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CULTURA E MARKETING: RELACAO DE INTERDEPENDENCIA

MARKETING CROSS-CULTURAL
De lldefonso Grande
Séo Paulo: Thomson Learning, 2007, 285 p.

O conceito de cultura tem sua origem na Antropalogbdendo ser visto como um conjunto inter-
relacionado e complexo de elementos que incluerhemmentos, crencas e valores, artes, leis, moral
e maneiras de fazer e observar as coisas, bem aotras formas de habilidades e habitos adquiridos
por um ser humano pertencente a uma sociedadeybarti Trata-se de um conjunto de padrdes
comportamentais adquiridos socialmente e transositisimbolicamente por meio da linguagem e
outros meios para os membros de uma determinadedade. A cultura tem impacto profundo na
maneira como 0s consumidores se percebem, nostpsogue compram e utilizam, nos processos de
compra e na escolha das organizacdes das quaisatofasobre esse instigante tema que o livro:trata
as diferencas culturais existentes e perceptivakmafiuentes na atividade mercadoldgica.

O autor deMarketing Crosszultural, lldefonso Grande, € pesquisador da Usidade Publica
de Navarra na Espanha. Comecou a escrever o lwnodescricbes de experiéncias pessoais, e com o
passar do tempo evoluiu, coletando, compilandoadisamdo diversos materiais, até chegar ao texto
final. A editora inova ao trazer autores de origespanhola, ja que a literatura pertinente a aeea d
marketingde origem européia, ou pelo menos a ndo inglgsa, i@ comum no Brasil.

O livro incorpora tendéncias da pesquisa rearketinginternacional, tema que passou a ser
considerado campo distinto de estudos a partiedos 1960. Desde entao, trés questdes orientaram a
pesquisa enmmarketing internacional. A primeira trata do processo gei@npara incremento de
presenca em mercados externos; a segunda, dasirestre do desenho resultante desta presenca; e,
por fim, a questdo da execucdo e avaliacdo dastégas nesses mercados. Com a expansao das
tecnologias de informagdo e comunicacdo aliada a giobalizacdo de mercados, de recursos e da
concorréncia, surgiram novas questbes, dentre ass qaodem ser destacadas as relativas ao
consumidor, para as quais a compreensao das diésrenlturais possui grande relevancia.

O contexto no qual a obra esta inserida considen&anco ontoldgico do campo, cuja primeira

visdo concebia o marketing internacional como uxigznsdo do local, aplicando o conhecimento
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mercadoldgico existente no pais de origem paraoputtilizando uma perspectiva comparativa,
principalmente pela exploracdo de diferencas emeecados diversos e os Estados Unidos. Com o
passar do tempo, uma abordagem menos etnocéntigkegiou adaptacbes e a proposicdo de
desenvolvimento de equipes transnacionais. Uma rfagt® importante, dos anos 1990 em diante,
implicou uma transformacéo dessa perspectiva etrdprelaboracéo de teorias proprias,reasketing
internacional foi forcado a desenvolver seus pofpeonstrutos e perspectivas.

No que se refere a estrutura da obra, o livro &idiv em apenas trés capitulos: o primeiro
aborda um conceito geral de -cultura, discutindos selementos componentes e dimensdes
antropologicas; o segundo relaciona cultura compootamento do consumidor, abordando os efeitos
da cultura nos motivos da compra, tomada de des;isdasumo e adocado e difusdo de inovacdes; e 0
terceiro trata dos efeitos da cultura na gestdondeketing, destacando sua relagcdo com o
desenvolvimento de produtos, aprecamento, dist@oue comunicacao.

O trabalho apresenta interesse para pesquisatteesssados no consumidor e sua insercao em
diferentes mercados, pois, com a evolucédo do camjmImente orientado ao estudo comparado do
comportamento do consumidor entre diferentes paaggssquisaross-culturaltem representado parte
importante nos estudos dearketinginternacional. O estudo de temas como a imagempado e de
produtos ou a influéncia da cultura nacional naelbas do mercado e do consumidor, por exemplo,
tem crescido em interesse e relevancia. Processellsente e mais recente tem ocorrido com estudos
que focalizam mercados emergentes e efeitos demfamis como etnocentrismo, patriotismo e
nacionalismo no comportamento de compra.

Os direcionamentos futuros de pesquisangarketinginternacional destacam a necessidade de
maior compreensao do consumidor global e regidwedse aspecto, o livro contribui para levantar a
discussao sobre uma vertente crescentemente \aalaria emergéncia e conseqiente necessidade de
compreensdo de um consumidor hibrido, que pertsincgitaneamente a sua cultura local e a outra
global, buscando produtos e marcas além de suagaslloriginais. Esse aspecto € particularmente
importante nos mercados emergentes, em que bittdesnsumidores tém demandado produtos mais
avancados ou sofisticados do que no passado.

Um grande mérito da obra € organizar uma sériemdasg sobre os quais a cultura exerce efeito
relevante e apresentar grande variedade de exepgtogelacdo ao comportamento do consumidor e a
aspectos relativos ao composto mercadologico desiacas diferencas culturais, o que a transforma
em excelente bibliografia complementar em cursomdeketing internacional ou comportamento do
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consumidor. Os exemplos estdo distribuidos de fdrasaante ampla, sendo provenientes de paises
europeus, norte e sul-americanos, do Oriente M&dim Extremo Oriente.

O livro aborda também idéias de autores como HidstéJsunier e Mooij, que, embora
amplamente conhecidos no campo, sdo apresentatEmaiicamente, fornecendo bom suporte tedérico
para aqueles com pouca familiaridade comeaoketing cross-cultural

Além de oferecer grande quantidade de exemplagrmé fartamente ilustrado, transformando
sua leitura em prazerosa e de facil compreens&se Bspecto amigavel torna a obra atraente ao
mercado em geral, havendo interesse nas quest@iesaisue em sua influéncia no ambito dos
negocios.

Sendo de um autor espanhol, o texto traz por aiisfluéncia do olhar local nas questées que
saltam aos olhos do observador. Por ser bastaiité dontrolar o viés da observacédo, destaca-se o
empenho de Grande em controlar uma postura etmm@mséoti mesmo preconceituosa. A leitura é leve
e agradavel e o texto desperta curiosidade acduimoum tema fascinante e de crescente relevancia

emmarketing
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