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La humanidad asiste

a la conformacion

~de un nuevo orden mundial,

signado por la proliferacion
de lo multinacional,

los acuerdos regionales,

los tratados de paz, el libre
comercio y cambios
profundos en las mds diversas
dreas, particularmente

en la economia, merced

la estructuracion de un modelo
global basado en el mercado,
con amplias repercusiones
sobre la vida social y cultural

M Agrivalca R. Canel6n S.
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MARKETING
GLOBAL

Pluralismo Cultural

1 impacto de las empresas, y sus con-

sabidas actividades de cardcter co-

mercial-mercantil, son hoy dia mayo-

res que nunca. De hecho, si hace tan
s6lo cinco afios las 100 compaiiias lideres en el
mundo representaban cerca del 20% de la pro-
duccién, y empleaban tan sélo el 0,5% de la po-
blacién, en la actualidad las cifras se revelan atin
mas polarizadas, tanto asi que, segin el estudio
anual The Fortune Global Five Hundred de lare-
vista Fortune, el volumen de ventas de muchas
de las referidas corporaciones suele ubicarse por
encima del Producto Interno Bruto (PIB) de
unos 182 paises, aproximadamente. !

Las marcas globales, como Coca Cola,
IBM, General Motors, Shell y Mitsubishi, entre
otras, despliegan sus productos por todo el pla-
neta y operan en mercados dominados por las
més diversas leyes y culturas, raz6n por la cual
podria afirmarse que, junto a sus empresas, han
conseguido constituirse en economias por si
mismas.

Sin duda, la Globalizacién representa uno
de los més grandes fenémenos y mitos de fina-
les del Siglo XX y principios del Siglo XXI, aun
cuando sus origenes pueden reconocerse con
tan sélo mirar los ultimos cinco siglos.?

En verdad, los pininos de 1a Globalizacién pue-
den fecharse hacia el afio 1420, cuando Enrique
“El Navegante”, Rey de Portugal, inicié la ex-
ploracién de las costas de Africa desde Sagres.?
Para aquella época, el establecimiento de la eco-
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nomia-mundo se hizo posible gracias a la
conjuncién de tres factores esenciales:

* Una expansién del volumen geografico
del mundo en cuestién.

* El desarrollo de una multiplicidad de
métodos de control del trabajo para di-
ferentes productos y zonas de la econo-
mia-mundo.

* La creacién de aparatos de Estado rela-
tivamente fuertes que, posteriormente,
se convertirian en los Estados del cen-
tro de la economia-mundo capitalista.*

Bajo semejante influjo, y ala vueltade
cien afios, se asentd un imperio mundial
sin precedentes, que abarcaba buena par-
te de los cinco continentes, e imponia una
cultura superior, con Felipe II a 1a cabeza
de los reinos de Espaiia y Portugal.

En el nicleo de aquella urdimbre his-
térica reposaban el Catolicismo, el Mer-
cantilismo y el Feudalismo, amparados
por el uso eficaz de tecnologias que otor-
gaban superioridad bélica frente a las po-
blaciones nativas, a saber, la navegacién a
vela, las armas de fuego, la imprenta y la
domesticacién del caballo.

~ No obstante, a la muerte del soberano,
Espafia y Portugal habrian de separarse,
marcando con ello la declinacién progre-
siva del imperio, de cuyo ocaso serian tes-
tigos el Protestantismo, la Ilustracién y la
Revolucién Francesa, con sus secuelas en
los movimientos de emancipaci6én lati-
noamericana.’

De este modo, en la configuracién pri-
migenia de lo que podria calificarse como
la pretensién globalizadora de la cultura
occidental, concurrieron la voluntad de
dominio cientifico y técnico de la natura-
leza, el espiritu de empresa y la amplia-
cién de la oferta de los productos a nivel
mundial, inicidndose los irreversibles ca-
minos del comercio que despertarian la
ambicion de las conquistas militares. -

Asi, la economia-mundo concebida y
practicada desde el siglo X VI, conllevaba
una tendencia a conquistar y aculturar. La
modernidad, esencialmente occidental y
cristiana, hacia su entrada en la historia
incorporando a los otros pueblos, por un
lado, a su 6rbita del saber y del poder po-

litico y comercial, y por el otro, a su pe-

culiar filosofia y teologfa. Las culturas
que habian coexistido como mundos se-
parados de significados, de ethos y de
cosmovisiones comenzaron a adentrarse
por los derroteros del sometimiento, la re-
sistencia y la transformacién, ante una
cultura hegeménica que imponia su Dios,
sus Reyes y su comercio.®
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En verdad, los pininos
de la Globalizacién pueden
fecharse hacia el aiio 1420,
cuando Enrique “El Navegante”,
Rey de Portugal, inici6
la exploracién de las costas
de Africa desde Sagres
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Siglos més tarde, corresponderia a In-
glaterra protagonizar la segunda ola de
Globalizacién, impulsada a un mismo te-
nor tanto por el afan de lucro como por la
sed de gloria y conquista, fines éstos que
también servirian de estimulo a Holanda,
Rusia, Alemania, Francia, Dinamarca,
Estados Unidos y Jap6n, esgrimiendo co-
mo armas el buque de vapor, el ferroca-
rrl, el telégrafo y el rifle de repeticién.

Alolargo de este pasaje temporal, jus-
to a ]a vanguardia y a la par de los ejérci-
tos, avanzaban firmes las empresaé, en-
cargadas de difundir los avances tecnold-
gicos de la Revolucién Industrial, cuyas
manifestaciones mds significativas serfan
las méquinas textiles, las cosechadoras,
los periddicos, el alumbrado de gas, la bol-
sa de valores y muchas otras innovaciones.
Para entonces, la Globalizacién de los
mercados fue més extensa; su credo era la
Ciencia, el Capitalismo y el Progreso,
consignas que fueron enarboladas, inclu-
sive, hasta el final de la I Guerra Mundial.

A partir de la segunda mitad del Siglo
XX, la Globalizacién habria de expandir-
se con renovada fuerza, esta vez de 1a ma-
no de Estados Unidos, en su condicién de
poder dominante-hegeménico, acompa-
fiado por la Unién Europea y Japén como

poderes secundarios. La robética, la in-

formatica, las telecomunicaciones y la In-
ternet ilustran la vasta e impresionante ga-
ma de recursos técnicos que caracterizan
a esta época, mientras que, en el flanco
cultural, las producciones de Hollywood
acaparan las salas de cine en el mundo y

ocupan la mayor proporcién del tiempo
en la televisién.”

Por su parte, el turismo, los negocios
y lapolitica internacional encuentran su me-
jor expresion en el inglés, dejando atrés el
antiguo y vituperado expediente del colo-
nialismo, que cede su lugar a las recomen-
daciones formuladas por organismos
multilaterales como el Banco Mundial
(BM), el Fondo Monetario Internacional
(FMI) y la Organizacién de Estados Ame-
ricanos (OEA).

Pero, mas alla de estas consideracio-
nes, en las que privan como rasgos evi-
dentes la organizacién del mundo bajo un
sistema socioeconémico, una cultura do-
minante y un centro de poder descollante,
la reciente ola de la Globalizacién apun-
ta, sobre todo, hacia un esquema de ges-
tién de la empresa que, como respuesta a
la creciente complejidad del entorno com-
petitivo, se preocupa por identificar y fo-
mentar dentro de si una serie de compe-
tencias a escala mundial, con el fin de ma-
ximizar los beneficios y consolidar sus
cuotas de mercado. &

Desde esta 6ptica, si bien los primeros
pasos de la “Globalizacién contempora-
nea” se suscitaron en el marco de los in-
tercambios que confluyeron en un merca-
do global y de total fluidez, la funcién fi-
nanciera terminé por imprimir su dindmi-
ca, cobrando autonomia y colocdndose
por delante de la produccién y de la inver-
si6n industrial. *

A tales efectos, la consigna que se yer-
gue sobre la 16gica empresarial es la de la
integracién econémica, orientada a la eli-
minacién de las barreras establecidas al
comercio de bienes y servicios entre pai-
ses, lo que deriva en las ventajas propias
de un mercado amplio, entiéndase, incre-
mento de la eficiencia intra-regional en la
utilizacién de los recursos, mejores con-
diciones de competitividad y niveles de
productividad superiores.

En consecuencia, surgen pautas fren-
te a las cuales conviene a las compaiiias
adecuarse a un nuevo planteamiento de
gerencia internacional, orientado a la con-
secucién de los siguientes objetivos:

e Ampliar la demanda potencial, lo que
permite la colocacién de mayores vo-
limenes de produccién gracias a las
economfas de escala y, con ello, 1a ob-
tencidén de resultados superiores.

+ Diversificar el riesgo comercial, operan-
do en entornos econdémicos diferentes.

* Alargar el ciclo de vida del producto,
implantidndose en mercados que no
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presenten un nivel de desarrollo nota-
ble, pero en los que la demanda global
se encuentre en franca expansion.

 Diversificar posiciones en mercados en
los que también opere la competencia.

¢ Reducir los costes de aprovisiona-
miento y de produccién mediante la
explotacién de las ventajas competiti-
vas de los distintos paises.

» Diseiiar planes futuros de crecimien-
to e innovacién, basados en estrategias
ofensivas y de largo plazo. 1°

Ante un escenario harto complejo co-
mo el descrito, en el que, al unisono, se ma-
nifiestan corrientes que empujan hacia la
Globalizacién y perviven presiones para
aumentar la receptividad local, las compa-
fifas tienden a adoptar distintas modalida-
des de gestién, atendiendo al conjunto de
caracteristicas que le son inherentes:

¢ Empresas Nacionales. Detentan los
atributos organizacionales reservados al
periodo tildado de “vieja economia”.
Guardan vinculacién con los factores
tradicionales de produccién, y su mer-
cado se circunscribe estrictamente al
territorio nacional.

¢ Empresas Multinacionales. Casi en
la totalidad de los casos, estan com-
puestas por muchas compaiiias loca-
les que disponen de un alto grado de
autonomia, y que apelan a la funcién
de multinacional cuando asi lo exi-
gen las condiciones del mercado o
las normativas legales de los respec-
tivos paises. Su éxito se-centra en
brindar respuesta idénea a las necesi-
dades de un cliente local con caracte-
risticas definidas, como una nacién o
una regioén.

¢ Empresas Globales. Estas compaiiias,
también denominadas internacionales,
se componen de varias empresas loca-
les que suelen ser copias de una origi-
nal asentada en un punto geogréfico
determinado. En muchas ocasiones se
avienen con la representacion en un te-
rritorio local en tanto parte de su poli-
tica de expansién fordnea.

e Empresas Transnacionales. Res-
ponden a las exigencias de los merca-
dos locales y, al mismo tiempo, asu-
men su gerencia con una perspectiva
global. En este tipo de compaiiias, la
gestion del conocimiento interno es el
factor clave para la administracién; de
alli que rompan con las pautas tradi-
cionales, no s6lo en lo que concierne

o6

A la luz de esta perspectiva
globalizante, la definicién de
cultura se amplia para sustentar
tanto unos procesos de intercambio
y flujo de mercancias
sin limites espaciales, como
una realidad en la que el tiempo
cronoldgico no cuenta
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a Jos procesos productivos, sino tam-
bién en lo referente al entramado or-
ganizacional. !

Precisamente, el advenimiento de em-
presas de esta tltima indole, instaladas en
medio de grandes mercados donde la ho-
rizontalizacién de la economia es la carac-
teristica resaltante, trae consigo la necesi-
dad de disponer de un conocimiento glo-
bal sobre las culturas, por cuanto los blo-
ques econémicos propician el acceso a
masas de consumidores hasta ahora sin
precedentes.

EN LA TORRE DE BABEL

La irrupcién del término Globalizacién ha
puesto de relieve una visién que no alude
especificamente a la internacionalizacién
econémica movida al abrigo del capitalis-
mo, sino més bien a un estadio post-indus-
trialista en el cual las lineas de montaje y
la propiedad pierden su impetu frente a la
creciente marcha de la “sociedad de la in-
formacién” y el conocimiento, mientras
que los Estados Nacionales dan muestras
de un ritmo menos estruendoso en el con-
cierto mundial, y el mercado, a los fines
précticos, se convierte en el patrén indis-
cutible de todas las acciones humanas.!?
Dentro de este marco de aconteci-
mientos, el nuevo sistema econdémico
emerge de la mano de la revolucién tecno-
l6gica, en la que se imbrican los concep-
tos de lainformaci6n y de la comunicacidn,

tradicionalmente inscritos en la esfera de
la cultura y sus consabidas manifestacio-
nes, pero traducidos al plano econémico a
través de la mercantilizacién de los bienes
y de los servicios.!?

A laluz de esta perspectiva globalizan-
te, la definicién de cultura se amplia para
sustentar tanto unos procesos de intercam-
bio y flujo de mercancias sin limites espa-
ciales, como una realidad en la que el tiem-
po cronolégico no cuenta, y enlaquela tec-
nologia asociada a las im4genes constitu-
ye la representacién de la modernidad y
consolida el imaginario colectivo.

La légica de este proceso, resumida
tras el vocablo “libre competencia”, se
adecua perfectamente a los pardmetros es-
bozados por el nuevo orden econémico
neoliberal, el cual tiende a eliminar las
fronteras de los Estados-Naciones, en una
especie de gramética globalizadora que
asume y entiende lo cultural como la per-
manente bisqueda del equilibrio entre lo
universal y lo regional; al fin y al cabo, lo
importante es entrar en el juego de la ofer-
ta y de la demanda, apartando cualquier
concepcién ideolégica o territorial. '

Es asi como Rafael Roncagliolo, entre
sus juicios, sefiala que la sociedad atravie-
sa por un cambio de época, y no unica-
mente por una época de cambios, en la que
se perfila una genuina “Revolucién cultu-
ral”, que abarca la dimensién econémica,
la esfera técnica, el trabajo, el tiempo li-
bre, la educacién, las relaciones politicas
y, por su puesto, las comunicaciones.

Siguiendo esta linea de argumenta-
cién, la Globalizaci6én brota como posibi-
lidad en todo su esplendor gracias a la
mundializacién de la tecnologia, que a
modo de conector de redes universales,
permite la circulacién de los flujos de in-
formaci6n y los movimientos de integra-
cién, y genera un nuevo tipo de espacio en
donde se transforma el sentido del comu-
nicar hasta rozar la deslocalizacién € hi-
bridacién de las culturas.'

En tal sentido, para el soci6logo brasi-
lefio Renato Ortiz, autor de las obras Mun-
dializacion y Cultura (1997) y Otro terri-
torio (1998), el mercado se globaliza jun-
to a la tecnologfa, mientras que la cultura
se mundializa, a juzgar por el hecho de
que, si bien es cierto que la dindmica eco-
némica internacional gira y se controla
desde un capitalismo transnacional, no lo
es menos que existen multiples culturas
nacionales, regionales y locales que convi-
ven dentro de una economia de mercado de
productos simbélicos y de sensibilidades,
dando lugar a la conformacién de un “ima-
ginario colectivo internacional desterrito-
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rializado” que, a su vez, edifica lo que de-
nomina la “modernidad-mundo”. 16

El razonamiento anterior decanta en
dos vertientes: una que se admite como es-
trategia econémica y tecnolégica para ex-
pandir macroempresas y corporaciones fi-
nancieras, y otra que proyecta una red de
imaginarios, tanto individuales como colec-
tivos, a través de las industrias culturales,
tal como lo aduce Reyes Matta, quien sos-
tiene que la penetracién econémica trans-
nacional se apoya en la accién de los siste-
mas de comunicacién masiva, los cuales
crean un ambiente cultural que impulsa el
consumo como meta principal, presiona
hacia una forma de vida, un estilo de ser y
de relacionarse con los demds, y articula la
idea de un ciudadano tipo que se expande
por encima de todas las fronteras.!?

Asi, “la Globalizacion Imaginada” de
Néstor Garcia Canclini cobra vida cuando
los dos procesos antes mencionados lo-
gran conectarse a las redes supranaciona-
les para ampliar su radio de accién. De alli
en adelante, bienes materiales, mensajes
culturales y artisticos viajan en un tren vir-
tual que recorre los cinco continentes, ubi-
cando simultdneamente los productos
simbdlicos en distintos escenarios.

Entonces, el concepto de Globaliza-
cién, comiinmente asociado a la expansién
econémico-productiva, comienza a reves-
tir otro cariz dentro de lo estrictamente cul-
tural, enlazdndose, a una misma vez, con
la transnacionalizaci6n de 1a produccion, la
desterritorializacién de los mensajes y la ho-
mogeneizacién de los pensamientos, cuya
versién més optimista remite a la idilica y
armoénica “Aldea Global”, velada en oca-
siones tras el relato critico que habla de la
“MacDonalizacién del mundo” y la des-
truccién cultural.!8

Sin embargo, el devenir del sistema
productivo actual no siempre conduce ha-
cia la estandarizacién en términos de uni-
formidad y regularidad; muy por el con-
trario, a la fragmentacién y a la segmenta-
cién de los mercados se le agrega, recien-
temente, la tendencia a la personalizacién
del target. 1°

En otras palabras, la Globalizaci6n se
presenta en forma ambigua y contradicto-
ria, en un movimiento pendular que pro-
cura la unién y la separacién, que incre-
menta las distancias y las diferencias en-
tre los individuos, pero que, en definitiva,
busca aprovechar la multiplicidad; con
ello garantiza, en el flanco econémico, la
colocacién de sus productos en 4mbitos
internacionales y locales, y en la 6rbita
cultural, la introduccién y el afianzamien-
to de un imaginario colectivo que contri-
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Las reacciones y los habitos de
compra pueden tener un caracter
individual, pero se encuentran
fundamentalmente matizados por
las numerosas fuerzas que rodean
al individuo. Por consiguiente,
el plan de mercadeo debe ser
formulado de acuerdo con los
valores, la tradicion, el nivel
de educacion, los usos
y las costumbres de quienes
integran la poblacién
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buya a expandir, dentro de lo particular, la
universalizacién de las mercancias. De su-
yo que, aun cuando subsista la tensién na-
tural y permanente entre las tendencias
homogeneizadoras y de diversificacién
cultural, ambas acaben por coexistir, en-
trecruzarse y confluir.

De acuerdo con Margarita Zires, las
culturas son tejidos de formas mudltiples
(rituales, practicas, tecnologias, institu-
ciones), que poseen diferente organicidad
y sistematicidad. Por ello, se hace preciso
trabajar los puntos de convergencia cultu-
ral y las 16gicas de divergencia cultural,
las cuales, al acompasarse mutuamente,
muestran no sélo la creciente intercone-
xién entre las comunidades, los grupos so-
ciales y los pafses, sino que también con-
templan aquello que los separa.?

Semejante contexto globalizado esti-
mula la formacién de nuevas identidades
que, independientemente de que se les ca-
lifique de postnacionales, multiculturales
o postmodernas, se definen tomando co-
mo punto de partida la convivencia de
simbolos o referentes tradicionales con re-
ferentes culturales mundiales, situacién
intimamente ligada a lo que se conoce co-
mo hibridacién.

Por consiguiente, en los estudios cultu-
rales actuales, la identidad no es percibida

como un todo articulado de rasgos que di-
bujan, de una vez y para siempre, la silue-
ta de una entidad, sino como juegos de
identificaciones derivadas de procesos so-
ciales dindmicos. Como lo indica Clifford,
la identidad, en su acepcién etnogriéfica,
debe ser siempre mixta, relacional e inven-
tiva, por cuanto, al intervenir en un mundo
interconectado es siempre, en diversos
grados, “inauténtica”, vale decir, atrapada
entre culturas e implicada en otras”.?!

En consecuencia, las identidades
emergen y se revelan en funcién de las de-
mds identidades con las cuales establecen
relaciones, en un mundo crecientemente
interconectado, con miuiltiples referencias,
polos relacionales, usos, apropiaciones y
précticas significantes.

MERCADEO MULTICOLOR

La creciente Globalizacién y el cambio
tecnolégico marcan el tinte distintivo de
los negocios de hoy, y han supuesto trans-
formaciones en los esquemas operativos
basicos de las empresas, las cuales han pa-
sado a considerar al mundo como su nue-
vo mercado, en cuyo interior tienen que
desarrollar todas sus actividades.

Los gerentes enfrentan nuevos retos
cada dia: competencia global, complejas
fuerzas sociales, innovaciones y cambios
tecnoldgicos, por lo que requieren de una
probada capacidad para mantener e incre-
mentar la satisfaccién de los clientes, la
participacién de mercado y las utilidades.

El rasgo més significativo de la mun-
dializacién en las dltimas décadas es el
avance de la internacionalizacién del pro-
ceso productivo. Hoy en dia, lo local se
autodetermina por el origen de la produc-
cién y no por el drea de destino, lo que de-
viene en el hecho de que muchas organi-
zaciones son, al mismo tiempo, pequefias
en un sentido y grandes en otro, centrali-
zadas en algunos aspectos, y descentrali-
zadas en otros tantos.??

Este salto se hace evidente al constatar
el aumento de la inversién extranjera di-
recta manejada por las 600 empresas que
controlan un tercio del PIB mundial. A
través del outsourcing, los joint ventures y
los contratos de asistencia, estas compa-
fifas han conseguido fijar un control casi
absoluto sobre todos los eslabones inter-
nacionales del proceso de fabricacién y
venta de bienes y servicios.

Por tanto, el meollo del asunto ya no
reside estrictamente en el aprovisiona-
miento de los productos primarios, o en el
copamiento de los mercados mediante el
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protagonismo de las filiales, sino mds bien
en la introduccién de lo que Andreff 1la-
ma la “descomposicién internacional del
proceso productivo”, es decir, la especia-
lizacién de cada sucursal en un tipo espe-
cifico de operacién, atendiendo a la estra-
tegia mundial de la corporacién. Este es €l
motivo por el que se ha generalizado la re-
localizacién de las tareas de alta califica-
cién en las naciones desarrolladas, rele-
géndose al resto de los paises las faenas de
tipo taylorista.

Asimismo, desde la década de 1980, la
nueva rivalidad a escala productivo-inter-
nacional se erige en tanto fuerza propul-
sora de la espectacular oleada de fusiones
que contribuyen a reducir los costos y a au-
mentar la competitividad. Ello explica el
aumento de la centralizacion del capital, la
formacién de complejos que integran y
amoldan los servicios a los requerimientos
de la industria, y la multiplicacién de
acuerdos entre empresas para asegurar la
distribucién de los distintos bienes.

Asi, “la fabrica y el producto mundia-
les” pasan a representar la tendencia cen-
tral del capitalismo que linda con el final de
un siglo y el principio del siguiente, simbo-
lizados por la sustitucién de logo “hecho en
tal pais” por “hecho en tal compaiifa”. 2

Paralelamente, ¢l libre flujo de infor-
macién dota a los consumidores de un po-
der inédito, convirtiéndolos asi en “ciuda-
danos del mundo”, lo que trae consigo el
imperativo de crear estrategias globales
que puedan satisfacer necesidades sin
fronteras.

De allf que el tema de 1a Globalizacién
adquiera especial relevancia para la pricti-
ca de laMercadotecnia en cualquier econo-
mia del planeta, en razén del extraordina-
rio impacto provocado por la importacién
masiva de articulos de primera categoria
que ejercen una presién competitiva sobre
los productos nacionales, amenazandolos
con desplazarlos con relativa facilidad.

Bajo este marco, resulta imprescindi-
ble descubrir y analizar las preferencias,
los deseos y las expectativas que subyacen
en los consumidores pertenecientes a los
diferentes mercados internacionales, asu-
miendo que. cada una de estas plazas co-
merciales posee sus propias caracterfsti-
cas y niveles de competencia.

En este sentido, el trabajo de Merca-
dotecnia puede alcanzar cualquiera de los
principales beneficios potenciales ofreci-
dos por la Globalizacién, como son:

¢ Reduccién de costos. Los gastos de
personal disminuyen cuando se conso-
lidan las funciones de marketing en
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Paralelamente, el libre flujo
de informacién dota a los
consumidores de un poder inédito,
convirtiéndolos asi en
“ciudadanos del mundo”,
lo que trae consigo el imperativo
de crear estrategias globales
que puedan satisfacer necesidades
sin fronteras

” -

multiples paises y se eliminan las du-
plicaciones de actividades. Por su par-
te, los costos generados por los mate-
riales de promocién e impresién de
empaques se economizan, dado que se
globalizan los anuncios publicitarios.

* Mas preferencias de los clientes. Un
mensaje uniforme, sea que se comuni-
que por medio de la marca registrada,
del empaque o de la publicidad, re-
fuerza la conciencia, el conocimiento
y la actitud de los clientes respecto del
producto o servicio.

¢ Mayor eficacia competitiva. El poder
competitivo de los esfuerzos de mar-
keting puede incrementarse concen-
trando los recursos en un nidmero se-
lecto de programas.

e Mayor eficacia de los programas.
Las buenas ideas en marketing son es-
casas, de modo que un programa de
Globalizacién que supere las objecio-
nes locales y permita la difusién geo-
gréfica a escala universal, puede elevar
el promedio de los resultados en todo
el mundo. %

A primera vista, las empresas que de-
ciden operar en mercados internacionales
se ven impelidas a re-enfocar su Mercado-

tecnia. En efecto, un desempeiio satisfac-
torio reclama conocer el ambiente y deter-
minar cudles métodos gerenciales y ele-
mentos de la mezcla del marketing a nivel
nacional han de transferirse directamente
a los mercados extranjeros o, en su defec-
to, modificarse o eliminarse.

Existen, pues, una serie de factores
muy peculiares en torno a cada plaza de
actividad comercial, condicién obvia si se
retrotrae que cada pafs es diferente a otro
en cuanto a sus rasgos econdémicos y poli-
ticos, asi como también en lo atinente a
sus caracteristicas culturales. Es por esto
que resulta importante llevar a cabo un
andlisis de dichos factores antes de deci-
dirse por la aplicacién del programa de
mercadeo en cuestion. ¥’

Sin duda, todo elemento de la mezcla
de marketing es susceptible de Globaliza-
cién: disefio del producto, posicionamien-
to de la marca, empaque, precio, estrate-
gia y ejecucién publicitaria, promocién y
distribucién. Empero, conviene no pasar
por desapercibido que cada persona es
producto de la cultura en que vive.

Las reacciones y los hébitos de com-
pra pueden tener un caracter individual,
pero se encuentran fundamentalmente
matizados por las numerosas fuerzas que
rodean al individuo. Por consiguiente, €l
plan de mercadeo debe ser formulado de
acuerdo con los valores, 1a tradici6n, el ni-
vel de educacion, los usos y las costum-
bres de quienes integran la poblacién.

En atenci6n al planteamiento anterior,
se sigue que las estrategias del comercio
global requieren de extensos estudios cul-
turales encaminados a identificar la corre-
lacién existente entre los estilos de vida y
los patrones de consumo, en aras de emi-
tir prondsticos validos para cada cultura,
lo que redunda en el entendimiento y el al-
cance del consumidor apelando, en primer
lugar, a los valores similares que se man-
tienen pese a las distancias y, en segunda
instancia, enfatizando los aspectos particu-
lares para explotar la diversificacién de
los gustos. 28

Evidentemente, el Marketing Global,
lejos de entrafiar la estandarizacién de todos
los elementos que componen la estrategia,
apunta hacia un enfoque distinto para el
despliegue de programas en los que se com-
bine la flexibilidad con la uniformidad: la
clave es encontrar el mejor equilibrio entre
adaptacién local y estandarizacién global.

En este sentido, corresponde a los japo-
neses el mérito de acufiar el término Glo-
calizacién para conceptuar la convivencia
de ambos procesos de comunicacion. Algu-
nos resumen su pensamiento con la frase
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“Think Global, Act local”, y aluden com- -

pafiias como Coca-Cola y Sony, las cuales
han logrado convertirse en un imaginario
significativo para cada cultura, pero tam-
bién para la mayor parte del mundo.

La Glocalizacién se gesta, entonces,
como un movimiento que aprovecha las di-
ferencias y las particularidades nacionales,
regionales y locales para construir estrate-
gias integrales de mercado en tanto insumo
bésico para las agencias de publicidad.?®

PUBLICIDAD GLOBAL,
IDENTIDAD UNIVERSAL

La Globalizacién es proceso que se ha ti-
pificado dentro de las industrias cultura-
les, especialmente en la Publicidad, cuyos
alcances se extienden merced la forma-
ci6én de mercados mundiales y la presen-
cia de grandes corporaciones que encuen-
tran en los medios de comunicacién la po-
sibilidad de ampliar los sistemas de infor-
macién para la difusién comercial. %

La Publicidad es una funcién de co-
municaciones que asienta su fundamento
en la actividad econémica, condicién que
le otorga las siguientes caracteristicas:

* Es una industria que responde a mer-
cados controlados por empresas mul-
tinacionales, y difunde sus mensajes a
grandes sectores de la poblacién.

+ - Constituye un negocio altamente con-
centrado, debido a la presencia de
grandes anunciantes. De hecho, la
Globalizacién del mercado tiene su re-
flejo més fidedigno en las megafusio-
nes de agencias publicitarias, como la
ejecutada por J. Walter Thompson y
Ogilvy & Mather para formar el Gru-
po WPP, considerada la mayor empre-
sa de publicidad en el mundo. Por lo
que respecta a nivel local, tiene lugar
la asociacién de empresas transnacio-
nales con nacionales. 3!

*  Sus servicios s6lo pueden ser pagados
por las grandes empresas productoras,
con capacidad econémica para contra-
tar espacios y tiempos en los medios
de comunicacién.

¢ Contribuye a la formacién de un mer-
cado centrado en torno a la seduccién,
el gusto tribal y el narcisismo, orienta-
do al consumo del mayor nimero de
mercancias en un doble nivel: la ad-
quisicién del producto y el consumo
simbdlico de valores. De esta forma, la
Publicidad se ubica como un referente
en procesos sociales de intercambio y
de representacién de la realidad. 32

o6

En el pasado, el personal
encargado de las funciones de
marketing sostenia que las
diferencias culturales eran
tan grandes que las compaiiias
tenian que adaptar la estrategia
del producto a la cultura local;
no obstante, los gerentes
internacionales de marca,
motivados por factores de
eficiencia, frecuentemente
apoyaban la creacién de marcas
globales que tuvieran
caracteristicas que atrajesen
a todas las culturas

"

La mundializacién de la cultura que se
difunde gracias al Marketing Global crea
extensas redes simbdlicas y econdémicas
que estructuran la cotidianidad. De plano,
algunos comportamientos relacionados
con el consumo y la manera de organizar
la vida resultan andlogos en Tokio, Paris,
Nueva York, Sao Paulo y Londres.

Asi, puede hablarse de las “referencias
culturales desterritorializadas” o de la
“fragmentacién de las identidades nacio-
nales”, lo cual guarda consonancia con la
figura cartogréfica cultural del mundo
contemporaneo. Ello significa que la
mundializacién atraviesa lo nacional, en
tanto entidad no del todo estéatica ni aut6-
noma, convirtiéndolo en un territorio con
una gran capacidad para la transformacién
y el desplazamiento de un imaginario cul-
tural a otro.3?

Dado que la sociedad de consumo re-
posa, en gran medida, sobre la cultura de
masas y la Publicidad, la integracién de
mercados se traduce en campaifas a nivel
mundial, materializadas en anuncios que
trascienden la estructura fisica y corpdrea

del producto para remitir a significados an-
clados en valores e imagenes sociales: el
mensaje se instituye en el producto final de
la actividad publicitaria, la mercancia que
se vende al anunciante, la parte visible de
una industria de enormes dimensiones.

Ello podria traducirse en la tentacién de
concebir al mundo corno un mercado Uni-
co, cuyo éxito se fundamenta en el marke-
ting de productos y marcas globales, lo que,
grosso modo, implica extrapolar y genera-
lizar, para el conjunto de las firmas y de las
plazas comerciales, la experiencia de recu-
Irir a los mismos ejes-marketing, a los mis-
mos temas, alos mismos slogans'y jingles.3

Esta nocién del proceso publicitario
alega que el mismo mensaje puede funcio-
nar en cualquier pafs con su simple trasla-
do o traduccién. Sin embargo, junto a es-
ta idea, coexiste aquella que destaca la ne-
cesidad de particularizar los mensajes y
precisar, con la mayor exactitud posible,
el perfil idéneo de los consumidores po-
tenciales; de esta forma, se admite el re-
querimiento basico de propinarle un sello
propio a los mensajes y no limitarse a se-
guir la pauta mundial.

La mundializacién se manifiesta, en
consecuencia, de distintas maneras, segtin
los lugares que atraviesa y desterritoriali-
za. Cada espacio es descentrado por nue-
vos imaginarios y sensibilidades, impul-
sandose una deslocalizacién geocultural:
ciudadanias miiltiples producidas por la
movilidad de mercados y de culturas en lo
nacional y transnacional, haciendo del de-
sarraigo, y no de la raiz cultural, la expre-
sién de la época.®

Es a partir de estos elementos desde
donde se asume el concepto esgrimido por
Renato Ortiz del “sistema-mundo”, el cual
no da por sentado la disolucién del Estado
Naci6n, sino el flujo de otros modelos en su
interior, constituyéndose en poderosos ima-
ginarios de consumo que brindan una nue-
va forma de unidad en la desterritorializa-
cién, una memoria colectiva masiva que ge-
nera un modo de conducta compartida.

Por lo tanto, la creacién del mercado
universal no basta; éste es la base, pero es
imprescindible convertir al consumidor en
una categoria universal. Utilizando los
medios masivos de comunicacién se crea
un patrén del “buen vivir”, se estandarizan
las marcas y se homogeneizan las aspira-
ciones, configurando “élites” y “clases
medias” globalizadas que siguen los mis-
mos estilos de consumo, mostrando prefe-
rencias por las mismas marcas globales.3

Los viajes de turismo, las visitas a Dis-
ney World, 1a concurrencia a los shopping-
centers, los paseos por las calles comercia-
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les, forman parte de un mismo imaginario
colectivo. Grupos de clases medias mun-
dializadas pueden asi aproximarse, comu-
nicarse entre si, compartir los mismos
gustos, las mismas inclinaciones, y circu-
lar en un espacio de expectativas comu-
nes; por ejemplo, hay alrededor de 270
millones de adolescentes y jévenes, entre
los 15 y los 18 afios, habitantes de 40 pai-
ses diferentes, que integran los llamados
Global Teens, afectos a la misma cultura
pop y el mismo tipo de ropa, entre otras
referencias de vida.

De manera que las personas escogen li-
bre e individualmente los objetos ofrecidos
por el mercado, pero colectivamente for-
man parte de un conjunto homogéneo de
consumidores. Por una parte, todos poseen
un deseo de adquirir productos (proceso de
homogeneizacién del gusto), pero por otra,
la estandarizaci6n segmenta, elige y selec-
ciona a los posibles compradores (proceso
de heterogeneizacién de los deseos).

En definitiva, se homogeneiza la pul-
sién deseante (a todos se les impone el de-
ber de ser consumidores), al tiempo que se
diversifican los productos (cantidad, va-
riedad) para que, de forma individual, se
adquieran en las ciudades-vitrinas y se
consuman. ¥’

Los nuevos estrategas del marketing
tienen en claro que lo més importante es
desarrollar un vinculo con el potencial
cliente, y conservarlo por el mayor tiem-
po posible. A tales efectos, cada persona
detenta un “valor de esperanza de vida”
con el que se calculan las ventas que se le
podrian realizar si se mantiene como un
cliente fiel durante toda su vida.

Como muestra, al llegar a los 18 afios,
un occidental promedio ya ha sido ex-
puesto a 350.000 mensajes publicitarios a
través de diferentes medios. En esta onda,
Jeremy Rifkin cita un cdlculo, segiin el
cual, un cliente “fiel” de un supermercado
representaba, en 1990, mds de 3.800 d6la-
res por afio.’®

Por consiguiente, el consumo, lejos de
ser concebido como un lugar de intercam-
bio de mercancfas, se convierte en un gran
productor de comportamientos y sensibi-
lidades sociales. El mercado se presenta
como una instancia de socializacién, for-
madora de valores y generadora de com-
portamientos.

MARCAS: UN MUNDO GLOBAL
PARA COMPARTIR

La dialéctica global-local obliga a hablar
de identidades en plural. A la manera de
los distintos roles compartidos por un mis-
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El referido sondeo mostré
que, a pesar de las diferencias
culturales, los jovenes
de clase media de todo el mundo
parecen Vivir en un universo
paralelo. Se levantan por
la mafiana y se ponen sus Levi’s
y sus Nike, toman
sus abrigos y sus CD’s Sony,

y se marchan al colegio
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mo actor social en su vida cotidiana, las
personas son ‘“ciudadanos del mundo”.
Las comunicaciones globales, que multi-
plican el impacto de la Publicidad, auna-
das a las facilidades de transporte, han
creado un mercado que potencia las ven-
tajas de los mds competitivos. ¥

Con la Globalizacién de la década de
1990, las marcas se han vuelto més impor-
tantes que nunca. Coca Cola y Pepsi Co-
la han arrasado con las gaseosas; Adidas
y Nike dominan el mercado del calzado
deportivo; y qué decir de Microsoft, reina
suprema en programas de computacion.

El desembarco de las transnacionales
y las megafusiones han impulsado con
fuerza la uniformidad de las marcas, lo
que se relaciona intimamente con las es-
trategias de racionalizacién de costos que
las grandes empresas del mundo estdn
aplicando a sus redes.

En la actualidad, el consumidor tiene
acceso, gracias a la televisién por cable o
alaInternet, a propaganda internacional.*
Asimismo, hoy la gente viaja més que an-
tes, y tiene mucho sentido que se encuen-
tren con marcas que conocen en cualquier
lugar al que vayan.*

En efecto, segiin un estudio efectuado
por la consultora AC Nielsen, lider mun-
dial en investigacién de mercados en todo
el mundo, sélo 43 marcas de productos de
consumo pueden ser consideradas verda-
deramente globales, con ventas anuales
superiores a un billén de ddlares.*?

El informe consider6 tres criterios a la
hora de incluir las marcas: que las ventas
acumuladas en los doce meses anteriores
al primer trimestre de 2001 fuesen equiva-
lentes o superiores a un billén de délares;
que la marca tuviera una presencia medi-
ble en cada una de las cuatro grandes re-
giones geogréficas mundiales contempla-
das (Latinoamérica, Asia Pacifico, Nor-
teamérica, Oriente Medio y Africa); y que
las ventas exteriores al mercado principal
de 1a compaiiia representaran, al menos, el
5% del total.

Las conclusiones del estudio se basa-
ron en datos procedentes de 30 paises de
todo el mundo, los cuales suponen el 90%
de la compra mundial de productos de
consumo en el hogar, basicamente ali-
mentacién, drogueria, limpieza e higiene
personal.

La categoria con més marcas que ven-
den mads de un billén de délares fue Bebi-
das, con Coca Cola ala cabeza, y sus sub-
marcas, Coca Cola y Diet Coke. Entretan-
to, Pepsi Cola, y sus submarcas asociadas,
Pepsi y Diet Pepsi (que incluye Pepsi
Light, Pepsi Max y Pepsi One), aparece en
el nimero dos del ranking del segmento.

En el rubro de Aperitivos o Snacks, las
marcas que superaron el billén de d6lares
en ventas globales fueron Doritos, Lay’s y
Pringles. En cuanto a la categorfa Taba-
€0, cuatro marcas contaron con una pre-
sencia significativa en este estudio, a sa-
ber Benson & Hedges, Camel, L&EM y
Marlboro.

Un total de ocho compaiifas figuraron
con mds de una marca en el ranking. Pep-
sico se ubico en el primer puesto con seis;
The Phillips Morris Companies, inclu-
yendo Kraft Foods, ocupé el segundo lu-
gar con cinco marcas, al igual que Procter
& Gamble. Por su parte, Coca Cola Com-
pany quedé en la tercera casilla con cua-
tro, mientras que Kimberly-Clark Corpo-
ration, Gillete Company, Mars y Nestlé
compartieron el resto de las posiciones del
ranking con dos marcas cada una.

Por lo general, las principales marcas,
entre las 43 estudiadas, destacaron en ven-
tas en todas las zonas analizadas. Por
ejemplo, Coca Cola'y Marlboro se perfi-
laron como las dos marcas més vendidas;
igualmente, en promedio, todas las marcas
mostraron sus mercados mas fuertes en
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Norteamérica y Europa, Oriente Medio y
Africa.

Un impacto de recordacién y de ven-
tas como el verificado por AC Nielsen ha-
lla mucha de su razén de ser en series y
eventos televisivos intercontinentales que
transmiten comerciales de productos que
todo el planeta conoce. La inversién pu-
blicitaria, entonces, se hace més eficiente
gracias al mantenimiento de marcas glo-
bales, dotadas de la tecnologia, el conoci-
miento, la experiencia y el know-how pa-
ra acercarse al consumidor. 43

Pero, ;hasta qué grado una marca pue-

de y debe ser global? En el pasado, el per-

sonal encargado de las funciones de mar-
keting sostenia que las diferencias cultu-
rales eran tan grandes que las compaiiias
tenfan que adaptar la estrategia del pro-
ducto ala cultura Jocal; no obstante, los ge-
rentes internacionales de marca, motivados
por factores de eficiencia, frecuentemente
apoyaban la creacién de marcas globales
que tuvieran caracteristicas que atrajesen
a todas las culturas. 4

De alli que, hasta hace poco tiempo,
toda la investigacién se centrara en los
consumidores y no en las marcas. En vis-
ta de esto, Jennifer Aaker, Profesora
Asistente de Marketing de la Universidad
de Stanford, emprendi6 un estudio enca-
minado a esclaracer el grado en que las
marcas son percibidas de igual manera en
diferentes culturas; trabajando conjunta-
mente con Verénica Benet-Martinez,
Profesora Asistente de Psicologia de la
Universidad de Michigan y Jordi Garole-
ra, Profesor Asociado de Marketing de la
Universidad Pompeu Fabra de Barcelo-
na, Aaker analiz6 las respuestas de los
consumidores pertenecientes a tres cul-
turas diferentes: Estados Unidos, Espaiia
y Japén.

Lainvestigacién de Aaker y asociados
revel$ una nueva manera de abordar el de-
bate, en el sentido de que las marcas de-
ben ser desarrolladas para ser globales y
tener un sentido local simult4dneamente.
Esta afirmacién se aleja de la visién gene-
ralizada de “ser global y actuar local”, que
normalmente se traduce en que los pro-
ductos se estructuren con visién y estrate-
gia de marketing global pero, una vez lle-
gado el momento de adaptarlos a las rea-
lidades nacionales, opten por ticticas de
marketing con tinte local.

Para arribar a sus hallazgos, los exper-
tos tomaron un grupo de 25 marcas de pro-
ductos que abarcaban desde wishkeys y
dentrificos, hasta detergentes y juguetes, y
realizaron cuatro pruebas en las cuales los
consumidores debian calificar el grado en
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La investigacion de Aaker
y asociados revel6 una nueva
manera de abordar el debate,
en el sentido de que las marcas
~ deben ser desarrolladas para
ser globales y tener un sentido
local simultaneamente
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que 100 diferentes rasgos de personalidad
humanos describian una marca especifica.

Una vez analizadas las respuestas, las
caracteristicas personales fueron clasifi-
cadas en “dimensiones de personalidad”
claves, de entre las cuales cuatro llamaron
la atenci6n tanto en Jap6n como en Esta-
dos Unidos: Emotividad, Competencia,
Sofisticacién y Sinceridad. No obstante,
mientras la Pasividad fue apreciada en Ja-
p6n, pasé por desapercibida para los ame-
ricanos; en contraste, los americanos esti-
maron la Dureza como un rasgo de perso-
nalidad importante.

Otras dos pruebas fueron llevadas a ca-
bo para comprobar si estas percepciones
eran compartidas por los consumidores es-
pafioles. Al igual que los americanos, los
espafioles compartian una fuerte inclina-
cién por la Sinceridad, la Emotividad y la
Sofisticacién pero, semejante a los japone-
ses, también mostraron aprecio por la Pa-
sividad. Adicionalmente, los investigado-
res encontraron que otra dimensién llama-
da Pasién, representada por la intensidad
emocional, el misticismo y la espirituali-
dad, era especial entre los espaiioles.

A raiz de estos resultados, los especia-
listas concluyen que la relacién entre la
marca y los consumidores de una cultura
especifica puede ser reforzada alimentan-
do los sentidos especificos en los cuales la
marca en cuestion se encuentra basada.
Por ejemplo, en el caso de Benetton, las
asociaciones con ser joven, espiritual y
atrevido pueden ser utilizadas en todas las
culturas, pero caracteristicas como ser
tnico e independiente deberian ser refor-

zadas en Estados Unidos, mientras que los
atributos como divertido y optimista con-
viene que sean intensificados en Jap6n.

Por tanto, si se entiende la relacién en-
tre la raigambre local y el potencial de
proyeccién universal de un producto, se
puede guiar y respaldar el proceso de crea-
cién de marcas realmente globales que,
maés alld de la concrecién material de un
bien o servicio, venden una identidad, una
forma de vida, una manera de estar en el
mundo ocupando el espacio con un estilo
propio.

Es precisamente en esta onda en que
las marcas juveniles ofrecen personalidad
y modelos sociales (Nike, Adidas), formas
de afirmar la propia diferenciacién (Pepsi
Cola), menos inhibiciones culturales para
explorar nuevas maneras de sery, en defi-
nitiva, para mejorar el sentido de la au-
toestima y la confianza (Levi’s).

En este sentido, las marcas no sélo
ayudan a los jévenes a crecer, sino que
también, y cada vez més, empaquetan y
presentan una serie de simbolos e image-
nes para compartir con otros jévenes, € in-
clusive entre géneros (Calvin Klein), o en-
contrar un significado sencillo al compen-
dio de contradicciones y paradojas que ca-
racterizan sus deseos y sus comporta-
mientos (The Gap).

La investigacién mas amplia y més ci-
tada acerca del grupo demografico juvenil,
considerado como una de las mayores
oportunidades de comercializacién de to-
dos los tiempos, lleva por titulo “Estudio
sobre los Adolescentes del Nuevo Mun-
do”,y fue realizada en 1996 por la agen-
cia publicitaria neoyorquina Brain Waves,
una divisién de DMB&B, sobre la base de
entrevistas a 27.600 jévenes de clase me-
dia, pertenecientes a 45 paises, cuyas eda-
des oscilaban entre los 15 y los 18 afios.*

El referido sondeo mostré que, a pesar
de las diferencias culturales, los jévenes
de clase media de todo el mundo parecen
vivir en un universo paralelo. Se levantan
por la mafiana y se ponen sus Levi’s y sus
Nike, toman sus abrigos y sus CD’s Sony,
y se marchan al colegio.

Igualmente, el estudio determiné que
el factor més importante que provoca que
los gustos de los adolescentes de clase me-
dia sean similares, es la televisién, en es-
pecial MTV, vista todos los dias por el
85% de los consultados, y calificada por
muchos expertos de Marketing como “el
principal boletin noticioso para crear imé-
genes de marcas”, el “sistema publico de
referencia para toda una generacién”, o
“el catdlogo més completo de las marcas
en la vida actual”.
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En consecuencia, antes de que las mar-
cas logren vender los mismos productos
del mismo modo en todo el planeta, los
propios jévenes se identifican con su nue-
va condicién demogréfica. Por esta razén,
lo que la mayoria de las campaiias publi-
citarias mundiales siguen vendiendo mas
agresivamente es la idea del mercado ju-
venil mundial, un caleidoscopio de rostros
donde 1a nacionalidad, la etnia, la religién
y la politica se confunden entre si, que-
dando reducidos a sus accesorios mds co-
loridos y exdticos.*

En la sociedad metropolitana, lo vir-
tual vale més que lo real y las operaciones
simbolicas pueden perfectamente dar las
espaldas a los referentes de la realidad. La
marca expuesta convierte al individuo que
la ostenta en el portador de una identidad
colectiva en la cual destaca como indivi-
duo: utilizar las mismas marcas es recono-
cerse en lo mismo, es comunicarse por
medio de esa sefial. De esta manera, la fra-
ternidad, la igualdad y la libertad comien-
zan a transitar por los predios de las ope-
raciones del mercado de identidades: “ser
como tu eres” sin por ello dejar de ser “yo
el supremo”. 47

En consecuencia, las marcas se con-
vierten en el signo distintivo del hombre
metropolitano, caracteristica que deja a
los ojos del debate intentar esclarecer si
las industrias culturales masivas privan a
la sociedad de pulsiones criticas, generan-
do la banalidad y la trivialidad de los gus-
tos, 0 mds bien abren fronteras, llenando
al mundo de una cultura més democratica
y asequible a todo piblico.

M Agrivalca Canelén
Comunicadora Social
Miembro del Consejo de Redaccion
de Comunicacion
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