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INTERCULTURALUL SI MARKETINGUL TENDINTELOR

Conf.dr. Adriana Zgi

In ultimele dod decenii omenirea dregte,
din ce in ce mai intens, fenomenul globdiiz
pigielor, Tnseit de o interngonalizare a
peisajului economic, social cultural. O astfel 1. Nelini ste si neincredere in viitor
de interngionalizare d nastere, firesc, unei

multiculturalititi ~ ce  afecteaz  evoluia Cresterea sentimentului de neljte, akituri
intreprinderilor,  evoltia  atep@rilor  si  ge accentuarea neincrederii in ceea ce poate
comportamentelor actorilor €conomicl aduce viitorul sunt fenomene recunoscsiteu
individuali  faa de produse, serviciisi  amploare ascendentin irile vestice. Aceste
intreprinderi, importaga informarii si fenomene se maniféstdeja si pe piaa

comunidrii. Intervertia interculturalului cere omaneast dar reagile diferitilor actori

luarea in  considerare a converg#or  economicisi sociali faa de acestea sunt diferite,
transngionale si a particulariffilor locale si  tocmai datorit specificiitilor culturale. Astfel,
regionale, in acejatimp, ajungandu-se la us&  in timp ce in Europa vesticaceste fenomene
numit marketing al tendiglor sau marketing qgyc |a o dezvoltare a rolului social al
prin tendine ¢rend marketingin engles, sau  jnreprinderilorsi la o revalorizare a principiilor
marketing par les tendancesin varianta eticii in afaceri, in Romania, deocamidatel
francez). Apar aspecte comune (datorate puiin, nu au loc acelaa reagii. Dimpotriva,
influentelor culturale reciproce) ih marketingul intreprinderea, mai ales cea "de stat", pare a fi

distribuiei  (laryuri internaionale  de ot mai golii de cominut si semnificaii (si in
distribuitori), in cel al furnizorilor, N gens propriusi in sens figurat!), iar eticamane
fungionarea agefilor de comunicare si,  jncs in sfera teoreticului, ca o fione lipsit de

bineineles, ase#nari ale comportamentului aplicabilitate si, mai ales, de beneficii n
consumatorilor (nu este vorba nicidecum de Opractici. Aceleai sentimente de incertituding
uniformizare sau omogenizare). De altfel, neincredere determiin pe pigele vestice, o
universul consumatorilor "interrianali” este  geplasare asteptrilor salariailor fagi de muna

marcat de fenomene specifice, cum suntginspre aspectele cantitative spre cele calitative,
dezvoltarea mono-menajelosi asa numitul  ginspre  criterile  autoritare  spre  cele

papy-boom (crgerea ponderii popuf@i iIn  motivajonale, charismatice etc. Pe fia
varst), ~accentuarea  sentimentelor  de romaneastprimeas, ingi, aspectele cantitative,
incertitudine fgi de un mediu bulversat,tfade  jar comportamentele autoritare au mult mai mult
institugii, ideologii si religie, crgterea nevoii de g cces, tendiele de supunere necotidnati
protegie si personalizare etc. Ne vom opri N far3 de autoritatea formaki de ateptare a unor
prezentul studiu, introductiv, doar asupra Catorvaindica;ii, sfaturi, chiar ordine "de sus" (gur
din  aspectele  marketingului  tengBfor  reminisceqi socialist, ori "geri" culturak
influentate de sfera interculturalului. ancestral?) depsindu-le cu mult pe cele de
apreciere a capagili de comunicare, de
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transmitere a ideilor, de mobilizare creativ corespondegfi, pe baz de catalog, prin internet
auto-consinita a grupului etc. Chiasi atunci  etc., cu posibilitatea alegerii caracteristicilor
cand, la nivel declarativ, f@ de motivaresi produselor, mergand pé&n la comand
charisma sunt apreciate ca extrem de importantandividuak). Pe piga romaneasc segmentul
la nivelul agiunii imediate este preferat coconilor este, deocamdafoarte restrans, dap
autoritarismul. cumsi personalizarea produselor este péivitai
degratd cu neincredere, ca marketingul direct
(atat de gtre firme, catsi de dtre consumatori,
nu numai datorit unor influene culturale, e
2. Nevoia de personalizare drept, cisi datoriti unor erori, adesea voite, in
utilizarea unor metode moderne de vanzgre

Aceasi nevoie se manifest in tirile ~ comunicare cu clign).
vestice, printr-o retragere a individului Tn sfera
sa prival, 0 recentrare a acestuia pe valori
personale, individuale, adesea fitso de o
revalorizare a familiei, aaminului si functiilor
sale de securitate, de intimitate. Anglo-saxonii
folosesc chiar un cuvant aparte pentru aceste Lipsa de incredere in institu(stat, familie
tendine, etichetate  drept cbcooning. etc.), in religie, in ideologii modele de gandire
Consultanta american Faith Popcorn, care este recunosciitin tarile occidentale. Sitya
recland dreptul de a fi considetatcreatoarea pare a fi oarecum difeditin Roméaniagi anume
acestui termen [ddp2], distinge trei tipuri de Tn ceea ce privte ncrederea in religisi
coconi: coconul blindat (armoured cocoon), biseric, sondajele de opinie realizate reliefand o
coconul alator (wandering cocoonyi coconul  situare a bisericii pe primul loc Tn topul
socializat (socialized cocoon). Coconului increderii romanilor.
blindat 1i sunt caracteristice nevoia de prgeec
individuak exagerat (sisteme de alarin arme
etc.) si, implicit, o selege foarte riguroas si
stricti a locurilor frecventatesi a produselor 4. Cresterea cheltuielilor destinate

3. Neincrederea in institu tii si in religie

consumate. Coconubikitor are tendita de asi sanatatii si petrecerii timpului liber
recrea mediul familiar oriunde se&fln maina,
in tren, intr-un hotels.a.m.d. Consecigele - Din acest punct de vedersgi pe piga

dezvoltarea de produse specifice, catefasi romaneast se remart o timidi tendina de
ppsibilﬁ aceast transpo'rtare g'unui 'mod de crestere a ategiei (si, implicit, fondurilor)
viaga: telefoane de nyma, mini-televizoare, scordate anatatii, formei fizice, produselor de
mini-cuptoare cu microunde, mini-laptopuri, infrumusgare i intinerire,  produselor
posturi telefonice in trenugi in avioane etc. patyrale/dietetice etc., dar pe segmente restranse
Coconul socializat recurge la o hipersgee@ e populéie, in parte din cauza influgior

persoanelor care vor fac_eiieagralntre universul - cyjturale, darsi din rajuni pur economice
personalsi lumea exteriod, adipostul privat  (putere sazuti de cumgrare).

transformandu-se intr-un soi de sanctuar sau
bundir la care au acces doar un riurextrem de
restrans de ifiati sau oaspe importani (bine
triagi). Chiar dad nu am recurge la aceast 5. Gestiunea timpului
categorisire pe tipuri de coconi, nu putem nega
faptul G ceea mai mare parte a consumatorilor

vestici & manifesi puternic ateptirile de Pentru occidentalgi pentru intreprinderile

personalizare, individualizare, unicizare etc.,VeStlce' aceastresurd extrem_de preoas este
tratai cu respectul cuvenit. Rezultatele se

traduse ~in  personalizareasi unicizarea obsend atat in produsele oferite consumatorilor
produselosi in recursul firmelor la noi forme de .~ P . ; :
catsi Tn organizarea timpului la locul de mdinc

comunicaresi comercializare a produselor (a se in Romania. probabilictrebuie & mai medism
vedea puternica dezvoltare pe tpiavestia a P ’

marketingului direct - vArgi orin si ca indivizi, si ca institdii, asupra unei remarci
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transmise, peste secole, de Seneca: "Ai pdtea s 7. Noi atitudini ale consumatorilor.

mi ariti pe cineva care pune vreun ppe timp? Deconsumul - un alt fel de consum
Toate ne sunt giine, numai timpul e al nostru.
Natura ne-a trimis pe lume cu acéasingui
avere, tredtoare si amagitoare, din care ne
scoate totgi cine vrea.Si este atat de mare
negibuinta oamenilor incat, atunci cand é&tip
cate un lucru de nimic, sau detipé valoaresi,
cu siguram, usor de procurat, se simt indatgra

Sliiﬁri VL?Y;S :&CLSE;I d‘g]ée:aggigrfaszaggg' educaionalesi culturale: crgterea réonalitatii,
P ! ' refuzul constrangerilor, intensificarea

cand, de fapt, acesta este singurul bun pe CaB homenului de coientizare a produselor

niment rluu-l poate Tnapoia, oricatburavoinga indirect concurente (ceea ce pédrt marketing
ar avea. numele de concureh indireck a solgiilor:
pentru petrecerea unei seri, de exemplu, se poate
opta intre un restaurant, un cinematograf, & sal
de concerte, un club, o dinntima in familie
etc.), c@utarea unor noi beneficii (produse
exotice, produse cu impact cultural, produse
implicate Tn promovarea unor cauze sociale
Osciland fintre statutul de problémde  etc.).Si de aceastdat consumatorii romani,
corstiingg a omului faa de mediusi cel de  in egai misum, firmele romangti (este un cerc
trecitoare expresie a unei soaigtcaresl caui  vicios, in ultimi instana: clientul nu cumpra
identitatea, grija f&@ de mediu este, Twarile  pentru @ nu este educat sau nu are cultura
vestice, nu doar reglemerttati si autoresiniiti,  necesat; intreprinderea nu produce penttunti
autoreglat. Ea se manifestnu numai la modul  existi suficienti clienti care & ceait) sunt iné
general, declarativ, nu numai prin penalizareadeparte de aceste noi atitudini de consum.
unor comportamente necorespitoare ale unor Corstientizarea existgai unor astfel de
firme, cisi prin comportamentele de cutiipre  tendinte, manifestri etc. in tarile vestice
ale indivizilor, puternic inclingspre a cumira  dezvoltate (cu difergale culturale de rigoare),
produse ecologice, chiar dasunt mai scumpe. educarea actorilor individuali organizaionali
Desi Tncerari timide de sensibilizare s-au romani nu pot fi decat benefice in perspectiva
produs si pe piga romaneasc suntem Tn&€  jntegiri Romaniei in mediul economic, social,
departe de un comportament "ecologic”, atat cacultural al spaului comun european.
indivizi, catsi ca institdii/intreprinderi.

Termenul de "deconsum" (deconsom-
mation) este unul la madin multe tari
occidentale. El nu se refeatat la schimirile de
comportament ale consumatorilor determinate
de fenomene economicgo(naj, inflgie, crize
economice etc.), cat la cele originate de inftaen

6. Dezvoltarea ecologiei, in general,
a celei saciale, n particular
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