco cultural de referencia. Este es siempre in-
dispensable para encontrar el propio camino por el
mundo. Al desplazarse por distintos lugares del mer-
cado global, o simplemente a través de esa capricho-
sa y heterogénea mezcla de subculturas,
agrupamientos de estilos de vida transitorios, tribus
pasajeras, en las que consiste la mayoría de las so-
ciedades (o unidades separadas) de hoy, los empre-
sarios y los investigadores han de tener en cuenta, en
todo momento, que su interpretación de propias expe-
riencias interculturales siempre será subjetiva y par-
cial, (por no decir “culturizada”). Una mayor atención a
este fenómeno ayudará a hacer interpretaciones me-
nos unilaterales. La habilidad para reflexionar sobre la
base de las propias interpretaciones y prejuicios es
esencial para toda actividad científica.
Se hace también más fácil ver lo provechoso de tal
habilidad en un mundo “postmodernista” o “supra-
moderno”, en el que la forma interpretativa se hace
menos inequívoca, más difusa y más local.
Interacción y comunicación intercultural
Como resultado de las últimas ocho aserciones, lo
importante es asegurar que aquellos implicados en la
comunicación intercultural logren desarrollar sus ha-
bilidades culturales, de tal modo que aprendan a con-
centrarse en la interacción en vez de tender a la sim-
plificación.
Es mucho más importante e interesante ocuparse de
instruir, que de tratar de proveer de descripciones sim-
plistas, aisladas, “objetivas” y demasiado estáticas de
las culturas estudiadas.
No se tendría que perder el tiempo con etiquetas y
códigos sociales, de lo que se debe y no se debe ha-
cer, que requieran obediencia incondicional. En cam-
bio quizás se debería mejorar nuestra capacidad para
escuchar y observar lo que ocurre entre los extranje-
ros y en nosotros mismos.
El punto focal no debería estar en lo peculiar de la
cultura extranjera sino, en mayor grado, en la comuni-
cación intercultural. Las compañías necesitan reubicar
sus instrucciones sobre cómo alcanzar sus metas en
los mercados extranjeros, a través del entendimiento
de los principios fundamentales de la comunicación

intercultural.

Ser más persona y menos imitador
Los vendedores, por ejemplo, podrían quizás abando-
nar sus prejuicios o sus imitaciones burlescas de la
cultura extranjera con la que están en contacto, y en
su lugar demostrar un mayor entendimiento de la co-
municación intercultural, de modo que ambas partes
puedan aprender una de la otra, y así evitar la sensa-
ción de que no se comunican como individuos, sino
como meros portavoces de símbolos abstractos.
Al reconocer lo que son y como se comunican, serán
capaces de ejercer un control más firme de sus méto-
dos de marketing, lo cual haría más fácil para sus res-
pectivas compañías adaptarse a un mercado diverso
y en flujo.
Una visión esquemática de lo que propongo aquí es la
siguiente:

Visión simplista Visión adecuada
Táctica Actitud

        Descripción    Entendimiento
             Meta    Comunicación
     Reduccionismo     Complejidad
           Mimesis      Sincretismo
         Adaptación    Comunicación

Una actitud positiva y atenta con énfasis en
interacción y dinámica.
Como conclusión podría afirmar que no es una cues-
tión de equipar a los comerciantes internacionales de
una simple lista de datos sobre la cultura extranjera,
sino de brindarles el entendimiento de su actividad en
el contexto intercultural. No existe un típico miembro
de una cierta cultura, por lo tanto no se encontrará
ninguna persona que corresponda a la descripción
estándar que se le hubiera dado previamente. Una
mayor atención a este hecho junto con un mejor en-
tendimiento de la manera en que nos percibimos los
unos a los otros a través de las culturas, podrán dar al
comerciante una visión más clara de la situación.
Dicho en otras palabras, el campo de la comunicación
intercultural debería contribuir al desarrollo de una
actitud positiva e interactiva. Con la ayuda de princi-
pios simples y básicos que faciliten una nueva visión
de las cosas, las personas involucradas en la comuni-
cación entre culturas serán capaces de:
- Registrar información que previamente no podían
  captar.
- Comunicarse de una manera más relevante, hacien
  do uso de las diferencias culturales, en vez de tratar
  de pasarlas por alto.

Aceptemos la ambigüedad
Considero que la ambigüedad en la comunicación y el
análisis intercultural siempre existirá, lo cual también
es bueno. ¿No es precisamente esta multiplicidad de
culturas y esta franqueza al interpretar al mundo cir-
cundante, lo que hace a la vida pintoresca y placente-
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ra? Hoy, tanto como en el pasado, habrá quien no pue-
da abordar una cita con lo desconocido y no se atreva
a aceptar o a jugar con lo distinto. Habrá quien prefe-
rirá protegerse con prejuicios en lugar de cuestionar
su propia manera de ver las cosas. No obstante, será
siempre a través del uso activo de preguntas que sur-
jan del confrontamiento con otras perspectivas, que
una sociedad encontrará la inspiración para resolver
los desafíos que encuentre. Más aún, la aceptación
de la ambigüedad y la diversidad en nuestras culturas
es la mejor seguridad contra el estancamiento y el ra-
cismo.
Por último se elaboran aquí seis simples objetivos para
toda persona que desee entablar un fructífero diálogo
con un individuo de otra cultura:
1. Darse cuenta de que la propia cultura es la lógica

desde la cual uno ve al mundo como una entidad.
2. Entender la cultura según desde dónde es expre-

sada, pero también según cómo es percibida des-
de afuera, es decir, prestando suma atención a
los previos requisitos y suposiciones, captando las
premisas inherentes e implícitas que subyacen en
la interpretación de otras culturas.

3. Aumentar la capacidad de reflexionar y desarro-
llar una forma más sistemática de autocrítica, ad-
virtiendo el propio enfoque individual de las co-
sas, cuestionar los propios prejuicios y determi-
nar cómo estos encuentran expresión en la des-
cripción, la emoción y en la interpretación.

4. Elegir un enfoque más complejo y humilde de la
cultura extranjera.

5. Esforzarse en ver las cosas tal como parecen a la
otra cultura, sobre la base de sus suposiciones y
premisas.

6. Construir un diálogo con alguien que tiene otro
punto de vista.�
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