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Introduccion



Introduccién

La dinAmica mundial de los ultimos afios del siglo veinte estuvo caracterizada
por el surgimiento de fendmenos nacionales e internacionales que serviran de
referencia para nuevas investigaciones, las cuales podrian redefinir la

concepcion actual de las Relaciones Internacionales.

Estos fenomenos de reciente aparicion estan caracterizados por la interaccion
de variables que anteriormente se hubiera podido pensar que no tenian mucha
relacion. El caso particular de esta investigacion se refiere a la interaccion
existente entre dos de estas variables: la mercadotecnia internacional y el

proceso de transculturacidon mexicano durante el ultimo sexenio del siglo.

La mercadotecnia internacional, en cuyo concepto se profundizara a lo largo de
la investigacion, es el conjunto de actividades involucradas en el proceso de
produccion, de fijacién de precios, en las estrategias de publicidad y en las
formas de distribucion, que implementa una empresa con el propdsito de

penetrar y operar en un mercado fuera de su pais de origen.

Por su parte, el concepto de transculturaciéon es un poco mas dificil de definir,
ya que antropologos, historiadores y linguistas, entre otros profesionales, se
han dado a la tarea de hacerlo, sin hasta la fecha haber llegado a un acuerdo
comun. El punto en que coinciden en la mayoria de los casos es en la
existencia de una sociedad intervenida culturalmente por otra, hecho que
deriva en la adopcion de una nueva cultura. Dicho de una manera mas sencilla,
la transculturacidn es el paso de una cultura a otra, y es causada por multiples
factores de diversos origenes, como la tecnologia, sucesos politicos, sociales,

comerciales e incluso naturales.

Como se menciond, el vinculo existente entre ambas variables sera el objeto
de estudio de la investigacion. Para ser mas especificos, se estudiara el papel
que juega la mercadotecnia internacional en la creacion y desarrollo del
proceso de transculturacion. Sin embargo, teniendo en cuenta el numero de

empresas que implementan planes de mercadotecnia internacional, y la



variedad de procesos de transculturacion que se pueden observar en todas las
sociedades del mundo, hemos decidido delimitar el objeto de estudio, en un
primer plano, a los paises en desarrollo, para posteriormente estudiar

particularmente el caso de México durante el periodo 1994 — 2000.

Se eligio ese periodo debido a la gran cantidad de cambios que se dieron como
consecuencia de la apertura comercial de nuestro pais. Con la firma del
Tratado de Libre Comercio de América del Norte no sélo se favorecio el libre
cambio de bienes y servicios, sino de ideas, creencias, valores, etc. Asi mismo,
los cambios no solo respondieron a la actividad internacional del pais, sino que
se dieron acontecimientos internos que de la misma manera influyeron en el

rumbo tomado por el pais.

Consideramos de suma importancia que las Relaciones Internacionales dirijan
Su atencion a este tipo de problematicas. Desde la década de los setenta los
tedricos de las Relaciones Internacionales comenzaron a reconocer la
importancia de poner los temas culturales en el centro de las investigaciones
de fendmenos internacionales, ademas de reconocer que existen otros actores
diferentes al Estado, que pueden ser ubicados en un mismo nivel de analisis.
Inclusive el historiador Jean — Baptiste Duroselle, rompiendo un poco con la
concepcion clasica de las Relaciones Internacionales, afirmé que si bien el
poder es la fuerza mas importante dentro de su ejercicio, no solamente se le
puede buscar en la politica y el gobierno, sino que se puede llegar a €l por

otros medios, como pueden ser el econémico y el comercial.

El mismo Duroselle introdujo en sus vastas investigaciones sobre los
componentes del sistema de las Relaciones Internacionales nuevos elementos,
tales como las “mentalidades colectivas”, ideologias compartidas por grupos
sociales; las “fuerzas profundas”, factores demogréficos, econdmicos,
financieros e ideolodgicos; y los “grupos reales”, grupos de individuos
organizados de manera voluntaria que dependiendo de sus caracteristicas
pueden llegar a influenciar el desarrollo de las Relaciones Internacionales;
elementos que permitieron ubicar el andlisis social como factor de importancia

en su estudio.



Dentro de la misma légica, Marcel Merle aseveré que cualquier interaccion
existente en el plano internacional entre interlocutores sociales, profesionales,
ideoldgicos, etc., es susceptible de convertirse en un polo de influencia en el

ejercicio de las Relaciones Internacionales.

Retomando algunos de los elementos mencionados, la presente investigacion
se ubica en el marco de la “Sociologia de las Relaciones Internacionales”, de
Marcel Merle, que dice que ante la imposibilidad de construir un modelo que
integre todos los elementos concurrentes en el campo de las Relaciones
Internacionales, se debe estrechar su analisis estudiando las interacciones
dadas entre dichas variables. No debemos contentarnos con saber que la
mercadotecnia internacional y el proceso de transculturacion influyen en el
desarrollo de las Relaciones Internacionales, sino que debemos estudiar su

interaccion.

En el mismo trabajo, Merle habla de la importancia de incorporar nuevos
métodos de estudio a las Relaciones Internacionales, ya que juristas,
politélogos y economistas, entre otros, han hecho aportaciones importantes a la
materia, pero disciplinas como la sociologia y la psicologia se han quedado
atras. Esto se ha subsanado en buena medida con estudios como la Teoria de
las élites o la psicologia social a través del behaviorismo.

Este trabajo responde a ese llamado e incorpora elementos de psicologia
social a su estudio, utilizando el conductismo para comprender mas claramente
los efectos que la mercadotecnia internacional provoca en el comportamiento

de los individuos, y por ende, en el de las sociedades.

Un punto importante que se debe tomar en cuenta antes de iniciar la
investigacion es el hecho de que existen opiniones encontradas al respecto del
tema del trabajo. Por una parte existe la creencia de que la sociedad mexicana
se encuentra inmersa en un proceso de transculturacion ocasionado
Gnicamente por la accion de la mercadotecnia internacional, y que dicho
proceso va encaminado hacia una estadounizacion de la cultura mexicana y de

los paises en desarrollo. En contraparte, existen quienes afirman que es



imposible la desaparicion de la cultura mexicana tal y como es concebida hoy
en dia, y que solamente se estd pasando por una etapa de cambios sociales

gue no implican el paso de una cultura a otra.

Al respecto, la hipotesis general para esta investigacion es que si existe un
proceso de transculturacion, ocasionado por una multiplicidad de factores, y
que de ellos, la mercadotecnia internacional es quien ha jugado el papel de
mayor importancia en su formacion, y estd empujando a la cultura de los paises
en desarrollo a la creacion y adopcion de una cultura global. Al mismo tiempo
consideramos que los cambios provocados por este proceso de
transculturacion no han sido los mismos para toda la poblacién por igual, e
incluso han propiciado un reacomodo de las clases sociales favorable a los
intereses de las empresas transnacionales y de los paises desarrollados.

De esta manera, el presente trabajo tiene como objetivo explicar el papel que
ha jugado la mercadotecnia internacional en el proceso de transculturacion de
los paises en desarrollo, especificamente en el caso de México durante el
sexenio 1994 — 2000, para lo cual se ha dividido la investigacion en tres partes
fundamentales. En la primera de ellas se describira el estado actual de la
mercadotecnia internacional, asi como la importancia que ha cobrado dentro
del orden global. En el segundo capitulo se analizara el vinculo existente entre
la mercadotecnia internacional y el proceso de transculturacion de los paises
en desarrollo, no sin antes estudiar a fondo el concepto de transculturacion
para poder comprender de la mejor manera dicho vinculo. Finalmente, la
tercera parte de esta investigacién estar4 dedicada al caso especifico de
México, y es aqui donde determinaremos el impacto real que tuvo en la
sociedad mexicana la implementacién de mercadotecnia internacional durante
el periodo 1994 — 2000.



1. La aplicacion de la mercadotecnia
Internacional en el marco de una
economia global



1. La aplicacién de la mercadotecnia internacional

en el marco de una economia global

La segunda mitad del siglo veinte trajo consigo una serie de cambios que por sus
caracteristicas revolucionaron totalmente el mundo en diversos ambitos: politico,
econdémico, social, ecolégico, comercial, entre otros. Fenédmenos tales como el
final de la Segunda Guerra Mundial, las innovaciones tecnoldgicas, la Guerra Fria
con la respectiva victoria del capitalismo, el surgimiento de movimientos sociales
de nuevo cufio, la Iimportancia adquirida por las Organizaciones No
Gubernamentales (ONG’S), asi como la globalizacion de la economia, los
mercados y las finanzas, son, entre muchos otros, claros ejemplos de los cambios

mencionados.

Seria dificil aseverar que un solo cambio fue el que motivé los demas, es decir, no
se puede afirmar que el cambio politico cambio6 la economia, o que el cambio en
ésta motivo el surgimiento de movimientos sociales con caracteristicas novedosas.
Lo que es cierto, es que en el mundo surgido a partir de la dltima mitad del siglo
veinte los cambios no fueron aislados, sino que se dieron dentro de la mecéanica
interdependiente en la que todo esta relacionado y un pequefio cambio en un
rubro puede afectar de gran manera a los demas.

México no fue la excepcion a estos cambios, aqui ocurrié lo mismo con fenémenos
como la entrada al Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio
(GATT por sus siglas en inglés), la firma y entrada en vigor del Tratado de Libre
Comercio de América del Norte (TLCAN), el surgimiento de movimientos sociales
pacificos y armados, el cambio de poder en el gobierno, asi como muchos otros

eventos sociales, econémicos y politicos.

Dentro de todos estos cambios, el dado dentro de la economia fue uno de los mas
contundentes. Con los cambios dentro de la economia y el comercio internacional,

las empresas nacionales de los paises desarrollados, aprovechando asi mismo el



cambio existente dentro las sociedades, se lograron expandir por diversos paises
aprovechando las distintas coyunturas, surgiendo con ello lo que hoy se conoce
como mercado global, en el cual dentro de las mismas fronteras de un pais
coexisten empresas de una gran variedad de paises que tienen que competir unas

con otras.

En este marco, la competencia se ha vuelto mas compleja y uno de los elementos
principales para hacerle frente ha sido la mercadotecnia internacional, la cual se
redefinid, y valiéndose de los cambios en el entorno de negocios y en la cultura de
sus mercados, pasé de ser un elemento de importancia secundaria dentro de las
empresas en los afios cincuenta a ser una de sus principales armas a finales del

siglo.

En este capitulo se describira la mercadotecnia internacional, su estado actual y la
importancia que ésta tiene dentro del orden global. Se comenzara por explicar la
dinamica comercial existente en este marco para posteriormente analizar todos los
componentes de la mercadotecnia. Finalmente dedicamos un apartado a la
explicacion del surgimiento de la mercadotecnia global, aspecto de gran

importancia para el tema de estudio de esta investigacion.



1.1. La dindmica comercial en un marco global

Si existiera una idea general que definiera la situacion que prevalecié dentro del
ambiente politico, econdémico, social y otros, durante el periodo en estudio o
tuviéramos que definirla con una sola palabra, seguramente seria global, o en su
acepcidén mas frecuentemente utilizada, globalizaciéon. Con esto no compartimos la
idea de aquellos que afirman que el mundo esta ya globalizado, ni siquiera la de
aquellos que opinan que este fendmeno que vivimos es irreversible. Sin embargo,
si consideramos que la dinamica mundial del periodo de estudio estuvo
caracterizada por un derribo sin precedentes de fronteras comerciales e incluso
culturales, en el marco de un proceso que terminara por llevar al mundo a una
nueva posicion, ya sea ésta la de un mundo globalizado u otra distinta.

Simplificando, ubicamos a la globalizacion como un proceso y ho como un status.

El término globalizacion comenz6 a utilizarse en los afios sesenta, para describir la
evolucion sin precedentes de los medios de comunicacion; con esto se comenzo a
hacer frecuente el uso del término. Poco mas tarde se empezd a utilizar en
distintas areas, como los problemas ecolégicos y la globalizacibn de las
sociedades, derivada del avance en las comunicaciones. Ya en la década de los
setenta este término fue introducido a la mercadotecnia, y un poco més tarde, en
los ochenta, Theodore Levitt fue mas alla y lo utilizé para definir el rumbo que
comenzaban a tomar el comercio y la economia internacionales, previendo un
fracaso de aquellas empresas que se inclinaran ante los habitos o los gustos
locales de una sociedad. A mediados de esta misma década Porter comenzo a
distinguir académicamente dentro del ambito del comercio internacional, las

industrias globales de las multidomésticas.

A partir de los ultimos afos de la década de los ochenta, principalmente con la
caida del muro de Berlin y la posterior desintegracion de la URSS el término
globalizacion pas6 a la politica como una opcién del nuevo sistema internacional,

confrontdndose con la unipolarizacion. La comunidad internacional se enfrentaba a



la interrogante de si en el futuro el sistema internacional estaria gobernando
hegemodnicamente por Estados Unidos o si con la desaparicion del bloque
socialista habria una integracion de todo el mundo.

Aunque de las dos opciones no ha triunfado una sobre la otra, es innegable que la
globalizacion es la que ha ganado mas terreno y parece mas viable. La caida del
muro de Berlin no sélo significod la unificacion de Alemania, sino de toda Europa,
con el tratado de Maastricht dos afios después, el de Amsterdam en 1997 y la
entrada en circulacién del euro como moneda oficial en 1999. Como en Europa, en
América y Asia surgieron bloques y de alguna u otra manera todos los paises
periféricos a ellos han ido integrandose; sin embargo este globalismo
paradojicamente no abarca todo el mundo ni en todos los &mbitos, ademas se ha
dado como un proceso particular de areas especificas. Por ello, los estudiosos del
fendmeno aseguran que para su entendimiento primeramente hay que estudiarlo
en cada uno de los ejes que lo componen, para asi, posteriormente poder

comprenderlo de una forma general.

De todos estos ejes de la globalizacion, la economia es el mas importante: la
Union Europea, asi como los demas bloques, son principalmente econémicos, las
alianzas y los socios politicos han perdido importancia y ahora los socios
econdmicos son los principales aliados de los gobiernos e inclusive como dijo el
historiador Paul Kennedy: “los expertos en seguridad nacional admiten ya la
importancia de las dimensiones economicas del poder y reconocen que los
instrumentos tradicionales como los ejércitos y las armadas no sirven de nada

contra los desafios econémicos™.

Asi, siendo la economia el mas importante de los ejes de la globalizacion, las
diferentes disciplinas que la integran juegan un papel de vital importancia dentro
de la dinamica mundial actual. De estas disciplinas las finanzas y el comercio han

cobrado una especial importancia a nivel mundial.

1 cit. pos. Leodn, José Luis (coord.), El Nuevo Sistema Internacional. pag. 155



Las finanzas internacionales sin lugar a dudas son el elemento que alcanzé el
grado mas alto de globalizacion en los ultimos afios de la década de los noventa,
al punto que ya es posible hablar de finanzas globales; sin embargo, en este
periodo la atencion de los principales 6rganos mundiales de poder se centr6 mas
en lograr una globalizacion del comercio, que aunque no fue lograda en un grado
tal que hoy en dia se pueda definir al comercio internacional como global, el
importante rol que jugé en el escenario mundial nos lleva a decir que el comercio

internacional se encuentra ya en una fase avanzada de globalizacion.

La dindmica comercial, vista desde un punto de vista general, estd marcada por la
importancia que juega a nivel nacional, regional, internacional, interregional y
global. Basta decir que el primer paso para una unién politica, ya sea esta bilateral
o multilateral, forzosamente implica un acuerdo comercial. Hoy en dia ninguna
nacion puede satisfacer sus gustos y necesidades en condiciones de autarquia.
Asi, se hace necesaria su integracion con otras naciones pasando a formar parte
de un bloque comercial, que a su vez se ve en la necesidad de interactuar en un
escenario global con otros bloques, ya sea para competir o para buscar una
integracion mas amplia. Con esto tenemos como resultado que las relaciones
internacionales estan marcadas por las relaciones econémicas, siendo el aspecto

comercial de ellas el aspecto mas sobresaliente.

Si se observa la dindmica comercial desde un punto de vista mas particular,
interno de los Estados, se vera que también aqui el aspecto econémico es el que
actualmente dirige las politicas estatales. Asi, la iniciativa privada ha tomado las
riendas de los Estados buscando en el comercio tanto una manera de abastecerse
de bienes y capital como una manera de ingresar al escenario internacional y/o

global por medio del intercambio.

Lo anterior deriva en que a nivel interno exista ya una gran competencia comercial
en la que muchas pequefias empresas desaparecen debido a la incursion de

empresas multinacionales, que en ocasiones no solo tienen que competir con las



empresas nacionales, sino con otras empresas extranjeras que también quieren

beneficiarse del mercado interno.

Aspectos tales como la disminucion arancelaria, las disputas comerciales en el
marco de la Organizacion Mundial de Comercio (OMC) y otros organismos, las
politicas dictadas por el Fondo Monetario Internacional (FMI), los incentivos
nacionales a empresas exportadoras, el neoproteccionismo y otras medidas
responden a esta dinamica comercial y se ubican dentro del marco de la

globalizacion.

Ante esto, las empresas no pueden quedarse esperando a que los gobiernos u
otros organismos tomen medidas que las impulsen a seguir creciendo, mas aun
considerando la fuerte competencia, tanto interna como externa, que deben
enfrentar. Es por ello que las empresas deben generar sus propios medios de
crecimiento y competencia. Ubicandonos en el marco global, la principal
herramienta de la que han echado mano las empresas es la mercadotecnia

internacional.



1.2. La mercadotecnia internacional

La mercadotecnia se ubica dentro de las ciencias aplicadas, lo cual quiere decir
que la mercadotecnia internacional que aplica una empresa no se establece de
acuerdo a un concepto establecido, sino que por el contrario, el concepto se
obtiene después de la aplicacién de la mercadotecnia; es decir, el concepto se
basa en la practica. Por tanto, un concepto de mercadotecnia, o en este caso de
mercadotecnia internacional, dificilmente nos ayuda a saber con precision que es
lo que las empresas estan haciendo en esta materia; ademas, en los ultimos afios
esta disciplina se ha vuelto tan completa y tan compleja que cada empresa la
aplica de una manera muy distinta, tanto, que las personas encargadas de
definirla no logran abarcar en sus conceptos la totalidad de actividades que
comprende la mercadotecnia, y eso lleva a que al comparar dos 0 mas
definiciones éstas no se parezcan entre si, e incluso en ocasiones parecieran
contradictorias. Por esta razon, para definir a la mercadotecnia internacional no
podemos conformarnos con una sola definicion establecida, sino que se deben
tomar los elementos mas importantes de ellas para asi obtener una mejor

definicion y no olvidar que este concepto se encuentra en continua evolucién.

Por principio de cuentas se observaran las definiciones de dos académicos claves
dentro de la mercadotecnia, que se han dado a la tarea de definirla: Phillip Kotler y
William J. Stanton.

Para Phillip Kotler la mercadotecnia es: “aquella actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio™?.
Kotler estableci6 como base de la mercadotecnia la importancia de planear los
productos, fijar sus precios, promocionarlos y distribuirlos. La manera en que llamé
a estas variables fue como las 4 P: producto (planear la confeccion de éste),
precio (fijar los precios), promocion y plaza (forma de distribucion). Mas adelante,

algunos otros académicos afadieron a este conjunto una quinta P, que fue la de

2 Kotler, Philip, Direccion de Mercadotecnia. pag. 21



posicionamiento en el mercado, aunque en realidad esta propuesta no tuvo mucho

ecCo.

William J. Stanton, en su libro “Fundamentos de Marketing” dice que la
mercadotecnia es: “un sistema global de actividades de negocios, disefiado para
planear, fijar precios, promocionar Yy distribuir productos, que satisfacen

necesidades a mercados objetivo para lograr las metas organizacionales™.

Ante estas dos primeras definiciones se deben hacer algunas puntualizaciones.
Aunque ambos autores hablen de productos, debemos estar conscientes que la
mercadotecnia no solo es aplicada por las empresas que comercializan productos
tangibles, sino que aplica por igual para bienes y servicios. Hasta el momento,
tomando los elementos que aportan ambas definiciones se puede concluir que la
mercadotecnia es una actividad que se da dentro de un proceso de intercambio, y
gue a su vez engloba otras actividades como es el caso del disefio del producto, la
fijacion del precio, la promocién y la forma de distribucion. Ambos coinciden en
que esta actividad se dirige a satisfacer los deseos, necesidades y carencias de

los clientes.

En el libro “Marketing Internacional” de José Maria Moreno se da otra definicion de

mercadotecnia;

Trama de actividades comerciales a través de la cual fluye
informacion desde los diversos sectores de un mercado para
promover actividades que llevan a confeccionar los productos
finales para comercializarlos en ese mercado y asi satisfacer las
necesidades de su poblacién®.

La importancia de esta definicion es que se incluye el flujo de informacion como
factor de importancia para el establecimiento de la mercadotecnia. Este flujo de

informacion es de vital importancia ya que provee a las empresas de los

% Stanton, William J., Fundamentos de Marketing. pag. 6
* Moreno, José Marfa, Marketing Internacional. p4g.13



instrumentos necesarios para la aplicacion de la mercadotecnia, y un correcto uso
de esta informacion puede ser la clave para lograr los objetivos empresariales. Es
notable el hecho de que en esta definicién solamente se habla de la confeccion de
los productos, dejando de lado a las otras 3, 0 en su caso 4 P de las que se hablé
con anterioridad; esto es interesante, ya que refleja que un plan de mercadotecnia
no forzosamente debe incursionar en todas las areas, sino que lo hara en algunas

u otras dependiendo de las oportunidades del entorno.

Hasta aqui hemos visto solo conceptos de mercadotecnia en general, ya que la
gran mayoria de las veces se considera a la mercadotecnia internacional sélo
como una extension de la nacional y por eso es importante entender a ésta
primero. A continuacién se presentan algunas definiciones de mercadotecnia

internacional.

En el mismo libro de José Maria Moreno, se dice que la mercadotecnia

internacional:

es un desprendimiento del marketing general y se nutre de los
principios, las técnicas y con las variables o componentes del
marketing doméstico, pero obviamente con el agregado de nuevas
variables casi todas incontrolables, en razén de la diferente
naturaleza de los dos mercados, el interno y el externo®.

Esta definicion aporta un elemento de gran importancia, ya que toma en cuenta las
variables, es decir los elementos del entorno de la empresa que son de
importancia para la mercadotecnia. Estas variables pueden dividirse en internas y
externas, en relacién a la empresa, y a su vez ambas pueden ser controlables o

incontrolables. Mas adelante se ahondara en el tema.

En el libro “Marketing Internacional”, de Ana Nieto Churruca, se dice que la
mercadotecnia internacional: “es una técnica de gestibn empresarial a través de la

cual la empresa pretende obtener un beneficio, aprovechando las oportunidades

> Moreno, op. cit. pag. 63
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gue ofrecen los mercados exteriores y haciendo frente a la competencia

internacional”®.

Esta definicion deja de lado la idea de que la mercadotecnia se debe establecer
con la intencién de satisfacer al cliente, o al menos no le da importancia; por el
contrario, reconoce que la mercadotecnia busca otorgar un beneficio a la empresa,
situacion que aunque pareciera obvia, se encuentra ausente en un gran niamero

de definiciones de mercadotecnia.

Como se observa, las definiciones de mercadotecnia internacional siempre
abarcan distintos campos, y en ocasiones pareciera que se tiene una idea
totalmente distinta al compararlas entre si. Por tanto, considerando las anteriores
definiciones, tomando en cuenta la diversidad de formas de aplicacion de la
mercadotecnia internacional, y estando conscientes de que una definicion de
mercadotecnia internacional que aporte una idea mas precisa de lo que es la
realidad, debe contener una gran cantidad de elementos, presentamos la siguiente
definicion, que si bien es un tanto larga creemos que abarca los diversos
componentes de importancia y deja abiertos algunos campos en los que la

aplicacion de la mercadotecnia internacional es mas variable.

Mercadotecnia internacional, para los fines de esta investigacion, es una actividad
llevada a cabo por una empresa fuera de su pais de origen, en ocasiones a
manera de estrategia de internacionalizacion, que la vincula con sus clientes para
lograr un flujo de informacion que tiene la finalidad de ser usado para establecer
con ellos una relacion comercial benéfica para los objetivos de la empresa.
Ademas de utilizar el flujo de informacion existente con los clientes, existen
variables, tanto externas como internas, que pueden ser controlables o
incontrolables, que podrian llegar a afectar la relacion comercial y por tanto deben
ser tomadas en cuenta dentro de esta actividad. Asi mismo, para llevarse a cabo,

dicha actividad puede comprender el proceso que va desde la produccion, la

® Nieto Churruca, Ana, Marketing Internacional. pag. 157
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fijacion de precios, la distribucion y la promocién de los bienes y/o servicios a
comercializar, o enfocarse solamente a alguno o algunos de estos elementos.
Finalmente, cabe mencionar que esta actividad usualmente lleva un proceso de
administracion, consistente en la planeacion de la mercadotecnia, la
instrumentacién de ese plan de mercadotecnia internacional y su evaluacion para

futuras aplicaciones.

Actualmente, debido a la complejidad de la mercadotecnia internacional, algunos
autores la dividen en mercadotecnia internacional, global, total, transnacional, y
algunas otras. Aunque los argumentos dados por estos autores sean totalmente
validos consideramos que aun no existen diferencias tajantes que permitan
encajar algun tipo de mercadotecnia internacional en alguna de estas categorias, y
por tanto cualquier referencia de estos autores o cualquier alusion a otro tipo de
mercadotecnia internacional serd tomada para fines de esta investigacion
simplemente como mercadotecnia internacional, apegandonos al concepto
anteriormente presentado. Sin embargo, considerando la importancia que
actualmente tiene el surgimiento de la mercadotecnia global y las grandes
implicaciones que esta nueva forma de la mercadotecnia internacional podria
tener en la relacion existente con la cultura de las sociedades, al final de este

capitulo se dedicara un apartado a este fenomeno.
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1.2.1. Fuentes de informacién en mercadotecnia internacional

En el concepto de mercadotecnia internacional que presentamos, se hizo énfasis
en la importancia que tiene el flujo de informacion con los clientes y las variables
tanto internas como externas de la empresa para la elaboracién de un plan de
mercadotecnia internacional. La posesion y el correcto uso de esta informacion
representan uno de los mas importantes puntos para que dicho plan consiga sus
objetivos; sin embargo la gran cantidad de informacion existente, aunada al
enfrentamiento que se tendra con una nueva cultura, de la cuél en principio se

conoce poco, hace de ello una dificil tarea.

Por esta razon, la administracion de la informacion se vuelve un punto clave que
puede determinar el éxito o fracaso del plan de mercadotecnia internacional.
Existen dos maneras en las que una empresa puede adquirir y administrar de una
manera adecuada la informacion: la primera de ellas es conocida como el sistema
de informacion de mercados, mediante el cual la empresa recopila y administra
la informacion de una forma general; la segunda es la investigacion de
mercados, un método mas particular utilizado para proyectos especificos. A
continuacion se explicaran mas a fondo estos dos métodos de adquisicion vy

administracion de la informacion.
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1.2.1.1. Sistemas de informacién de mercados

El sistema de informacién de mercados es el encargado de proporcionar a la
empresa toda la informacion general que en un determinado momento pueda ser
de importancia para la toma de decisiones. Esta informacion debe ser
continuamente actualizada, ademas de que debe preocuparse por abarcar todas
las areas que, directa o indirectamente, podrian afectar a la empresa. Por sus
caracteristicas amplias y generales, el sistema de informacién de mercados,
aungue provee una gran cantidad de informacion, no especifica en puntos que son
de importancia para determinados proyectos de la empresa. Para ello esta la

investigacion de mercados.

En palabras de Stanton: “un sistema de informacion de mercados es un grupo
organizado en marcha, de procedimientos y métodos creados para generar,
analizar, difundir, almacenar y recuperar informacion de importancia para la toma

de decisiones de marketing”’.

Para que la informacion obtenida mediante el sistema de informacion de mercados
sea la esperada, la empresa debe definir antes de crearlo hacia donde quiere
llegar con la investigacion, asi como también debe estar consciente que tendré
que esforzarse en conseguir la informacion mas precisa y actualizada, debido a
que las condiciones en los mercados internacionales nunca se mantienen

estaticas.

El sistema de informacion de mercados debe proporcionar a la empresa
informacion acerca de la cultura del pais, la estabilidad politica, las caracteristicas
geograficas y aquellas propias del mercado, asi como también debe plantear las
oportunidades que tiene la empresa para emprender un crecimiento econémico

potencial.

’ Stanton, op. cit. pag. 62
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Para crear un sistema de informacion de mercados adecuado primeramente se
debe establecer una agenda tematica de informacion que debe incluir todos los
datos acerca de la cultura del pais donde se pretende aplicar la mercadotecnia
internacional, es decir, tanto los datos de los consumidores como las variables

externas con las que se encontrara la empresa en dicho pais.

En el libro “Marketing Global”, Warren J. Keegan, propone una agenda tematica de
informacion, y si bien sabemos que una sola lista de tépicos sobre los cuales se
desea informacion no puede aplicarse para todo tipo de empresas, consideramos
gue este esquema que presenta puede ser un atinado punto de partida para la

elaboracion de una agenda en particular.
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CUADRO 1-1 Treinta y una (sic) categorias para un sistema de inteligencia de

CATEGORIA

globales.
COBERTURA

negocios

.- INFORMACION DE MERCADO

1.- Potencial de mercado

Informacién que indica la demanda potencial de productos en los mercados ya existentes, incluyendo el status

y expectativas de los productos existentes en una compafiia.

2.- Actitudes y comportamiento de los

consumidores/clientes

Informacién y actitudes, comportamiento y necesidades de los consumidores y clientes hacia los productos
existentes y potenciales de una compaifiia. También se incluyen en esta categoria actitudes de los inversores
hacia las ventajas de invertir en una compafiia.

3.- Canales de distribucién

Disponibilidad, eficacia, actitudes y preferencia de los agentes del canal.

4.- Medios de comunicacion

Disponibilidad de medios de comunicacion, eficacia y costes.

5.- Fuentes de mercado

Disponibilidad, calidad y coste.

6.- Productos nuevos

Informacién no técnica concerniente a nuevos productos de una compafiia (incluye productos que ya estan a la
venta por otras compafiias).

I1.- INFORMACION COMPETITIVA

7.- Estrategia y planes de negocio competitivos

Objetivos y metas. Definicién de negocio; el “disefio” y la racionalidad de la compafiia.

8.- Estrategias funcionales competitivas, planes y
programas

Marketing: Mercados objetivo, productos, precio, posicién, promocion. Estrategia y plan; financiacion,
produccidn, investigacion y desarrollo, estrategia de recursos humanos, planes y programas.

9.- Operaciones competitivas

Informacién detallada sobre las operaciones de la competencia. Produccién, cargas, transferencia de empleos,
moral, etc....

Ill.- OPERACIONES EN EL EXTRANJERO

10.- Balanza de pagos

Informes gubernamentales.

11.- Tipos de interés nominal y real

Estimacion de los expertos.

12.- Indice de inflacién comparado con la medida
ponderada de los socios comerciales

Teoria del PPP.

13.- Estimacién de la competitividad internacional

A juicio de los expertos.

14.- Atractivo del sistema monetario y activos de
un pais, para los inversores globales

Demanda monetaria.

15.- Politica gubernamental con relacién a la
competitividad nacional

Evaluacion de los expertos.

16.- Politica nacional, monetaria y fiscal

Evaluacién de los expertos.

17.- Actividad del mercado actual y futuro

Informes de mercado.

18.-Expectativas y opiniones de analistas,
comerciantes, banqueros, economistas, gente de

negocios

Evaluacion general.

IV.- INFORMACION NORMATIVA

19.- Impuestos extranjeros

Informacion referente a decisiones, intenciones actitudes de las autoridades extranjeras en relacion a los

impuestos sobre beneficios, dividendos e intereses.

20.- Otra normativa extranjera y leyes

Toda la informacién concerniente a las regulaciones locales, regionales o internacionales establecidas,
regulaciones y leyes, decretos; exceptuando cuestiones en el cambio extranjero y asuntos impositivos que

afectan a las operaciones, activos o inversiones en una compafiia.

21.- Prescripciones del pais de origen

Incentivos del pais de origen, controles, regulaciones, limitaciones, etc.... que afectan a una compafiia.

V.- INFORMACION DE RECURSOS

22.- Recursos humanos

Disponibilidad de los individuos y grupos candidatos a empleo, localizacién, huelgas, etc....

23.- Dinero

Disponibilidad y costes de dinero para uso de la compafiia.

24.- Materias primas

Disponibilidad y coste.

25.- Adquisiciones y fusiones

Informacién primordial o de otra indole referente a adquisiciones potenciales, fusiones o empresas de capital
riesgo.

VI.- CONDICIONES GENERALES

26.- Factores econdémicos

Informaciéon macroeconémica sobre factores generales tales como movimientos de capital, indices de

crecimiento, estructura econémica y geografia econdémica.

27.- Factores sociales

Estructura social, costumbres, actitudes y preferencias.

28.- Factores politicos

“Clima de inversion”, interpretacion de elecciones, cambios politicos.

29.-Factores cientificos y tecnolégicos

Principales desarrollos y tendencias.

30.- Préacticas administrativas y de direccion

Las préacticas administrativas y de gestién y procedimientos referentes a tales asuntos como compensaciones

laborales, procedimientos de informe.

31.- Otra informacién

Informacién que no se ajusta a las categorias anteriores.

Keegan, Warren J., Marketing Global. pags. 182 — 183
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Una vez que se determinaron los temas de la agenda, se procede a la recopilacion
de la informacion, para lo cual se debe establecer una forma de seleccién
mediante la cual resulte mucho méas facil que la empresa pueda obtener
informacion real y confiable acerca del mercado que pretende conquistar. Para ello

existen dos métodos, conocidos: el de vigilancia y el de bisqueda®.

La vigilancia es una recopilacién poco convencional de la informacion. Al necesitar
la empresa constantemente informacion sobre las oportunidades y amenazas
existentes en diferentes paises, da seguimiento a los rumores, indicadores,
medios de informacion y a las experiencias de otras empresas; es decir se
mantiene informada de los sucesos mas relevantes que se encuentren dentro del
area de exploracion. Esto se realiza mediante la observacion, y si existe algo de

importancia para la empresa le da seguimiento.

La busqueda es una actividad mas formal, por el hecho de tener bien delimitada la
informacion que se desea obtener. Este modo de recopilacion de informacion
frecuentemente recurre a libros o articulos publicados en revistas comerciales

sobre un tema o asunto en particular.

En ambos métodos de recopilacion de informacion existen muy diversas fuentes
para la obtencion de datos, unas de las mas importantes son las fuentes de origen
personal. Para una empresa que pretende implementar un plan de mercadotecnia
internacional es indispensable contar con una red de informacion en el extranjero,
0 sea, una fuente humana de informacién externa, la cual consiste en personal de
la empresa con base en el extranjero el cual brindard a la empresa sede
informacion. También es importante mantener contacto con conocidos, colegas,

consultores y empleados para obtener informacion.

Las fuentes de origen documental representan tanto una valiosa oportunidad como

un peligro para el sistema de informacion de mercados, ya que existe informacion

8 cfr. con Keegan, Warren J., Marketing Global. pags. 183 — 184

17



en demasia acerca de los mercados internacionales, y se puede hablar incluso de
un bombardeo informativo, por lo que con este tipo de fuentes la empresa se
enfrenta al problema de controlar la informacién documental. Articulos, revistas,

periodicos, archivos suelen ser las fuentes mas comunes dentro de esta categoria.

Otro tipo de fuentes de informacion esta representado por la percepcion directa,
qgue ofrece un apoyo clave a la informacion procedente de fuentes personales y
documentales. La percepcion directa significa ver, sentir, oler, probar o escuchar
por uno mismo lo que sucede en un pais especifico. Aunque algunas veces la
informacion es obtenida facilmente a través de la fuente humana o documental, es
innegable el grado en que es mejorada al complementarse con la experiencia
sensorial.
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1.2.1.2. Investigacion de mercados

La investigacion de mercados esta hecha especificamente para proyectos de la
empresa, es decir, tiene un punto de partida y un punto final, a partir del cual se
toman las decisiones y no es necesario renovar la investigacion. Este tipo de
investigacion profundiza en aspectos precisos del mercado y no distrae su

atencion en puntos fuera del proyecto.

La investigacion de mercados se encarga de proveer informacion especifica y
profundizada sobre temas que se emplearan para determinados proyectos
incluidos en el plan de mercadotecnia internacional. Por esta razon, la
investigacion de mercados no maneja tanta informaciébn como el sistema de
informacion de mercados, pero profundiza mas y se realiza con un poco mas de

formalidad.

Stanton marca un procedimiento de seis pasos a realizar para llevar a cabo una
investigacién de mercado®. Primeramente se debe definir el objetivo de dicha
investigacion, o sea, plantear los alcances del proyecto. Posteriormente se realiza
un andlisis de la situacion de la empresa, en donde se obtiene la informacién que
aporta una sensacion del problema para perfeccionar la definicién de éste, lo que
permite realizar hipotesis. Una vez que se tiene bien clara la idea del problema se
realiza una investigacion informal consistente en obtener informacion de personas
vinculadas con la compafia, pero que estén fuera de ésta. Esta investigacion
informal puede arrojar ya algunos resultados Utiles para la investigacion, ademas
de que se determina si se necesita mayor informacién y de que tipo. Una vez
conocido esto, se planea y se lleva a cabo la investigacion formal. Para ello se
cuenta con dos tipos de fuentes de informacion: los datos secundarios y los datos
primarios. Los datos secundarios es informacion que ya se encuentra disponible
dentro de la empresa o en bibliotecas, fuentes gubernamentales, otras empresas,

medios de publicidad e inclusive en universidades. Cuando se han agotado las

% Stanton, op. cit. pags. 66 — 76
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fuentes secundarias y aun no se cuenta con la informacion suficiente se procede a
la recopilacibn de datos primarios, usualmente mediante encuestas,
observaciones y experimentaciones. Una vez que ya se tienen todos los datos
necesarios se procede al quinto paso de la investigacion de mercados que es el
analisis de los datos y la presentacion de un informe. Finalmente se debe observar
si la investigacion de mercado fue util y se aplicé correctamente para continuar

con el mismo método en investigaciones futuras.

Como podemos observar son muchos los factores que influyen dentro de los
sistemas de informacién de mercados y dentro de la investigacion de éstos, pero
es evidente el papel principal que juega dentro de ambos el comportamiento de
compra del consumidor, otro aspecto importante de su cultura.
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1.2.2. El comportamiento de compra del consumidor

El gran peso que tiene la comprension del comportamiento de compra del
consumidor se da debido a que el éxito en la mercadotecnia internacional depende
en gran parte de la capacidad que tenga la empresa para prever la actitud del
cliente hacia su producto.

Como ya se menciond, por mucho que un plan de mercadotecnia internacional le
parezca a una empresa el mas indicado, el resultado que dard depende de la
influencia o el papel que tengan factores como la cultura y otras variables
externas, que en su gran mayoria son incontrolables, y aunque un plan de
mercadotecnia internacional no logra abarcarlos del todo, puede ajustarse lo mejor
posible para tratar de conseguir sus objetivos y para ello es necesario tener pleno

conocimiento de ellas.

Dentro de estos ajustes que debe hacer un plan de mercadotecnia internacional,
una de las acciones claves, asi como también una de las mas dificiles, es el ajuste

cultural.

La manera en que las personas consumen, la prioridad de las necesidades y los
deseos que intentan satisfacer, son rasgos caracteristicos de su cultura, la cual
genera, controla y determina su estilo de vida, por lo que su estudio es
indispensable para la confeccién de la mercadotecnia internacional. Sin embargo
resulta interesante que con el tiempo estos ajustes culturales han venido a cobrar
menor importancia y a dejar de ser tan drasticos. Como se mencioné al inicio de
este capitulo es dificil aseverar que la evolucion de la mercadotecnia internacional
ha propiciado un cambio en la cultura de las sociedades que la reciben, pero es

indudable que la ha afectado en cierta forma.

Para W. J. Stanton cuando el consumidor se enfrenta a un problema de compra
sigue un proceso de seis etapas légicas para llegar a una decision. En el siguiente

cuadro se muestran dichas etapas, asi como las dimensiones que giran en torno al
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proceso de compra; no obstante debe considerarse que el modelo debe adaptarse

a la situacién particular de la empresa.

CUADRO 1-2 El proceso de decisién de compra del consumidor y los factores que

influyen sobre el mismo.

FUERZAS SOCIALES Y FUERZAS

DE GRUPOS PSICOLOGICAS

Cultura Motivacién

Subcultura Percepcion

Clase social Aprendizaje

Grupos de referencia Personalidad

Familia y Hogar Actitud
INFORMACION PROCESO DE DECISION FACTORES

DE COMPRA SITUACIONALES
Fuentes Reconocimiento de la necesidad Cuéando compran los
comerciales * consumidores
Eleccion del nivel de participacion Dénde compran los

consumidores

Identificacion de alternativas

A4

Evaluacion de alternativas

Por qué compran los
consumidores

Decision
Condiciones bajo las
Fuentes sociales * que compran los
Comportamiento posterior consumidores
a la compra

Stanton, William. op. cit. pag. 125
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Con estos elementos marcados sobre el proceso de decision de compra se
pueden examinar detalladamente las fuerzas que influyen sobre el

comportamiento del consumidor.

El estudio se inicia con las fuentes y los tipos de informacién que utilizan los
consumidores, para después analizar las fuerzas sociales y de grupo que poseen
influencia sobre una persona cobrando importancia en las decisiones de compra; y

finalmente se contemplan los factores psicolégicos que repercuten en las mismas.

Para empezar, los consumidores deben determinar qué productos y qué marcas
estan disponibles, qué caracteristicas tienen, qué beneficios ofrecen, quién los
vende, a qué precio, y donde se pueden adquirir. Como lo muestra el cuadro, el
consumidor puede resolver estas preguntas a través de dos tipos de fuentes de
informacion: el ambiente comercial, consistente en todo tipo de vinculacién por
parte de la empresa hacia el consumidor, incluyendo, entre otros, a los
fabricantes, vendedores y anunciantes; y el ambiente social, que se conforma de
la familia, los amigos y los comentarios que en forma directa o indirecta

proporcionen informacién sobre los productos.

La forma de pensar, creer, y actuar de cualquier persona esta determinada en un
alto grado por las fuerzas sociales y de grupos, razén por la que las decisiones
individuales de compra también lo estdn. Como se puede observar en el cuadro
1-2, las fuerzas sociales y de grupos se conforman por la cultura, la subcultura, la
clase social, los grupos de referencia, la familia y el hogar. Aunque la influencia
que ejercen estos ultimos en el comportamiento de compra del consumidor es de
gran importancia, el estudio de la influencia de la cultura y de la subcultura resulta

ser mas complejo, como detallaremos a continuacion.
Para comprender esto seria adecuado partir de una definicion de cultura, pero

dado que en el siguiente capitulo se ahondara en el estudio de este factor, y sin

pretender restarle importancia al mismo, consideramos mas adecuado presentar
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dicha definicién hasta entonces. Por mientras, basta con mencionar que la cultura
tiene una importancia fundamental sobre el comportamiento del cliente. El gusto,
por ejemplo, es una respuesta aprendida que varia enormemente de una cultura a
otra y tiene un impacto importante en el entorno del mercado. Por otro lado, la
preferencia para cosas como colores y estilos tiene una influencia netamente

cultural. Por ejemplo:

el color verde es muy apreciado en los paises musulmanes, pero
tiene connotaciones negativas en el suroeste de Asia, donde esta
asociado con la enfermedad, mientras que el color blanco,
normalmente asociado con pureza y limpieza en el occidente,
significa la muerte en los paises asiaticos. El rojo, un color popular
en la mayoria de los paises del mundo, tiene una pobre aceptacion
en los paises de Africa®

Por su parte, las subculturas son grupos que muestran patrones de
comportamiento caracteristicos suficientes para distinguirlos de otros dentro de
una misma cultura, y cobran importancia para la mercadotecnia internacional

cuando en ella se identifican patrones especificos de compra.

Hablando de la influencia que tienen los factores psicolégicos dentro del proceso

de decision de compra del consumidor, se observa en el cuadro 1-2 que la

motivacion es la primera fuerza psicolégica que influye en una persona al

momento de tomar la decision de compra. “Un motivo es una necesidad

suficientemente estimulada que hace que la persona se mueva para buscar la
nll,

satisfaccion™; por lo tanto un motivo activa el comportamiento con el cual una

persona trata de cubrir sus necesidades.

La percepcion es una forma que toma el comportamiento para cumplir con el
objetivo de satisfacer una necesidad; consiste en recopilar y procesar la
informacion del entorno. Una persona constantemente recibe, organiza y asigna

significados a un gran numero de estimulos provenientes del ambiente que la

10 Keegan, op. cit. pag. 104
! stanton, op. cit. pag. 138
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rodea; es por ello que la percepcion desempefia un papel importante para el
proceso de decision de compra, ya que dia a dia se tiene contacto con un gran

nimero de estimulos provenientes de la mercadotecnia®?.

Posteriormente aparece la influencia del aprendizaje, el cual se define como: “los
cambios en el comportamiento resultantes de experiencias anteriores™, o sea
gue, cuando el consumidor recibe la misma respuesta hacia su necesidad o
motivo, se establece un patrén de comportamiento llamado aprendizaje; este
patron de comportamiento puede ser el rechazo o la aceptacion de una

determinada marca.

La personalidad se define como: “el patron de caracteristicas de una persona que

influye en las respuestas de comportamiento™.

Las personas pueden
caracterizarse por ser timidas, amistosas, agresivas, flexibles, seguras, entre
muchas otras caracteristicas; y seran éstas las que tendran influencia sobre las

percepciones y el comportamiento de compra del consumidor.

Por su parte, Gordon W. Allport define la actitud como: “una predisposicion
aprendida a responder a un objeto 0 a una clase de objetos en una forma

consistentemente favorable o desfavorable™.

Pero si bien es cierto que las
actitudes desempefian un papel importante en evaluacién de alternativas de
compra, también es verdad que las actitudes no siempre predicen el
comportamiento de compra. Una persona puede tener actitudes muy favorables
hacia un producto pero no comprarlo por algun factor que se lo impida. En casos
como éste, el comportamiento de compra puede ser incluso contrario a las

actitudes de consumidor.

12 ¢fr. con Stanton, op. cit. pags. 139 — 140
13 Stanton, op. cit. pag. 142

4 Stanton, op. cit. pag. 143

15 ¢it. pos. Stanton, op. cit. pag. 145
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Si bien se acaba de exponer que toda compra partira de la existencia de una
necesidad, como lo puede ser el hambre, que es motivo suficiente para la
busqueda de alimento, es conveniente aclarar que hoy en dia el comportamiento
de compra del consumidor refleja que la satisfaccion de este tipo de necesidades
no es propiamente la verdadera satisfaccion de la persona. Esto es debido a que
con el paso del tiempo se ha dado una transformacion en el tipo de consumidor. A
medida que la satisfaccion de las necesidades basicas vitales, ya no le preocupan,
y a medida de que la persona puede elegir y opinar sobre lo que va comprar, la
necesidad se transforma en deseo; y como es logico cada consumidor deseara
cosas diferentes, por ello es conveniente contemplar el tipo de personalidad vy

actitud del mismo, ya que ambos repercutirdn en la decision de compra.

En la actualidad, el comportamiento del consumidor esta siempre en funcién de la
imagen que quiere dar de si mismo a los demas, o que se cree que los demas
tienen de uno mismo a través del producto que se compra. Por ello, la decisién de
un producto no es una simple adquisicién, sino también implica la adquisicion de
valores sociales que expresa, para su poseedor, una aceptacion de dichos
valores. Cuando el consumidor compra el producto, acepta hacerse propietario de

las caracteristicas técnicas y psicosocioldgicas de dicho producto.

Hasta aqui se ha visto lo importante que resulta para una empresa el correcto
manejo de la informacién de los mercados en los que incursiona, sobre todo la
correspondiente a la cultura de los consumidores; sin embargo no basta con tener
y saber manejar la informacion, ni con poder prevenir la manera en que un
consumidor respondera a un plan de mercadotecnia, sino que la empresa debe
estar preparada para utilizar la informacién en cualquier momento y para cualquier
fin que la empresa lo requiera. No debemos olvidar que el objetivo real de todo lo
que engloba la mercadotecnia es conseguir los objetivos especificos que la

empresa se plantee.
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1.2.3. Estrategias en mercadotecnia internacional

Una vez que la empresa sabe a que mercado va a dirigir su mercadotecnia
internacional, tiene un sistema de informacion de mercados y/o ha realizado una
investigacion del mercado al que desea incursionar, cuenta los elementos
suficientes para elaborar un plan de mercadotecnia internacional que responda a

sus objetivos; y para alcanzarlos hace uso de las estrategias.

Una estrategia es un plan de accion contemplado por una empresa, que tomando
en cuenta las realidades tanto internas como externas del entorno de negocios,

intenta lograr un objetivo especifico®®.

Al responder dichas estrategias a objetivos especificos, y en ocasiones
meramente coyunturales, de la empresa, se vuelve casi imposible la tarea de
elaborar un listado que conceptle y defina todas las estrategias empleadas dentro
de la mercadotecnia internacional, ya que esto seria igual a decir que se conocen
todos los objetivos que tarde o temprano perseguiran todas las empresas que
apliguen la mercadotecnia internacional. Esto, como anteriormente se dijo, debido

a que la mercadotecnia pertenece a las ciencias aplicadas.

Sin embargo, se hace necesaria la utilizacion de un criterio, si bien no que
pretenda agrupar todas las estrategias, si que permita comprenderlas y ubicarlas
de una mejor manera. Por tal razdn se utilizar4 la siguiente clasificacion:
primeramente distinguimos el momento en el que la empresa comienza a planear
su mercadotecnia internacional, de aquel en el que la empresa tiene ya listo dicho
plan y lo comienza a implementar. En el primero de estos dos momentos, el
objetivo que persigue la empresa es disefiar un plan de mercadotecnia
internacional; en el segundo de los casos, es decir ya en el ejercicio de la

mercadotecnia internacional, los objetivos son muy diversos y por ende, las

18 ¢fr. con Keegan, op. cit. pag. 29 y con Stanton, op. cit. pag. 306
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estrategias también lo son; aqui las estudiaremos correspondiendo a los principios

de precio, producto, promocion y distribucion.
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1.2.3.1. Estrategias en la planeacion de la mercadotecnia internacional

Este primer tipo de estrategias son las aplicadas por la empresa cuando su
objetivo es disefiar un plan de mercadotecnia internacional que la vincule con sus
nuevos clientes en el pais en que incursiona. Académicamente se coincide en la
existencia de dos tipos de estrategias, aunque en la practica casi nunca se
apliguen en un sentido estricto, sino que se dan combinaciones y variables de
estas estrategias. Estas dos estrategias se basan en el trato que la empresa debe
tener con los nuevos consumidores de acuerdo a sus caracteristicas y a las del

producto.

La primera de éstas es la llamada estrategia multidoméstica, en la que la
empresa reconoce y da gran importancia a las diferencias culturales en los
distintos mercados en que incursiona, y por tanto emplea una mercadotecnia
distinta en cada uno de ellos. Este tipo de estrategia es la mas antigua y por
mucho tiempo fue reconocida como el principio fundamental de la mercadotecnia

internacional.

Mas recientemente surgid y cobrdé fuerza una alternativa a la estrategia
multidoméstica, una segunda estrategia llamada estrategia estandarizada o
estrategia global, la cual implica la utilizacion del mismo plan de mercadotecnia
nacional en el nuevo mercado que se incursiona. Intenta estandarizar su

mercadotecnia para aplicarla por igual en todos los paises.

Actualmente, se puede decir que ambas estrategias cuentan con el mismo grado
de aceptacion, aunque en realidad nunca se apliquen de una forma pura, es decir,
se aplican de forma conjunta o complementaria la una de la otra. Una empresa
puede incursionar en un mercado con una estrategia multidoméstica pero con la
firme conviccidn de irla uniformando con el paso del tiempo, o puede aplicar una
estrategia estandarizada pero cediendo en algunos puntos en los que la cultura

del pais no aceptaria ciertas caracteristicas homogéneas.
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1.2.3.2. Estrategias en el ejercicio de la mercadotecnia internacional

Ya en el ejercicio cotidiano de la mercadotecnia internacional, la empresa persigue
diversos objetivos, que responden a la coyuntura por la que esté atravesando; y
para cada uno de estos objetivos puede elegir entre un gran numero de
estrategias. Debido a la gran diversidad de objetivos que pueden perseguir las
distintas empresas, la cantidad de estrategias existentes es muy grande y
dificilmente pueden éstas ser definidas y encajonadas en definiciones especificas,
mas aun si se considera la cantidad de combinaciones y variables que se podrian

dar.

Lo anterior es mas facil de comprender si se comparan los trabajos de algunos
estudiosos de la mercadotecnia que lo han intentado hacer. Cualquiera que estos
sean, dos o mas, nos podemos dar cuenta en primera instancia que usualmente
no coinciden los criterios de clasificacion de las estrategias; y si lo llegan a hacer,
las estrategias numeradas no son las mismas y en ocasiones varian mucho. Para
comprender esto basta con observar lo siguiente: William J. Stanton en su libro

“Fundamentos de Marketing™’

clasifica las estrategias bajo los principios de
producto, precio, promocion y distribucion; Joseph Guiltinan, en “Gerencia de
Marketing™® las clasifica dependiendo del tipo de demanda al que se dirige la
mercadotecnia; y Jean Jacques Lambin, en “Marketing Estratégico™® lo hace
basandose en las coyunturas empresariales, distinguiendo asi estrategias de
desarrollo, de crecimiento, de integracion, etc. Sin embargo, si se analizan las
estrategias planteadas por estos autores en sus trabajos encontraremos que las
estrategias numeradas por uno, bien podrian encajar en las clasificaciones de los
otros dos y asi respectivamente. Veamos algunos ejemplos de estas estrategias

con base en el criterio planteado por Stanton.

17 Stanton, op. cit.
18 Guiltinan, Joseph, Gerencia de Marketing, Estrategias y Programas.
19 |_ambin, Jean-Jaques, Marketing Estratégico.
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1.2.3.2.1. Estrategias de producto

Una de las estrategias de producto a las que se refiere Stanton es la de
posicionamiento en relacién con un mercado objetivo®. Esta estrategia
consiste en disefiar los productos dependiendo del segmento del mercado que se
pretenda atacar. Por ejemplo, la empresa de pinturas Sherwin Williams redisefié
sus envases Y sistemas de colores para posicionarse en el segmento de mercado
de consumidores jovenes. Chrysler hizo lo propio cuando en 1998 decidié dividir
sus productos en tres diferentes marcas: Chrysler, Dodge y Jeep?}, buscando con

ello posicionarse en diferentes segmentos del mercado.

Si el objetivo de la empresa no es posicionarse en un segmento de mercado, Si no
hacer frente a la competencia, Lambin propone la estrategia de diferenciacién?,
consistente en dar al producto cualidades lo suficientemente distintivas para que el
consumidor discierna a favor de su producto. Esta estrategia fue utilizada hace
algunos afios cuando Pepsi introdujo al mercado su sabor “Pepsi limoén”,

diferenciandose asi de su competidora Coca-Cola.

La estrategia de diversificacion consiste en sacar al mercado nuevos productos,
aunque no tengan relacion directa con el principal giro de la empresa. Algunas
corporaciones llevan muy lejos esta estrategia, como es el caso de 3M, conocida

también como “la empresa de los 50 mil productos”®.

Casas, Hospitales,
restaurantes, fabricas, supermercados, oficinas, consultorios, dentales, son sélo
algunos de los lugares donde opera esta empresa creadora de marcas como
Post — it, Scoth Brite, Littman, ScothShield, entre muchas mas. Nestlé, es otra de
las empresas que utilizan con éxito esta estrategia, teniendo en el mercado

aproximadamente quince mil productos®.

20 Stanton, op. cit. pag. 213

21100 Empresas del Siglo en México, Mundo Ejecutivo. pag. 53
22 Lambin, op. cit. pag. 339

2100 Empresas del Siglo en México. pags. 10 — 12

** ibidem. pég. 308
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Si lo que se pretende es conservar o expandir la demanda de los consumidores ya
existente, Guiltinan marca una estrategia de productos complementarios® que
por una parte haga sentir al cliente una mayor comodidad al no tener que buscar
los productos con dos o mas proveedores, y por la otra represente mayores
ganancias a la empresa y posibilidades de ampliar su segmento de mercado.
Ejemplos de esta estrategia pueden encontrarse diariamente en instituciones de
banca mudltiple, en las que ya no solo se realizan operaciones financieras sino que

ofrecen varios servicios, como pago de servicios, aseguradoras, etc.

2 Guiltinan, op. cit. pags. 185 — 186
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1.2.3.2.2. Estrategias de precio

Dos de las estrategias de precio mas comunes son la estrategia de un precio y la
estrategia de precios flexibles®. La primera consiste en dar el mismo precio a
todos los clientes que compren cantidades semejantes del producto; una de sus
mayores ventajas es que crea confianza en el cliente hacia el vendedor. Esta
estrategia fue introducida a principios del siglo XX por el Palacio de Hierro?’, ya
que hasta entonces el regateo era la principal caracteristica del comercio en
México. En nuestros dias es muy utilizada en los productos de consumo de los
supermercados. Ultimamente se ha intensificado y llevado mas lejos con la
aparicion de tiendas donde todos los productos tienen un mismo precio.

En la estrategia de precios flexibles, los clientes similares tienen que pagar cada
uno un precio diferente cuando compran cantidades similares de un producto,
generalmente estableciéndose el precio como resultado de una negociacién entre
el comprador y el vendedor. Por ejemplo, en la venta al detalle de autos, la
negociacion de precios es bastante comun a pesar de que los precios que se fijan
en las ventanillas de los autos parecen sugerir una politica de un precio, sin
embargo, usualmente el precio se establece en la negociacion y por ende los
clientes pagan un precio distinto por el mismo producto. Por otro lado, la fijacion
de precios flexibles también se puede usar para hacer frente al precio de un
competidor; por ejemplo, para combatir la competencia japonesa, Ford y General
Motors vendieron autos subcompactos a distribuidores de la costa occidental de
Estados Unidos a un precio inferior del que se cobraba a los distribuidores en

cualquier otra parte del pais para ser mas competitivos en esa zona®.

Cuando el objetivo es penetrar en un mercado, una estrategia de precio marcada
por Lambin es la estrategia de precios de penetracién®, que consiste en

practicar precios bajos para penetrar desde el comienzo en una parte importante

26 Stanton, op. cit. pags. 314 - 316
27100 Empresas del Siglo en México. pag. 319
%8 Stanton, op. cit. pags. 314 — 316
% Lambin, op. cit. pags. 500 — 501
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del mercado; sin embargo esta estrategia debe ir acompafiada de la adopcion de
un sistema de distribucién y publicidad intensivo, y sobre todo, se debe contar con
una adecuada capacidad de produccién desde el lanzamiento del producto.
Ejemplos de esta estrategia es facil encontrarlos en la industria refresquera al

momento de lanzar un nuevo producto.

Para atraer a los no usuarios, Guiltinan propone ampliar la capacidad de
compra® mediante precios bajos, créditos o descuentos. Esta practica es muy
comun en productos que representan un costo alto para los clientes, como en el

caso de muebles, electrénicos y autos.

%0 Guiltinan, op. cit. pag. 177
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1.2.3.2.3. Estrategias de promocion

Stanton, al igual que muchos autores, al hablar de estrategias de promocion, se

refieren a la estrategia del empujon y a la estrategia del tir6n®.

La estrategia del empujon orienta prioritariamente los esfuerzos de comunicacion
y de promocion sobre los intermediarios, de forma que los haga recomendar la
marca, almacenar el producto en grandes cantidades, otorgarle el espacio de
venta adecuado, e incitar a los consumidores a comprar el producto. El objetivo de
esta estrategia es provocar una cooperacion voluntaria del distribuidor que a
causa de los incentivos de las condiciones de venta que se le ofrecen, va a

privilegiar o a empujar el producto cada vez que se pueda.

Por el contrario, se encuentra la estrategia del tirén, la cual concentra los
esfuerzos de comunicacién y promocién a la demanda final, es decir sobre el
consumidor o el usuario final, evitando a los intermediarios. El objetivo es crear, al
nivel de la demanda final, una actitud positiva hacia el producto o la marca, la cual
lleve a que el comprador demande, e incluso exija cierta marca al distribuidor,
quien se vera forzado a tener el producto para hacer frente a la demanda de sus

clientes.

Si se desea incrementar las ventas de productos en el mercado entre los
consumidores ya existentes, Lambin propone hallar nuevas oportunidades de
utilizacion®?, es decir, hacer una campafa publicitaria que de a conocer nuevos
usos para los productos ya existentes. Por ejemplo, Kraft utiliz6 esta estrategia
cuando lanz6 una campafia que promocionaba el queso para untar Cheez Whiz

como queso para acompafiar los nachos.

Una estrategia a la que hace referencia Guiltinan para explotar a los consumidores

potenciales de un mercado, o ampliar su segmento de mercado es demostrar los

3 Stanton, op. cit. pags. 461 — 462
32 Lambin, op. cit. pag. 341
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beneficios con que ya cuenta una forma de producto®. Procter & Gamble
utiliza esta estrategia promocionando la conveniencia de utilizar pafales

desechables en mercados donde tradicionalmente se utilizan pafales de tela.

% Guiltinan, op. cit. pags. 176 — 177
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1.2.3.2.4. Estrategias de distribucion

Dentro de las estrategias de distribucion, Stanton marca tres estrategias

principales: la distribucién intensiva, la selectiva y la exclusiva®*.

En la distribucion intensiva, la empresa busca el mayor nimero de puntos de
venta posible, asi como multiples centros de almacenamiento para asegurar la
maxima cobertura del mercado y ventas elevadas. Esta estrategia resulta
adecuada para productos de compra corriente y materias primas basicas. Entre
sus ventajas se encuentra la maximizacion de la disponibilidad de un producto y el
posicionamiento en una gran parte del mercado, debido a la elevada distribucién
de la marca. Coca-Cola es el principal ejemplo de la distribucion intensiva. Otro
claro ejemplo de ésta es el de Avon Cosmetics y su exitoso canal de distribucion
directo al cliente, a través de representantes que van de casa en casa ofreciendo
decenas de productos. Con ello se ha mantenido como la empresa de venta

directa mas fuerte y representativa del mundo®>.

La distribucion selectiva, tiene lugar cuando el productor recurre a un nimero de
intermediarios inferior al nimero de intermediarios disponibles. Esta estrategia es
adecuada para productos de compra reflexiva, donde el comprador realiza las
comparaciones de precios y caracteristicas del producto. Cuando el productor opta
por una distribucidn selectiva, acepta limitar voluntariamente la disponibilidad del
producto con el objeto de reducir sus costos de distribucién y obtener una mejor
cooperacion de sus distribuidores; por ejemplo, la firma Pierre Cardin distribuye
sus productos de confeccidbn en tiendas especializadas, cuidadosamente
seleccionadas, y se asegura de que esta representada por los mejores

distribuidores.

Finalmente, en la llamada distribuciéon exclusiva, un solo distribuidor recibe el

derecho exclusivo de vender la marca y por lo regular se compromete a no vender

% Stanton, op. cit. pags. 347 — 350
%100 Empresas del Siglo en México. pags. 34 — 36
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marcas competitivas. Este tipo de estrategia es util cuando el fabricante quiere
diferenciar su producto por una politica de alta calidad, de prestigio o de calidad de

servicio.

Lambin, refiriéndose a las estrategias de distribucion habla acerca de crear
nuevos circuitos de distribucién®®, totalmente distintos a los ya existentes, como

podria ser el caso de la distribucién de refrescos en fabricas u oficinas.

Guiltinan, cuando habla de ampliar la distribucién®’, no se refiere a buscar
nuevos consumidores como en el caso de la estrategia anterior, sino que busca
consumidores similares pero en distintas areas geograficas. La empresa
estadounidense Home Depot fue posicionandose en distintas areas geogréficas
para asi cubrir la totalidad de una zona determinada, este proceso gradual ayuda
a no tener que hacer grandes inversiones que comprometan el capital de la

empresa.

% |_ambin, op. cit. pag. 343
37 Guiltinan, op. cit. pag. 180
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1.3. El surgimiento de la mercadotecnia global

Desde hace algun tiempo, particularmente después de la aparicion del escrito “La
globalizacion de los mercados” de Theodore Levitt en 1983, el término “global”
comenzO a ser frecuentemente utilizado en el area econdémico-comercial, y la

mercadotecnia no fue la excepcion.

Poco a poco se comenz6 a hablar, cada vez mas seriamente de la mercadotecnia
global como siguiente paso de la mercadotecnia internacional. La diferencia
esencialmente radica en que la mercadotecnia global ve a todo el mundo como un
solo mercado, a diferencia de la internacional que ve diferentes mercados en

cada pais que incursiona.

Esta diferencia, que a simple vista puede parecer muy pequefia, implica el cambio
de enfoque de uno de los méas importantes principios de la mercadotecnia
internacional, el reconocer diferencias culturales entre los individuos de diferentes

nacionalidades.

Si bien es cierto que los mercados globales existen para algunos productos, no lo
existen para todos. Existen todavia muchos consumidores que reflejan su cultura
de una manera determinante al momento de realizar sus compras. Ante esto se
pueden realizar dos afirmaciones: o la mercadotecnia global no aplica en todos los
mercados o todavia no es posible hablar de una mercadotecnia global y seria mas
atinado hablar de un proceso de globalizacién de la mercadotecnia.

Sea cual sea la mas atinada de las dos afirmaciones es un hecho que tanto
académica como practicamente ya se habla y se aplica dicha mercadotecnia
global. Veamos més a fondo en que consiste y por qué dicho fenémeno es de gran

importancia para el tema de la transculturacion.
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Como se menciond, el principal distintivo de la mercadotecnia internacional y la
global es la manera de tratar a la cultura del pais al que se desea incursionar.
Anteriormente, hablamos de las dos estrategias utilizadas para el disefio de la
mercadotecnia internacional: la multidoméstica y la estandarizada. La
mercadotecnia global centra sus esfuerzos casi absolutamente en la aplicacion de
una estrategia estandarizada, y solo toma en cuenta la multidoméstica cuando ha
agotado todos sus esfuerzos por aplicar la estandarizada. Sin embargo esto no
implica que se de por vencida, sino que aprovechara la mas minima oportunidad

para estandarizar su plan de mercadotecnia.

Esto nos permite ver claramente que la cultura de las sociedades es
continuamente empujada por distintos planes de mercadotecnia hacia la
homogenizacion con otras culturas; y de cierta manera se podria decir que cada
vez que una empresa puede estandarizar con éxito su plan de mercadotecnia se
ha dado un paso mas en la homogenizacién de las culturas. Esto no quiere decir
que la mercadotecnia sea la Unica fuerza que estandarice culturas, ni tampoco que
no lo haga, simplemente participa notablemente en una dinamica en la que

influyen otra gran cantidad de factores.

Lo anterior no implica la desaparicién de los elementos representativos de ciertas
culturas, “algunas herencias mueren poco a poco; otras prosperan y se tienden
hasta las principales preferencias globales™®, todo depende del trato

mercadoldgico que se le de, y de la aceptacion global que éste tenga.

Hasta ahora se ha hablado solo de la principal caracteristica de la mercadotecnia
global, pero hemos dejado de lado, dos aspectos fundamentales de su forma, que

son el marketing sin fronteras y el marketing de relacién®.

% Levitt, Theodore, “La Globalizacién de los Mercados”, en Buzzel, Robert. D., Administracion de la
Mercadotecnia Internacional — Lecturas y Casos. pag.198

¥ Aqui utilizamos la palabra inglesa marketing debido a que para definir a estos dos conceptos nunca se ha
utilizado la palabra mercadotecnia. Este también es otro de los grandes cambios que se han dado dentro de
la mercadotecnia; antes se hablaba de mercadotecnia internacional y ahora se habla del marketing global.
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El marketing sin fronteras es uno de los principales cambios que ha tenido la
mercadotecnia al interior de la empresa. En un principio la funcién de la
mercadotecnia era Unicamente lograr la venta de un determinado producto,
posteriormente (como se ha desarrollado a lo largo de este capitulo), paso a ser
parte importante en el disefio del producto que se venderia, la fijacion de los
precios, los canales de distribucion y la promocion del mismo. El siguiente paso
gue ha dado la mercadotecnia es el de ver qué otros elementos de la empresa
tienen una relacion directa con los resultados que se esperan obtener por parte del
cliente. La conclusion a la que parece haber llegado la mercadotecnia es que
absolutamente todos los departamentos de la empresa influyen en tales resultados
y por tanto toda la empresa debe tener una orientacion mercadoldgica orientada
hacia el cliente; a esto se ha llamado marketing sin fronteras.

El marketing de relacion surgié cuando la mercadotecnia se dio cuenta de que
no bastaba con satisfacer al cliente en una ocasion, sino que era necesario para la
empresa que el vinculo con ese cliente durara para no dar lugar a la competencia
y para tener clientes fieles. En palabras de Kotler: “Ya no basta con satisfacer a
los clientes; ahora hay que dejarlos encantados™®. No solo el vinculo con el cliente
cobré gran importancia, también con proveedores y distribuidores. El resultado
buscado con un marketing de relacion es el de establecer una red de marketing
que incluya a la empresa, los proveedores, los distribuidores y los clientes*.
Nuevamente citando a Kotler: “Cada vez mas, la competencia no se da entre

empresas sino mas bien entre redes de marketing™?.

Esta postura en cuanto a las redes es la misma que tiene Armando Kuri Gaytan,
quién no solo habla de redes de marketing, sino de redes en todos los ambitos de

las empresas globales**. De hecho, asevera que la interdependencia de las redes

“0 Kotler, Philip, Direccion de Marketing — La Edicion del Milenio. pag. 33

* ¢fr. con Kotler, op. cit. pag. 13

*2 ibidem

* Kuri Gaytan, Armando, “La globalizacion en perspectiva histérica”, Comercio Exterior. pag. 5
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es un rasgo distintivo de la era global, y que la distingue de otras etapas en que

hubo grados elevados de internacionalizacion econémica.

Resumiendo, la mercadotecnia global implica cambios que van desde la forma de
organizacién interna de la empresa hasta la manera de concebir y tratar la cultura
de una sociedad, pasando por el trato personalizado con los clientes y los

intermediarios.

Si las tendencias que ha seguido la mercadotecnia hasta ahora continuaran y no
se les agrega ninguna variable ni ningan obstaculo, pronto estaremos ante una
mercadotecnia global en la que la mercadotecnia dirigira el rumbo de la empresa,
formando redes mercadoldgicas que haran frente a la competencia proveniente de
otras fuentes; la distancia empresa — cliente sera cada vez menor y tendra un trato
mas personalizado, y finalmente se habrd logrado un alto grado de
estandarizacion en el disefio de los planes de mercadotecnia enfocados a
diferentes sociedades. Sin embargo no hay que confundirnos, ya que esto no
implica ni que todas las empresas estén en todos los paises, ni que habran
desaparecido las diferencias culturales entre los individuos, ni que todos
formaremos parte de una red de mercadotecnia de la cual nunca podremos salir;
siempre hay que tener en cuenta que nuevas variables aparecen dia con dia y

entonces el rumbo de la mercadotecnia cambia para adaptarse a la realidad.
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2. El proceso de transculturacion de los paises en desarrollo y su

vinculacién con la mercadotecnia internacional

Es claro que la mercadotecnia internacional esta cada vez mas involucrada con el
consumidor, con sus gustos, necesidades, habitos y creencias. De esta forma,
juega un papel de gran importancia en la vida diaria de las sociedades, papel que
repercute en su cultura. Durante los ultimos afios del siglo veinte, la cultura de los
paises en desarrollo, experimenté un proceso de transculturacion que obedecio a
la conjuncion de distintas variables dadas al interior de sus sociedades. Uno de los
objetivos de esta investigacion, al cual se abocara este capitulo, es el de analizar
los vinculos existentes entre la mercadotecnia internacional descrita en el capitulo
anterior y el proceso de transculturacion de los paises en desarrollo. Sin embargo,
para conseguir dicho objetivo primeramente se debe esclarecer la amplitud del
término transculturacion, ya que histéricamente la mala interpretacién dada a este
término ha causado un mal entendimiento del proceso y la confusién con otros

fendmenos concernientes a los cambios culturales.

Por todo lo anterior, el presente capitulo ahondara en la terminologia que
consideramos importante esclarecer para poder llegar a una completa
comprension de las implicaciones de un proceso de transculturaciéon, y una vez
lograda ésta poder proceder al analisis de dicho proceso en los paises en
desarrollo. De esta manera, con las bases sentadas en el primer capitulo de esta
investigacion podremos poner de manifiesto los vinculos existentes entre la
mercadotecnia internacional y el proceso de transculturacion de los paises en

desarrollo.
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2.1. Concepto de transculturacion

Si se utilizara la definicion transculturacion otorgada por el Diccionario de la Real
Academia Espafiola, que es considerada como el maximo drgano rector de
nuestro idioma, tendriamos que es la: “Recepcion por un pueblo o grupo social de
formas de cultura procedentes de otro, que sustituyen de un modo mas o menos

completo a las propias.”**

Sin embargo, al mismo tiempo se puede observar que la misma Academia define
el término aculturacion como la: “Recepcion y asimilacion de elementos culturales

de un grupo humano por parte de otro.”*

Como vemos ambas definiciones son muy similares y parece que la Unica
diferencia entre transculturacion y aculturacibn es que la primera implica la
sustitucion mas o menos completa de la cultura del grupo receptor. Nosotros no
estamos de acuerdo con estas definiciones, ya que las consideramos ambiguas y
poco profundas. Sin embargo consideramos apropiado presentarlas porque
representan claramente el conflicto existente en la lengua espafola entre ambos
términos, conflicto que es de vital importancia aclarar para los fines de esta

investigacion.

La confusiébn entre ambos términos inici6 desde la adopcion del término
aculturacion (proveniente del inglés acculturation) para definir los cambios
culturales provocados por el contacto entre sociedades. El primer problema al que
se enfrentdo este término fue que el sufijo a (del latin ad = contacto) causo
confusién entre algunos que pensaron que era un sufijo griego privativo, es decir,
que significaba negacion. Casi de la misma manera hubo quienes pensaron que el

sufijo a provenia del latin ab, que significa separacién. Asi, el término que

4 www.rae.es
 ibidem
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etimolégicamente significa contacto entre culturas era interpretado como sin

cultura o el proceso de quedarse sin cultura®.

Lo anterior provocd que se comenzara a discutir la conveniencia de sustituirlo por
un término que evitara tal confusion; asi surgio la idea de llamarlo transculturacion
(del latin trans = paso de un lugar u otro). El autor de este término, en 1940, fue
Fernando Ortiz en su libro “Contrapunteo Cubano del Tabaco y el Azlcar”, y su

argumento fue el siguiente:

Por aculturacion se quiere significar el proceso de transito de
una cultura a otra y sus repercusiones sociales de todo género.
Pero transculturacion es vocablo mas apropiado. Entendemos
que el vocablo transculturacion expresa mejor las diferentes
fases del proceso transitivo de una cultura a otra, porque éste
no consiste solamente en adquirir una distinta cultura, que es lo
gue en rigor indica la voz inglesa acculturation, sino que el
proceso implica también necesariamente la pérdida o
desarraigo de una cultura precedente, lo que pudiera decirse
una desculturacion, y, ademas, significa la consiguiente
creacion de nuevos fendmenos culturales que pudieran
denominarse neoculturacion.*’

Esta adopcion sustitutiva lejos de resolver el problema lo hizo mas grande, ya que
hubo quienes estuvieron en contra del término por considerar que la idea que se
tenia de aculturacion no forzosamente implicaba el paso de una cultura a otra
como lo describe Ortiz. Nosotros estamos de acuerdo con Ortiz en la idea que
expresa de transculturacién, aunque no asi en que sea un correcto sustituto del

vocablo aculturacion.

De esta manera, el conflicto pasd de una discusion meramente gramatical a una
conceptual, y hoy en dia no so6lo no se dio la sustitucion del término, sino que se

utilizan ambos, en algunas ocasiones como sinénimos, en algunas otras como

* para cualquier aclaracion acerca de las discusiones etimoldgicas de esta palabra se recomienda el libro de
Gonzalo Aguirre Beltran, EI Proceso de Aculturacion. pags. 11 - 13
*7 cit. pos. Aguirre Beltran, Gonzalo, op. cit. pag. 12
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fendmenos distintos, y en otras mas, como en el caso de la Academia Espafiola,

de forma ambigua.

Consideramos que la incertidumbre provocada por ambos términos proviene de
algo mas general, que es la definicion de la cultura, ya que para llegar a una real
definicion de aculturacién y transculturacion primeramente se debe estar de
acuerdo en lo que significa cultura. Una vez definido el concepto cultura se puede
proceder a elaborar una definicion que, basada en la etimologia, delimite el
alcance de los términos, haciendo una comparacion que logre diferenciar estos

fendmenos entre si, y de otros mas.
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2.1.1. Definicién de cultura

Es dificil definir algo objetivamente si se es parte de ello, si se pertenece a ély no
es posible verlo desde fuera. Tal vez es por esto que al hombre le ha costado
tanto trabajo definir qué es la cultura y también sea por lo mismo que hay una
inmensa cantidad de definiciones del mismo término. Quiza también sea por lo
mismo que en la lengua de muchas etnias no exista vocablo similar, y que no se
preocupen por definir su cultura. Esto marca el principio basico de la cultura y
marca el camino por el que se debe iniciar la elaboracién de una definicion de
cultura: es exclusiva del hombre, es decir, la cultura no existe por si misma; es

inherente al hombre y por tanto es suya.

Proveniente del latin cultura, que significa cuidado de los campos o el ganado, el
término comenzo a usarse en la Europa del siglo doce para referirse a una parcela
de tierra sembrada. A principios del siglo dieciséis el término paso6 de referirse a
un estado a referirse a una accion, es decir, cultura ya no era la tierra sembrada,
sino la accion de sembrar la tierra. Para la segunda mitad de ese mismo siglo, el
término adquirié un sentido metaforico, al hablarse, ademas de la cultura de la
tierra, de otro tipo de cultura, especialmente de facultades, como lo son literarias,
artisticas, y finalmente espirituales e intelectuales. Este sentido fue reconocido
oficialmente por la Academia Francesa en el siglo dieciocho. Un cambio mas que
sufrid el término fue a finales del mismo siglo dieciocho, cuando nuevamente paso
a referirse a un estado; ahora se decia que cultura era el estado intelectual y
espiritual de aquellos que habian sembrado en si mismos conocimientos para
mejorar como personas. Este sentido que tomo el significado de cultura era el de
un estado contrario al estado de naturaleza, es decir el estado al que llegaba una

persona natural después de haber sido cultivada®®.

La siguiente afirmacion que debe hacerse acerca de la cultura es que, para su

estudio, principalmente existen dos tipos de ella. La cultura individual, que como

*8 ¢fr. con Cuche, Denys, La Nocion de Cultura en las Ciencias Sociales. pags. 12 — 14
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su nombre lo indica es Unica de la persona; y la cultura colectiva, sobre la cual
trata nuestra investigacion, que es aquella que comparten un nimero de personas,
integrantes de una sociedad. Es por ello que se oye hablar de la cultura de cierta
persona, o de que cierta persona es culta; de la misma manera se refiere a la
cultura de un pais, 0 a la cultura de los paises en desarrollo, como en el caso
especifico de esta investigacion. Con lo anterior existen ya los elementos
necesarios para elaborar una definicién de cultura, distinguiendo ambos tipos de

concepciones.

Cultura individual es toda actividad o el cimulo de actividades humanas®
realizadas por el individuo con plena conciencia, que lo distinguen de su estado de
naturaleza. Todas y cada una de esas actividades son la cultura del hombre.

Cultura colectiva es el conjunto de actividades humanas realizadas en comun, con
plena conciencia, por los miembros de una sociedad, actividades que les permiten
identificarse como miembros de la misma. Existen muy diversos tipos de culturas
colectivas, por ejemplo la familiar, nacional, etc.; e inclusive una cultura colectiva

(por ejemplo la nacional) puede estar integrada de otras (por ejemplo étnicas).

En aditamento a la definicién de subcultura dada en el capitulo anterior”®, se
puede afirmar que las culturas colectivas pueden ser superculturas cuando estan
compuestas de una 0 mas subculturas. Por ejemplo, las culturas indigenas son
subculturas mexicanas, mientras que la cultura mexicana es una supercultura de

las culturas indigenas.

Por ultimo, otro punto fundamental que es de importancia comprender al estudiar
la cultura es que ésta tiene un caracter dinamico, es decir, se encuentra en
continuo movimiento y cambio. Una cultura no puede permanecer estética y sin

cambio; puede decirse que esto es una constante de todas las culturas, ya que sin

49 Al referirnos a actividades no nos referimos solamente al factor fisico, sino también al mental, como es el
hecho de creer, razonar, etc.
%0 vit. supra. pag. 23
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dicho cambio tenderian a desaparecer. Existen diferentes tipos de cambios
culturales, de diferentes origenes y magnitudes. La transculturacion, asi como la
aculturacion, son sélo algunos de ellos y para poder comprenderlos y

diferenciarlos es necesario conocer los otros tipos de cambios culturales.
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2.1.2. Cambios culturales

De la misma manera que la cultura es inherente al hombre y a sus sociedades, el
cambio cultural es inherente a la cultura. Como la vida de una sociedad jamas
permanece estatica, siempre surgen nuevas circunstancias a las que los
individuos deberan adaptarse. Inclusive Denys Cuche lleg6 a proponer desechar el
término cultura para cambiarlo por culturacion, término que demostraba de mejor
manera su caracter dindmico®; lo anterior no se llevé a la préactica, pero nos

permite ver la importancia que tienen los cambios culturales en todas las culturas.

Cambio cultural es definido por la “Enciclopedia de Antropologia” de David E.
Hunter y Phillip Whitten como: “aquellas modificaciones en los elementos y
modelos de un sistema cultural ... implica alteraciones en ideas y creencias en
torno a como podrian ser hechas las cosas 0 a valores y normas acerca de como

debieran ser hechas las cosas.”™?

El cambio cultural es un hecho inevitable para cualquier sistema cultural, y si bien
en la gran mayoria de las circunstancias las modificaciones dinamizan el
desarrollo de la sociedad, en algunos casos el cambio cultural puede llevar a la
desapariciéon de la cultura. Todo depende del tipo de cambio cultural y de la

magnitud de éste.

La evolucién cultural es el cambio que se da con el tiempo en las actividades
componentes de la cultura. Normalmente es benéfica, nutre a la cultura con
avances que hacen mas facil su vida cotidiana. Generalmente se da por factores
endogenos, tales como mejoras tecnolégicas, descubrimientos, adaptaciones, etc.
Este tipo de cambio era el mds comun en la antigledad, ya que no existia un
contacto cotidiano entre culturas. Asi, la domesticacion de animales o el
descubrimiento del fuego, se dieron en principio como evolucion cultural de

algunos grupos.

51 Cuche, Denys, op. cit. pag. 82
°2 Hunter, David E., Enciclopedia de Antropologia. pags. 134 — 135
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Otro tipo de cambio cultural es la difusion, y se dice que existe un cambio cultural
por difusion cuando una sociedad toma para si elementos pertenecientes a otras
culturas, pero ello no implica que haya habido un contacto continuo entre ambas
sociedades, y menos una imposicion. Las claras diferencias con la evolucion

cultural es que aqui el cambio es espacial y se da por factores exdgenos.

La asimilacién implica la integraciéon cultural de una sociedad a otra, o de dos o
mas sociedades para dar lugar a una nueva. En el primero de los casos la cultura
a la que se integra el grupo que la asimila no sufre ningin cambio, como por
ejemplo el caso de las familias mexicanas que cambian de residencia y se van a
Estados Unidos; el hecho de que un grupo de mexicanos asimile la cultura
estadounidense como suya, no afecta en nada a la cultura de este pais. En el
segundo de los casos ambos grupos modifican caracteristicas de su cultura y
comparten otras para dar lugar a una nueva. Este es el caso de los inmigrantes,
por ejemplo los latinoamericanos que dejan de lado las diferencias de nacionalidad
de origen (mexicanos, guatemaltecos, salvadorefios, etc.) y crean una nueva
cultura que comparte valores existentes en sus sociedades natales y origina

nuevas formas de vida.

Un cambio mas es el conocido como neoculturacion o etnocidio, y tiene lugar
cuando una cultura se impone totalmente a una sociedad que la adopta como
suya y elimina su anterior cultura, es decir, busca: “la eliminacion por todos los
medios no solo de sus modos de vida, sino también de sus modos de

pensamiento™?.

No debe confundirse con el caso de asimilacion en que dos
culturas dan lugar a una tercera, ya que en aquel caso la nueva cultura esta
compuesta por caracteristicas provenientes de las dos anteriores, y el caso de la
neoculturaciéon implica la total desaparicion de una cultura y la adopcion de otra
totalmente distinta. Antropol6gicamente se habla de la dificultad en la concrecion
de un etnocidio, pero se sabe de los intentos relizados por los conquistadores,

sobre todo, en nuestro caso, por los esparfioles ante las culturas indigenas.

>3 cit. pos. Warnier, Jean Pierre, La Mundializacion de la Cultura. pag 36
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La aculturacién es cualquier efecto que tenga en una cultura el contacto continuo
y directo con otra. El término fue primeramente usado en 1880 por el antropélogo
estadounidense J. W. Powell, quien lo cre6 para denominar con €l la
transformacion de los modos de vida e ideologia de los inmigrantes que entraban
en contacto con la sociedad estadounidense. Dada la confusion sobre el real
significado del término, fue necesaria la creacion de un comité encargado de
definir el término y dar seguimiento a los hechos que se vincularan con el
fendmeno. Asi, en 1936 la Asociacion Norteamericana de Antropologia por medio
de Robert Redfield, Ralph Linton y Melville Herskovits; publico el “Memorandum
para el Estudio de la Aculturacién”, definiendo a ésta de la siguiente manera:
“Aculturacion comprende aquellos fendbmenos que resultan cuando grupos de
individuos de culturas diferentes entran en contacto, continuo y de primera mano,
con cambios subsecuentes en los patrones culturales originales de uno o de

ambos grupos”.®*

Finalmente, la transculturacién es el paso de una cultura a otra®, que si bien no
implica en rigor la accidén de factores exdgenos, seria casi imposible que se diera
Gnicamente por factores enddgenos. A diferencia de la asimilacion no implica la
integracion a otra cultura, y aunque puede crearse una nueva cultura, no implica el
total abandono de la cultura original como en el caso del etnocidio. La evolucion
cultural y la difusion pueden jugar un papel importante en este proceso, pero como
casi siempre el factor de mayor importancia serd el contacto cultural con otros

grupos, casi se puede afirmar que es una forma de aculturacioén.

Como vemos, si bien todas las anteriores son formas de cambio cultural, también
todas ellas cuentan con especificidades distintivas unas de las otras. Bien podria
decirse que el mas amplio de estos cambios mencionados, en cuanto a su

definicion se refiere, es la aculturacion, y por tanto es valido hablar de la

54 cit. pos. Aguirre Beltran, Gonzalo, op. cit. pag. 15

% Al hablar del paso de una cultura a otra, facilmente se podria caer en la confusion y en el error de creer que
la sociedad deja una cultura y se va a otra, y como dijimos al principio de este capitulo la cultura no existe
per se, es decir una sociedad no puede dejar su cultura; lo que ocurre es que cambian las actividades en
comun que realizan los miembros de la sociedad y pasan a ser otras diferentes.
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aculturaciéon en la sociedad mexicana o en cualquier otra. Sin embargo, esa
misma amplitud de la definicibn del término obliga a que en estudios mas
profundos se hable no solamente de la existencia de la aculturacion, sino también

se debe hablar de cual es la forma que toma el fendmeno en un caso especifico.

En el caso de nuestra investigacion es claro que se habla de una forma de
aculturacién, ya que existen alteraciones al sistema cultural derivados del contacto
con otras culturas, por lo que no se puede hablar de un fendbmeno de mera
evolucion cultural, y por la misma razon no se puede hablar Unicamente de
difusién, ya que el contacto cultural continuo es indudable. Por otra parte, la forma
gue toma la aculturacion no es la de la asimilaciéon de una cultura ya existente, ya
que el contacto es con diversas culturas de las que se toman elementos, dando
lugar a una amplia mezcla de elementos culturales. Finalmente, la situacion actual
de la cultura de los paises en desarrollo tampoco permite hablar de un etnocidio,
ya que es practicamente imposible que rasgos culturales tan arraigados a la
poblacién de estos paises desaparezcan. Por todo lo anterior, afirmamos que la
situacion actual de la cultura de los paises en desarrollo, incluyendo la mexicana,
es la de la presencia de un fendmeno de aculturacion, que aunado a la existencia
de cierta evolucion cultural, toma la forma de proceso de transculturacion, es decir,
lleva a la formaciébn de una nueva cultura no necesariamente existente con

anterioridad.
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2.2. El proceso de transculturacion de los paises en desarrollo

En estricto sentido, la transculturacion es el paso de una cultura a otra. Dado que
la cultura, para los fines de esta investigacion, comprende el conjunto de
actividades realizadas en comun y con plena conciencia por los miembros de una
colectividad, que les permiten identificarse y reproducirse como miembros de la
misma; al hablar del paso de una cultura a otra se debe entender que existe un
cambio en dichas actividades.

Al comenzar a estudiar los casos practicos de la transculturacion surge una
interrogante: ¢en cuanto tiempo deben darse esos cambios en las actividades
para que se pueda considerar la presencia del fenbmeno de la transculturacion?
Existen culturas que han tenido una evolucion cultural continua y al cabo de
algunas décadas o siglos las actividades que las identificaban como cultura han

cambiado por completo, ¢ esa sociedad se ha transculturizado?

Una de las principales caracteristicas de la cultura de una sociedad es que
permite la reproduccién entre generaciones que pueden identificarse culturalmente
entre si. Es cierto que los cambios producidos por evolucion cultural, difusion, etc.
pueden llevar a un desconocimiento generacional, pero este caso seria gradual,
es decir después de muchas generaciones, y no existiria una ruptura en la
identificacion. El caso del proceso de transculturacion no forzosamente se da de
una generacion a la siguiente, pero si de una manera mas rapida, tal vez en dos o
tres generaciones. Entonces, se puede decir que una sociedad se transculturizé
cuando los cambios culturales que ha sufrido no permiten una total identificacion
entre generaciones. Por consiguiente, se puede decir que una sociedad se
encuentra inmersa en un proceso de transculturacion cuando al estudiar la
magnitud de los cambios culturales dados en su interior, se puede observar que
estos tienden a marcar una ruptura de identidad entre generaciones, como

consideramos es el caso de nuestro estudio.
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Indudablemente las sociedades de los paises en desarrollo vienen atravesando
desde hace muchos afios por un proceso de transculturacién, identificado
principalmente por la adquisicion de elementos culturales provenientes de la
cultura popular estadounidense. Esta adopcién no implica una sustitucion de las
tradiciones y manifestaciones culturales de nuestra sociedad. En los casos mas
representativos nos encontramos mas ante una hibridacion que ante una
sustitucion. El caso del dia de muertos y el halloween, ejemplifican esta situacion:
“Como parte de la tradicion para celebrar el Dia de Muertos en el Distrito Federal,
varios artesanos han adoptado elementos de otras culturas para elaborar figuras
en barro, con una técnica ancestral, como las calabazas y los fantasmas

representativos en EU, para festejar la Noche de Brujas.®”.

De hecho este problema no es exclusivo de los paises en desarrollo, sino que:
“durante la ultima mitad del siglo XX casi todas las naciones del mundo tuvieron

que abordar el problema de la “americanizacion™’.

De cualquier manera,
reiteramos que la adquisicion de valores culturales estadounidenses no es el Unico
factor distintivo del proceso, y que éste puede ser ubicado desde otros distintos
ejes: politicos, historicos, econdmicos, sociales, etc., pero sin duda es el
fendmeno de la globalizacion el marco en el que mejor encaja dicho proceso en

los ultimos arios.

Por lo anterior, se hace necesario el analisis del proceso de transculturacibn como
un fendémeno resultado de la dindmica mundial presentada durante el periodo de
estudio; mediante el cual se tomen en cuenta los procesos distintivos de dicha
mecanica que se encuentran en relacion directa con el proceso. Dentro de este
campo entran las decisiones economicas y politicas tomadas por los gobiernos de
dichos paises y los avances mundiales en rubros como tecnologia y medios de
comunicacion, entre otros. No obstante, el conocimiento abstracto de la

globalizacion por parte de los individuos ha ocasionado la creacion de mitos,

% Gonzalez, Guillermo, “Caras vemos, tradiciones no sabemos”, El Universal. p4g. C - 6
" Douglas Taylor, Lawrence, EI Nuevo Norteamericano: Integracién Continental, Cultura e ldentidad
Nacional. pag. 16
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ideas, y muchos otros factores, ya sean particulares, creados por grupos de
interés e incluso imaginarios, que también tienen una influencia en el rumbo que
ha tomado la cultura de sus sociedades, y que al ser casos muy particulares o
simplemente distintas formas de concebir la dinamica mundial, escapan del
analisis de la globalizacion como fenbmeno descriptivo de la dinamica mundial.
Todos estos factores seran analizados en un apartado especial, dedicado a la
“Globalizacién imaginada”, llamada asi por Néstor Garcia Canclini®®.

Asi, contemplando ambos puntos de vista se puede llegar a analizar de una
manera integral el proceso de transculturacion y determinar su grado de relacion
con la mercadotecnia internacional, ya que seria inapropiado sacar conclusiones
previas a la exposicion de todos los puntos de vista desde donde puede ser
ubicado el fendmeno de estudio. Recordemos que tratandose de un tema tan
complejo es casi imposible que un solo factor, o un solo punto de vista sea el

responsable de su existencia.

%8 Garcia Canclini, Néstor, La Globalizacion Imaginada.
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2.2.1. Derivado de la globalizacion como fendmeno descriptivo de la dinamica

mundial

La globalizacion es un fendmeno que tiene su origen en los paises desarrollados y
en las empresas transnacionales. Los gobiernos de los paises desarrollados y las
empresas son también los encargados de defender e impulsar dicho fenédmeno.
En palabras de George Yudice, el libre comercio, principal bandera de la
globalizacion, no es sino: “la estrategia que Estados Unidos ha elegido para
enfrentar la crisis econdmica mundial a partir de los setenta y parte de su
estrategia para recuperar el dominio en la economia mundial.”® Si se comprende
esto y se compara con la definicion de cultura, es posible afirmar que la
globalizacion pertenece a la cultura de estos paises y a la cultura empresarial, o al
menos no les es ajena, J. P. Warnier refleja lo mismo cuando en su libro “La

Mundializacién de la Cultura” nos dice lo siguiente:

lo que llamamos la “mundializacion” de los flujos comerciales
... €s un intercambio privilegiado entre los paises mas ricos. La
mundializacion de la cultura ... se trata, en realidad, de una
vasta amalgama cultural caracterizada por el dominio
hegemaonico de las industrias privadas del triangulo formado por
América del Norte, Europa y el Asia rica...*°

Sin embargo, aunque los principales actores de la globalizacion sean los paises
desarrollados, el alcance del fenébmeno va mucho mas alld de las fronteras de
estos paises y de la cultura empresarial, ya que una de sus caracteristicas
principales es la de no ser exclusiva de un territorio o de una sociedad. Asi,
también los paises en desarrollo se ven incluidos en la globalizacion y todo lo que
ello implica. Siendo la globalizacion un fendmeno ajeno a su cultura, sus
sociedades se enfrentan con un choque cultural que indudablemente trae

consecuencias en su cultura.

% Yudice, George, “El impacto cultural del Tratado de Libre Comercio Norteamericano”, en Garcia Canclini,
Néstor (Coord.), Culturas en Globalizacién. pags. 74 y 87
% Warnier, Jean Pierre, op. cit. pag 69
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Durante el periodo de estudio, y hablando Unicamente de los paises
latinoamericanos, se dieron una serie de cambios que de una u otra manera
transformaron la cultura de estos paises. Un claro ejemplo de ello fueron las
integraciones regionales; en 1994 se dio la firma del TLCAN, en 1995 la entrada
en vigor del Mercado Comun del Sur (Mercosur), en 1996 la firma de acuerdos
entre el Mercosur con Chile y con Bolivia y en 1998 con los paises integrantes del
Mercado Comun Centroamericano; ademas en 1994 se establecieron las bases
para la integracion del Area de Libre Comercio de las Américas. Estas
integraciones han derivado en una cierta pérdida de personalidad nacional a nivel
gubernamental y empresarial. Espafia no negocia con Brasil, lo hace la Unién
Europea con el Mercosur. De esta manera las empresas, y sus respectivos
trabajadores, que antes eran parte de un territorio y una sociedad determinada
ven ampliados sus horizontes y son parte de algo mucho mas grande, con los pros

o los contras que esto pueda implicar.

La firma del TLCAN, ademas de los efectos ya mencionados, trajo consigo uno
mas grande dentro de la cultura latinoamericana en general; ya que antes de este
acuerdo, el concepto de integracion implicaba una connotacion sindical y
defensiva de unidad entre iguales en la pobreza. La firma dio un nuevo sentido al
concepto de integracion y a partir de entonces las integraciones latinoamericanas
se preocupan menos por sus bases culturales como lo hacian en el pasado
(historia y lenguaje comun), que por los beneficios econdmicos y la entrada a la
dindmica mundial. “Presa de un movimiento internacional cuyos impulsos no
puede controlar, América Latina se hace parte de €l a partir de sus propias
fracturas y atrasos, de sus desigualdades y sus pobrezas, de sus carencias y sus

posibilidades.”*

Ademas, las integraciones mencionadas no influyen solamente en la personalidad
del pais o a los integrantes de las empresas, ya que a futuro implican una

tendencia a una integracién continental que podria cambiar de una manera

%1 Brunner, José Joaquin, América Latina: Culturay Modernidad. pag. 171
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determinante la vida de los ciudadanos de toda América Latina, de concretarse el
Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA) en el afio 2005, como se tiene
planeado. Un claro ejemplo de esto es posible verlo en integraciones como la de
la Unidn Europea, donde se va mucho mas allad de lo meramente econdémico y
comercial, implicando factores como la libre circulacion de personas y hasta la
elaboracion conjunta de planes educativos y comunicacionales entre los

miembros.

Otro punto en el que es claramente previsible la transculturacion dada por las
integraciones regionales, es que estos acuerdos incluyen negociaciones sobre
editoriales, medios de comunicacion y centros artisticos. Estos acuerdos afectan
de una mayor manera a los paises en desarrollo; para citar un ejemplo, en el que
se ahondara al estudiar el caso especifico de México, en el TLCAN se prevé que
la participacion estadounidense en los medios de comunicacion mexicanos podra
llegar a ser hasta de un 49%, mientras que la mexicana en los medios

estadounidenses sera permitida solo en un 20%°%.

Otro claro ejemplo de transculturacién dada por las integraciones regionales esta
en el caso de la agricultura. Los campesinos de los paises en desarrollo
histéricamente han dedicado su labor a la autosuficiencia, es decir a tener una
variedad de cultivos que les permitan sobrevivir. Dentro de los acuerdos
internacionales la agricultura de los paises pasa a ser un factor de gran
importancia, y a menudo, dadas las decisiones tomadas por el estado, los
agricultores deben pasar de la autosuficiencia a la especializacion, para cumplir
con las necesidades que el pais les demanda. Esto trae consigo no solo
consecuencias laborales para los campesinos, sino también econdémicas y

alimenticias.

Llevando un poco mas lejos el caso de la transculturacion reflejada en cuestiones

alimenticias, la escritora inglesa especialista en cocina mexicana desde 1969,

62 Garcia Canclini, Néstor, “Politicas Culturales e Integracion Norteamericana”, en Garcia Canclini, Néstor,
op. cit. pag. 30
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Diana Kennedy, afirmé que: “el Tratado de Libre Comercio (TLC) no ha hecho
mucho por México; la globalizacion de los mercados ha dafiado hasta la rica,
variada y exquisita gastronomia mexicana (...) Es lamentable que ahora en

restaurantes y casas se sirvan tortillas con harina importada de EU®®”

Hablemos ahora de cambios que han traido consigo otros aspectos de la dinamica
mundial actual. Los avances en la tecnologia, y principalmente en los medios de
comunicacién han permitido que, no sélo los gobiernos y las empresas, sino
también un porcentaje significativo de la poblacion de los paises en desarrollo
tenga al alcance de sus manos medios que permiten tener informacién y contacto
con personas de cualquier parte del mundo en cuestién de segundos. Entrar y
salir fisica y/o virtualmente de paises y culturas diferentes varias veces en poco
tiempo es relativamente facil para algunos sectores de las sociedades. Esto ha
traido consigo un importante cambio en la concepcién de la cultura: se ha pasado

de la cultura espacial a la cultura temporal.

Anteriormente de que se tuviera acceso a esta tecnologia, las sociedades tenian
una cultura espacial cuyas actividades representativas guardaban una muy
estrecha relacién con lo ocurrido dentro de sus limites geograficos. Dificilmente los
miembros de la sociedad podian tener un contacto continuo y directo con culturas
diferentes y por tanto las formas de vida de individuos que habitaban en areas
geograficas especificas tenian mas o menos las mismas caracteristicas. Hablando
de las posibilidades de contacto cultural, éste se tenia que dar por medio de un

viaje 0 por contacto con turistas que visitaban sus sociedades.

Las formas principales de contacto externo eran los noticiarios, periodicos, libros,
peliculas y programas televisivos. Como es posible ver, estas formas de contacto
externo implican una relacion meramente expectativa, es decir, no permiten una
interaccion entre las culturas. Ademas, las noticias no llegaban de manera

inmediata, el porcentaje de lectores de periddicos y libros siempre ha sido muy

%3 Camacho Olivares, Diego, “La globalizacién dafia a la gastronomia mexicana”. Excelsior. pag. 1 — C.
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pequefio, y los programas televisivos y peliculas, ademas de representar un
contacto muy indirecto, en la gran mayoria de las ocasiones solo provienen de la
cultura estadounidense, dejando casi inexistente el contacto con otras culturas. Al
respecto Carlos Monsivais describe la presencia de la cultura estadounidense en

Latinoamérica de la siguiente manera:

Cablevision. Comics de superhéroes. Humor rapida vy
malamente traducido. Infinitud de productos que sacian,
inventan y modifican necesidades ... libros (best sellers) ...
tecnologias refinadisimas... comunicacion por satélite.
Ideologia de la Villa Global mcluhaniana. Videodiscos.
Estrategias de consumo cuya implacable logistica destruye toda
perspectiva artesanal. “Filosofia” del vendedor méas grande del
mundo. Peliculas ... software y hardware. Agencias
internacionales de noticias. Desdén ante la historia de cada
nacion. Homogenizacién de los estilos de vida deseables.
Imposicién de un lenguaje mundial...**

Hoy en dia, dentro del fendmeno de la globalizacién, la cultura de las sociedades
pas6 de ser espacial a convertirse en temporal, es decir, que tiene casi el mismo
peso lo que ocurra dentro de sus fronteras que lo que ocurra en cualquier parte
del mundo, dado que la informacion llega en un mismo momento y las
posibilidades de contacto cultural se han ampliado enormemente. “Las distancias
ya no importan y la idea del limite geofisico es cada vez mas dificil de sustentar en
el “mundo real.”® La televisién y comunicacién satelital, junto con Internet han
hecho posible una comunicacién instantanea; al grado de que en ocasiones sea
mas facil estar enterado de las noticias de otro continente que de las ocurridas

dentro del espacio geografico donde se habita.

Lo mismo pasa con la facilidad que se tiene para entrar y salir de distintos lugares
y para tener contacto con personas y medios informativos de casi todo el mundo.
Esto ha hecho que poco a poco cambien los habitos e ideologias de personas que

viven dentro de una misma sociedad. Por ejemplo, la televisién satelital hace

% Brunner, José Joaquin, op. cit. pags. 170 - 171
% Bauman, Zygmunt, La Globalizacién - Consecuencias Humanas. pags. 20 — 21
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posible que una persona esté viendo una pelicula estadounidense, mientras uno
de sus vecinos observa un canal espafiol y otro mas ve un documental de historia
antigua. De la misma manera, cada individuo que disponga de una conexion a
Internet puede decidir entre platicar en una sala de chat con personas asiaticas o
europeas, mientras oye una estacion de radio canadiense o griega. “El crecimiento
de esas instalaciones necesarias para la circulacion acelerada de las personas y
los bienes, que se observa tanto en el uso del espacio como en los hébitos de los
ciudadanos, revela una deslocalizacion de las concentraciones urbanas, la
disminucién (no la desaparicion) de lo distintivo en beneficio de lo

desterritorializado y deshistorizado.”®®

Los factores hasta aqui mencionados tienen otra implicacion indirecta en los
cambios culturales, ésta en cuanto al lenguaje se refiere. Es cierto que las
peliculas que se observan en el cine y en television satelital estdn subtituladas,
pero también es cierto que aunque mucha gente no entienda el inglés, esta en
continuo contacto y llega a acostumbrarse a €l. Lo mismo pasa en Internet, con el
software y hardware de las computadoras y con muchos otros elementos de
nuestra vida cotidiana. En efecto, de existir una cultura global en su maxima
expresion, su idioma seria el inglés, ya que ademas de ser la lengua oficial del
pais cuya cultura es la mas difundida del mundo, es la lengua natal de cuarenta y
cinco paises, una de cada siete personas del mundo lo habla, es considerado
como uno de los idiomas mas faciles de aprender, y de los casi tres mil idiomas
existentes en el mundo, solamente diez son la lengua natal de mas de cien

millones de personas, el inglés es uno de ellos®’.

Es importante recalcar que esta coexistencia de culturas sélo implica una
disminucién en lo distintivo de cada cultura. Aun no se ha observado un
fendmeno de etnocidio ocasionado por la presencia de la cultura global; al

respecto, el tedrico noruego Helge Rgnning manifiesta que la cultura global se ha

% Garcia Canclini, Néstor, Consumidores y Ciudadanos — Conflictos Multiculturales de la Globalizacién.
pag. 87
%7 Larson, Charles, Persuasion, Reception and Responsibility. pag. 105
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convertido, o esta en proceso de convertirse, en una segunda cultura para todos,
es decir, que no suplirA completamente la cultura original: “No suplanta

necesariamente a la cultura autéctona, pero activa cierto bilingtiismo cultural.”®

No obstante el creciente nimero de personas que tienen acceso a la modernidad
de la que se ha venido hablando, esta misma es aun inaccesible para gran parte
de la poblacion de los paises en desarrollo. Esto marca otro de los grandes
cambios que ha ocasionado la globalizacion, lo que es posible llamar un
reacomodo o simplemente cambio de concepcion de las clases sociales, de

acuerdo a las posibilidades que éstas tengan de internarse en la modernidad.

La modernidad, la tecnologia, los medios de comunicacién, y algunos otros
factores son resumidos por Zygmunt Bauman®® con el concepto de movilidad. Es
la capacidad de andar libremente por donde se desee y convenga. Esa misma
capacidad de movimiento es la que, actualmente, puede influir en la definicion de
las clases sociales.

La clase alta tiene la posibilidad de moverse sin restricciones, fisica y virtualmente,
tener acceso a informacién inmediata y no estar sujeta a restricciones nacionales,
ni depender de un buen manejo estatal de la economia, la seguridad u otros
factores de importancia. La clase media es aquella que tiene acceso a diferentes
tipos de informacion, puede obtener puntos de vista de diferentes culturas y con
ello un mayor conocimiento global; sin embargo esta clase si est4 aun sujeta a lo
que ocurra dentro de su pais, no le es facil desplazarse fisicamente por donde
desee y la informacion de importancia le llega una vez que ha pasado por la clase
alta. Por ultimo, la clase baja es aquella que no tiene posibilidades de movimiento,
ademas de estar sujeta a informacion que puede facilmente ser manipulada y no
tiene oportunidad de conocer mas alla de sus limites espaciales.

Hablando de la clase baja, el problema va mas alla, ya que la transculturacion

llega a este estrato de una forma diferente. La mercadotecnia internacional enfoca

%8 Gitlin, Todd, “La tersa utopia de Disney”. Letras Libres. pag. 16
% Bauman, Zygmunt, op. cit.
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sus estrategias publicitarias a sus potenciales compradores, a quienes tienen
dinero para ser sus clientes. Sin embargo, ello no implica que la clase baja esté
exenta de cambios provocados por la accion de la mercadotecnia. Se debe
recordar que la mercadotecnia no unicamente es publicidad, sino que también
abarca los procesos de produccion. Es aqui donde se da la participacion de este

sector de la sociedad, y de manera muy importante.

Un ejemplo muy importante de este caso es el establecimiento de fabricas de las
empresas transnacionales en los paises en desarrollo. Buscando disminuir los
costos de produccion de sus productos, las empresas contratan personal que
dificilmente encuentra trabajo en otro sector, debido a la situacion laboral de sus
paises. Esto ha ido creando paulatinamente una nueva cultura laboral, ya que
estos empleos escapan en muchas ocasiones de las regulaciones basicas de las
leyes laborales, y pese al reclamo de algunos grupos organizados, las condiciones

contindan siendo denigrantes para los trabajadores de estas empresas.

Como vemos, la dindmica mundial ha causado grandes cambios en las culturas,
cambios que evidencian un proceso de transculturacion que parece irreversible.
“Todos entienden que es el destino ineluctable del mundo, un proceso irreversible
que afecta de la misma manera y en idéntica medida a la totalidad de las
personas. Nos estan “globalizando” a todos; y ser “globalizado” significa mas o
menos lo mismo para todos.””® Sin embargo recordemos que las particularidades
gue escapan al analisis de la dinamica mundial también repercuten de forma
determinante en los movimientos culturales de las sociedades. La “globalizacion

imaginada”, que a continuacion detallamos nos lo explica de una mejor manera.

"% ibidem. pég. 7
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2.2.2. Derivado de la “globalizacion imaginada”

Independientemente de la realidad por la que atraviese el orden mundial, la
concepcion que de la globalizacién tienen diversos grupos puede ser muy
diferente, dependiendo de sus formas de vida y de sus intereses. Al respecto,

Néstor Garcia Canclini dice lo siguiente:

para el gerente de una empresa transnacional, “globalizacion”
abarca principalmente los paises en que actia su empresa, las
actividades de las que se ocupa y la competencia con otras;
para los gobernantes latinoamericanos que concentran su
intercambio comercial con los Estados Unidos, globalizacion es
casi sinébnimo de “americanizacion”; en el discurso del
MERCOSUR, la palabra envuelve también a naciones
europeas y a veces se identifica también con interacciones
novedosas entre los paises consurefios. Para una familia
mexicana o colombiana que tiene varios miembros trabajando
en Estados Unidos, globalizacion alude a los vinculos estrechos
con lo que ocurre en la zona de ese pais donde viven sus
familiares, lo cual difiere de lo que imaginan artistas mexicanos
o colombianos, digamos Salma Hayek o Carlos Vives, quienes
encuentran en el mercado estadounidense una audiencia
diseminada.”

En parte, esto es a lo que Garcia Canclini llama “globalizacién imaginada”, pero lo
anterior no lo es todo, ya que también existen grupos interesados en que se
imagine la globalizacion de tal o cual manera. “Muchos globalizadores andan por
el mundo fingiendo la globalizacién”"? . El solo hecho de hacer que la globalizacién
parezca benéfica o incluso perjudicial pera determinados grupos de la sociedad
es, por si mismo, un gran negocio para estos globalizadores: “buena parte de las
organizaciones que tomaron como ejemplo lo sucedido en Seattle, para
manifestarse después en las reuniones del banco Mundial y el FMI son, en su
gran mayoria, jugosos negocios que lucran con los ideales de millones de

personas en todo el mundo”.”.

! Garcia Canclini, Néstor, La Globalizacién Imaginada. pag. 12
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Cuando se habla de una “globalizacion imaginada” no se pretende decir que sea
una falsa globalizacion, mas bien nos referimos a la concepcion particular que
distintos sectores tienen de la globalizacién, y que puede ser muy distinta entre
dos o mas de ellos. Parafraseando a Bonfil Batalla, no es que las particularidades
que perciben de tal o cual manera la globalizacion cambien la realidad, lo que
sucede es que cada uno de estos sectores cambia de realidad al actuar de
determinada manera’. Anteriormente se analiz6 a la globalizacién como un
fendmeno descriptivo de toda la realidad mundial, pero al aplicarla a la vida diaria,
la sociedad la concibe de una manera muy distinta, como bien lo se observa en el
parrafo de Garcia Canclini. Ademas, aprovechandose de ello, existen grupos que
estan interesados en que la sociedad imagine de determinada manera a la
globalizacion. Nuevamente, citando a Guillermo Bonfil Batalla, esta accion
consiste en: “hacer que los que no alcanzaron boleto para este tren aporten algo

para que los demas viajen mejor.””

Un factor que ayuda mucho, a la vez que refleja claramente la existencia de tan
dispares concepciones del fendmeno es la falta de definiciones del concepto. No
por nada el mismo Canclini ha llamado a la globalizacién “objeto cultural no
identificado”, que no parece tan exagerado si se atiende a otras de las maneras
como la han definido: “aldea global”, “tercera ola”, “sociedad amébica”,
“tecnocosmo”, y “nueva Babel”, entre otras’®. Paradéjicamente, un fenémeno que

se dice tan real e irreversible es explicado Unicamente mediante metéaforas.

Regresando a la manera en que la “globalizacién imaginada” ha influido en el
proceso de transculturacion, hablemos de algunos ejemplos; el movimiento
globalifébico es uno muy adecuado. La manera particular en que este grupo
concibe la dindmica mundial es de un total rechazo. Ven en la globalizacion una
manera de control y opresién de los gobiernos y organismos monetarios hacia los

paises en desarrollo, especialmente hacia sus sociedades. Esta manera de ver las

" Bonfil Batalla, Guillermo, Pensar Nuestra Cultura: Ensayos. pag. 17
> ibidem. pag. 18
’® Garcia Canclini, Néstor, op. cit. pag. 49
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cosas los ha llevado a formar parte de un grupo que, valiéndose de las
caracteristicas mismas de la dinamica mundial, ha pasado a ser global. Ironizando
un poco al respecto, el mismo Canclini, en su “Diccionario para Consumidores

Descontentos” define “Mani-festa-acciones” como:

Aglomeracion de personas convocadas por Internet y
organizadas por teléfonos celulares, que se reunen de seis a
ocho veces por afio en Seattle, Davos, Génova y otras ciudades
de Europa y Estados Unidos, para condenar y ventilar
ruidosamente los secretos de megaempresarios |y
minigobernantes.”’

Los globalifébicos se estan convirtiendo rapidamente en una subcultura
identificatoria del proceso de transculturacion de los paises en desarrollo; un
grupo internacional unido en contra de su concepcion particular de la
globalizacion, de su “globalizaciéon imaginada”. Los miembros de este grupo,
aunque siguen perteneciendo a su misma sociedad, van adquiriendo
caracteristicas propias de otras, caracteristicas que los identifican como miembros
de otra colectividad, y que sin duda tienen repercusiones en su desempefio social

dentro de su cultura original.

Un punto de vista totalmente diferente de la globalizacién es el de aquellos
sectores despreocupados completamente por la politica y la economia y que ven
en la actualidad una posibilidad de expandir sus horizontes personales, mediante
viajes, consumos, etc. Para ellos la globalizacién representa Unicamente un paso
mas en el rumbo mundial, y que les es favorable. Estudiantes de universidades
pueden facilmente ir a estudiar a sus mismas escuelas, pero con campus en otros
paises; individuos que tienen la capacidad econdémica de realizar viajes turisticos
a otros paises lo hacen constantemente y sin las preocupaciones que turistas de
hace algunas décadas hubieran tenido; estamos hablando de que los bancos
tienen sucursales en varios paises, productos personales los podran adquirir

facilmente y ademas nunca perderan la comunicacién con su pais de origen, ya

"7 Garcia Canclini, Néstor, “Diccionario para consumidores descontentos”.Letras Libres. pag. 25
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gue mediante teléfonos celulares, computadoras portétiles y otros dispositivos,
estarn en total posibilidad de comunicarse con quien quieran en el momento en
que lo deseen. En ocasiones, este tipo de personas no tienen una real concepcion
de la globalizacién, pero no les interesa tenerla, porque independientemente de lo

gue sea estaran de acuerdo con ella.

Finalmente, no es posible dejar de lado los efectos culturales causados por
aquellos que imaginan de un modo la globalizacion, y que al mismo tiempo tratan
de hacer que la sociedad la imagine de otro. Ellos son los gobiernos y las
empresas transnacionales. Para los gobiernos, la globalizacion representa la
manera de no quedarse aislados del escenario mundial, asi como el camino a
tomar para mantener buenas relaciones exteriores con los paises desarrollados.

Al respecto, Shifra Goldman comenta:

El imperialismo cultural unidireccional de antafio, asi como el
discurso antiimperialista con que se combatia, ya no tienen
lugar en este orden transnacional ... la cultura es intermediada
a este “alto” nivel financiero por una “alianza entre poderosas
élites de primer y tercer mundos (...) cuyo objetivo es el control
de recursos y configuraciones culturales a través de las
fronteras nacionales”’

Para no enfrentar obstaculos al interior de su pais que impidan un desarrollo como
ellos lo quieren, deben hacer creer a la poblacién que las practicas implementadas
con motivo de la globalizacion son benéficas para cualquier sector de la sociedad,
y al mismo tiempo hacen ver los supuestos retrocesos que traeria consigo la no

implementacion de practicas globalizadoras.

Por otra parte, las empresas que comercializan sus productos de manera
transnacional también desean que las sociedades imaginen la globalizacion como
algo positivo, que tengan una aceptacion que sin duda beneficiara la venta de sus

productos. Para estas empresas la globalizacién es la manera de expandir sus

"8 cit. pos. Yudice, George, en Garcia Canclini, Néstor (Coord.), Culturas en Globalizacion. pag. 93
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horizontes, obteniendo ganancias de manera proporcional a la magnitud del
proceso. Uno de los mejores ejemplos lo encontramos en Disney, simbolo
distintivo de la cultura popular estadounidense. Mediante sus peliculas, programas
televisivos, parques y miles de accesorios, ha logrado convertirse en parte del
entretenimiento de las mas diversas culturas, acaparando el mercado global de lo
tierno y adorable. La clave de su éxito radica en que ha sabido contrarrestar la
angustia del hombre con “un universo amablemente totalitario cuya imagen es la
utopia de la felicidad que nos promete la forma globalizada de la democracia

norteamericana’®

" Gaillard, Francoise, “Mickey, la promesa de una felicidad global”. Letras Libres. pag. 34
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2.3. Vinculos de la mercadotecnia internacional con el proceso de transculturacion

de los paises en desarrollo

Toda vez que se ha explicado de una manera general las causas y el desarrollo
de los procesos de transculturacion, debe quedar claro que dichas causas pueden
ser muy variadas en cuanto a su origen, y a su vez pueden ser ubicadas en
distintos niveles. En primer lugar se tiene que un proceso de transculturacion
puede ser consecuencia de un cambio cultural de los anteriormente descritos (la
evolucion cultural, la difusion, la aculturacion, etc.) o de la conjuncion de varios de
esos cambios. Dependiendo de ello, en un segundo nivel estos cambios pueden
tener diversos origenes, sean estos tecnoldgicos, politicos, sociales, e incluso
naturales. Uno de estos factores, de caracter exdgeno, comercial, es la
mercadotecnia internacional. Como queda claro, con esto no pretendemos decir
gue la mercadotecnia internacional sea la Unica causa de transculturacion, ni que
siempre se ubica detrds del proceso. En muchas ocasiones la mercadotecnia
internacional se vale de procesos de transculturacién existentes para
aprovecharlos y asi entrar en un mercado nuevo, ya que al encontrarse ante una
sociedad erosionada culturalmente vera facilitados sus planes de penetracion;
mas aun al no tener que enfrentarse a consumidores tan nacionalistas, pero con
necesidades de sentimientos de pertenencia a una sociedad, al tiempo que se

presentan como opciones de identificacion con lo nuevo, con la cultura global.

Un factor que debemos recalcar, es que la mercadotecnia internacional se
encuentra en una fase evolutiva definida como marketing global, que se ha
convertido en la mercadotecnia deseable para casi toda empresa transnacional.
Sin embargo, si se piensa en un marketing global consumado, total, por afiadidura
se piensa en una sociedad global, es decir una cultura global. EI marketing global
se basa en semejanzas ya existentes en distintas culturas, y al desearse que la
magnitud del marketing global sea mayor, por ende se estd deseando un
incremento en el nimero de esas semejanzas; y finalmente, si piensa en un

marketing global consumado se piensa también en la existencia de una cultura
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global, cultura que para algunos, como Jean Pierre Warnier, se encuentra ya en
un proceso de formacién dentro del cual estdn compitiendo: “todas las empresas
que producen bienes culturales: discos, filmes, programas de television,
periodicos, libros, soportes y equipos de todo tipo, pero también alimentacion,

comidas rapidas, cuidados de la salud, turismo, educacion.”

Queremos dejar en claro que no entendemos por cultura global la
estadounizacion, como a menudo se sefiala, ni una asimilacion por parte de los
paises en desarrollo a otra cultura ya existente. “Cada cultura, cada grupo,
conserva su especificidad y defiende su identidad al recontextualizar los bienes
importados. Particularmente en Europa, en Asia y en América Latina hay otros
polos de creacidon cultural que constituyen un eficaz contrapeso a la creacion

norteamericana.”®!

Si bien es cierto que el proceso de transculturacion se da en forma mas notable en
los paises en desarrollo, no se debe olvidar que este fendmeno también se da en
los paises desarrollados. Asi como en Latinoamérica se habla de
norteamericanizacion, de igual manera en Estados Unidos, el fenbmeno de la
latinoamericanizacién ha llamado ultimamente la atencion de los especialistas en
estudios culturales. Asi, nosotros vemos el surgimiento y consolidacion de una
cultura global como una posible convergencia a futuro de los procesos de
transculturacion mundiales, en donde tampoco hablamos de una homogenizacién

de formas de vida, lo cual es casi inexistente en todas las culturas.

No obstante la enorme heterogeneidad cultural existente en el mundo, el habil
manejo de la mercadotecnia internacional ha logrado traspasar cualquier barrera
protectora de las tradiciones, costumbres y nacionalismos. Para beneficio de las
gigantescas empresas globales, una vez que el consumidor se ha convencido de
que cierta marca aportara una mejora en su estilo de vida, se olvida de evaluar el

verdadero valor del producto que adquiere y Unicamente se interesa por el mundo

8 Warnier, Jean Pierre, op. cit. pag. 48
8 ibidem. pags. 114 — 115
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al cual ingresara al comprar una marca como Nike o Tommy Hilfiger. Fueron
precisamente estas dos empresas, junto con Polo, las primeras que a mediados
de la década de los noventa lograron involucrar sus marcas con el entorno
cultural, al grado de desbancar la cultura que atacaban en segundo plano
transformandola en una extensién de la marca. “A partir de entonces, a la
empresa ya no le interesaba patrocinar la cultura, su verdadero objetivo era

convertirse en cultura.”®?

Esta situacion de la intervencion de las marcas en la cultura provoco notables
cambios en los consumidores de los paises que eran bombardeados por una
agresiva publicidad; la cual buscaba romper con lo heterogéneo para implantar la
demanda de lo que era adecuado comprar en cualquier parte del mundo.
Entonces, poco a poco las tradiciones y costumbres empezaron a tambalearse, y
el aferrarse a sentimientos nacionalistas parecia absurdo teniendo al alcance una
marca capaz de transmitir las actitudes y valores de moda a nivel global. Ante
estas circunstancias, “la nacionalidad, la lengua, la etnia, la religion y la politica

quedan reducidas a sus accesorios mas coloridos y ex6ticos.”®

Como gran acierto de la mercadotecnia homogenizadora, los jévenes constituyen
el grupo que mejor se adapta al deterioro de la cultura. Como consecuencia
favorecen el consumismo de los productos ofrecidos por empresas como Coca-
Cola, Burger King, Levi's, Nike y Sony; en palabras de Naomi Klein: “las
multinacionales de las marcas pueden hablar mucho de diversidad, pero el
resultado visible de sus actos es un ejército de adolescentes clénicos.”®* En este
panorama, las culturas de cada pais que ha sido tocado por la mercadotecnia
internacional han ido cambiando; y ante esto cabria la interrogante de ¢ por qué
esto se da en mayor grado en los paises en desarrollo, siendo que las empresas
transnacionales operan en una gran cantidad de paises desarrollados?

82 Klein, Naomi, No Logo — El Poder de las Marcas. pags. 56 — 57
% ibidem pag. 156
8 ibidem pag. 165
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Para los paises desarrollados, la promesa de un nuevo estilo de vida no es tan
impresionante como para los paises en desarrollo, ya que el estilo de vida ofrecido
por las marcas no es muy distinto al suyo, y esto ocasiona que no sean tan
facilmente impresionables. Al mismo tiempo estas marcas y empresas no son tan
ajenas a su cultura, ya que llegan a los paises desarrollados casi a la par que su
surgimiento en su pais de origen. Al no ser tan ajenas a su cultura, no pueden

provocar una cambio cultural de gran magnitud.

Otra razon por la que la mercadotecnia internacional provoca mayores estragos en
los paises en desarrollo, es precisamente por la falta de mercaddlogos
actualizados en estos paises. Si una marca transnacional entra a competir
directamente con otra de un pais desarrollado, el nivel de mercadotecnia de
ambas marcas puede tener casi el mismo impacto para los consumidores,
mientras que cuando una marca transnacional llega a un pais en desarrollo, la
deficiente mercadotecnia de éste hace que la marca transnacional aparezca

mucho mas atractiva a los ojos del consumidor, y que él desee adquirir esa marca.

Por otro lado, existe el hecho de que la mercadotecnia internacional tendra una
mayor repercusion en los paises en desarrollo, en este caso en los
latinoamericanos, porque en esta area se encuentran algunos de los paises que
compran en mayor cantidad entretenimiento proviniendo de del pais lider en esa
industria, o sea Estados Unidos. Asi, las peliculas, los programas de televisién, los
videojuegos y la musica estadounidense, acaparan el gusto de la mayoria de los
consumidores latinos, lo cual resta campo de accion y valor a los trabajos
ofrecidos por las empresas nacionales dedicadas a la industria del
entretenimiento; pero cabe aclarar, que este gran deterioro en las empresas
nacionales ya se venia presentando desde afios anteriores al periodo de estudio.
Por ejemplo, haciendo referencia a la industria del cine, paises como México y
Brasil han producido peliculas que obtuvieron premios y reconocimientos por parte
de la critica internacional, como lo fueron “Como agua para chocolate” y “Amores

perros”, pero al mismo tiempo estas propuestas encontraron en su propio pais un
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gran desamparo financiero. “La carencia de politicas nacionales para apoyar a
industrias como la cinematogréfica, las reduce a importadoras y distribuidoras de

ese folclor-mundo.”®®

Lo mismo ocurre dentro de otro sector tradicional en México, el de las artesanias.
Los artesanos, en su gran mayoria indigenas, no obtienen el financiamiento
necesario para la elaboracion de productos de calidad. Al respecto, la directora del
Consejo Veracruzano de Arte Popular, en entrevista al periédico Excelsior, afirmo
que: “proliferan manualidades y artesanias de quinta categoria, porque existen
comunidades étnicas con tal miseria que no son hechas ni ollas de barro, debido a
que carecen de recursos para comprar insumos Yy ahora venden cubos de

plastico."®

Aunque la calidad de los bienes producidos por los sectores tradicionales de los
paises en desarrollo sea competitiva a nivel mundial, la falta de apoyo
gubernamental hace imposible la superacion de ciertas empresas y proyectos
culturales. Desafortunadamente no solo los gobiernos locales de estas compafias
truncan su avance en el mercado internacional, sino que de lograr prosperar pese
a las regulaciones y falta de apoyo nacionales, se encuentran con berreras
neoproteccionistas implementadas por los gobiernos de los paises desarrollados.
Sobran ejemplos, y por citar uno, justo en el momento en el que se redacta este
trabajo, el gobierno de California presentd una demanda a treinta y dos
productoras y distribuidoras de dulces mexicanos artesanales en Estados Unidos,
afirmando que estas golosinas contienen plomo que puede generar:

87n

“deformaciones de nacimiento, trastornos mentales y cancer. Al respecto, el

director de una de estas empresas declaro:

no es posible que si nuestra gente mexicana quiere nuestros
productos, el gobierno de Estados Unidos esta (sic) haciendo

8 Garcia Canclini, Néstor, Consumidores y Ciudadanos — Conflictos Multiculturales de la Globalizacién.
pag. 123

% Villanueva Parra, Bertha, “La globalizacién amenaza a culturas indigenas en AL”, Excelsior. p4g. 1 — C

¥ Iberia Sanchez, Karla, “Golpe bajo”. www.esmas.com/noticierostelevisa
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todo para que no se consuman, no existe el plomo en nuestros
productos, (...) es comercial la preocupacion, porque esta
aumentando la venta del producto mexicano®.

Ademas de las razones expuestas existe un punto que marca claramente como la
mercadotecnia internacional tiene grandes consecuencias en la cultura de los
paises en desarrollo, incluso en la estructura de las sociedades. Uno de los
postulados del marketing global es la unificacion de costos de produccion y
precios al consumidor. Cuando un producto respaldado por un plan de marketing
global entra a un pais, su precio es equivalente al del mismo producto en cualquier
parte del mundo. Esto no representa ningun problema para las empresas ni para
los consumidores de los paises desarrollados, para quienes incluso es un
beneficio el saber que si van de viaje, los hoteles, los restaurantes de comida
rapida y otros productos, tendran el mismo precio que en su lugar de residencia.
No se pretende decir que en Europa o Estados Unidos toda la sociedad tenga
acceso a todos los bienes, pero dada la configuracion de su estratificacion social,
la comercializacion de productos transnacionales no implica grandes cambios
como en los paises en desarrollo, donde cada dia mas tiende a desaparecer la

clase media.

... todos los paises del mundo estan siendo alcanzados, poco o
mucho, por la industrializacion de la cultura y por los flujos
mundiales de las mercancias de valor cultural, en funcion de su
grado de riqueza y de su desarrollo. En el interior mismo de
estos paises, el fenbmeno solo afecta a las capas mas
favorecidas de la poblacion y las disparidades pueden ser

enormes...%°

No pasa lo mismo en las sociedades de los paises en desarrollo, donde la ya
dispar estratificacion social, se ve aun mas marcada por la diferencia entre
quienes tienen y quienes no tienen la solvencia necesaria para adquirir los

productos.

% ibidem
8 Warnier, Jean Pierre op. cit. pags. 66 — 67
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Concluyendo, afirmamos que existen dos fuertes vinculos entre la mercadotecnia
internacional y el proceso de transculturacion en los paises en desarrollo, vinculos
que forman un circulo. En primer lugar la mercadotecnia internacional, al ingresar
a un nuevo pais, mediante su investigacion de mercado y sistemas de
informacion, se percata de la situacion actual de la cultura de ese mercado, la cual
se encuentra en proceso de transculturacion. Con base en ello elabora un plan de
penetracidbn de mercado que explotara los puntos culturales susceptibles de ser
adecuados a los intereses de la empresa. Una vez implementado el plan de
mercadotecnia internacional, las estrategias empleadas por la empresa afiaden
elementos que en muchas ocasiones aceleran el proceso de transculturacion ya
existente. De esta forma, nuevas empresas que incursionen en el mercado se
encontraran con una sociedad mas transculturizada y emplearan un plan de
mercadotecnia mas homogenizado, deseando lograr implementar un marketing

global.
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3. El papel de la mercadotecnia internacional en el proceso de
transculturacion mexicano durante el periodo 1994 — 2000

En el afio 1994, con la entrada en vigor del TLCAN, México asistio a un gran
cambio en el comercio al interior de sus fronteras; un gran nimero de empresas
extranjeras comenzaron a comercializar sus productos en nuestro pais e
implementaron planes mercadologicos a los que la sociedad mexicana no se
habia enfrentado con anterioridad y que contribuyeron al desarrollo del proceso de
transculturacion. No quiere decir esto que la firma y entrada en vigor del tratado
haya ocasionado que subitamente empresas transnacionales hayan incursionado
al pais y que sus planes de mercadotecnia internacional hayan penetrado de
manera inmediata en la sociedad mexicana; pero si podria decirse que la entrada
en vigor del tratado fue la gota que derramo un vaso que venia llenandose desde

hacia ya mucho tiempo.

Indudablemente la mercadotecnia internacional implementada por estas
empresas, al estar presente en casi todos los aspectos culturales de la sociedad
mexicana, desarroll6é un papel de importancia dentro del proceso de
transculturacion. El objetivo del presente capitulo es el describir dicho papel y
ubicarlo en su debido contexto; es decir que al mismo tiempo que observaremos
su trascendencia en los cambios sufridos por la poblacion durante los ultimos seis
afios del siglo veinte, también se podra desmitificar el hecho de que la

mercadotecnia internacional sea la Unica responsable de tales acontecimientos.

Para ello, y con el objetivo de contar con herramientas que permitan realizar de
una mejor manera nuestro analisis, se comenzara por hacer una breve descripcion
de las estrategias de mercadotecnia internacional implementadas en nuestro pais
durante el periodo en estudio. Una vez que contemos con dichas herramientas, se
analizaran algunas de las principales caracteristicas del proceso de
transculturacion, determinando asi el papel que jugd la mercadotecnia

internacional en él. Finalmente haremos un breve recuento de los principales
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cambios sociales que trajo consigo la transculturacion, cambios que si bien no
podemos afirmar que hayan sido provocados de manera directa por la
mercadotecnia internacional, contamos con elementos suficientes para asegurar
que de no ser por el papel que ésta jugo, dificilmente se habrian presentado, al

menos en el periodo de estudio.
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3.1. Estrategias de mercadotecnia internacional implementadas en México

Hace ya casi un siglo que de manera constante empresas transnacionales han
incursionado en nuestro pais, como por ejemplo Coca-Cola en 1926%° y Nestlé en
1930°!. Desde aquellos afios, poco a poco fue incrementandose el nimero de
empresas transnacionales que operan dentro de las fronteras nacionales, y a la
par de su incursion, nuevas modas fueron cambiando la conducta de la sociedad

mexicana.

Al respecto de estas modas cabe decir que partir de los afios sesenta la juventud
mexicana comenzé a desenvolverse en un ambiente caracterizado por un
constante desgaste de los simbolos nacionales, debido principalmente al contagio
de modas mundiales, contagio propiciado a su vez por la transnacionalizacién de
los medios de comunicacién y entretenimiento. Roberto Garza Iturbide habla de

esto en su ensayo “El otro suefio americano”:

“De lo mas profundo del alma estadounidense emergieron en
los aflos sesenta una serie de transformaciones culturales (...)
la presencia de un nuevo estrato social con poder adquisitivo,
representado por la juventud, cre6 las condiciones para el
desarrollo de un mercado juvenil que revolucion6 los negocios
de la musica y la moda.?*".

Claro ejemplo de lo anterior ha sido el auge de géneros musicales como el rock
and roll, que no fue una influencia exclusivamente musical para los jovenes
mexicanos, sino que también condujo a un cambio conductual que se dio de
manera simultanea en muchos otros paises. De esta manera, el rock and roll
contribuy6 a los cambios musicales y conductuales de las sociedades, y ademas
al incremento en las ventas de distintas industrias: discografica, de

radiograbadoras, de instrumentos musicales y de ropa.

% www.cocacola.com
% www.nestle.com.mx
% Garza Iturbide, Roberto, “El otro suefio americano”. op. cit. pag. 4
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Este tipo de cambios en las modas mundiales paulatinamente fue permitiendo la
insercidon de nuevas empresas en nuestro pais; pero no fue sino hasta la década
de los ochenta cuando, con la apertura comercial, privatizaciones, y otras
practicas neoliberales, México comenzd a jugar un juego muy benéfico para las
empresas transnacionales, que poco o poco fueron aprovechandolo; y no era para
menos, ya que ninguna empresa podria despreciar uno de los mercados casi
virgenes méas grande de todo el mundo, con casi 90 millones de habitantes. Asi
durante toda la década de los ochenta y principios de los noventa comenzaron a
incursionar muchas empresas transnacionales a nuestro pais: McDonald’s en

1985%, Blockbuster y Wal-Mart en 1991°* solo por dar algunos ejemplos.

De esta manera llegd el afio 1994, y la entrada en vigor del TLCAN que, cabe
decirlo, por si mismo provoco importantes choques culturales al interior del pais.
Desde los empresarios que vieron llegar la hora de poder volver a su empresa
transnacional hasta grupos armados que aprovecharon la fecha para manifestar
su desacuerdo con la forma de actuar del Estado. También ese afio comenzé un
gobierno que marcaria un cambio muy importante para el pais. Para bien o para
mal, ese seria el ultimo gobierno del PRI de manera consecutiva después de mas

de diez gobiernos priistas en fila.

Dentro de este marco, las empresas antes mencionadas, entre otras, renovaron su
actuacion dentro del mercado mexicano adecuandola a la coyuntura; y asi los
planes de mercadotecnia cambiaron y la mercadotecnia internacional se apoderé
del pais, dejando muy por detras a la escasa mercadotecnia nacional que se
implementaba anteriormente. Al decir que la mercadotecnia internacional se
apodero del pais no estamos exagerando, y bien vale la pena hacer una reflexion
acerca de la real magnitud de la mercadotecnia internacional aplicada en nuestro

pais durante el periodo en estudio.

% www.mcdonalds.com.mx
% www.walmartmexico.com.mx
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Se suele pensar que la mercadotecnia internacional es Unicamente la aplicada por
las empresas transnacionales fuera de sus fronteras, y aunque en estricto sentido
asi es, hablando en sentido amplio, existen al menos otros tres tipos de
mercadotecnia internacional que de manera indirecta se aplican en nuestro pais.
La primera de estas formas de mercadotecnia internacional es la aplicada por las
empresas transnacionales que emplean una estrategia global de mercadotecnia
internacional, asi estas empresas aplican sus planes de mercadotecnia
internacional en la sociedad mexicana. En segundo lugar, cuando se habla de
empresas netamente mexicanas que emplean estrategias locales de
mercadotecnia, tampoco se puede asegurar que sus planes y estrategias de
mercadotecnia empleados sean distintos de la mercadotecnia internacional, ya
que la publicidad empleada por empresas como Bancomext, Cerveceria Modelo
(incluyendo la cerveza Victoria cuyo principal motivo de publicidad es que sélo se
vende en México), Comex, la estacion de Radio la K Buena, el PRI, e inclusive la
misma Facultad de Medicina Veterinaria Zootecnia de la UNAM, es creada por las
mismas empresas transnacionales que realizan la publicidad de Campbell’s,

Pepsi, Blockbuster y la NFL, entre otros®.

Finalmente, existen empresas que son consideradas como mexicanas por gran
parte de la sociedad, y sin embargo son propiedad completamente de empresas
transnacionales. Avon es un claro ejemplo de ello, una empresa transnacional que
por sus estrategias de distribucion, en donde familiares y conocidos venden sus
productos, parecen ser nacionales; las marcas Del Monte y Chocolates La Azteca
son otros ejemplos de este caso. Conocer el verdadero origen de los productos
gue consumimos a diario es muy complicado, dada la gran cantidad de ventas y
fusiones de empresas, aunado a la gran diversificacién y diferenciacion de
productos existentes en las empresas. Un ejemplo de lo anterior pueden ser los
polvos para preparar agua de horchata “Fresquibon”, pertenecientes a “Sonric’s”,
a su vez perteneciente al mismo grupo empresarial que Pepsi; inclusive aparentar

ser mexicanas es parte de su estrategia mercadolégica.

% “Cuentas y mas cuentas”. www.creativa.com.mx
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Un factor que contribuye en gran partea las confusiones es las venta de empresas
mexicanas a capitales transnacionales. Basta con echar un vistazo a la revista 100
Empresas del Siglo en México®™, donde encontramos que muchas de las
empresas mexicanas que figuran en la lista, cinco afios después de su edicion,
son ya parte del capital extranjero. Bital, Banamex, Bancomer y Serfin, los cuatro

bancos que aparecen en la lista, lo demuestran claramente.

Como podemos observar, dentro de toda esta encrucijada es dificil saber qué
mercadotecnia es nacional y cual internacional, y se podria afirmar sin temor a
equivocarse que la mayor parte de la mercadotecnia a la que se enfrenté la
sociedad mexicana durante el periodo de estudio fue internacional; situacién que
en un principio pudo causar extrafieza entre los consumidores que no estaban
acostumbrados al bombardeo mercadolégico, pero finalmente tuvo una aceptacion
favorable para los objetivos comerciales de las empresas, y también a los de las
élites que ven en el consumo una manera de controlar politica y culturalmente a

una sociedad.

A continuacién describiremos brevemente algunas de las estrategias de
mercadotecnia internacional implementadas por estas empresas durante el
periodo en estudio, para lo cual nos apoyaremos en las estrategias de
mercadotecnia internacional descritas en el capitulo primero; es decir, estrategias

paray en la implementacion de la mercadotecnia internacional.

La primera decision mercadoldgica que tuvieron que tomar las empresas
transnacionales antes de ingresar al mercado mexicano fue la eleccion de alguna
de las dos principales estrategias para la implementacién de la mercadotecnia
internacional: la multidoméstica o la global. Si bien es cierto que no todas las
empresas optaron por adoptar una estrategia global, si lo es que tomaron el

camino de una globalizacion de las estrategias.

%100 Empresas del Siglo en México.
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Empresas como Coca-Cola, y Blockbuster entraron al mercado nacional con una
estrategia multidoméstica, pero con el paso del tiempo han ido globalizandola.
Ejemplo de ello es que al incursionar la cadena de videoclubes Blockbuster a
nuestro pais, su catalogo de peliculas en existencia era compuesto por un alto
porcentaje de peliculas nacionales; poco a poco fueron dando de baja la
existencia de peliculas mexicanas y de otros paises diferentes a los Estados
Unidos, al grado de que el dia de hoy se ha dado una homogenizacién del
porcentaje de peliculas estadounidenses y extranjeras en existencia en todas las

tiendas de México y Estados Unidos®’.

Otro ejemplo de la globalizacion de las estrategias de mercadotecnia son los
lanzamientos simultdneos de nuevos productos y publicidad en Estados Unidos y
México por parte de Coca-Cola; basta echar un vistazo a la pagina principal del
sitio web de esta compafiia® para observar que ya no se hace distincién de
México como una region diferente a la estadounidense; al ingresar a dicho portal,
aparece una especie de mapamundi que redirige el navegador a la pagina
particular de cada pais. Si se selecciona el mapa de la republica mexicana
inmediatamente se redirige a la pagina oficial de Coca-Cola en Estados Unidos,
con lo que toda la informacién disponible dirigida hacia los mexicanos, es la misma
que la dirigida a los estadounidenses. Un ultimo ejemplo de estrategia global de
implementacion de la mercadotecnia es el caso de Wal-Mart, ya que, con minimas
variaciones, la imagen, precios, formas de distribucién de las tiendas y formas de
publicidad son idénticas alrededor del mundo; inclusive, segin el sitio de
consultoria de Liberman®, existe un manual de operaciones para la apertura de
nuevas sucursales que debe ser seguido al pie de la letra en cualquier parte del
mundo. Mas adelante se profundizara en las estrategias empleadas por esta

cadena de supermercados.

% Para un estudio més profundo acerca de la distribucién de cine extranjero en videoclubes al interior de
nuestro pais, se recomienda el texto “El impacto cultural del Tratado de Libre Comercio norteamericano de
George Ydudice”, publicado en Garcia Canclini, Néstor (Coord.), Culturas en Globalizacion.

% www.cocacola.com

% www.liberman.cl
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En cuanto a estrategias de productos se refiere, una empresa que ejemplifica muy
bien la estrategia de diversificacion de productos es Nestlé, que empezd en

nuestro pais en 1930'%°

siendo una empresa de productos lacteos y al dia de hoy
comercializa café, chocolate, helados, cereales, jugos, agua, consomeés Yy
recientemente alimento para mascotas. De 1994 a 2000 Nestlé comenz6 a
comercializar agua, adquiri6 Chocolates La Azteca, Manantiales la Asuncion, Rosa
Blanca y Consomate’®’. Actualmente, como ya se mencion6 con anterioridad, la
cantidad de productos comercializados por Nestlé, asciende a quince mil**%. Esta
estrategia de diversificacion de productos hace que el consumidor, aun cuando
piense que esta adquiriendo productos totalmente diferentes, esta siendo
bombardeado por la misma publicidad que de alguna u otra manera va dirigida a

empujarlo a adquirir productos de la misma empresa.

Hablando de las estrategias de precios implementadas en nuestro pais, los casos
de McDonald’s, Burger King y Wal-Mart son los mas claros al respecto.
McDonald’s, al igual que Burger King aplican los mismos precios en todas sus
tiendas alrededor del mundo, con pequefias diferencias resultantes de las
variaciones cambiarias. Esta estrategia es muy util tanto para la empresa, porque
le permite tener un control sobre la administracién de costos, como para aquellas
personas que viajan constantemente y de esta manera, conocen de antemano
cuanto les costara su comida en cualquier parte del mundo. Sin embargo, esta
estrategia a su vez deja ver claramente las diferencias socioecondémicas de los
distintos paises; ya que en México, los consumidores de estos restaurantes son en
su gran mayoria pertenecientes a la clase media, mientras que en los paises
desarrollados los consumidores pertenecen mas a la clase media-baja y baja. En
el caso de Wal-Mart su estrategia de precios basicamente consiste en utilizar su
poder de negociacién con los proveedores para conseguir que se les de un precio
preferencial dado su nivel de compra. Lo anterior va enfocado a que al obtener
precios muy bajos de sus proveedores, ellos puedan vender los productos al

100 \\ww.nestle.com.mx
102 ihidem
192100 Empresas del Siglo en México. pag. 308

86



menudeo a un precio casi igual al que los proveedores les dan a otros de sus
clientes, como por ejemplo tiendas de abarrotes; en palabras de Naomi Klein, esta

estrategia se implementa de la siguiente manera:

(consiste en) atiborrar las estanterias con productos comprados
en tal volumen que los proveedores se ven obligados a vender
a precios substancialmente inferiores a los normales. Luego se
reducen los precios de las tiendas (las tiendas Wal-Mart) para
gue ningun otro minorista pueda competir con la politica de
“precios bajos todos los dias™®.

De esta manera, los precios de los proveedores a las tiendas de abarrotes son
casi iguales que los precios de Wal-Mart a sus clientes; por tal razén las tiendas
de abarrotes nunca pueden competir con Wal-Mart. Una vez que Wal-Mart gané el
mercado de los clientes al menudeo busco el mercado de las tiendas de abarrotes
y otros mayoristas, convirtiéndose asi en su distribuidor. Del afio 1994 a 2000,
Wal-Mart abrié en nuestro pais mas de 20 tiendas Sam’s Club, tiendas que, una
vez mas utilizando el poder de negociacién con los grandes proveedores ofrecen
los precios mas bajos en productos al mayoreo; es decir, los precios que Sam’s
ofrece a mayoristas son mejores que los que los proveedores les podrian ofrecer.
Con ello, tan si se compran productos en tiendas Wal-Mart como en tiendas de
abarrotes, ambos pueden provenir de la misma cadena. Es importante mencionar

que:

Wal-mart no es la Unica que enfoca el comercio minorista como
una cuestion de volumen, sino simplemente el lider de una
especie de comerciantes al por menor que emplean su poder
para lograr un tratamiento comercial especial ... A este grupo de
empresas, se les denomina category killers, porque penetran
con tanta fuerza en cada ramo que suprimen casi
instantaneamente a los competidores mas pequefios.*®

Hablando ahora de la publicidad empleada por la mercadotecnia internacional, se

puede hablar de multiples variables, pero una de las mas importantes es la de la

103 K lein, Naomi, op. cit. pag. 169
104 ¢it. pos. Klein, Naomi, op. cit. pags. 170 — 171
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imagen y los logotipos de dichas empresas. Bien es sabido que los colores
pueden significar distintas cosas en distintas culturas, y en ocasiones existen
colores que son imperceptibles a los ojos de algunas sociedades. Sin embargo,
tanto psicolégica como culturalmente existen colores que son bien aceptados por
casi cualquier cultura, los llamados colores primarios (azul, rojo y amarillo). Incluso
estos colores primarios son considerados por psicélogos y pedagogos como
elementos de transmision didactica, que ayudan a enfatizar los elementos de los
mensajes. La utilizacién de estos colores, en combinacion con el blanco es una
estrategia global utilizada por todas las empresas transnacionales alrededor de
todo el mundo. Veamos en el siguiente cuadro el nombre de la marca y los colores

que utiliza tanto en sus productos como en sus logotipos.

Cuadro 3 — 1 Principales colores utilizados en los logotipos de algunas empresas
transnacionales.

NOMBRE DE LA EMPRESA | AzUL | AMARILLO | RoJO | BLANCO | OTROS COLORES
Coca-CoLA M M M
PEPSI %} ™M M
BLOCKBUSTER M M
MCDONALD’S M M M
BURGER KING %} M ™M M
DoMINO’s Pizza ™ ™ M
NESTLE ] M
WAL-MART 4} M M

Elaboracion propia con base en la observacion de paginas de Internet
y publicidad de las empresas mencionadas.

Como se observa, no existe una sola de estas empresas que no emplee al menos
dos de los tres colores descritos. Lo mostrado en la tabla anterior no solamente
aplica para esas empresas, sino para muchas otras empresas que han obtenido
éxito, al menos en el mercado nacional, como Telmex, Cinépolis, Oxxo, BBVA
Bancomer, Bital, e inclusive cuando Citybank adquiri6 Banamex el Gnico cambio
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que realizd en la imagen de la institucion fue el de los colores institucionales,

cambiandolos azul, rojo y blanco.

Hablamos unicamente de colores por ser elementos facilmente identificables en
cualquier logotipo o publicidad de las empresas, pero el manejo psicolégico de
imagenes va mas alla. Un mismo color, pero en diferentes tonalidades, posiciones
e incluso cantidades, puede producir diferentes sentimientos en las personas.
Entre mas claros sean los tonos, se dara un sentimiento de felicidad, fiesta y
liviandad, mientras que el mismo color, pero en un tono mas oscuro produce

sentimientos de seriedad y pesadumbre®,

Otra caracteristica de la publicidad aplicada por estas empresas es la exaltacién
de los valores y de los aspectos de plenitud humana. Estamos hablando de los
comerciales familiares de Coca-Cola y Blockbuster y la felicidad de McDonald’s y
Wal-Mart. Esta ultima, al igual que Blockbuster: “nacieron en el sur cristiano de
Estados Unidos (...) Ambos minoristas creen que la base de su éxito financiero y

la clave de su gran atractivo consiste en ser tiendas “familiares”%

Continuando con el analisis de la publicidad, hubo un hecho que marco un cambio
muy importante en la manera de desarrollarse de las empresas en los medios de
comunicacion. En 1995 Pepsi lanzé una agresiva campafa publicitaria contra
Coca-Cola, era la primera vez que en un comercial de Pepsi mencionaba la marca
refresquera de competencia. El llamado “Reto Pepsi” consistia en demostrar que
la gente preferia el sabor de Pepsi cuando probaba ambos refrescos sin saber
cual era cual. Aunque el fundamento legal de este anuncio surgié en 1991, cuando
la Ley de Fomento y Proteccién de la Propiedad Industrial permitié la publicidad
comparativa, fue hasta 1994 y 1995 cuando en realidad se hizo uso de ella. Uno
de los esléganes que acompafaba a la campafia, involucraba también los valores

del consumidor, como el de aceptar su libertad de eleccion: “¢, Sabes porqué estan

1051 arson, Charles, op. cit. pag. 132
106 K Iein, Naomi, op. cit. pag. 206
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juntas?, porque Pepsi valora tu libertad de eleccién.”%’ La sociedad mexicana
nunca habia estado frente a este tipo de publicidad y sin duda ello marcé un
cambio en su forma de concebirla. Algunos afios mas tarde Sabritas y Pringles

volvieron a enfrascarse en este tipo de campafas publicitarias.

Colores, frases y valores son temas de los que hemos hablado como factores
dentro de las estrategias publicitarias, pero dentro de esta publicidad existe otra
inmensa cantidad de simbolos y significantes que nos hacen actuar de
determinada manera. La repeticion de palabras, la forma en que se acomodan las
cosas y los mensajes subliminales, son sélo algunos de estos factores, cuyos
efectos en nuestra mente pueden ser explicados mediante la semidtica, pero la
profundizacibn en estos aspectos esta fuera de los alcances de esta

investigacion'®®

Ya para finalizar con el aspecto publicitario de las empresas, solo cabe ahondar en
lo que se dijo casi al inicio de este subcapitulo: en muchas ocasiones la publicidad
de empresas nacionales, 0 que se creen nacionales, estd hecha por otras
empresas transnacionales y es por ello qgue en ocasiones tiende a ser similar. Es
impresionante que la publicidad utilizada por todas las empresas aqui
mencionadas, asi como de casi otro millar de empresas tanto nacionales como
transnacionales, partidos politicos, organismos gubernamentales sea realizada por

solamente 27 empresas'®.

97 Hope, Maria y Ortega Garza, Lucia, “Las Jugadas de las Colas”, Expansion. pags. 32 — 34

108 para conocer més acerca de estas formas de comunicacién empleadas por las empresas, sus fundamentos
cientificos, el efecto que tienen en el comportamiento de compra del consumidor y claros ejemplos
graficos de esta publicidad con la que estamos involucrados diariamente, se recomienda el libro de
Charles Larson, Persuasion, Reception and Responsibility.

109 Alazraki & Asociados Publicidad, A. R. Weitzner & Asociados, BBDO México, Betancourt Beker Euro
RSCG, Clemente Camara & Asociados, Delta Rho Publicidad, FCB México, Ganem Asociados
Publicistas, Gaudelli MCW, Gibert DDB, Grey Global Group México, Grupo Vale, J. Walter Thompson,
Lebrija Rubio Publicidad, Leo Burnett, Lowe México, McCann-Erickson World Group México, Merino
Grupo de Comunicacién, Montenegro Publicidad, Ogilvy & Mather, PCC Comunicacion, Proeza Slai
Publicidad, Publicis Arredomdo de Haro, Rojas | Rojas Publicistas, Teran TBWA, Tres Mercadotecnia y
Publicidad y Young & Rubicam México. Fuente: “Cuentas y mas cuentas”. www.creativa.com.mx
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El caso de las formas de distribucidbn empleadas por estas empresas es muy
interesante. Por principio de cuentas, es interesante el hecho de que ciertas
marcas, principalmente de productos alimenticios, que antafio comercializaban sus
productos en tiendas de abarrotes poco a poco dejaron de hacerlo al grado de que

hoy en dia comercializan sus productos Unicamente en tiendas de conveniencia.

En cuanto a la forma de ubicacién de los puntos de venta se refiere, lo que han
buscado las empresas transnacionales es estar siempre cerca del consumidor,
rodearlo, tener un mapa del segmento del mercado que se pretende atacar e
impedir que los individuos salgan de una circunferencia delimitada por la empresa

sin toparse con su producto.

En el afio 2004 existen 277 restaurantes McDonald’s'*°, 181 Burger Kings*'*, 240
Blockbusters'*?, 52 tiendas Sam’s y a partir del afio 2000 inicié la conversién de
todas las tiendas Aurrera a Wal-Mart, agregandose asi al ya extenso niumero de
sucursales en el pais*®. Empresas como Coca-Cola distribuyen sus productos en
tiendas de abarrotes obsequiandoles a los propietarios los vistosos refrigeradores
donde pondran sus mercancias, condicionandolos a no poner en ellos otro tipo de
productos, ademas de exhibirlos en el mejor lugar de la tienda. Las mismas
empresas refresqueras, en otras estrategias de distribucién, buscan alianzas con
otras empresas para la distribucion de sus productos Coca-Cola con McDonald’s,
Burger King, Domino’s, Cinépolis y Blockbuster. Pepsi con KFC, y Cinemex. Con
esta estrategia, se calcula que diariamente, en cada McDonald's del pais son
consumidos mas de 300 litros de Coca-Cola, con lo que al afio se consumen mas
de 30 millones de litros de de Coca-Cola en México, solamente en los restaurantes

McDonald’s'*.

10 \www.mcdonalds.com.mx
11 \www.burguerking.com
112
www.blockbuster.com.mx
13 \www.walmartmexico.com.mx
114 ywww.mcdonalds.com.mx
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Con todo este andlisis no cabe duda que la mercadotecnia internacional aplicada
en México durante el periodo 1994 — 2000 estuvo caracterizada por sus pasos
para convertirse en marketing global. Ademas de las estrategias implementadas,
existen otros dos factores muy importantes en el desarrollo del marketing global,

qgue son el marketing de relacién y el marketing sin fronteras.

Indudablemente se esta cumpliendo cabalmente lo dicho por Kotler'® acerca de
que la real competencia no se da entre empresas, sino que se da entre redes de
marketing. Asi como las empresas han desincorporado su publicidad y son otras
compafias quienes las elaboran, también existen empresas de investigacion de
mercados independientes de las empresas transnacionales, y que trabajan para
ellas. Ello, aunado a casos como los ejemplos de la relacion con los distribuidores
de Wal-Mart y Coca-Cola, hacen evidente que las empresas han creado redes de
marketing que compiten entre si. Ademas, es clara la busqueda de cercania con el
cliente, basta observar cualquier pagina web de estas empresas para darnos
cuenta de ello, con buzones de quejas y sugerencias, y suscripciones para el
envio de informacion electronica acerca de una empresa. Basta entrar a un
Blockbuster o0 a un Oxxo y sentir como los empleados de la empresa te tratan
calidamente y estan dispuestos para ayudarte en funciones que antafio no les
correspondian. Acerca del marketing sin fronteras, basta echar un vistazo al
organigrama de una empresa transnacional para observar que las funciones de los
empleados los involucran con la totalidad de aspectos de interés del plan de

mercadotecnia.

Desde nuestra 6ptica, la relevancia adquirida por el marketing de relacion y por el
marketing sin fronteras esta acelerando la homogenizacién de los planes de
mercadotecnia internacional, es decir la encausa al camino del marketing global.
Por ejemplo, un cliente después de haber recibido sonrisas, tratos amables,
promociones y descuentos en un Blockbuster no esperara menos de otro

videoclub, lo que orillara a nuevos posibles competidores de Blockbuster a

15 yit, supra. pag. 39
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implementar planes de mercadotecnia similares, o al menos iguales a los ya

existentes.

Ubicandonos al nivel de consumidores, sin duda esto nos trae beneficios tanto en
la calidad de los productos como en la de los servicios; sin embargo, a largo plazo
esto también representa una homogenizacion de nuestra cultura de consumo, ya
gue nuestras expectativas de servicio y calidad de productos seran las mismas
que las de cualquier individuo en otra parte del mundo.

Para las empresas esta formula terminard por desgastarse y deberan buscar
nuevas formas de sobresalir de entre sus competidoras; situacion que sera cada
vez mas dificil porque se enfrentaran no solamente a la competencia, sino también

a un mercado cada vez mas exigente y cada vez mas dificil de sorprender.
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3.2. Importancia de la mercadotecnia internacional como acelerador del proceso

de transculturacion de la sociedad mexicana

Si anteriormente se hablé de una “globalizacion imaginada”, aludiendo a Néstor
Garcia Canclini, al estudiar el caso mexicano bien se puede hacer referencia al
“México imaginario” del que nos habla Guillermo Bonfil Batalla en su libro “México
Profundo”.

El “México imaginario” es aquel que pretende negar la existencia del “México

Profundo” que da titulo a la obra de Bonfil*'®

, representado por la historia, la
identidad, y sobre todo la realidad de la mayor parte de la poblacion, la cual se
encuentra sumida en la pobreza. El “México imaginario” es aquel que inserta a la
sociedad en la modernidad y aparenta que ésta trae consigo una gran cantidad de
beneficios. Pretende, implicita o explicitamente que olvidemos el pasado y
enfoquemos nuestra atenciébn en el futuro; que olvidemos los perjuicios
provocados a la sociedad por la globalizacién y veamos solo los beneficios. Esa
imagen del México imaginario es proyectada en parte por el gobierno, pero en
mayor medida por empresas y grupos de poder interesados en que la sociedad
asuma el papel que ellos proyectan. La transicibn de la conciencia cultural
mexicana de que nuestra cultura pertenece al México imaginario y no al profundo

es uno de los signos distintivos mas notorios del proceso de transculturacion.

La mercadotecnia internacional aplicada en México, y descrita anteriormente avala
esa imagen y contribuye a difundirla y ampliarla. En visperas de la entrada en
vigor del TLCAN, el mismo Guillermo Bonfil Batalla y Carlos Monsivais
cuestionaron el impacto de éste en la educacion y la cultura en México, opinando
qgue el unico efecto previsible era una intensificacion del ethos consumista para

quienes tenian los medios, dejando de lado a millones de pobres™*’.

116 Bonfil Batalla, Guillermo, México Profundo: Una civilizacién negada.
17 yudice, George, “El impacto cultural del Tratado de Libre Comercio Norteamericano”, en Garcia Canclini,
Néstor (Coord.), Culturas en Globalizacion. pag. 80
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El proceso de transculturacion se da por la convergencia de multiples factores de
diversos ambitos, no Unicamente por la implementacion de estrategias de
mercadotecnia internacional. De hecho, existen elementos suficientes para afirmar
que ya en el afio de 1994 la sociedad mexicana se encontraba dentro de un
proceso de transculturaciéon que no era nuevo. Recordemos que se puede afirmar
gue una sociedad se encuentra en un proceso de transculturacién cuando la
magnitud de los cambios culturales dados en su interior, tienden a marcar una
ruptura de identidad entre generaciones. Cuando se habla de generaciones
consecuentes, es decir, de padres e hijos, se hace referencia aproximadamente a
un periodo de distanciamiento de 20 a 30 afios. Por otra parte, para facilitar el
analisis, el periodo a comparar debe ser homogéneo, es decir un sexenio.
Tomando estos elementos nos encontramos que la generacién a comparar es la
del sexenio 1970 — 1976.

Los primeros afios de la década de los setenta estuvieron caracterizados por una
auge en la escena intelectual mexicana, y la sociedad aun tenia muy fresco el
recuerdo de los acontecimientos del dos de octubre de 1968. Ambas cosas
llevaron a que el gobierno, en un afan por buscar la aceptacion de la sociedad
diera un gran apoyo a los estudiantes, a los intelectuales y a las universidades.
Ejemplo de ello fue la amnistia otorgada a los lideres del movimiento del 68, la
composicion del gabinete presidencial de Echeverria con un 78% de jovenes
egresados de la UNAM y que se cuadruplicara el presupuesto a las universidades.
Dentro de este mismo ambiente intelectual se crearon nuevas universidades como
la de Chapingo y la Autbnoma Metropolitana, ademas del Colegio de Ciencias y
Humanidades y la Cineteca Nacional, entre otras instituciones. Lo anterior se vio
complementado en la sociedad mexicana con una moda mexicanista que trajo
consigo un nacionalismo en ocasiones exagerado. Parecia que la reciente muerte
de Lazaro Céardenas habia traido consigo una nostalgia por el pais nacionalista
que hubo alguna vez, y eso acompafiado de la forma de actuar del presidente
Echeverria y su esposa, vestidos siempre con guayaberas y trajes tipicos y

haciendo conocer mediante la diplomacia a todos los paises del mundo las
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costumbres mexicanas, hizo que el pais retomara ese nacionalismo de una forma
muy grande. Este mismo nacionalismo provoco6 que, en plena guerra fria se diera
un fuerte coqueteo con el socialismo, expresado de gran manera en las estrechas
relaciones del gobierno mexicano con el del gobierno chileno, representado por
Salvador Allende. La sociedad mexicana, activista y nacionalista también dirigio su
mirada hacia América Latina viendo a los paises de esta regiébn como hermanos;
el latinoamericanismo, tanto a nivel gubernamental como social, alcanz6 una de

sus maximas expresiones durante el sexenio en mencion.*®

Hablando ahora del sexenio 1994 — 2000, los intelectuales no formaban parte ya
de la sociedad mexicana, y los que se mostraban aln activos en la vida social y
politica eran los mismos de 20 afios atrds. No hubo un crecimiento en dicha
materia, ademas de que el apoyo a los estudiantes y a las universidades llego a
niveles muy bajos. Para tener un ejemplo de esto basta recordar la huelga que
mantuvo paralizada a la UNAM en 1999 — 2000. El mexicanismo no era ya mas
una moda, y se recordaba solo en fechas conmemorativas como el dia de la
Independencia y el dia de la Revolucion Mexicana. Las relaciones con América
Latina y los paises en desarrollo se agotaron y ahora se veia mas al norte e
inclusive hacia Europa. Recordemos que en 1994 todavia se creia que México no
era mas un pais en desarrollo sino que estaba a punto de ubicarse entre los
desarrollados y las relaciones con Canada y Estados Unidos empezaban una
nueva historia. Uno de los mas claros ejemplos respecto al cambio de enfoque de
América Latina a Norteamérica es que mientras en 1970 - 1976 el
latinoamericanismo tenia un grado muy alto en la sociedad mexicana, en 1994 —
2000, éste disminuyo notablemente, al grado que gran parte de la sociedad
mexicana no se considera a si misma, ni es vista totalmente como perteneciente a

Latinoamérica, sino como una sociedad norteamericana.

Hasta aqui, es evidente que durante el periodo 1994 — 2000 la sociedad mexicana

atravesd por un proceso de transculturacion, y que durante el mismo periodo la

18 Krauze, Enrique, El Sexenio de Luis Echeverria.
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mercadotecnia internacional aplicada en nuestro pais fue muy activa e involucré a
la sociedad de una manera nunca antes vista. ¢Pero cual es el vinculo entre
ambas variables?, ¢cuél fue realmente el papel que jugd la mercadotecnia

internacional en todos estos cambios?

Para dar respuesta a estas interrogantes primeramente debemos recordar que
desde antes de 1994 se puede encontrar el proceso de transculturacion, pero sin
duda se vio aumentado a partir de ese afio con la apertura comercial del pais. Las
empresas al hacer un estudio del mercado mexicano se encontraron a una
sociedad poco identificada con el sentimiento nacionalista que la caracterizaba
afios atras. De esta manera no fue tan dificil la insercibn de planes de
mercadotecnia internacional ni la aceptacion por parte de la poblacién. De hecho,
hay quienes, como Guillermo Bonfil Batalla, afirman que la sociedad mexicana
tiene una necesidad de imaginarse diferente, de imaginarse mas cercana a las

sociedades de los paises en desarrollo:

La sociedad propia se percibe desde dos perspectivas basicas:
es un obstaculo inicial que hay que vencer para alcanzar la
realizacion imaginaria (superar la desgracia de haber nacido en
Nacotitlan) y es también — y aqui no hay nada de imaginario —
el instrumento disponible con el que individualmente se puede
cambiar la realidad.**°

Este panorama favorecio a la mercadotecnia internacional de una manera muy
importante, facilitandole el camino. Prueba de ello la encontramos al analizar el
consumo cultural de la sociedad mexicana en cuanto al cine se refiere, por dar un
ejemplo. El siguiente cuadro nos muestra la fuerte presencia y aceptacion del cine

extranjero, estadounidense para ser exactos, entre la sociedad mexicana.

119 Bonfil Batalla, Guillermo, Pensar Nuestra Cultura: Ensayos. pag. 17
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Cuadro 3 — 2 Salas cinematogréficas, peliculas exhibidas y distribucion porcentual
de éstas segun pais de origen, 2001

Distribucién porcentual por pais de origen

Salas Peliculas E.U. A México Otros Coproducciones
Exhibidas paises
1817 64495 83.1 7.6 7.6 1.7

WWW.inegi.gob.mx

Esta informacion es a nivel nacional, pero si se observa mas a detalle este mismo
cuadro dentro de la pagina de Internet del INEGI nos podemos dar cuenta de que
la situacién a nivel estatal el algunos casos es aun mas impresionante, como en el
caso de Colima, donde de cada 1000 peliculas exhibidas 997 son

estadounidenses y 3 mexicanas*®°.

Lo anterior, como mencionamos es resultado de la combinacién del deseo de la
sociedad mexicana por idealizarse diferente y de una poderosa y atinada
publicidad con las que se promueve el cine estadounidense. Desgraciadamente
todo esto lleva a que el trabajo ofrecido por la cinematografia mexicana y de otras
partes del mundo sea considerada como inferior y poco atractiva, en claro
contraste con el exitoso cine mexicano de los afios cuarenta y cincuenta que
acaparaba el gusto de la sociedad. Los cinéfilos de aquella época se sentian
orgullosos del folclor, representado por la vida en el campo, los charros, los
caballos y la belleza de actores y actrices con rasgos mexicanos, como Pedro

Infante y Maria Félix.

Esto también repercute en otras artes, y no solamente en los consumidores, sino
en los creadores, que para contar con una aceptacion de trabajo buscan hacerlo
parecido al de mayor aceptacion. Cine, musica, teatro, pintura y television buscan
asimilarse a la industria estadounidense. Los patrones comunes a seguir estan
caracterizados por patrones muy distintos a los nacionales: superhéroes, agentes

de policia capaces de atrapar psicépatas, mujeres de ojos claros y cabello rubio,

120 \www.inegi.gob.mx
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protagonistas musculosos y altos; todos ellos acaparan la atencidén de la sociedad

mexicana, contribuyendo a su deseo de parecerse a ellos.

Lo anterior es totalmente cierto, pero no se debe caer en el error de pensar que la
mercadotecnia internacional per se haya provocado el fenémeno de
transculturacion de la sociedad mexicana. Como se ha venido insistiendo desde el
primer capitulo, para que una empresa pueda implementar un plan de
mercadotecnia internacional exitoso, éste debe adecuarse a la cultura de la
sociedad donde se aplicar4. Ademas, el proceso de transculturacibn mexicano no
procede de una sola fuente; los procesos politicos, econdémicos y sociales influyen
en él y no puede hablarse de un causante. Sin embargo no se puede negar que
los planes y las estrategias de mercadotecnia, especialmente las de promocién,
estan orientadas a crear una idea o un cambio en el comportamiento del
consumidor; que aunque sean para algo que puede parecer trivial (como la
eleccion de tal o cual marca de refresco), tienen implicaciones mas profundas en

su comportamiento tanto social como individual.

Otro punto que se debe desmentir es que el proceso de transculturacién vivido por
la sociedad mexicana sea igual a un proceso de norteamericanizacion de la
cultura nacional. Esta idea asumida por gran parte de la sociedad mexicana
responde a una herencia ideologica de xenofobia y temor ante intervenciones
extranjeras, obviamente en mayor medida estadounidenses. No es para menos,
nuestra sociedad ha pasado por cinco siglos de dominacion cultural, varias
intervenciones armadas, pérdida de territorio e intervenciones economicas.
Naturalmente se tiene una idea popular de que este proceso de transculturacion
es una nueva forma de intervencion estadounidense y que de continuar pronto
perderemos nuestra cultura y seremos iguales a ellos. A titulo personal podemos
asegurar que, pase lo que pase, existen muchisimas caracteristicas que para bien
0 para mal, nunca nos dejaran de identificar como mexicanos, y coincidimos con

Bonfil Batalla cuando dice que:
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los ingleses eran ingleses antes de la revolucién industrial, y lo
siguen siendo; los armenios han sufrido profundas
transformaciones al paso de los siglos, pero la comunidad
armenia continla existiendo; los mixes y los mayas persisten
como pueblos a pesar de siglos de dominacién colonial y sus
innegables consecuencias. **

Entendamos que la mercadotecnia internacional no es la causante del proceso de
transculturacion pero si una variable; una variable especialmente distinta de todas
las demas, y consideramos que la de mayor importancia. Es posible citar maltiples
factores que contribuyeron a la gestacion y desarrollo del proceso de
transculturacion; de 1994 a 2000 hubo en México crisis monetarias, desastres
naturales, asesinatos politicos, insercion en la dinAmica econdémica y comercial
mundial, grandes avances tecnolégicos, nuevas formas de hacer politica,
cuestionamiento de los fraudes electorales, modas, eventos internacionales de
gran importancia en nuestro pais, tanto econémicos como sociales y deportivos,
etc. Todas estas variables, y algunas que no se hayan omitido jugaron un papel
decisivo en la cultura del pais. Seria imposible jerarquizar el grado de influencia de
cada una de ellas en el proceso en estudio; sin embargo no queda duda de que la
mercadotecnia internacional, quiza solamente seguida por la tecnologia, es un

caso especial dentro de toda esta dinamica.

Los otros factores anteriormente mencionados aunque hayan tenido un impacto en
la cultura del pais, son hechos concretos, culminados, cuya influencia en la
sociedad, sea ésta pequefia o inmensa, esta delimitada temporalmente. No
sucede lo mismo con la mercadotecnia internacional que, al ser todo un proceso

en marcha no tiene fechas establecidas, y esta en constante renovacion.

No se pretende demeritar a los procesos politicos, movimientos sociales y otros;
sino que nos referimos a que dada la dinamica de la mercadotecnia internacional y
del avance de la tecnologia, el proceso de transculturacién se dio de una manera

mas acelerada. El libre comercio no causo, sino que agudiz6 contradicciones que

121 Bonfil Batalla, Guillermo, op. cit. pag. 11
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venian requiriendo desde al menos dos décadas una reconfiguracion de la cultura

nacional.'??

Si fuera posible quitar del analisis del proceso de transculturacion a la
mercadotecnia y la tecnologia, podriamos inferir que si se hubieran dado algunos
de los cambios mencionados, pero de manera mas lenta y en menor grado.
Inclusive podriamos pensar que algunos de dichos cambios no hubieran entrado
en el periodo de analisis. Cambios que, a simple vista podriamos decir que se
encuentran deslindados de la mercadotecnia internacional, pueden ejemplificar

nuestra afirmacion.

La firma del TLCAN es uno de estos factores a los que nos referimos; si bien es
cierto que este tratado trae consecuencias culturales en la sociedad, éstas se dan
de una manera lenta. Si quitamos del analisis las influencias culturales del tratado
vinculadas directamente con la mercadotecnia internacional, a diez afios de su
entrada en vigor son pocos los cambios culturales que serian posibles resaltar. El
levantamiento armado del EZLN en Chiapas, dado también en el afio de 1994,
provocé un cambio casi inmediato en la cultura del pais, pero hoy, una década
después, este cambio quedo empantanado y las discusiones y comentarios al

respecto del tema son las mismas que hace cinco afos.

Lo anterior se da porque las caracteristicas propias de los movimientos politicos y
sociales hacen que el proceso que va de la planeacion, la ejecucion, los
resultados y el impacto en la sociedad, hacen que los cambios no sean constantes
y se den de una manera lenta, 0 que causen un gran impacto en la sociedad al
momento de su ejecucidn, pero ese cambio se quede estancado durante mucho

tiempo.

En el caso de la mercadotecnia internacional la mecanica del impacto social se da

de una diferente manera principalmente por dos razones. Una de ellas es la

122 y(dice, George, op. cit. pag. 80
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continuidad que se debe tener en la actualizacion de los planes de mercadotecnia
y la otra es el gran niumero de empresas que implementan estrategias en el
mercado mexicano; es decir, es incomparable el nimero de empresas que
implementan su mercadotecnia con la suma de acontecimientos politicos, sociales
y armados que influyen en la cultura de la sociedad. Un ejemplo que une ambas
variables (la mercadotecnia con las otras variables estaticas) es el asesinato, hace
una década de Luis Donaldo Colosio. En su momento causo6 un gran impacto en la
sociedad, pero hasta ahi; al dia de hoy no caus6 nada mas que un gran impacto
temporal. Sin embargo, la mercadotecnia politica sigue utilizando dicho
acontecimiento para conseguir sus objetivos, y es de esta manera que un
acontecimiento que de otra manera pareceria olvidado, la mercadotecnia continda
sacandole partido para provocar sentimientos en la sociedad. De hecho, la
sociedad mexicana esta ya tan acostumbrada a las imagenes y medios
audiovisuales que necesita de ellos para sorprenderse. Al respecto cabe retomar
la opiniéon que nos da George Yudice: “Es posible que las sociedades de hoy dia
hayan alcanzado una etapa historica en la que aun la ciudadania y la democracia
no se puedan pensar fuera del medio de consumo, al menos el de las imagenes

audiovisuales.”?

En cuanto a la continuidad en los cambios culturales dada por la actualizacién de
los planes de mercadotecnia, se puede interpretar de la siguiente manera. Cuando
una empresa realiza una investigacion de mercado concluye que la cultura del
pais se encuentra en un punto “A”, y procede a implementar su plan de
mercadotecnia con base en ese resultado. La sociedad recibe ese plan de
mercadotecnia, que influye en su comportamiento, al mismo tiempo que las otras
variables estan afectando su cultura. Es decir, en enero de 1994, cuando se dio a
conocer la entrada en vigor del TLCAN, el levantamiento armado del EZLN y otros
factores que afectaban de manera particular a distintos sectores de la sociedad

mexicana, al mismo tiempo una o varias empresas transnacionales implementaron

123 ibidem. pég. 82
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planes de mercadotecnia que contribuyeron a un cambio en la forma de actuar de

la sociedad.

Hasta aqui la mercadotecnia internacional actué como una mas de las variables
pero esto cambid radicalmente algunos meses después. Por ejemplo, todas las
variables concurrentes en enero de 1994 llevaron la cultura de la sociedad
mexicana en diciembre del mismo afio del punto “A” en que se encontraba a un
punto “B”, y en este mismo mes otras empresas transnacionales comenzaron a
realizar investigaciones de mercado, o tal vez las mismas empresas realizaron una
actualizacion de las bases de datos. Al haber cambiado la cultura de la sociedad
del punto “A” a “B” las empresas realizaron sus planes y estrategias con base en
“B” y de esta manera contribuyeron a la continuidad del proceso de
transculturacion. De esta manera, a principio de 1995 ni el TLCAN ni el EZLN
habian contribuido a la continuidad el proceso, ahora la devaluacion y la crisis
monetaria eran los factores de actualidad, y la mercadotecnia internacional

contribuia con ellos.

Como vemos, es un hecho que la mercadotecnia internacional toma en cuenta a la
cultura de los mercados donde aplica, pero en muchas ocasiones toma en cuenta
una fotografia de la cultura de la sociedad, ya que no cuenta con los instrumentos
suficientes, ni con los recursos para destinar a la realizacion de un estudio cultural
profundo, que de seguimiento a la evolucion cultural y pueda darse cuenta no solo
de la situacién cultural de una sociedad sino también de los procesos de cambios
culturales de tal sociedad.

Algunas empresas ya se han percatado de ello, y es por eso que en ocasiones
solicitan dentro del area de mercadotecnia internacional a antrop6logos, etnélogos
y otros especialistas que pueden ver mas alld de simples muestreos y encuestas,
que si bien han funcionado, en un futuro cercano ya no seran lo suficientemente
efectivas para abarcar mercados cada vez mas arraigados a sus costumbres,

como es el caso de pueblos indigenas y sociedades rurales. Inclusive, en lo que

103



es un acierto por parte de estos profesionales, este fendmeno que se han dado a
llamar antropologia aplicada esta4 contando con un buen grado de aceptacion. Al
considerarlo un acierto, hablamos especificamente por dos razones: la primera es
por la necesidad de dejar de ver a la antropologia y a la historia en general como
parte muerta del pasado, ya que existe una necesidad de aplicar esas ramas de
las ciencias sociales a problemas contemporaneos, lo que durante mucho tiempo
parecia distante; en segundo lugar, lo consideramos un acierto porque de esta
manera también se puede introducir un plano mas social, y mas mexicano a las
empresas transnacionales, que puedan ayudar a sacar un mejor provecho tanto

para las empresas como para las sociedades.

Como el mismo Bonfil Batalla lo expresaba, para lograr un avance social, se tiene
que dejar de ver nuestra cultura como algo ajeno, ademas de que se debe dejar
de ver a las empresas transnacionales como las conquistadoras culturales del
nuevo siglo™®. Tenemos que sacar el maximo provecho de nuestra cultura, que
tiene mucho que dar en cuestiones tecnoldgicas, de mercadotecnia internacional,
en manifestaciones artisticas y sociales. “México es uno de los grandes paises
lideres del movimiento cultural internacional, pues posee un gran potencial. Todo
aqui esta admirablemente reunido: tradicién, historia, vocacion profunda y

riguroso, constante e irrenunciable esfuerzo profesional...*.”

Por todo lo anterior es posible afirmar que la mercadotecnia internacional, junto
con el avance tecnoldgico fueron las Unicas variables constantes del proceso de
transculturacion del periodo en estudio, y por tanto aunque la mercadotecnia
internacional no puede ser considerada como causante directa de los cambios,
indudablemente fue uno de los factores mas importantes por su constancia y un
importante acelerador del proceso de transculturacién que llevo a la cultura de la
sociedad mexicana a un punto que hubiera sido imposible que llegara sin su

intervencion.

124 Bonfil Batalla, Guillermo, op. cit. pag. 13
125 Declaracion del pianista argentino Sebastian Forster al periédico Excelsior en Longi, Ana Marfa, “México
posee un gran potencial cultural”. Excelsior. pag. 1 - C
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No se pretende negar la responsabilidad que tienen los factores internos en el
proceso de transculturacion, pero el grado de influencia social que hoy en dia
representa el estar a la vanguardia en el binomio consumo — tecnologia (el
consumismo lleva a la adquisicion de tecnologia y viceversa) no es comparable

con otros componentes del proceso de transculturacion.

De alguna manera, todo esto se debe a que la gran mayoria de las variables
influyentes en la cultura de la sociedad son facilmente adaptables a la tecnologia y
a la mercadotecnia. En el campo educacional es necesaria la tecnologia, y cada
dia se puede observar una mayor presencia mercadologica de instituciones de
educacion particular; los partidos politicos recurren a los medios de comunicacién,
echando mano de la tecnologia para promocionarse, cada vez mas como si fueran
empresas encargadas de prestar servicios. De esta manera se pueden relacionar
todas las variables causantes del proceso de transculturacién con la tecnologia y
la mercadotecnia, para asi darnos cuenta de la gran importancia que estas dos
variables tienen dentro del proceso.
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3.3. Cambios sociales derivados del proceso de transculturacion

Son muchos los cambios que permiten ver la existencia del proceso de
transculturacion de la sociedad mexicana, y algunos de ellos no se hubieran
presentado, al menos en el periodo en estudio, de no ser por la accion de la
mercadotecnia internacional. Tal vez el mas notable de estos cambios al término
del sexenio en cuestion es el ensanchamiento de la brecha entre clases sociales.
La mayor parte de la sociedad esta consciente y comparte la opinién del escritor
Carlos Montemayor: “A partir de la globalizacién, hay mas pobres y menos ricos;
pero esos muchos pobres son cada vez mas pobres y los contados ricos cada vez

son mas ricos!?®”

. No es dificil ver que la clase media mexicana cada vez es
menor. Algunas minorias de esta clase han escalado para ser parte de la clase
alta y muchas otras personas han pasado a formar parte de la clase baja

mexicana.

El proceso de transculturacibn mexicano se manifiesta claramente en distintas
areas, y el reacomodo de las clases sociales es una de ellas; pero no simplemente
estamos hablando de que los individuos entren o salgan de nuestras
concepciones de clase alta, media y baja, sino que esas mismas concepciones
estan cambiando. Esta situacion no solo esta ocurriendo en nuestro pais, sino que

es un fenomeno mundial que bien es digno de una investigacion particular.

Ya se mencioné anteriormente que factores como la movilidad determinan la
pertenencia a las clases sociales. La nueva clase alta es aquella que dispone de
libre y total movilidad; la clase media la posee, pero limitada y subordinada a las
decisiones de la clase alta; finalmente, la clase baja es la que permanece inmovil.
Estas nuevas concepciones de estratificacion social, obviamente son directamente
proporcionales a la capacidad econdmica, por lo que no contradicen los
parametros anteriores, pero si los complementan haciéndolos ahora mas rigidos y

dificultando la entrada o ascenso a un nivel social mayor. La mercadotecnia

126 Camacho Olivares, Diego, “Con la globalizacion hay més pobres y menos ricos”. Excelsior. pag. 1 - C
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internacional sin duda ha sido la mayor contribuidora a este cambio de enfoque de
los niveles sociales, ya que aunque es cierto que la capacidad de adquisicién de
productos de tecnologia avanzada, o simplemente de moda, por si misma seria
caracteristica de pertenencia a cierto nivel social, el valor social que la
mercadotecnia internacional ha logrado dar a ciertos productos ha hecho que su
tenencia, independientemente de su funcionalidad, sea factor de reconocimiento

social.

La situacion peculiar de la sociedad mexicana ha hecho que en nuestro pais estos
cambios se den de una manera mas drastica. La posicion de nuestro pais en el
escenario mundial es casi intermedia entre los paises desarrollados y los paises
en desarrollo. Nos encontramos muy lejanos de la posibilidad de considerarnos un
pais desarrollado, y sin embargo, también nos encontramos muy distantes de los
paises menos desarrollados. Casi se podria afirmar que somos el pais menos
desarrollado de los desarrollados o de los méas desarrollados de los paises en
desarrollo. Esta peculiar caracteristica trae consigo fuertes cambios en la

estratificacion social del pais, dentro del proceso de transculturacion.

La proliferacion de la tecnologia y de otros bienes y servicios se da de una manera
paulatina en sus paises de origen, y tardan muchisimo en llegar, si llegan, a los
paises menos desarrollados. Debido a esa situacion peculiar en la que se
encuentra nuestro pais, las estrategias de distribucion de la mercadotecnia
internacional trajeron repentinamente los bienes y servicios a nuestro pais; es
decir, no llegaron con un proceso previo de asimilacion como sucedié en los
paises desarrollados, pero tampoco llegaron tardiamente, siendo conocidos desde
hacia tiempo por el resto del mundo, como es el caso de los paises en desarrollo.
Esto ocasiona que el golpe cultural sea méas fuerte en nuestra sociedad que en el

resto del mundo.

Por otra parte, la gran mayoria de los productos a los que nos referimos no son

simples lujos, sino que son vehiculos de insercion a la nueva realidad mundial; y
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obviamente representan un considerable gasto si las clases medias y bajas
desean adquirirlos y estar a la vanguardia tratando de no quedar hundidos en el

pasado.

Es claro que la clase alta mexicana tiene acceso a estos factores y la clase baja
no, pero ¢qué pasa con la clase media? No todos ellos tienen acceso, pero
algunos si. De esta forma muchos individuos que pertenecen a la clase media
pasan a formar parte de la nueva clase baja, ya que si bien econdmicamente
poseen una mejor posicion frente a la antigua clase baja, su forma de vida,
conocimientos, capacidades de incorporarse al mercado laboral, es cada vez mas
dificil, y sus formas de vida tienden a parecerse mas a esa clase baja. Lo mismo
pasa con quienes si tienen posibilidades de ingresar a la modernidad, ya que si
bien su capacidad econdmica muy dificilmente lograra asemejarse a la de los ricos
mexicanos, sus formas de vida no tenderan a parecerse a las de una clase baja, y
mas bien permaneceran en un punto intermedio entre ambos estratos. De esta
manera es cierto que la clase media mexicana es cada vez menor, y dadas las

circunstancias, tiende a desaparecer.

Otros ejemplos de cambios sociales derivados de la transculturacion, y que se
vinculan con la accion de la mercadotecnia internacional son apreciados al
analizar datos estadisticos de nuestra sociedad y compararlos con planes

mercadoldgicos implementados en nuestro pais.

Un caso muy claro de lo anterior se encuentra al observar el papel actual que
juega la mujer dentro de la sociedad mexicana. Es obvio que existe un proceso de
transculturacion en este rubro, y para comprobarlo observemos los siguientes

datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica.
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Cuadro 3 — 3 Numero de mujeres por cada 1000 habitantes.

1970 2000
Mujeres por cada 1000 habitantes 500 564

Elaboracién propia con base en datos del INEGI www.inegi.gob.mx

Cuadro 3 — 4 Comparacion del estado civil y nivel educacional de las mujeres de
1970 y 2000 por cada 1000 habitantes

1970 | 2000
Mujeres casadas 457 | 434
Mujeres de 1? afios o mas, casadas entre los 449 | 204
15y los 19 afos
Mujeres con al menos 1 grado de licenciatura, 12 94
0 Su equivalente académico

Elaboraciéon propia con base en datos del INEGI www.inegi.gob.mx

Como podemos darnos cuenta los cambios en el rol que juega la mujer mexicana
existen en muchos aspectos, desde el incremento de su genero en la poblacién
mexicana, hasta aspectos tales como un mayor grado de estudios, no se casa a
tan temprana edad, participa de una manera mas activa en el campo profesional y
en la dinamica comercial del pais, etc. Todos estos cambios en un principio
tuvieron origenes diferentes a la mercadotecnia internacional, pero es indudable
que estos mismos datos fueron recogidos por las empresas para elaborar sus
sistemas de informacién de mercados. De hecho, tal vez podria decirse que estos
cambios no son de una gran magnitud, pero debido a la mercadotecnia estos
datos se ven aumentados en la creencia popular. Toda esta informacion se vio
traducida para estas empresas en la necesidad de tratar a la mujer de una manera
diferente, de una forma que les satisficiera. Asi, en la publicidad empleada por la
mercadotecnia internacional dirigida a la mujer se habla de independencia y
libertad, con imagenes que emulan ejecutivas 0 mujeres muy ocupadas que
necesitan de productos que les faciliten su ajetreada vida. De hecho la planeacién
de los productos también va dirigida hacia esos aspectos, productos que les
faciliten las cosas o que les cuiden y resalten su belleza.
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Con esta publicidad y planeacion de productos la mercadotecnia internacional no
cred los cambios en la ideologia de las mujeres, pero si los aceler6 en gran
medida y provocé cambios mas profundos en el rol que juegan al interior de la

sociedad.

Otro ejemplo de cambios sociales lo encontramos en el marcado consumismo al
gue se enfrenta la sociedad. A diferencia de otros cambios, en este caso si se
puede pensar que la mercadotecnia internacional ha causado que la nuestra se
vuelva una sociedad de consumo. De hecho, este cambio traspas6 ya un nivel
superficial, ya que existen estudios psicolégicos que aseguran que existe una
necesidad de consumir muy marcada dentro de nuestra sociedad, y el ir de
compras puede inclusive ser considerado una terapia en casos de depresion. De
igual manera, la mercadotecnia ha sacado provecho de este caso y tanto en la
publicidad como en el disefio de los productos con una obsolescencia planeada

han encontrado una forma de ampliar su mercado y conseguir sus objetivos.

Finalmente uno de los casos mas contundentes de cambios al interior de la
sociedad es el del incremento de la poblacion que posee computadoras

personales y de la gente que tiene acceso a Internet. Veamos el siguiente cuadro.

Cuadro 3 — 5 Comparacion del nimero de computadoras personales y servidores
de Internet en 1994 y 2000 por cada 1000 habitantes

1994 | 2000
Numero de computadoras personales | 23 51
Servidores de Internet .07 |5.65

Elaboracidn propia con base en datos del INEGI www.inegi.gob.mx

Consideramos que el gran incremento observado en este cuadro se debe
principalmente a que en este aspecto del proceso de transculturacion han
interactuado las dos variables que consideramos de mayor importancia dentro del
proceso. Por un lado la tecnologia, que con su avance acelerado ha ido llegando
de una manera relativamente facil a muchas partes del mundo a la vez que ha ido

abaratando los costos de adquisicion de computadoras y servicios de Internet.
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Como se observa en el cuadro, al inicio del periodo de estudio de esta
investigacién no existia un solo servidor de Internet por cada mil habitantes y de
estas mil personas solo veintitrés personas poseian una computadora personal.
Para el afo 2000 se duplic6 el numero de personas con computadoras y los
servidores de Internet incrementaron su numero 8 veces. Por otra parte la
mercadotecnia internacional también ha jugado un papel de gran importancia, ya
gue a la vez que crea y vende computadoras y servicios para ellas, al ingresar a
Internet no es posible mantenerse aislado de la publicidad de miles de empresas
que buscan cualquier medio para llegar al consumidor, banners, pop-ups, spam,
mensajes instantaneos, son solo algunas de las formas en las que nos

bombardean de mercadotecnia internacional.

Otros muchos ejemplos de cambios sociales vinculados con el proceso de
transculturacion pueden ser encontrados no solamente al cotejar datos
estadisticos, basta platicar con personas que tengan recuerdos de la década de
los setenta para darnos cuenta de ello, ya que en muchas ocasiones los datos y
las graficas pueden ser frias al compararlas con las vivencias de la gente, que a
final de cuentas es quien ha vivido en carne propia este proceso de
transculturacion; y la mercadotecnia internacional ha influido notablemente en su

desarrollo.

111



Conclusiones



Conclusiones

El aspecto social, y mas especificamente el aspecto cultural de los paises debe
ser tomado en cuenta con mas seriedad en el estudio de las Relaciones
Internacionales. Ahora que la dinamica mundial esta caracterizada por la perdida
de hegemonia del Estado y el ascenso al poder de las empresas transnacionales
se hace mas evidente el hecho de que el tener un completo conocimiento de
nuestra cultura es un gran punto de partida para el desempefio de nuestras

relaciones internacionales.

El hecho no es que la cultura sea mas importante ahora que antes, sino que al
depender las empresas transnacionales de que la sociedad consuma sus
productos, se ha intensificado la interaccion entre ambas variables, y se ha

evidenciado la necesidad del estudio de esta problemética.

En este escenario, observamos a lo largo de la investigacion que la herramienta
gue las empresas internacionales han utilizado para vincularse con sus clientes ha
sido la mercadotecnia internacional. Esta evolucioné rapidamente en el periodo de
estudio hasta convertirse en el mecanismo principal de las empresas. En otras
palabras, la cultura de las sociedades esta ahora mas que nunca relacionada con
los intereses de los érganos rectores del escenario internacional, ya que se ha
consolidado como el punto mas explotable para la rentabilidad de las empresas

transnacionales.

Debemos estar concientes de que el estudiar nuestra cultura y pretender tomarla
como base para nuestras relaciones exteriores no implica una intencion de
aferrarse al pasado ni de forjar una sociedad chovinista. De hecho es lo contrario,
debemos abandonar la idea de que nuestra cultura corresponde al pasado, que
cuando hablamos de la cultura mexicana no solamente nos referimos a la era
prehispanica y a los héroes patrios. Al estudiar las definiciones de cultura nos
dimos cuenta de que existe un desorden en nuestra concepciéon de la misma, ya

que a la vez que estamos concientes de que hemos pasado por procesos de
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modernizacion e hibridacion cultural, cuando nos referimos a la cultura mexicana

lo hacemos en pasado, como si hubiera muerto.

Vivimos un proceso de transculturacion, los datos estadisticos y los recuerdos del
pasado no nos permiten mentir, pero este se ve aumentado y descontrolado por
este desorden de concepcién. El problema es que hemos hecho de cultura un
sindbnimo de pasado. El pasado es parte importante de la cultura, pero no puede
quedarse estatica. Lo que ocurre puede explicarse mediante la siguiente analogia.
Si observamos por muchos afos la fotografia de un nifio sin estar concientes de
los cambios que sufre y creyéramos que sigue siendo igual; obviamente al ver su

verdadero rostro no lo identificariamos.

No podemos evitar el proceso de transculturacion, pero si asimilamos y dejamos
de ver con miedo los cambios culturales a los que nos enfrentamos dia con dia
podremos saber hacia dénde llevan a nuestra cultura, e inclusive tomar o
desechar los elementos que necesitemos para formar nuestra cultura futura, es

decir, todo es cuestion de hacer una adecuada adaptacion cultural.

Las variables analizadas a lo largo de esta investigacion permitieron observar que
el proceso de transculturacion por el que atraviesan las sociedades de los paises
en desarrollo tiende a la creacion de una cultura global, y no Unicamente a la
estadounizacién de las culturas de los paises en desarrollo, ya la misma sociedad
estadounidenses, al igual que las sociedades de otros paises desarrollados,
atraviesan por un proceso de transculturacion. Por otra parte, los procesos de
transculturacion de los paises en desarrollo recogen elementos de varias culturas,
no Unicamente de la estadounidense a la vez que crean nuevos aspectos Yy
manifestaciones culturales. No se trata de que la cultura que atraviesa por el
proceso Unicamente tome valores culturales de otras, sino que ella misma

continta evolucionando y creando sus propios productos culturales.
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La hipotesis de este trabajo, que la mercadotecnia internacional juega un papel
determinante dentro del proceso de transculturacion, fue acertada, pero tal vez no
en la medida que esperabamos. En cierta medida se inicié esta investigacion
compartiendo la idea de quienes afirman que la mercadotecnia causa la
transculturacion. No es asi. La mayor parte de los cambios culturales que
identifican al proceso no fueron causados directamente por la accion de la
mercadotecnia internacional, sin embargo ésta si jugdé un papel determinante,
fungiendo como aceleradora del proceso. En México, por ejemplo, observamos
que los cambios respondieron a muy diferentes causas, y las empresas
encargadas de implementar la mercadotecnia internacional se dieron cuenta de
gue existia un cambio al interior de la sociedad. Se valieron de dichos cambios y
lanzaron agresivas estrategias que empujaron aiin mas a la sociedad a continuar
cambiando. Al tomar como base de sus estrategias mercadoldgicas los puntos
mas sensibles de la cultura de la sociedad contribuyeron a ampliar y acelerar los
cambios al interior de la misma. Dicho en sentido figurado, las empresas
transnacionales, utilizaron la mercadotecnia internacional como abono para una

tierra que les prometia muchos frutos, es decir, la cambiante cultura mexicana.

Al principio de estas conclusiones se mencioné la importancia del conocimiento y
sobretodo del reconocimiento de los cambios culturales a los que se enfrenta
nuestra sociedad para poder sentar las bases de nuestras relaciones
internacionales. Al hacerlo, no nos referimos a las relaciones internacionales a
nivel gubernamental, sino precisamente a nivel comercial y social. Consideramos
que de darse la formacion de una cultura global, la sociedad mexicana tiene
muchos elementos de importancia que aportar, y estamos a tiempo de insertarlos
en los gustos mundiales. Para ello, se debe retomar la interdisciplinariedad
caracteristica de las Relaciones Internacionales, pero no solamente al interior de
ellas, sino al exterior, fungiendo como disciplina intermediaria entre la
Mercadotecnia, la Antropologia, y la Psicologia a la hora de insertar nuevas
empresas en mercados extranjeros. De esta manera, quitandonos los miedos de

ser colonizados culturalmente podriamos inclusive fortalecer rasgos caracteristicos
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del pasado mexicano, ayudando asi al forjamiento de una identidad nacional

fortalecida.

Hasta ahora, la realidad es que los mas beneficiados con este proceso de
transculturacion han sido los integrantes de la clase alta. No solamente es que
sean ellos quienes tienen acceso a la vanguardia tecnolégica, sino que son ellos
mismos quienes se han encargado de propiciar estos cambios teniendo como
resultado un circulo méas cerrado al que es cada vez mas dificil llegar. Para una
persona perteneciente a la clase media es ya casi imposible ascender en la
estratificacién social por méritos propios, lo que ha ensanchado enormemente a la

clase baja.

A manera de reflexion, es posible extrapolar este cambio de forma y fondo en la
concepcion de los niveles sociales, y pensar que tal reacomodo pudiera estar a la
vez homogenizando poco a poco las clases sociales mundiales. Es decir, al
parecer al interior de México causa mas desigualdad, pero ubicando el fenédmeno
en una sociedad mundial, esto podria ser el inicio de una estratificacion social en

una cultura global.

Nosotros consideramos viable la generacion de una cultura global pero no en los
términos de aquellos quienes forzosamente la ven como la adopcion del modo de
vida estadounidense. Hay que recordar que no solo los paises en desarrollo
atraviesan por procesos de transculturacion y que no solo la mercadotecnia
internacional influye en ellos. Por ejemplo, al interior de Estados Unidos factores
politicos y sociales hacen hablar de la latinizacion de la cultura estadounidense; en
Europa los acuerdos internacionales hacen hablar de un continente unido, y en
todo el mundo factores ecoldgicos y espirituales han unido a individuos de culturas
distintas. A largo plazo, procesos de transculturacion particulares de cada
sociedad y mas aun, cambios culturales individuales pueden dar lugar a la llamada

cultura global.

116



El principal argumento al que apelan los negadores de este fenOmeno es la
imposibilidad de homogenizacibn de modos de vida y pérdida de raices
ancestrales. Ante esto deberian de cuestionarse si todos los miembros de una
colectividad tienen los mismos modos de vida y poseen las mismas raices.
¢Acaso la cultura mexicana, que es considerada tan sélida y ancestral, no tiene
dentro de si a individuos que no hablan el mismo idioma, no tienen la misma
religion, ni las mismas costumbres?; individuos gque nunca se conoceran entre si y
que tal vez ni siquiera imaginan su mutua existencia. ¢La cultura mexicana no
tiene dentro de si clases sociales que van de tener entre sus integrantes a los
hombres mas ricos y a los méas pobres del mundo? ¢Acaso esto no sucede en casi
todas las culturas del mundo? ¢ Seria muy dificil extrapolar esto a nivel mundial

para hablar de una cultura global? No.

Finalmente, queremos decir que una de las principales conclusiones a las que
llegamos con este trabajo de investigacion, es que la postura que se debe tomar a
propésito del tema de la transculturacion y de la cultura global no debe ser la de
tomar partido a favor de la defensa de una cultura basada en las raices indigenas
u olvidarnos de todo ello y centrar nuestros esfuerzos en forjar una nueva cultura
basada en simbolos globales. Debemos estar concientes de que ambas
realidades coexisten y no son antagonicas. Por el contrario, si aplicamos nuestros
esfuerzos en el desarrollo de una cultura global aprovechando nuestras raices
adquiridas a lo largo de los afios, creemos que podemos contribuir a una mejoria
tanto a nivel social, como en la posicion internacional de nuestro pais en el

reacomodo actual del orden mundial.

Con los resultados obtenidos en esta investigacion creemos que se pueden sentar
las bases para aprovechar la interdisciplinariedad caracteristica de las Relaciones
Internacionales y exteriorizarla hacia otras disciplinas y ciencias. Las Relaciones
Internacionales deben esforzarse para estudiar el conjunto de los fendmenos
internacionales, al margen de la rama académica en la que se encuentren, ya sea

la Mercadotecnia, la Psicologia, la Sociologia o la Antropologia. El profundizar en
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su estudio puede ayudar a crear puntos integrales de apoyo a los dos extremos
analizados durante el trabajo, la cultura de la sociedad mexicana, y a la
internacionalizacion de las empresas, extremos que nosotros consideramos
reconciliables. De esta manera, con la interaccion académica de las distintas
ramas del conocimiento, es posible dejar de ver el apoyo a la cultura nacional en
detrimento de los intereses empresariales y viceversa. Sin embargo, para poder
trabajar en este planteamiento se debe comenzar por llenar el vacio existente en
el campo de estudio de las Relaciones Internacionales en cuanto a aspectos
socioculturales se refiere, hacer una revaloracion de su importancia en la realidad
actual e incorporar este importante tema a la formacion académica de futuros

internacionalistas.
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