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    1. CUESTIONES PRELIMINARES DEL ESTUDIO


    

    

    



    1.1. INTRODUCCIÓN


    



    En los inicios del siglo XXI las empresas de todo el mundo están experimentando un proceso de expansión en la globalización del mercado, por lo que tienen que enfrentarse a un desafío importante, a saber, intercambiar todo tipo de información y establecer relaciones comerciales con empresarios de otras lenguas y culturas. En el ámbito internacional de los negocios, dicho intercambio comunicativo se lleva a cabo, fundamentalmente, en inglés1, que es la nueva lengua franca del mundo académico, cultural, y profesional, al igual que el latín lo fuera en la sociedad medieval.


    Sin embargo, la comunicación intercultural implica algo más que hacer uso de una lengua franca para comunicarse con el otro. En dicho proceso comunicativo, la actividad empresarial se ve influida por una serie de factores, a veces ocultos, que están íntimamente relacionados con la naturaleza humana. Nos estamos refiriendo al diferente conjunto de valores, creencias, formas de pensar, comportamientos y visión del mundo que comparten los miembros de cada sociedad y cultura y, más específicamente, el modo en que dichos aspectos se hacen visibles en el nivel pragmático-discursivo del uso del lenguaje. Hoy en día, en el umbral de la convergencia europea, la adquisición de una competencia comunicativa2 intercultural adquiere relevancia especial y sirve para avivar la controversia continua entre dos corrientes opuestas: la globalización y la diversidad cultural3.


    Hasta tal punto es importante para la comunidad empresarial un conocimiento óptimo de la lengua y los valores culturales que exhiben otros países que, como consecuencia, se han publicado diversos estudios europeos, a través de diversos centros de investigación (como, por ejemplo, la Universidad de Dundee, Escocia, Reino Unido, entre otros), que advierten sobre la pérdida de volumen de negocio que experimentan las empresas europeas a causa de las barreras lingüísticas y culturales que encuentran en sus transacciones comerciales internacionales. En este sentido, se ha podido comprobar, de un modo empírico, cómo España (en especial las regiones occidentales de la península) y el Reino Unido son dos de los países de la Unión Europea cuyas empresas presentan una mayor pérdida de volumen de negocio debido a la existencia de dichas barreras comunicativas y culturales.


    La investigación que se desarrolla en este trabajo se adentra en el estudio de la comunicación intercultural de los negocios desde una perspectiva interdisciplinaria. Es, en concreto, la interdisciplinariedad, una de las principales bases en las que se fundamenta el paradigma lingüístico de la pragmática. Durante la vigencia de los paradigmas lingüísticos del estructuralismo y generativismo se buscó la autonomía lingüística en detrimento de las relaciones que el lenguaje tiene con otros campos del saber. La pragmática, por el contrario, se aparta de esta tendencia autónoma de concebir el lenguaje y considera las aportaciones de otras disciplinas relacionadas con el mismo, como pueden ser la psicología, la sociología, la cibernética, los estudios literarios o los lenguajes de especialidad, entre ellos el inglés para fines específicos y empresariales4. Dicho paradigma investigador favorece y hace posible el estudio de la comunicación intercultural, y el análisis de las barreras lingüísticas y culturales en el mundo empresarial.


    Sólo queda decir que este estudio supone una importante labor social, ya que tiene el propósito de prestar ayuda a las pequeñas y medianas empresas jugueteras de la Comunidad Valenciana a tomar conciencia de las barreras lingüísticas y culturales que dificultan, en la actualidad, sus relaciones comerciales con el Reino Unido.


    

    



    1.2. EL PROBLEMA INVESTIGADOR


    

    Con el fin de justificar las necesidades sociales y científicas ligadas a los objetivos que se persiguen en este estudio, nos basamos en un problema de investigación planteado en los últimos años por dos proyectos europeos: ELUCIDATE (1996) y ELISE (1999-2000). Dichos estudios se llevaron a cabo con el apoyo de la Comisión Europea y, en ellos, se abordan las barreras lingüísticas y culturales que existen en la comunicación empresarial de los siguientes países o regiones: Dinamarca, Irlanda, Holanda, Irlanda del Norte, Escocia, Suecia, Reino Unido (en conjunto), Alemania (sur de Alemania), España (zona occidental) y Francia. En el apartado que viene a continuación se describen las líneas maestras con que se realizaron ambos estudios y los resultados que se desprenden de los mismos.


    

    



    1.2.1 Los estudios ELUCIDATE (1996) y ELISE (1999-2000)


    

    El estudio ELUCIDATE5 se condujo en 1996 y continúa siendo, hoy en día, de una gran vigencia empresarial por la amplitud de la muestra con que llevó a cabo su investigación. En este sentido, se sometieron a examen 1500 empresas de cuatro grandes países europeos, entre los que se encontraban el Reino Unido, Alemania, Francia y España. En el caso concreto de España se analizaron las empresas ubicadas en las regiones occidentales de la península ya que, según se sostiene en este estudio, el problema detectado sobre las barreras lingüísticas y culturales tiende a incrementarse en las comunidades del Mediterráneo, por encontrarse sus empresas más orientadas a la exportación de sus productos.


    Con posterioridad, durante los años 1999 y 2000, se puso en funcionamiento el estudio ELISE, gracias también a la financiación de la Comisión Europea, y sus resultados fueron comparados con los arrojados previamente por el estudio ELUCIDATE. El objetivo principal de este segundo estudio consistía en comparar el modo en que los distintos países europeos hacían frente al problema que suponen las barreras culturales y lingüísticas en la comunicación empresarial internacional. Con dicho fin, se seleccionaron 452 pequeñas y medianas empresas situadas en varios países de Europa como es el caso de Dinamarca, Irlanda, Holanda, Irlanda del Norte, Escocia y Suecia. Los requisitos que debían cumplir todas estas empresas eran que no tuvieran un número de empleados superior a 500 y, a su vez, se dedicaran a la exportación de sus productos o estuvieran próximas a hacerlo. Una vez seleccionada la muestra objeto de estudio, se analizaron los siguientes aspectos:


    a) El nivel de competencia lingüística en lenguas extranjeras.


    b) El nivel de conocimiento o desconocimiento sobre el problema de las diferencias culturales.


    c) Las empresas que perdían más volumen de negocio a causa de dichas barreras lingüísticas y culturales.


    d) El modo en que las empresas solucionaban, cuando era el caso, estos problemas.


    Los resultados que se recogen en ambos estudios dan a conocer que el volumen de negocio que pierden las empresas europeas, por su incapacidad de superar las barreras culturales y lingüísticas, oscila entre el 19% y el 3%, siendo curiosamente España el país que supera al resto con un 19%. En las figuras 1 y 2 se observa el porcentaje de negocio perdido por causa de las barreras lingüísticas y culturales en diversos países de Europa.
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    Figura 1. Porcentaje de negocio perdido por causa de las barreras lingüísticas y culturales en diversos países de Europa. España es el país que más negocio pierde por esta causa. Datos proporcionados por el estudio ELUCIDATE (1996).
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    Figura 2. Porcentaje de negocio perdido por causa de las barreras lingüísticas y culturales en diversos países de Europa. España es el país que más negocio pierde por esta causa. Datos proporcionados por el estudio ELISE (1999-2000).


    



    De acuerdo con los resultados alcanzados en estos estudios, las empresas europeas consideran, de forma generalizada, la barrera lingüística como una de las mayores dificultades que traban sus relaciones comerciales internacionales. Como se observa en los gráficos ilustrados con anterioridad, la importancia que se le otorga a la dificultad lingüística oscila entre un porcentaje del 50% y el 27%. Las diferencias culturales, por el contrario, se perciben como un obstáculo menor, con un porcentaje comprendido entre el 37% y el 8%. Al parecer son las empresas danesas las únicas que tienen más en consideración el problema que suponen las barreras culturales, ya que se ha de tener en cuenta que, en Dinamarca, la gran mayoría de sus habitantes domina tres idiomas (danés, alemán e inglés), por lo que las barreras lingüísticas se consideran un aspecto de menor gravedad.


    En lo que respecta a España, los estudios ELISE y ELUCIDATE señalan que las empresas españolas reconocen el problema de las barreras culturales y lingüísticas de un modo contradictorio. Si bien es cierto que, por una parte, los empresarios españoles son conscientes de la pérdida de negocio que experimentan sus empresas a causa de dichas barreras; por otra, no se resalta el problema que este hecho puede suponer. Como se aprecia en los gráficos ilustrados más arriba, los empresarios españoles reconocen, con un porcentaje del 40%, las dificultades que puede causar la existencia las barreras lingüísticas en sus transacciones comerciales internacionales y con un 19% el problema que suscita la aparición de barreras culturales. Sin embargo, países como Alemania, Escocia o Reino Unido, con porcentajes mayores, sí parecen ser conscientes de dichas barreras comunicativas, aunque la pérdida de negocio en estos países sea menor que en el caso español.


    A pesar de que la barrera lingüística es uno de los mayores obstáculos que dificulta a las empresas europeas sus transacciones comerciales, los resultados emanados de estos estudios ponen de relieve que el componente cultural en la comunicación empresarial también puede suponer una barrera comunicativa. Gran parte de las empresas europeas que se investigaron hacía hincapié en el hecho de que resultaban ser los países asiáticos, el Oriente Medio y el Extremo Oriente los que mayores problemas culturales presentaban en su comunicación empresarial. Del mismo modo, se detectaron barreras culturales con otros países. Por ejemplo, en el caso de Francia, destacan su personalidad arrogante, irresponsabilidad y desconocimiento de idiomas. De los irlandeses enfatizan su impuntualidad. Y, por último, en lo que respecta a España, las empresas europeas consideran que es difícil comunicarse con las firmas españolas por su tendencia relajada ante los negocios y la mínima atención que prestan al detalle y a la concisión. Por consiguiente, España no se ve excluida de dichas barreras, ya que países como Irlanda o Escocia manifiestan tener problemas comunicativos de origen cultural con las empresas españolas.


    Un aspecto interesante que se extrae de los resultados de estos estudios es que no existe una relación directa entre barreras culturales y lingüísticas de acuerdo con las empresas europeas que se estudiaron. Por ejemplo, en países como Dinamarca cuyas empresas disponen de trabajadores con un mayor dominio de idiomas presentan, de forma proporcional, una mayor sensibilidad hacia el problema que suponen las diferencias culturales. Como se muestra en el gráfico de la figura n.º 2, un 37% de daneses son conscientes de las dificultades que puede causar la barrera cultural en las relaciones comerciales internacionales. No obstante, en el caso concreto del Reino Unido, sus empresarios no conocen otros idiomas nada más que el inglés y, por ello, no parecen prestar mucha atención al problema que suponen las barreras culturales. Por ello, sólo un 19% de británicos reconocen la dificultad que puede suponer en sus relaciones comerciales con otros países el desconocimiento de los hábitos culturales de otros países. Este hecho conduce a pensar que cuanto mayor conocimiento de idiomas tenga un país, mayor será su toma de conciencia sobre los hábitos culturales de otros países.


    Una vez resumidas las principales conclusiones que se recogen en ambos estudios acerca de las barreras lingüísticas y culturales de la comunicación empresarial internacional, en los estudios ELUCIDATE y ELISE se pone de manifiesto como algunas de las empresas europeas que se seleccionaron para la investigación pusieron en marcha una serie de estrategias lingüísticas y comunicativas con el fin de paliar sus barreras comunicativas. Entre dichas estrategias se podían apreciar un mayor número de cursos formativos en idiomas y costumbres culturales negociadoras, y cuyos resultados han sido claramente satisfactorios. Por el contrario, aquellas empresas europeas que no han llevado a cabo esta misma iniciativa todavía se enfrentan al grave problema que suponen dichas barreras, como es el caso de España y sus pequeñas y medianas empresas. En las figuras 3 y 4 se aprecia la relación entre la reducción del impacto de las barreras lingüísticas y la inversión en estrategias lingüísticas y comunicativas.
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    Figura 3. Relación entre la reducción del impacto de las barreras lingüísticas y la inversión en estrategias lingüísticas y comunicativas. Datos proporcionados por el estudio ELUCIDATE (1996).
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    Figura 4. Relación entre la reducción del impacto de las barreras lingüísticas y la inversión en estrategias lingüísticas y comunicativas. Datos proporcionados por el estudio ELISE (1999-2000).


    



    Una de las posibles estrategias comunicativas que las empresas europeas pueden poner en práctica para superar sus barreras comunicativas es la de ofrecer, a sus empleados, un número mayor de cursos de formación en lenguas extranjeras, principalmente, en inglés. Sin embargo, en los estudios ELISE y ELUCIDATE se revela, una vez más, cómo España y sus pymes presentan claras deficiencias en lo que concierne a este aspecto. En las figuras 5 y 6 se puede ver reflejado, en forma porcentual, los cursos de formación en lenguas extranjeras que han recibido diversos países de Europa.
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    Figura 5. Cursos de formación en lenguas extranjeras en diversos países europeos. Datos proporcionados por el estudio ELUCIDATE (1996).
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    Figura 6. Cursos de formación en lenguas extranjeras en diversos países europeos. Datos proporcionados por el estudio ELISE (1999 y 2000).


    



    Casi todos los empleados de las pymes de España reconocen tener algunos conocimientos de idiomas y una parte de ellos ha asistido a cursos de formación. A pesar de ello, en el gráfico de la figura 5 se aprecia como las empresas españolas presentan un porcentaje de un 67% de los empleados, encabezando en este caso al resto de las empresas europeas, que opinan que deben seguir o acudir, por vez primera, a los distintos cursos de formación en lenguas extranjeras. Este hecho evidencia que, aun teniendo una base o habiendo asistido a cursos de idiomas alguna vez, los conocimientos adquiridos son insuficientes para desarrollar su labor empresarial y, por ende, precisan de mayor formación. Este factor puede deberse a que los cursos a los que han asistido bien no estén adecuadamente diseñados para las necesidades específicas de la empresa o bien no se impartan por personal especializado.


    En resumen, los resultados arrojados por sendos proyectos confirman que las empresas españolas y, más concretamente, las pymes situadas en las regiones occidentales de la península, como es el caso de la Comunidad Valenciana, deben esforzarse en superar dos obstáculos en sus actividades exportadoras: las barreras lingüísticas y culturales. El estudio que pretendemos llevar a cabo trata de ahondar, precisamente, en la naturaleza de las barreras lingüísticas y culturales que dificultan a las pymes del sector del juguete de la Comunidad Valenciana sus transacciones comerciales con el Reino Unido.


    

    

    1.3. LOS OBJETIVOS Y LAS HIPÓTESIS


    
El presente estudio se adentra en los problemas que hoy en día dificultan y entorpecen las relaciones comerciales de una muestra de empresas del sector del juguete de la Comunidad Valenciana en el ámbito internacional de los negocios, en especial, con el Reino Unido. Por consiguiente, los objetivos que pretendemos alcanzar en este estudio son:


    a) Analizar las barreras lingüísticas que obstaculizan a una muestra de empresas del sector juguetero de la Comunidad Valenciana su comunicación, en inglés, con empresas del Reino Unido.


    b) Examinar las barreras culturales que entorpecen a dichas empresas su comunicación e interacción social con empresas británicas.


    c) Determinar qué estrategias lingüísticas y comunicativas se deberían aplicar, adaptadas al contexto particular de las pymes de la Comunidad Valenciana, con el fin de superar dichas barreras.


    Además de los objetivos descritos con anterioridad, planteamos la siguiente hipótesis:


    Las barreras lingüísticas y culturales a las que tienen que hacer frente las pequeñas y medianas empresas jugueteras de la Comunidad Valenciana en sus transacciones comerciales con empresas británicas se deben a los siguientes aspectos:


    a) Un desconocimiento del marco de referencia cultural británico, a saber, las orientaciones culturales a través de las cuales los británicos entienden, negocian y resuelven, de un modo particular, un conjunto de dimensiones culturales, tanto de carácter biológico como social, que compartimos todos los seres humanos. Entre dichas dimensiones se encuentran: el tiempo, la distancia interpersonal, la acción, la estructura, el poder, la identidad social, la competitividad, el pensamiento y el estilo comunicativo.


    b) Una falta de formación en lengua inglesa, que se puede hacer patente en varios de los niveles del sistema lingüístico.


    c) El uso inapropiado de estrategias comunicativas con que se intenta disminuir dichas barreras lingüísticas y culturales.


    

    

    1.4. EL MODELO DE ANÁLISIS


    

    El modelo de análisis que ha sido diseñado para este estudio se fundamenta en identificar y explicar las barreras lingüísticas y culturales que surgen en las transacciones comerciales entre un hablante español y un hablante británico. Dos son, por tanto, los conceptos de los que nos servimos en el análisis de este estudio: (a) cultura y (b) comunicación intercultural. En las secciones que siguen definimos y explicamos cada uno de dichos conceptos.


    

    



    1.4.1. La cultura


    

    Los lingüistas Scollon y Scollon (1995: 124) sostienen que el concepto de cultura se entiende desde dos perspectivas distintas con significados totalmente opuestos: (a) la artística e intelectual y (b) la antropológica. Mientras que la primera de ellas hace referencia a los logros intelectuales y artísticos que ha logrado el ser humano en la sociedad; la segunda, por el contrario, guarda relación con el sistema de “programación mental” que reside en el subconsciente de los miembros de una sociedad y determina su forma pensar y actuar (Hofstede, 2001 [1980]). Es en concreto esta segunda visión la que vamos a tomar prestada en nuestro análisis.


    La cultura, desde una perspectiva antropológica, se relaciona con el conjunto de orientaciones y valores culturales con que cada cultura y sociedad resuelve, de manera particular, problemas universales que han existido desde el origen de las civilizaciones, tanto de carácter biológico “relación individuo-naturaleza” como social “relación ser humano-ser humano”. Además, esta visión de la cultura permite reflexionar sobre el modo en que dichos valores culturales se reflejan, tanto explícita como implícitamente, en las pautas de comportamiento y en los estilos comunicativos que comparten los individuos de cada sociedad, y caracterizan, de modo distintivo, su modus operandi.


    No son pocos los investigadores que, en sus publicaciones de reconocido prestigio, han intentado arrojar luz sobre las dimensiones culturales que afectan el comportamiento y la actitud de los hablantes de cualquier sociedad, así como las orientaciones y los valores culturales con que cada uno de ellos hace frente a dichas dimensiones y configuran, en este sentido, su marco de referencia cultural.


    Por un lado, el concepto de dimensión cultural alude a problemas existenciales, de índole biológica y social, que han existido en la humanidad desde la antigüedad, como son: el tiempo, la distancia interpersonal, la acción, la competitividad, la identidad social o el pensamiento. Por otro, el concepto de orientación cultural se relaciona con el sistema específico de valores y creencias que han sido transmitidos y aprendidos por los individuos de cada sociedad y cultura, y por medio de los cuales se intenta dar una respuesta a cada una de dichas dimensiones culturales.


    Cada una de estas dimensiones culturales se despliega en un continuum en cuyos extremos se sitúan dos orientaciones culturales divergentes. Por tanto, en cada cultura se entiende, negocia y resuelve el problema -dimensión- situándose en un punto concreto del continuum, ya sea en dirección a un extremo u otro.


    

    



    1.4.2. La comunicación intercultural


    

    Gibson (2000: 9) concibe el concepto lingüístico de comunicación como “el intercambio de información entre un hablante y un oyente. Dicha transmisión puede llevarse a cabo bien mediante el uso de palabras o bien por mediación del lenguaje no verbal, como pueden ser gestos o expresiones faciales”6. En dicha definición se aprecia un modo universal e ideal de concebir el proceso comunicativo, ya que se da por hecho que los interlocutores que participan del acto comunicativo comparten el mismo marco de referencia cultural. De este modo, el emisor codifica un mensaje, ya sea a través del canal hablado o escrito, que descodifica e interpreta el receptor de la misma manera que fue codificado por el emisor y, a su vez, proporciona retroalimentación a dicho mensaje. Sin embargo, la cuestión es: ¿qué sucede cuando el hablante y el oyente del acto comunicativo pertenecen a distintas comunidades epistemológicas o, lo que es lo mismo, proceden de diferentes culturas? Tal cuestión plantea un interrogante que habría que resolver.


    La comunicación puede resultar de excesiva complejidad cuando existe una gran diferencia entre la cultura a la que pertenece el hablante y la que corresponde al oyente. Por ello, Gibson (2000: 9) añade que “cuando existen demasiadas interferencias culturales, la comunicación entre el hablante y el oyente puede distorsionarse llegando, de este modo, a una serie de malentendidos comunicativos”.


    De las palabras del citado lingüista se desprende que, en la comunicación intercultural, el proceso comunicativo presenta mayor complejidad porque los interlocutores que intervienen en la comunicación no comparten el mismo marco de referencia cultural. Por dicha razón, la interpretación de los mensajes conduce, a menudo, a producir malentendidos comunicativos de origen lingüístico y cultural que dificultan la comunicación entre dichos interlocutores.


    El proceso comunicativo, desde una perspectiva intercultural, comprende los siguientes pasos que a continuación describimos: (a) el emisor codifica un mensaje de acuerdo con su marco de referencia cultural; (b) el receptor interpreta y, asimismo, ofrece retroalimentación según su otro marco; y (c) el emisor interpreta, nuevamente, dicha retroalimentación desde su propio marco de referencia cultural. En dicho proceso comunicativo es muy normal que aparezcan interferencias culturales y lingüísticas que conlleven a obstaculizar la comunicación. A su vez, la dificultad comunicativa causada por los distintos marcos de referencia cultural que presentan cada uno de los interlocutores se puede agravar, todavía más, por la aparición de una serie de barreras culturales y lingüísticas que originan un número mayor de distorsiones y malentendidos en la comunicación.


    En este estudio, el concepto de barrera cultural hace referencia al desconocimiento recíproco que tienen los interlocutores del acto comunicativo de sus marcos de referencia cultural. Esta carencia de conocimiento es la causa principal de que se originen barreras culturales entre los interlocutores, como son las visiones etnocéntricas, las atribuciones falsas y las inferencias o las imágenes estereotipadas, que acentúan en mayor medida la posibilidad de malentendidos comunicativos entre ellos.


    Por barrera lingüística se entiende el desconocimiento total o parcial de un idioma, en este caso del inglés, cuyos puntos conflictivos pueden darse en varios de los niveles del sistema lingüístico. Esta falta de formación en lengua inglesa puede ser el motivo esencial en la aparición de múltiples malentendidos comunicativos entre hispanohablantes que usan el inglés como lengua franca y hablantes nativos del inglés.


    Finalmente, es necesario decir que las barreras comunicativas que suelen surgir en la comunicación intercultural tienden a disminuirse, con frecuencia, mediante la puesta en marcha de estrategias comunicativas, muchas de las cuales son poco fructíferas para paliar dichas barreras y dificultan todavía más la comunicación. Entre las estrategias comunicativas más empleadas se encuentran: la transferencia lingüística, la generalización, el modelo prefabricado, la paráfrasis o el lenguaje no verbal. En la figura 7 se reproduce, gráficamente, el modelo de análisis que se desarrolla en este estudio.
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    Figura 7. Modelo de análisis de las barreras lingüísticas y culturales que surgen en las relaciones comerciales entre un empresario español y un empresario británico.


    

    



    1.5. LA METODOLOGÍA DEL ESTUDIO


    

    La metodología con que se va a conducir el presente estudio es ecléctica, ya que en el mismo se combinan tanto un método deductivo como inductivo. Por una parte, el método que se sigue en este trabajo es hipotético-deductivo, ya que se parte de un planteamiento teórico basado en una serie de estudios que se han realizado sobre las dificultades que surgen en la comunicación intercultural entre hombres y mujeres de negocios en sus relaciones comerciales internacionales. Por otra, este trabajo tiene una base empírica por la constante referencia que se hace al corpus que se ha seleccionado para nuestra investigación y al cual hacemos referencia en el punto que viene a continuación.


    

    

    1.6. LA MUESTRA DEL ESTUDIO


    

    El corpus que se ha utilizado para realizar este estudio consiste en:


    a) Una selección representativa de 18 pequeñas y medianas empresas de la Comunidad Valenciana dedicadas a la exportación de juguetes, gracias al apoyo y a la colaboración de Don Pere Martínez, representante de la Asociación Española de Fabricantes del Juguete (AEFJ), y en las que se han llevado a cabo entrevistas personales con los miembros de los departamentos de comercio exterior.


    Las empresas que han sido escogidas se encuentran localizadas en el área geográfica de Ibi, que está situada en el norte de la provincia de Alicante, más concretamente, en un área montañosa a 816 metros del nivel del mar y en el nordeste de la región conocida como Foya de Castalla que incluye, a su vez, otros pueblos como Castalla, Onil y Tibi.


    En la actualidad, Ibi se considera el centro nacional de fabricación de juguetes, reconocido mundialmente como el “centro español del juguete”. Este hecho obedece a que casi el 70% de la producción de juguetes domésticos tiene lugar en esta región, aproximadamente en 37 empresas. Fue, precisamente, la familia Hermanos Payá la que fundó la primera empresa local de fabricación de juguetes a principios del siglo XX. Con posterioridad, fueron surgiendo otras empresas por lo que la industria del juguete se incrementó en los años setenta dando lugar a una de las localidades industriales del juguete más importantes de España.


    b) Una muestra representativa de documentos comerciales escritos en inglés, entre los que se encuentran distintos géneros profesionales pertenecientes al mundo de los negocios como son la carta comercial, el fax o el correo electrónico.


    c) Cumplimentación de cuestionarios distribuidos entre los miembros de los departamentos de comercio exterior de dichas empresas, cuya aportación ha sido de gran ayuda para la realización de este estudio.


    

    

    

    



    2. EL ESTADO DE LA CUESTIÓN


    

    

    

    En este capítulo creemos importante hacer referencia somera a los antecedentes, más importantes, que han servido de base para la formación de un corpus teórico en el estudio que pretendemos llevar a cabo. Entre dichos precursores destacamos, en primer lugar, la influencia importante que tiene en nuestro estudio los lenguajes de especialidad, en concreto, el inglés de los negocios; en segundo lugar, hacemos mención de la interesante contribución de los estudios de carácter antropológico, sociológico y psicológico relacionados con la comunicación intercultural; y, en tercer y último lugar, nos hacemos eco de la valiosa e interesante aportación de los estudios pragmalingüísticos sobre la comunicación intercultural. En los puntos que vienen a continuación ofrecemos una descripción de todos ellos.


    

    



    2.1. LOS LENGUAJES DE ESPECIALIDAD


    

    Tradicionalmente, la mayor parte de los estudios lingüísticos, tanto teóricos como aplicados del inglés, se han efectuado con relación al lenguaje literario o conversacional. Sin embargo, el cambio de perspectiva lingüística que se evidencia a finales del siglo XX, con la eclosión del paradigma lingüístico de la pragmática, supone un camino abierto al estudio interdisciplinario y comunicativo del lenguaje que, hasta entonces, había estado más infravalorado por los paradigmas lingüísticos del estructuralismo y del generativismo.


    La interdisciplinariedad lingüística ocasiona un despertar del interés investigador por estudiar las relaciones que el lenguaje tiene con otros campos del conocimiento, como pueden ser el jurídico, el médico, el científico, el informático o el comercial. Desde entonces, han sido muchos los lingüistas que se han acercado al estudio de los aspectos teóricos y aplicados de las variedades del inglés profesional conocido, en español, como el IFE (inglés para fines específicos) y, en inglés, como ESP (English for Specific Purposes).


    Se trata de un interés por el estudio de los lenguajes específicos que utilizan muchos profesionales y especialistas para transmitir información, así como para negociar los términos y los conceptos dentro de un área determinada de conocimientos. Este interés investigador por el estudio del inglés profesional ha venido motivado, en parte, por la aceptación irremediable del inglés como lengua franca de comunicación. El inglés, además de ser una de las lenguas maternas más extendidas del mundo (Estados Unidos, Gran Bretaña, Australia, etc.), también cumple un rol fundamental en la comunidad internacional: el de lingua franca. Según Alcaraz Varó (2000: 14), el inglés como lengua franca se manifiesta en tres direcciones distintas:


    a) como segunda lengua (en determinados países asiáticos y africanos que pertenecen a la Commonwealth).


    b) como lengua extranjera (como primera lengua extranjera en los sistemas educativos de primaria y secundaria de los países de habla no inglesa).


    c) como lengua profesional (un nuevo campo de estudio en el que lingüistas e investigadores pretenden colaborar en la globalización de la información, la ciencia, el comercio y los negocios).


    Esta última dirección del inglés profesional se ha convertido en un campo de investigación y estudio reciente en las últimas décadas, por considerarse ésta la lengua internacional del comercio y de los negocios, así como también del ámbito científico y académico en general. Asimismo, las publicaciones de mayor prestigio y difusión internacional vienen escritas en lengua inglesa y, por supuesto, la aparición de Internet ha acentuado, todavía más si cabe, el gran dominio del inglés en el desarrollo y la difusión de los conocimientos científicos, tecnológicos, profesionales y académicos.


    En conexión con lo anterior, Khannane (2004: 70) explica que el interés por el uso del inglés como lengua franca o profesional se debe al resultado de los cambios que acontecen a finales de los años cincuenta, entre los que se encuentran: (a) el desarrollo científico y tecnológico; (b) el uso del inglés como lengua mundial de la tecnología, de la ciencia y de los negocios; (c) el crecimiento del poder económico de determinados países ricos; y (d) el incremento de estudiantes internacionales que cursan sus estudios en países de habla inglesa. Como consecuencia de ello, a finales de los años setenta, tiene lugar el nacimiento del inglés como lengua de especialidad y su desarrollo posterior como una disciplina denominada IPA (inglés profesional y académico).


    De entre todas las variedades existentes del inglés profesional ha sido, precisamente, el inglés de los negocios, el que ha generado una mayor demanda de aprendizaje por parte de las empresas internacionales dedicadas a la exportación de sus productos, ya que el conocimiento de este lenguaje de especialidad se considera un factor imprescindible para competir adecuadamente con otras empresas a escala internacional.


    

    



    2.1.1. El inglés de los negocios


    

    El inglés de los negocios es la variedad del inglés profesional con más tradición de estudio como lengua de especialidad, cuyos orígenes se remontan a principios del siglo XX y al impulso recibido con el establecimiento de las multinacionales después de la Segunda Guerra Mundial. El inglés de los negocios es partícipe, al igual que el inglés general, de dos líneas de investigación lingüística: (a) la lingüística oracional y (b) la lingüística supraoracional. En la primera se estudian, fundamentalmente, tres niveles lingüísticos: el nivel fonético-fonológico, el nivel morfosintáctico, y el nivel léxico-semántico. Y, en la segunda, se presta un interés especial al estudio del nivel pragmático-discursivo del lenguaje. En las secciones que siguen describimos cada uno de dichos niveles lingüísticos.


    

    

    a) El nivel fonético-fonológico


    

    El conocimiento del nivel fonético-fonológico del inglés es imprescindible para los empresarios internacionales que tienen que comunicarse oralmente con otros países extranjeros siendo el inglés la lengua, por excelencia, de comunicación. De este modo, un buen dominio de la comprensión y la expresión oral en inglés requiere un conocimiento de los aspectos fonético-fonológicos del lenguaje.


    

    

    b) El nivel morfosintáctico


    

    La destreza de las reglas gramaticales y morfológicas básicas del inglés, así como de las construcciones sintácticas específicas del inglés de los negocios, es una base fundamental para comunicarse, tanto de un modo oral como escrito, con empresas internacionales. Por ejemplo, la sintaxis del inglés de los negocios (la de las cartas comerciales, los informes, etc.) reúne unas características lingüísticas peculiares como pueden ser una sintaxis sencilla, sintagmas nominales largos, así como construcciones hipotácticas de tipo condicional, final, concesivo, causal-consecutivo, cuyo conocimiento es clave para poder llevar a cabo una transacción comercial en lengua inglesa con éxito.


    

    

    c) El nivel léxico-semántico


    

    El inglés de los negocios presenta un vocabulario formado por unidades léxicas del lenguaje general que han adquirido uno o varios significados dentro de un campo del saber, lo que Sager (1980: 24) denomina “unidades léxicas redenominadas” (redesignated general language items). Así, por ejemplo, una palabra como call tiene un significado general de “llamada, convocatoria, requerimiento” pero también posee significados distintos como en la expresión call money “dividendo pasivo, inspección, visita comercial a clientes, opción de compra de valores, etc.”.


    Este lenguaje de especialidad también se caracteriza por poseer un vocabulario general, es decir, palabras del léxico general que, sin perder su significado propio, conviven en la lengua de especialidad (prove, check, repair, etc). Además de sus dos clases principales de vocabulario, Alcaraz Varó y Hughes (2004: 8-17) señalan que, dentro del léxico de esta variedad del inglés, cabe diferenciar el vocabulario de las finanzas, del comercio y de la economía en general.


    En primer lugar, el inglés de la economía se mueve en el ámbito del formalismo académico con un mayor peso de los términos procedentes de las lenguas de prestigio científico como el latín: durable goods (bienes duraderos), private net product (producto neto privado), etc. En segundo lugar, el inglés financiero tiene un gusto por el registro coloquial y popular adaptado al contexto financiero: hot money (dinero especulativo), fly a kite (invertir en bolsa), etc.; un interés por el sentido del humor: killer bees (especialista en combatir opas hostiles) y, también, un fuerte componente metafórico: cowboy outfit (financiero sin escrúpulos). Finalmente, el inglés comercial, que es el que nos interesa en nuestro estudio, se compone de un léxico de doble procedencia: el anglosajón y el latino-francés. De influencia anglosajona existen palabras como spendthrift (derrochador), turnover (volumen de negocios), knock-offs (ganga), etc. y del latino-francés se encuentran expresiones como discount (descuento), damages (daños), annuitant (anualidad) o voucher (recibo).


    

    

    d) El nivel pragmático-discursivo


    

    En el nivel pragmático-discursivo del inglés de los negocios se estudian conceptos lingüísticos tan importantes como el de género profesional, macroestructura y microestructura textual o cortesía comunicativa. La comunicación profesional y, más concretamente, la de los negocios, presenta muchos tipos de texto y, a su vez, cada tipo textual representa un infinito número de éstos. Con el fin de establecer una clasificación tipológica de los textos profesionales, ya sean escritos u orales, se recurre con frecuencia al concepto de género. El reconocido lingüista Swales (1990) ofrece la siguiente definición de dicho término:


    El género comprende un conjunto de acontecimientos comunicativos, cuyos miembros comparten una serie de objetivos comunicativos. Dichos objetivos son reconocidos por los miembros especialistas de la comunidad discursiva y, por tanto, constituyen la razón de ser del género. Esta razón da forma a la estructura esquemática del discurso e influye en su contenido y estilo7 (Swales, 1990: 58).


    Como se desprende de dicha definición, Swales considera a los géneros como “acontecimientos comunicativos o sociales”. Además, el citado lingüista establece una relación de interdependencia alrededor de tres variables: (a) finalidad comunicativa; (b) estructura textual; y (c) estrategias retóricas. La finalidad comunicativa del género se lleva a cabo por medio de una estructura textual con una serie de movimientos, los cuales cumplen una función comunicativa concreta. A su vez, dichos movimientos funcionales están compuestos de un conjunto de estrategias retóricas, ya verbales ya visuales. Al igual que cualquier otra comunidad epistemológica o de saberes (e. g. la jurídica, la periodística, la médica, etc.), el mundo de las relaciones comerciales y de los negocios posee distintos géneros que sirven para que los miembros de dicha comunidad puedan comunicarse con eficacia.


    En el mundo de los negocios encontramos multitud de géneros que responden a sus muchas necesidades comunicativas, que se caracterizan por las convenciones lingüísticas y culturales que comparten. Entre dichos géneros caben destacarse los siguientes: la carta comercial, los formularios, los boletines, el comunicado interno, el memorando o memo, el currículum vitae, el orden del día, el saluda, el recibo, las notas informativas, el telegrama, el fax, el e-mail, el presupuesto, el cuestionario, el pagaré, el contrato, entre otros.


    Mención especial requiere el componente sociopragmático del género, en el que uno de los conceptos teóricos más importante de estudio ha sido el de la cortesía lingüística. En cualquier género comercial es un requisito fundamental ser cortés y prudente con el mensaje que se está transmitiendo. Dicha cortesía lingüística puede verse reflejada en el empleo de determinadas estrategias comunicativas. Por ejemplo, en el caso de la carta comercial, la cortesía lingüística se hace patente en las fórmulas de tratamiento como Dear Sir, Dear Mr. Jones; en las fórmulas convencionales We look forward to hearing from you, We are looking forward to an early reply; en verbos como to ask (solicitar), to thank (agradecer); así como en el uso de los verbos modales para minimizar las imposiciones de determinadas acciones lingüísticas dirigidas al receptor del mensaje We would like you to send us [...], We should be grateful if you could [...], We would like to remind you [...], etc.


    

    

    2.1.2. El uso del inglés como lingua franca en las relaciones comerciales internacionales: las barreras lingüísticas y culturales


    

    La falta de competencia tanto lingüística como comunicativa, en inglés, a la que muchas veces deben hacer frente los empresarios, puede perjudicarles en sus relaciones comerciales internacionales, principalmente si éstas se llevan a cabo con un interlocutor nativo de esa lengua, como puede ser un empresario británico. A este respecto, Walker, Walker y Schmitz (2003: 211) aluden a la importancia que tiene un buen conocimiento del lenguaje en el momento de comunicarse internacionalmente, ya que su desconocimiento es el causante de los múltiples malentendidos comunicativos que pueden trabar una relación comercial. Por ejemplo, en el caso del inglés, los citados lingüistas ponen de relieve que si surgen malentendidos comunicativos cuando los interlocutores son nativos de esa misma lengua, este hecho todavía se puede complicar más cuando los hablantes no nativos la utilizan como lengua franca.


    Los hablantes no nativos transfieren, de su lengua materna al inglés, la pronunciación, las reglas gramaticales y, también, el léxico, por lo que dichas transferencias pueden causar dificultades en la comunicación. Además, la mayoría de las veces se utilizan palabras y expresiones inglesas en contextos inapropiados. Por ejemplo, Walker, Walker y Schmitz (2003: 211) explican como los hablantes no nativos del inglés utilizan palabras como benefits en lugar profits o, de igual modo, cost en lugar de expenses.


    También otro de los reconocidos lingüistas en el campo de estudio de la comunicación intercultural, Lewis (1996: 131), señala que los norteamericanos emplean palabras en sus negociaciones como democratic, fair, reasonable, obvious, evidence, common sense, equitable y, muchas veces, sus interlocutores no son conscientes de que, estas mismas palabras, adquieren significados culturales distintos en otros países como pueden ser los latinoamericanos o los asiáticos, cuyos marcos de referencia cultural les hace considerar dichos conceptos desde perspectivas distintas. De las observaciones de los citados lingüistas llegamos a la conclusión de que la comunicación en inglés puede resultar un medio de comunicación pobre a menos que se conciba cada palabra o expresión en su contexto cultural original. Este último aspecto corrobora la tesis del relativismo lingüístico que plantean Sapir (1921), Whorf (1956), los etnometodólogos, a saber, la estrecha vinculación entre cultura y lenguaje.


    En esta misma línea de pensamiento, las lingüistas Guillén Nieto8 y Williams (2004: 9) aclaran que, en las transacciones comerciales internacionales, la comunicación ha de estar sujeta a una serie de estrategias comunicativas. Asimismo, añaden que esas mismas estrategias comunicativas varían según la lengua y los marcos de referencia cultural de sus interlocutores, es decir, los marcos de referencia cultural de un país se ven reflejados en los rasgos lingüísticos y discursivos de sus lenguas. Por consiguiente, un empresario español se puede comunicar, de un modo eficaz, en inglés, con un empresario británico, si tiene en mente el marco referencia cultural de este último; de lo contrario, podría comunicarse en inglés utilizando los rasgos lingüísticos y discursivos propios de su cultura, factor éste que podría obstaculizar la comunicación entre ambos.


    En efecto, son muchos los empresarios que se dedican a la exportación de sus productos y se ven obligados, de un modo u otro, a competir con otras empresas europeas haciendo uso del inglés. El conocimiento de la lengua inglesa y, en especial, del inglés de los negocios, resulta ser una condición sine qua non para evitar cualquier tipo de barrera comunicativa que dificulte sus transacciones comerciales.


    

    

    2.2. ESTUDIOS SOBRE LA COMUNICACIÓN INTERCULTURAL


    

    Gibson (2000: 25), en su obra Intercultural Business Communication, explica que el interés por el estudio de la comunicación intercultural surge en los Estados Unidos de América en el transcurso de la Segunda Guerra Mundial y en el periodo de posguerra, y varios son los acontecimientos que contribuyen a ello: (a) las empresas de los EEUU tienen que encontrar unos medios para poder ayudar a una población, cada vez, más multicultural; (b) una vez finalizada la Segunda Guerra Mundial, las empresas estadounidenses se dan cuenta de la necesidad de ampliar su conocimiento cultural para poder incrementar el comercio fuera de sus fronteras nacionales; (c) un gran interés se debe al ejército estadounidense que debe afrontar problemas interculturales en los países donde permaneció durante la Segunda Guerra Mundial; (d) la teoría del relativismo lingüístico de Sapir (1921) y Whorf (1956), que defiende la tesis de que el lenguaje determina el modo en como entendemos la realidad, también supone un acercamiento a esta disciplina; y, finalmente, (e) la inmigración, el transporte internacional, las nuevas tecnologías comunicativas, así como las oportunidades para trabajar con equipos internacionales contribuyen, sobremanera, al desarrollo de los estudios interculturales.


    En el campo de la comunicación intercultural de los negocios convergen tres tipos de estudios: (a) los que se centran en el análisis inductivo y descriptivo de los aspectos explícitos de la cultura; (b) los que examinan, desde una perspectiva hipotética-deductiva, de base empírica, los aspectos implícitos de la cultura; y (c) los que examinan el modo en que los valores y las orientaciones culturales se manifiestan en los principios comunicativos y en las reglas de interacción verbal de los hablantes. En los apartados que siguen ofrecemos una descripción, somera, de todos ellos.


    

    

    2.2.1. Estudios sobre los aspectos explícitos de la cultura


    

    Los estudios orientados a describir los aspectos visibles o explícitos de la cultura tratan de examinar, principalmente, las pautas de comportamiento, el protocolo y la etiqueta social, el lenguaje no verbal, el uso idiomático de la lengua o las estrategias negociadoras. El objetivo de todos ellos es ofrecer una guía útil a empresarios de distintas sociedades y culturas a que puedan llevar a cabo con éxito sus relaciones comerciales internacionales. Entre los estudios más representativos caben citarse los de Axtell (1993), Ericsson y Smith (1993), Morrison, Conaway y George (1994), y Leaptrott (1996). A nuestro juicio, el trabajo de Leaptrott parece ser unos de los que más aclamo han tenido en los estudios de comunicación intercultural en aplicación al mundo de los negocios, y al cual hacemos referencia en el siguiente subapartado.


    

    

    2.2.1.1. El estudio de Leaptrott (1996)


    

    Leaptrott, en su trabajo Rules of the Game: Global Business Protocol (1996), ofrece un estudio clave sobre el protocolo y la etiqueta social que cualquier empresario debe seguir en sus relaciones comerciales internacionales con el fin de conseguir una negociación óptima. En dicho estudio se establecen tres orientaciones culturales básicas a través de las cuales los miembros de las distintas sociedades y culturas hacen frente al concepto cultural de la identidad social. Este término se relaciona con el modo en que cada cultura entiende las relaciones sociales entre sus miembros y las cuales se reflejan, a su vez, en los aspectos protocolarios y en la etiqueta social en el momento de abordar sus relaciones comerciales. Tres son las orientaciones culturales que identifica Leaptrott: (a) culturas individualistas; (b) culturas tribales; y (c) culturas colectivistas.


    

    

    a) Culturas individualistas


    

    De acuerdo con Leaptrott (1996: 65), los individuos que pertenecen a culturas individualistas conciben las relaciones sociales con otras personas de un modo autónomo e independiente. Esta autonomía e independencia se manifiesta, en sus negociaciones internacionales, en el hecho de que tienden a considerar de menor importancia el establecimiento de una interacción social con otros empresarios y a centrarse en aspectos más puntuales de una negociación como pueden ser, por ejemplo, cuestiones de precio.


    

    

    b) Culturas tribales


    

    En lo que concierne a las culturas tribales, Leaptrott (1996: 107-108) explica que el factor de mayor motivación reside en el bien familiar, ya que el concepto de familia es un valor muy apreciado por los individuos que pertenecen a este tipo de cultura. Este aspecto se hace patente en el contexto de la empresa, donde se tiene más en consideración los lazos familiares que el propio mérito intelectual o académico de una persona. En lo que al protocolo de las negociaciones respecta, a diferencia de las culturas individualistas, las culturas tribales otorgan mayor importancia al establecimiento de las relaciones sociales con sus clientes, a hablar del diseño con que está hecho un producto, así como a tratar otra clase de aspectos como la familia o la historia de un país.


    

    

    c) Culturas colectivistas


    

    Siguiendo la explicación que ofrece Leaptrott (1996: 151-155), para este tipo de cultura, la divinidad está representada en la naturaleza, de modo que todo lo que pertenece a ella, incluido el ser humano, es importante. Nadie es superior a nadie y de ello se deriva el sentido prioritario que se da a la colectividad, en el que el ideal de grupo se contrapone al interés por la independencia individual que despiertan las culturas individualistas.


    En lo que concierne al protocolo que se debe seguir en una negociación, la lingüista (1996: 161) señala que, al igual que sucede en las culturas tribales, las culturas colectivistas dedican gran parte de su tiempo a establecer relaciones sociales con las partes con las que se va a negociar antes de entrar de lleno en los aspectos puntuales de la negociación. Algo importante que destaca la citada lingüista es que, en estas culturas, se tiene muy en consideración dar una buena impresión durante el transcurso de la negociación al igual que ocurre en las culturas tribales.


    Cabe decir que el estudio de Leaptrott es fundamental para conocer la repercusión que los valores culturales tienen en el uso del protocolo y de la etiqueta social en las transacciones comerciales internacionales. A pesar de que la descripción de los aspectos visibles de la cultura sea una herramienta de investigación de gran utilidad para conocer los rasgos y las pautas de comportamiento que caracterizan de modo distintivo a individuos de distintas culturas, en opinión de muchos especialistas en comunicación intercultural es necesario ahondar en capas más profundas de la cultura con el fin de explicar el origen de dichas pautas. Nos referimos a los valores y a las orientaciones culturales con que los miembros de cada cultura entienden, negocian y resuelven dos problemas universales fundamentales que nos afectan a todos los seres humanos por igual, como son: (a) la relación del individuo con la naturaleza, y (b) la relación del ser humano con otros individuos de su misma especie. Este último aspecto nos conduce a desarrollar, en el apartado que sigue, los estudios orientados a examinar los aspectos implícitos de la cultura.


    

    

    2.2.2. Estudios sobre los aspectos implícitos de la cultura


    

    Los estudios que se han conducido sobre los aspectos invisibles o implícitos de la cultura han servido para configurar el paradigma de las dimensiones culturales. Los orígenes de estos estudios hay que buscarlos a mediados del siglo XX, momento en el que el prestigiado antropólogo Hall publica sus dos grandes trabajos The Silent Language (1959) y The Hidden Dimension (1966). Con dichos estudios nace una perspectiva investigadora teórica, de base empírica, cuyo objeto es dar cuenta de la naturaleza de los distintos valores culturales que subyacen a las diferencias que se observan en los encuentros interculturales. Desde entonces, no son pocos los investigadores que, en sus publicaciones de reconocido prestigio, han intentado explicar las dimensiones culturales que afectan el comportamiento y la actitud de los hablantes de cualquier sociedad, las orientaciones culturales con que cada uno de ellos hace frente a dichas dimensiones, así como la naturaleza de las barreras culturales que obstaculizan la fluidez comunicativa en los encuentros comunicativos interculturales.


    Por un lado, encontramos modelos teóricos de las dimensiones culturales como los de Hall (1959; 1966; 1976); Kluckhohn y Strodtbeck (1961); Hofstede (1980) o Trompenaars y Hampden-Turner (1993; 1997; 2000). Por otro, hallamos estudios de dichos modelos teóricos aplicados a los géneros profesionales orales y escritos, como puede ser el de los negocios (Leaptrott, 1996; Lewis, 1996; Gibson, 2000; Jandt, 2001; Walker, Walker y Schmitz, 2003) o el de la publicidad (De Mooij, 2004). De todos ellos, son los modelos teóricos de Hall y Hofstede los que mayor repercusión han tenido en los estudios de comunicación intercultural en los negocios. Por dicha razón, dedicamos los subapartados siguientes a reseñar dichos modelos.


    

    

    2.2.2.1. El modelo de Hall (1959; 1966; 1976)


    

    Edward Hall se considera uno de los investigadores pioneros en los estudios de comunicación intercultural. Muchas de sus teorías provienen de sus experiencias durante la Segunda Guerra Mundial y su posterior servicio como director del Foreign Service Institute en los años 50. Sus tres estudios más influyentes han sido The Silent Language (1959), The Hidden Dimension (1966) y Beyond Culture (1976), en los que el citado antropólogo examina la existencia de diferencias culturales debido al distinto modo con que los individuos de cada sociedad y cultura entienden tres conceptos fundamentales: (a) el contexto; (b) la distancia interpersonal; y (c) el tiempo.


    

    

    a) El contexto


    

    En su obra Beyond Culture, Hall (1976) establece la variable cultural del contexto, la cual permite examinar las diferencias existentes en torno al mayor o menor nivel de dependencia contextual del que hacen uso los hablantes de las distintas sociedades en sus estilos comunicativos. El antropólogo distingue entre dos percepciones distintas del contexto: (a) culturas con un nivel de dependencia contextual alto y (b) culturas con un nivel de dependencia contextual bajo9.


    Hall (1976: 104-116) sostiene que los hablantes que proceden de culturas con un nivel alto de dependencia contextual hacen uso de un estilo de comunicación implícito, ya que participan de los aspectos contextuales que configuran el acto comunicativo para transmitir el significado de lo que desean comunicar. Por el contrario, los hablantes de culturas con un nivel bajo de dependencia contextual emplean un estilo de comunicación explícito porque otorgan gran importancia al papel que desempeña el lenguaje en la comunicación, es decir, el texto escrito, las palabras y sus significados demostrativos.


    

    

    b) La distancia interpersonal


    

    The Hidden Dimension (1966) es la obra cumbre en la que Hall desarrolló su teoría de la proxémica. En este trabajo, el citado antropólogo explica que el modo en que los seres humanos perciben la distancia interpersonal está moldeado por patrones de índole cultural. En dicho estudio se analiza la distancia interpersonal que las personas mantienen mientras conversan, su sentido de la territorialidad, así como las diferentes reacciones que pueden surgir ante los diferentes tipos de proxémica que expresan los individuos de cada cultura.


    Concretamente, en lo que a la distancia interpersonal respecta, Hall (1966: 35) alude a la distancia física que los interlocutores mantienen durante la conversación y distingue, fundamentalmente, cuatro niveles: íntimo, personal, social y público. Evidentemente, las expectativas culturales acerca de estas distancias varían considerablemente10.


    

    

    c) El tiempo


    

    El concepto de tiempo es, según Hall (1976: 17), “uno de los pilares fundamentales que sustenta a una cultura y mediante el cual puede desarrollarse cualquier actividad”11, es decir, las diferentes percepciones del tiempo reflejan modos de comportamiento distintos. El prestigiado antropólogo (1976: 17-24) distingue dos orientaciones culturales básicas de entender dicha dimensión cultural: (a) culturas monocrónicas y (b) culturas policrónicas.


    Las personas pertenecientes a una cultura monocrónica suelen centrarse en la realización de una actividad y hasta que no la concluyen, no inician otra. Son, por tanto, más organizadas, metódicas y sus días laborales están estructurados de un modo lineal y rígido. En cambio, las culturas policrónicas tienden a llevar a cabo varias actividades de un modo simultáneo, y el tiempo se concibe no como una cadena de hechos sucesivos y planeados con antelación como lo considera la cultura monocrónica, sino como algo inacabable donde siempre hay tiempo para todo.


    En nuestra opinión, las dimensiones culturales que propone Hall tienen una relevancia especial en el contexto de los negocios. Así, por ejemplo, la dimensión del contexto puede ser de una gran ayuda en la comunicación de los negocios, ya que nos alerta sobre la adecuación del tipo de estilo comunicativo que se debe emplear en cada sociedad para expresar la información, e. g. directo versus indirecto, explícito versus implícito, etc.


    

    

    2.2.2.2. El modelo de Hofstede (1980)


    

    Otro de los reconocidos investigadores que se han dedicado al estudio de las dimensiones culturales en la comunicación intercultural de los negocios, es el psicólogo social e ingeniero Geert Hofstede. Este último condujo una de las investigaciones más completas acerca del modo en que la cultura influye en los valores morales y éticos de los trabajadores en la vida de la empresa. Los resultados estadísticos completos de su investigación se encuentran publicados en su obra Culture’s Consequences (1980). En dicho estudio, el citado psicólogo diseña un modelo en el que identifica cinco dimensiones culturales para diferenciar a las culturas: (a) la jerarquía; (b) la identidad; (c) el género; (d) la evasión de incertidumbre; y (e) la orientación de tiempo a corto o largo plazo.


    En el modelo que propone Hofstede, cada una de las dimensiones culturales se despliega en un continuum en cuyos extremos se sitúan dos orientaciones culturales divergentes. En cada sociedad y cultura se entiende, negocia y resuelve cada dimensión situándose en un punto específico del continuum, ya sea en dirección a un extremo o al otro. En las secciones que siguen definimos y explicamos, brevemente, cada una de dichas dimensiones.


    

    

    a) La jerarquía


    

    La dimensión cultural de la jerarquía se relaciona con el grado de poder que se les otorga a los individuos de distintas sociedades y a la distancia social que existe entre ellos. Por un lado, existen culturas que conceden un gran valor a la jerarquía y, por otro, hay otras que prefieren el igualitarismo.


    

    

    b) La identidad


    

    La dimensión cultural de la identidad hace referencia al concepto del “Yo” que tienen los miembros de cada sociedad y cultura, es decir, el mayor o menor grado de interacción social que éstos guardan entre sí. A dicha dimensión cultural se le puede hacer frente a través de dos orientaciones culturales opuestas: individualismo vs. colectivismo.


    

    

    c) El género


    

    La dimensión cultural del género está vinculada a los valores que se le asignan a la masculinidad y feminidad. Las culturas orientadas hacia la masculinidad valoran, en gran medida, aspectos como la competitividad, el éxito material o la autoafirmación. Por el contrario, aquellas culturas con orientaciones más inclinadas hacia los valores de feminidad son partidarias de las relaciones interpersonales y del establecimiento de los lazos de cooperación entre sus miembros.


    

    

    d) La evasión de incertidumbre


    

    La dimensión cultural de evasión de incertidumbre tiene que ver con el mayor o menor nivel de tolerancia que cada sociedad y cultura tiene ante hechos inesperados o desconocidos. Algunas culturas necesitan de reglas y normas para evitar la incertidumbre y el riesgo que ocasionan los cambios. Por el contrario, hay otras culturas que valoran positivamente los mismos.


    

    

    e) Orientación de tiempo a corto y largo plazo


    

    Esta dimensión cultural subraya las diferencias que existen entre aquellas culturas que consideran importante conseguir beneficios en un período de tiempo a corto plazo y aquellas otras que creen que es más fructífero establecer, en primer lugar, unas buenas relaciones sociales antes de apresurarse por conseguir bienes.


    Las dimensiones culturales identificadas por Hofstede (1980) pueden, de un modo u otro, influir en los procesos de negociación de diversas formas entre individuos de distintas sociedades y culturas. Por ejemplo, la orientación cultural que se le asigne a la dimensión de jerarquía será clave para decidir quién tiene el control y la capacidad de tomar las decisiones finales, y en la importancia que se conceda al rango social de los interlocutores. O, en lo que concierne al concepto cultural de evasión de incertidumbre, éste será esencial para conocer el mayor o menor grado de tolerancia a la desconfianza que tiene la parte negociadora oponente con actitudes poco familiares, y la necesidad de mantener determinadas formas rituales en el procedimiento negociador.


    

    

    2.2.3. Estudios pragmalingüísticos sobre la comunicación intercultural


    

    Una vez citados los principales estudios antropológicos, sociológicos y psicológicos relacionados con la comunicación intercultural, en este apartado consideramos interesante hacer una revisión de los estudios que examinan en qué medida los valores y las orientaciones culturales que tienen los individuos de las distintas culturas se manifiestan en los principios comunicativos y en las reglas de interacción verbal de sus hablantes. Todos estos estudios se enmarcan dentro de la línea de investigación lingüística conocida como pragmática de la comunicación intercultural, y serán muchos de ellos fuente de inspiración en el estudio que vamos a llevar a cabo.


    Desde hace más de un siglo, varios han sido los lingüistas que han sabido reconocer la relación intrínseca que mantienen el lenguaje y la cultura. Este es el caso de Humboldt (1918) y Herder (1913), quienes demostraron que cada lengua tiene su propia visión del mundo, lo que en términos lingüísticos se conoce como “relatividad lingüística”. De acuerdo con esta teoría, los hablantes de diferentes lenguas muestran diversas maneras de percibir el mundo que les rodea, lo que se concibe como “determinismo lingüístico”. Este hecho condujo a Sapir (1921) y Whorf (1956) a concluir diciendo que las personas dependen, intrínsecamente, del lenguaje que hablan.


    El discurso en la comunicación intercultural puede ser estudiado desde un punto de vista tanto oral como escrito. Tradicionalmente, el papel importante que la cultura ha desempeñado en el discurso ha sido estudiado desde dos perspectivas investigadoras: (a) la lingüística contrastiva y (b) la pragmática del interlenguaje. La primera de ellas trata de comparar y contrastar los discursos entre las distintas culturas y, la segunda, se basa en examinar y comparar el discurso de personas procedentes de contextos lingüísticos y culturales diferentes, que interactúan mediante el uso de una lengua franca, así como las transferencias socioculturales y lingüísticas que pueden producirse de su lengua nativa a la lengua de aprendizaje.


    Entre los estudios orientados a investigar el discurso en la comunicación intercultural, debemos destacar los que examinan: (a) la estructura del discurso; (b) la conversación; (c) el discurso oral; y (d) las estrategias comunicativas. Para ello, varias disciplinas lingüísticas han contribuido a ofrecer unas buenas herramientas metodológicas para adentrarse en el estudio de estas variables desde un punto de vista intercultural. Estamos haciendo alusión a investigaciones conducidas durante los años sesenta y setenta, e influidas por el paradigma de la pragmática, como son: la disciplina de la retórica contrastiva surgida de la mano de Kaplan (1972), la interesante e importante aportación metodológica del análisis de la conversación (Sacks, Schegloff, Jefferson, 1978) y del análisis del discurso (Sinclair y Coulthard, 1975) y, por último, los estudios de estrategias comunicativas, como es el caso de la cortesía lingüística, según los postulados teóricos de Lakoff (1973), Leech (1983) y Brown y Levinson (1987). Todos ellos han servido de inspiración para que numerosos lingüistas se hayan acercado a estudiar el uso del lenguaje desde un punto de vista intercultural.


    

    

    2.2.3.1. El análisis de la estructura del discurso: Kaplan (1972)


    

    El interés por el estudio de la estructura del discurso escrito desde una perspectiva intercultural se debe, en parte, a la disciplina de la retórica contrastiva surgida de Kaplan en los Estados Unidos de América en 1955. Esta disciplina se fundamenta en la hipótesis de que, al ser el lenguaje y la escritura aspectos culturales y lingüísticos, cada cultura muestra diferentes tendencias retóricas. En su obra Cultural Thought Patterns in Inter-Cultural Education (1972), Kaplan estudia los discursos escritos, especialmente el texto académico, entre las diferentes culturas y llega a la conclusión de que existen cuatro tipos de estructuras discursivas que se diferencian, de diversas maneras, con la típica estructura discursiva lineal del inglés, como son:


    
      	las construcciones paralelas, en las que una idea que aparece representada en una primera línea del texto es finalizada en la segunda.


      	la construcción circular, en la que el tema del discurso es visto desde diferentes áreas.


      	las construcciones digresivas, que permiten introducir en el texto hechos externos al tema del que se está hablando, como puede ser más teoría e ideología.


      	similar al anterior pero con distintas longitudes.

    


    Kaplan (1972: 246-62) relaciona los distintos tipos de discurso con las lenguas primitivas: la primera con la lengua semítica, la segunda con la oriental, la tercera con las lenguas romances y la última con la lengua rusa. La retórica contrastiva se centra, principalmente, en el estudio de la redacción de trabajos académicos y utiliza herramientas procedentes de la lingüística textual. En la actualidad, dicha disciplina ha contribuido al conocimiento de las estructuras preferidas, sobretodo, las del inglés para fines específicos como puede ser la traducción o la que nos planteamos en nuestro estudio como es la comunicación intercultural y de los negocios.


    

    

    2.2.3.2. El análisis de la conversación: Clyne (1994)


    

    Entre los estudios orientados a estudiar la conversación desde una perspectiva intercultural, cabe mencionar la obra del lingüista Clyne, Intercultural Communication at Work: Cultural Values in Discourse (1994), por ser éste un trabajo íntegro acerca del papel que desempeña el discurso en la comunicación intercultural dentro del contexto laboral. El objetivo que se marca el lingüista no es otro que examinar los diferentes valores culturales que aparecen en el nivel discursivo del lenguaje, ya que en palabras del propio lingüista es en este nivel lingüístico donde mejor se aprecian las diferencias culturales.



OEBPS/Images/Imagen6599.jpg
60%

Cientos

50%
40%
30%
20%

10%

0%

W

0 Barreras
Lingiisticas

B Barreras
Culturales

O Negocio
Perdido






OEBPS/Images/Lacomunicacion.jpg
LA COMUNICACION
INTERCULTURAL
Y EL DISCURSO
DE LOS NEGOCIOS

Francisco MIGUEL IVORRA PEREZ

PUBLICACIONS
UNIVERSITAT D’ALACANT






OEBPS/Images/Imagen6622.jpg
Cientos

100%

80%

60%

40%

20% 1

0%

[ Empleados con
habilidades
linguisticas

I Cursos de
formacion en
los tres ultimos
afios

[ Precisan de
mayor
formacion






OEBPS/Images/Imagen6614.jpg
60%
£ so% [E—
e Lingisticas
S 40% [
5 ciiues
20%
10%

0%






OEBPS/Images/Imagen6638.jpg
Darreras lingiisticas
clturaes
Etnocentrismo
Atribuciones falsas
Estereotipos
Lenguaje






OEBPS/Images/Imagen6631.jpg
Cientos

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
0%

Empleados con
habilidades
lingaisticas

I Cursos de
formacion en
los tres dltimos
afios

[ Precisan de
mayor
formacion






OEBPS/Images/Imagen6590.jpg
Cientos

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

[ Barreras
Lingisticas

[H Barreras
Culturales

[ Negocio

Perdido






OEBPS/Images/Imagen6583.jpg





OEBPS/Images/Imagen6607.jpg
Cientos

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Barreras
Lingiisticas

B Barreras
Culturales






