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REFLEXIONES SOBRE GLOBALIZACION,
MARKETING GLOBAL Y LA EMPRESA MEXICANA

Florencio Rodil Urrego?!

Resumen

En el presente trabajo bacemos una reflexion sobre tres aspectos de
interés, la globalizacion, el marketing global y la empresa mexicana, cuya
presencia reclama atencion de parte de estudiantes, especialistas 'y empresarios
para procurarnos un punto de vista diferente al de los mensajes apologéticos
que con demasiada frecuencia se bacen al considerar estos temas. El concepto
de una economia de mercados global que tan facilmente los especialistas en
marketing recogen, no siempre resulta afortunado cuando el contexto, las
condiciones y caracteristicas de las empresas y la filosofia del quebacer de los
1egocios no se corrvesponden con esas otvas realidades que se nos pretenden
imponer desde afuera como el inico camino posible. Ciertamente, el impulso
globalizador tiene una alta visibilidad boy dia, pero no necesariamente todas
sus soluciones y respuestas son las mejores. Al menos consideremos vivo atin
el potencial de la divergencia.

Introduccion

En las Gltimas décadas la economia mundial se ha transformado de
una manera vertiginosa por consecuencia de una revolucién tecnologica sin
precedentes, principalmente en el campo de las telecomunicaciones y la
informdtica, que ha precipitado cambios significativos en el mundo de los
negocios potenciando la productividad y eficiencia de las empresas tanto en
los aspectos de la produccién como del comercio. Para muchos especialistas
del marketing es un hecho que estd obligando a mirar los mercados interna-
cionales desde una nueva perspectiva. El término global con el que se cali-
fica hoy a la economia de mercados existente y que estd alcanzando a una
gran parte del mundo, necesita reconocerse en las pricticas y estrategias
empresariales que se disponen para enfrentar los retos inéditos de los cam-

! Profesor Investigador Titular “A”. Area de Organzacién y Sociedad. Departamento de Economia.
Universidad Auténoma Metropolitana-Iztapalapa.
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Entre tanto, del lado del sector empresarial, particularmente el vincu-
lado tradicionalmente al negocio de las exportaciones, el de las trescientas
empresas altamente exportadoras como las califica el Banco Mexicano de
Comercio Exterior (Bancomext), han logrado expandir sus negocios pero su
nGmero sigue siendo extremadamente ridiculo ante los cerca de dos millo-
nes de empresas existentes en el pais. Por este lado tampoco se visualiza un
mayor reparto de los beneficios hacia empresas pequefias y medianas que
pudieran incorporarse al negocio exportador, sino por el contrario, una mayor
concentracion. El pastel, aun cuando crezca, sigue repartiéndose entre muy
pocos.

Cumpliendo matematicamente el papel que Kenichi Ohmae? le asigna
en su famoso texto sobre la triada, a los paises periféricos v a las empresas
de los mismos, unas cuantas empresas locales iniciaron su transito al llama-
do del canto de sirena del mercado global y eligieron competir al td por ta
en el terreno de las grandes corporaciones transnacionales norteamericanas.
Los resultados a la vista muestran desastres mayusculos, el caso del Grupo
Vitro en la adquisicién de Anchor Glass, asi como las incursiones del Grupo
ICA en América Latina y, éxitos relativos como el de la cementera CEMEX y
del Grupo panadero BIMBO. De ahi en fuera, nada digno de mencionar.

El panorama actual, después de 14 afos de experiencia en el proceso
de insercion al mercado global (liberalizacion de mercados, 1986 y TLC,
1994), nos permite afirmar que no se alcanzaron a cumplir las expectativas
que se generaron y que atn no se ve la luz al final del tGnel, a pesar de que
las voces globalifilicas amparadas en sus cifras macroeconomicas, preten-
dan y preconicen lo contrario. Ello nos lleva a considerar el anilisis cuidado-
so, tanto de las experiencias como de las expectativas, particularmente des-
de la perspectiva del marketing, del propio significado y contexto de la
globalizacion y del papel estratégico de la empresa mexicana en este nuevo
escenario.

S6lo necesitamos remontarnos a nuestro pasado empresarial inmedia-
to para tener una idea clara de las actividades relacionadas con el marketing:
practicamente inexistentes; de las estrategias empresariales en prictica: des-
conocimiento del concepto y de su exigencia en el desarrollo futuro de la

* Kenichi Ohmae. El poder de la Triada, editorial McGraw-Hill, México, 1990.

165



Reflexiones sobre globalizacion, marketing global v Ia emopresa mexicana
HFlovencio BRodil Urrega

internacionalizacion del mercado: sélo pensable en térmi-

npresa; v de.la

5 de exportacion de marterias primas. Durante muchos anos la mayoria del

nresariado mexicanc mantuvo una actitud escéptica, cuando menos:
1o a todo lo relacior con las grandes transformaciones a nivel mun-
al que % ran a finales de los 70. Instalados C‘O].‘Il.Od’clﬁi‘Mlﬁji’kEl{ﬁ ery
actor; en la munificencia de la posesion de vn

vaz de hacer escuchar su voz, ante la poca
e }US pmd"uc : 21 maltrato-como consumidores v, seguros de
dna ewmnmmm mi f’m(‘ a sus intereses no los

udo protect

HEVo re];mrto,‘ oS ;.)Olu del mumim, sino del papel
que ias empresas tﬁmq ue asumir en ese nuevo mundo,
El proceso de infegracion mexicano fue para la mayoria de los empre-
3 total, m)m 1¢-los operadores gubernamentales se
nte gremio empresarial la Confederacidn Patro-
,MPARMEXJ que agrupa al sector industrisl
do-al apmi extranjero, si un-factor que
ientes

5:2:1{3(';5, 5110 UnRa Sorpre

xiliaban del mis impor
nal de la kepm bc& I\/ﬁ‘xfum {
punta v
puso de mm@ﬁ AL j carencias en lo estratégico vsus inefic
(1 “‘5r‘timmemg los defaba fuera de fa com
otra opcidn mas q ue ’ELdipt arse a los NUEVOS caAnones o cerraf
] in mayores apoyos gubernamentales,
‘ incapaces de competir ante la avalancha de
a ﬁ.«i‘m@& tw atas. w ﬁr‘@denms de fos palses asidticos, una gran mayoria

ertirse en comerciantes importadores 'y

.mo, ]v. S Menos, Wndi ron lo poco qun
con fabricantes extran-

formas-de g
petencia,
nittvamente. D

ieros, dejando en mancs de el s negocios de la famitia™.

in : e el estado de la econormia para el
Drimer tri s momento: “estdn en riesgo de quiebra
cos millones anas § micro ermpresas.” Esto es, la totali-
et A ! )

¥ como bien afirma Bergic Zerm
balk: m:mjoz‘ de ia-economia mexicana “lo-mas grave

d aelas

a4 referirse 4l

SMERY en 1( Sociedad Dervotada, Sigio X34 editores, México, 1996, p. 26,

166




denarius

evista e econoila y admiadsiraciia

ha sido la destruccion del empresariado intermedio: una de cada dos empre-
sas medianas y pequenas desaparecieron entre 1986 y 1992, demostrandose
incompetentes e inviables tres de cada cinco de las restantes a partir de la
crisis con que se inaugurd el régimen zedillista en diciembre de1995.7* A
inicios del afio 2000 si bien algunas variables econdmicas se han estabiliza-
do y se augura una transicién pacifica en el cambio de gobierno, los signos
de esta profunda desigualdad continGan presentes sin que se vea cercano el
final.

El signo de los tiempos es la globalizacién de los mercados y las
empresas, quiéranlo o no, se ven influidas por acontecimientos que les son
ajenos y sobre los cuales no tienen control. A medida que la competencia se
incremente las empresas no tendrin otra opcién que actuar en mercados de
esa naturaleza y definir su posicién competitiva en razén de concebirse
nacional o internacionalmente, con todas sus consecuencias estratégicas. El
reto de los especialistas en marketing es precisamente contribuir a esa defi-
nicién.

Conceptualizacion del marketing global

Cuando el fendbmeno de crecimiento de las empresas hacia los merca-
dos extra fronteras se empezd a producir con gran fuerza, terminada la
Segunda Guerra Mundial, la visién de los especialistas en marketing fue
extender el concepto de marketing a ese nuevo ambito y desde entonces se
hizo referencia al marketing internacional. En ese sentido Cateora lo define
como “la realizacién de las actividades de negocios que dirigen el flujo de
bienes y servicios de una compaiiia hacia sus consumidores o usuarios en
méis de una nacién para obtener un beneficio.” El fundamento tedrico de
Cateora es que “los conceptos, los procesos y los principios de marketing
son aplicables universalmente.”® De tal suerte que la diferencia entre marke-
ting nacional e internacional es tan sélo de ¢cémo afrontar las tareas del
marketing en cada uno de los mercados locales en los cuales los planes de
marketing han de implantarse.

4 Idem. p. 26.
®> Philip R. Cateora. Marketing Internacional. Irwin Editores, Espafia, 1995, p. 9.
S Idem. p. 9.
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Las empresas globales, por su parte, enfrentan la competencia ponien-
do en juego todo su sistema de marketing: productos, canales de distribu-
cion, propaganda y publicidad, precios, frente a las otras empresas. Las
subsidiarias por lo general son poco independientes, estratégica y
operativamente, y tienden a especializarse de acuerdo con sus procesos de
produccion o de sus lineas de productos. Las empresas globales por lo gene-
ral responden a las necesidades de los mercados locales s6lo si no se entor-
pece su eficiencia en lo global.

Esta distincién entre las formas de abordar la competencia a nivel
internacional, independientemente de otras consideraciones, pone en el ta-
pete de la discusion al propio marketing global o cualquiera de sus denomi-
naciones; internacional o multinacional. Como bien dijo George Weissman,
presidente de Phillip Morris Inc., “mientras no logremos UN MUNDO, no
existe el marketing internacional, sino solo el marketing local en todo el
mundo”.* Para Buzzell, por ejemplo, que utiliza el criterio de estandarizacion
de la estrategia y prictica de marketing para medir el grado de globalizacién
del propio marketing resulta poco claro y viable que se estandaricen de
forma idéntica los productos, los precios, la distribucién y la promocién.
Pero también sefiala que, el otro extremo, estrategia y practicas, totalmente
“ubicadas” localmente sin ninglin elemento en comin son igualmente inviables
y poco deseables. En su conclusion finalmente Buzzell nos remite a la
casuistica particular de cada empresa que ha de estudiar las ventajas y des-
ventajas de acuerdo a sus estimaciones de ingresos y costos, no hay pues
una guia general para decisiones de esta naturaleza.

Capitulo aparte merece el articulo de Theodore Levitt!? para quien la
fuerza del cambio tecnolégico en las comunicaciones y transportes ha
homogeneizado las necesidades y los deseos de los consumidores en todo
el mundo. “Casi todos, y en todos los lugares del mundo quieren las cosas
de las cuales han oido hablar, aquello que han visto o han experimentado
gracias a las nuevas tecnologias.” Levitt proclama que con la globalizacién
de los mercados, las corporaciones multinacionales llegan a su fin siendo
sustituidas por las corporaciones globales cuyos costos, a diferencia de las

! Citado por Robert D. Buzzell en “Puede usted estandarizar el marketing multinacional?”, en Op. cit.
p- 169.

? Theodore Levitt en “La Globalizacion de los mercados” en Op. cit. p. 191.
13 Idem. p.191.
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y a Friedman no les pas6 por la cabeza un solo instante lo irrealizable de su
suefio de norteamericanizacién del mundo conocido y por conocerse.

Sin ir muy lejos, nuestro pais que ha sido ponderado por sus virtudes
globalizadoras y es el pais “demo” ante el resto de paises del llamado mun-
do subdesarrollado, ha encontrado tantas dificultades que después de casi
20 anos de iniciado el proceso de integracidon a las grandes ligas de la
globalizacidon muestra resultados lo suficientemente desastrosos como para,
por lo menos, reflexionar a fondo sobre si continuar con el experimento o
cambiar. El mds reciente informe de la CEPAL sefiala que en el sexenio del
globalifilico presidente Ernesto Zedillo “la desigualdad se agudizo y la po-
breza se extendi6 a seiscientas mil familias més con respecto a 1994.”'¢ El
mismo informe senala ademis que en los primeros cuatro afios del sexenio
de Zedillo (1994-1998), “el nimero de hogares pobres paso del 36 al 39 por
ciento, en tanto los que viven en extrema pobreza aumentaron de 12 a 13
por ciento. En cuatro anos, mas de dos millones de mexicanos engrosaron
las cifras de pobreza del pais”."”

Por su parte, las cifras sobre el ingreso de los mexicanos que propor-
ciona el Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica (INEGT)
dejan en claro la situacién de abandono y desesperacion de la mayoria de
los trabajadores mexicanos ante los bajos niveles salariales que no les permi-
ten cubrir las necesidades mas elementales de su familia. La concentracién
de la riqueza es la norma que se ha impuesto, asi para 1998, “el 30 por
ciento de la poblacién mds rica (seis millones de hogares de veintidos)
acumula el 65.7 por ciento del ingreso (dos terceras partes del dinero en
circulacién).’® Con toda razén el especialista Julio Boltvinik del Colegio de
México califica de “terrible” el deterioro del ingreso en la administracién
zedillista, particularmente cuando “la economia mexicana atraviesa por un
auge al acumular 18 trimestres consecutivos de crecimiento, los beneficios
van a un grupo muy reducido de personas. Hacia abajo s6lo caen migajas”. "’

16 CEPAL. “Panorama social de América Latina 1999-2000”, citado por Margarita Vega, periddico Reforma.
21 de agosto del 2000, p. 2.

¥ Idem. p. 2.
18 Idem. p. 2.

' Julio Boltvinik, citado por Roberto Gonzalez Amador y Antonio Castellanos, periodico La jornada.
21 de agosto del 2000. p. 26.
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a la inversion y propiedad extranjera directa; desregularizar su economia para
promover en todo lo posible la competencia interna; eliminar la corrupcion
gubernamental, subsidios y sobornos en todo lo posible; abrir su sistema de
bancos y telecomunicaciones a la propiedad privada y a la competencia; y
permitir que sus ciudadanos elijan entre diversas opciones jubilatorias, pensio-
nes extranjeras y fondos mutuos.”

Ya para finalizar, no nos debe quedar la menor duda, de la realidad
subyacente detrds del esfuerzo globalizador y que Friedman sin el menor
recato nos lo hace saber “En el sistema de la globalizacién, los Estados
Unidos son ahora la Gnica potencia dominante, y todas las demas naciones
estan subordinadas a los Estados Unidos en mayor o menor grado” Resulta
aleccionador conocer de la propia voz de uno de sus panegiristas lo que ya
intuiamos pero no nos atreviamos a confesar.

Y no se nos ocurra pensar que el cambio politico puede transformar el
estado de las cosas porque Rosabeth Moss Kanter® nos anuncia como estin
funcionando actualmente las libertades que se consagran en la Constitucién
de muchos paises,

Los giros politicos hacia la democracia y los sistemas de libre mercado
en todo el mundo se pueden comprender como revoluciones impulsadas por
el deseo de elegir, de conseguir entre lo mejor entre las mercancias y los
servicios en competencia... Aparentemente, las transformaciones de la Europa
del Este se han visto incentivadas por el deseo de la gente de comprar mis que
por su deseo de votar, por los suefios de adquirir mds que por los de partici-
par.®

Ahora bien, regresando a la parte medular de nuestro esfuerzo de
comprender el marketing global v de acuerdo a las propuestas de los auto-
res que hemos estado analizando se presentan dos formas de apreciar el
mercado mundial: Reconociendo la diversidad (Cateora, Keegan), el mundo
es un gran conjunto de mercados lo cual implica que el marketing para tener
éxito debe adaptarse a las diferencias, o €l mundo es un todo, Gnico, y el
marketing debe tratarlo como un solo mercado (Levitt). Estas dos ideas ge-

3 Ibid. p. 124.

# fbid. p. 37.

* Rosabeth Moss Kanter. La Nueva Clase Directiva Mundial, Editorial Paid6s, Espafia, 2000.
% [bid. p. 40.
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sa en una multinacional que aplica una estrategia multidoméstica, en los
términos que definimos anteriormente, que atiende a las necesidades de
cada mercado de acuerdo a las exigencias de los consumidores de los mis-
mos. A la larga, la empresa multinacional con presencia en numerosos mer-
cados tan diferentes puede convertirse en un monstruo incapaz de respon-
der eficientemente a las necesidades cambiantes de los consumidores.

En lo personal me inclino por reconocer la diversidad existente en los
mercados y por tanto de que la empresa instrumente estrategias ad boc para
cada uno de los mercados en que participa pero hay que reconocer los
riesgos inherentes si la empresa se enreda demasiado en sus mecanismos de
adaptacién y los lleva a la creacion de estructuras burocriticas pesadas e
ineficientes. Se puede ser flexible y eficiente a la vez. No creo en el producto
universal, en una sola estrategia dirigida a todos los consumidores del plane-
ta como si todos formiramos parte de una misma sociedad y cultura como
plantea Levitt. Hasta la poderosa Coca-cola, simbolo del producto universal,
se ha visto en la necesidad de adaptar el sabor, mis o menos dulce, y el
color, mds 0 menos oscuro, para atender a las diferentes consideraciones
culturales de los mercados que atiende.

No hay bisicamente multinacionales mexicanas, salvo los casos ya
mencionados de CEMEX y BIMBO, que habria que estudiar mds a fondo
para conocer si sus estrategias son de caracter multinacional o global. En
todo caso el nimero es muy pequefio para el total de empresas mexicanas y
dada la cercania al mercado mis grande del mundo resulta muy desalenta-
dor.

Global. En esta cuarta etapa del desarrollo empresarial propuesto por
Keegan me llama la atencién las restricciones que sefiala v la consideracién
de una quinta etapa que el llama transnacional a la cual no le veo mucho
sentido, pero exploremos sus ideas para llegar a nuestras propias conclusio-
nes. Segin Keegan, la empresa global tiene una estrategia de marketing
global o una estrategia de localizacién global, pero no ambas. Es decir,
elimina de entrada la posibilidad de que una empresa desarrolle tanto una
estrategia de marketing global como una estrategia de localizacion global sin
mayor razén mas que la experiencia de dos empresas: Harley Davison y The
Gap. Es inaudito que se elimine esta posibilidad por la forma como estas dos
empresas han resuelto su integracién al mercado global, cuando por ejem-
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plo, a pesar de'lo poco que 'wm@zmz} al respecto de la empresa mexicana

BIMBO, ésta por las caracteristicas de sus productos aplica una estrategia de

marketing global v una estrategia de localizacion global, indispensable para
eder a los mercados que le interesan. :

Transnacional. Las empresas transnacionales son, segin el plantea-.
miento de Keegan, la -expresion mas acabada de la empresa global, una
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forma mds elevada de desarrollo de la empresa. Sin embargo, sin estar
totalmente de acuerdo con Keegan, considero que resulta valiosa la distin-
cién ya que en la realidad, en su afin de subirse al tren de la globalizacién,
las empresas internacionales no han cesado de sufrir constantes transforma-
ciones, adquisiciones, fusiones y desincorporaciones, sin tener una idea cla-
ra del rumbo a tomar. De ahi lo valioso de la propuesta de Keegan.

Tratemos ahora de establecer con meridiana claridad qué podemos
entender por marketing global. Queda claro por lo pronto que para las
empresas en su proceso de internacionalizacion, llevar sus productos a mer-
cados mas alld de las fronteras del pais de origen donde se ubica la empresa,
suelen pasar por las etapas que hemos mencionado anteriormente. Veiamos
también que una empresa al extender sus operaciones al extranjero, no
necesariamente aplica un modelo de marketing diferente al aplicado
nacionalmente, pero que poco a poco, en la medida que sus operaciones
empiezan a crecer hacia fuera percibe que no siempre el mercado responde
a sus esfuerzos de marketing de la misma manera y ello le obliga a efectuar
ajustes acordes con dichas percepciones. Asi la empresa multinacional apli-
ca planes de marketing diferentes en cada uno de los mercados en que
actGa. Ello contribuye en el largo plazo a la indefinicién de los propositos y
metas, a confusiones y duplicidades y a generar una gran ineficiencia en el
conjunto y una falta de armonia en todas las operaciones.

Las implicaciones que tienen en la empresa los cambios que han ocu-
rrido en el entorno econémico mundial, han impulsado igualmente cambios
intensos y formas diferentes para visualizar el papel que la empresa y sus
esfuerzos de marketing deben desempefiar en el nuevo escenario. Todo
indica que la economia global llegd para quedarse y la empresa debe res-
ponder a ella. El concepto de marketing global,

considera un conjunto entero de mercado de paises (ya sea el mercado
de origen y s6lo uno mis, o el mercado de origen y otros cien paises) como
una unidad e identifica grupos de posibles compradores con necesidades simi-
lares como un segmento del mercado global y desarrolla un plan de marketing
que procura la estandarizacion donde quiera que sea eficiente en costos, asi
como culturalmente .

# Cateora. Op. cit. p. 24.
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afios se pronostican como un periodo razonable para que la quimera se
cumpla. Esto sin considerar que para entonces la poblacion mundial habri
llegado a los once mil millones de habitantes, la mayoria de ellos nacidos en
los paises pobres de Asia, Africa y América Latina.

Paul Kennedy y Lester Thurow dan cuenta sucinta de dichos pronds-
ticos. Seglin un cilculo del Banco Mundial que cita Kennedy, “la poblacion
total de la Tierra puede estabilizarse entre los diez mil y once mil millones
de personas en la segunda mitad del siglo XXI, aunque para otros el total es
mas alto: catorce mil quinientos millones™? Pero 1o mas alarmante del pro-
blema es que la mayoria de ese crecimiento poblacional se situard precisa-
mente en los paises menos desarrollados “De hecho el 95% entre hoy y el
ano 2025"% segin las mismas estimaciones. La grafica 1 muestra la tremen-
da brecha de crecimiento poblacional que se estarid abriendo entre paises
desarrollados v en vias de desarrollo hacia el afio 2100,

Para el desencanto de quienes piensan que alcanzar al primer mundo
es una tarea que los paises pueden realizar con unos cuantos afios de éxito
econdmico, Lester Thurow los pone frente a una realidad histérica, “Se
necesita un siglo de continuo éxito para alcanzar a los lideres”®, y nos reco-
mienda sacar la calculadora para comparar el tiempo que necesitard China
para alcanzar los niveles de ingreso per cdpita de los Estados Unidos en la
actualidad. “Ciento treinta y un aflos, suponiendo que China pueda crecer
cada ano dos veces mas ripido que los Estados Unidos™® Cualquier otro
cdlculo, a decir de Thurow, es un absurdo matematico. El siglo chino puede
ser el XXII no el actual.

Con esta informacién a mano lo primero que procede es intentar po-
ner a la economia global, mercado global, marketing global, en su justa
dimensioén. Solamente una cuarta parte de la poblacién mundial es y sera la
que llegue a participar de los beneficios, si los hay, de la “globalizacicn’, el
resto del mundo continuari, como hasta ahora, luchando por sobrevivir en
la mas desigual de las contiendas que la humanidad se haya planteado en

# Paul Kennedy. Hacia el Siglo XXI. Editorial Plaza & Janes, Espafia. 1993. p. 37.

* Ibid. p. 38. )

3 Lester Thurow. “4Qué paises tendréin éxito en el siglo XXI?”. www.intermanagers.com.mx.,
% Ibid. p. 4. '
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riqueza mundial a través del comercio internacional™. Y si esto no es sufi-
ciente para dar cuenta de la omnipresencia del mercado global, Keegan,
simplemente nos receta una exclamacion, poco mis que dogmaitica, “Vivi-
mos en un mercado global...La fantasia de marketing de ayer se ha conver-
tido en la realidad de hoy”*®

No pretendemos, de ninguna manera, desconocer que la economia
global, el mercado global y el marketing global existen. Se trata simplemente
de acotar su Ambito a una realidad que en numerosas ocasiones se soslaya y
sobre la cual se tejen ilusiones y esperanzas irrealizables en los tiempos
perentorios de una vida humana. Sin dejar de tomar en cuenta que no exis-
ten garantias de que si un pais decide ponerse la camisa de fuerza dorada,
esto es, someterse a las reglas de los globalizadores segin la metifora de
Friedman, se logren cumplir las promesas para las generaciones futuras.

Por otro lado, hay que poner en claro, que la globalizacién no es un
fenémeno que haya surgido como una fuerza propia de la naturaleza,
pretenciosa explicacion que pretende adjudicarle un caricter irreversible.
La globalizacion es un acuerdo impuesto a la mayoria de los paises del
mundo por los lideres de lo paises poderosos. Y como tal se puede desha-
cer.

Hans Peter Martin v Harald Schumann, explican con suficiente clari-
dad como los,

portaestandartes del nuevo globalismo pretenden hacer creer que todo
esto es por asi decirlo un proceso natural, resultado de un incesante progreso
técnico y econdmico. Esto es absurdo. La interdependencia econdmica global
no es en modo alguno un acontecimiento natural, sino que fue producido
conscientemente por una politica orientada a unos fines. Tratado a tratado, ley
a ley, siempre han sido gobiernos y parlamentos los que con sus decisiones
han eliminado las barreras al trifico internacional de capital y mercancias.., los
politicos gobernantes de los paises industrializados de Occidente han produci-
do sistematicamente ese estado de cosas que ya no pueden controlar®

¥ Cateora. Op. cit. p. 33.
* Keegan. Op. cit. p. 3.
¥ Martin y Schumann. Op. cit. p. 15.
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‘nadie lo solicitara, uno de los procesos de liberalizaciéon de mercados mas
rapido y profundo que cualquier otra nacién en condiciones similares, des-
apareciendo los aranceles de numerosas mercancias y reduciendo otros a
limites muy bajos comparativamente.

Mis tarde, con la firma del TLC (Tratado de Libre Comercio, 1993) con
los Estados Unidos y Canada, de antaiio sus principales socios comerciales,
se constituyd el marco juridico que regula las relaciones comerciales entre
las tres naciones. Continuando por la via de los tratados comerciales se han
firmado sendos acuerdos con la Unidn Europea (2000), Israel, (2000), el
Grupo de los Tres (México, Colombia y Venezuela, 1995), Chile (1993), Bo-
livia (1995), Costa Rica (1995), Nicaragua (1998) . Se hayan en negociacion
ademds el TLC-Tridngulo del Norte (Guatemala, Honduras y El Salvador), el
TLC del Mercosur (Argentina, Uruguay, Paraguay y Brasil), y con los paises
astdticos, Corea del Norte, Singapur y Japon, que completarian el cuadro
que dard forma a las relaciones comerciales mexicanas sobre la base de
Tratados de Libre Comercio. Digno de mencionar también fue el ingreso a
la OCDE (Organizacioén para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico), el
grupo elite de los paises mds ricos del mundo.

Internamente se han aprobado nuevas normas, modificando o crean-
do leyes, para que el pais cuente con el marco juridico conveniente que
facilite el libre trinsito de mercancias y capitales y brinde la protecciéon a la
propiedad, de los bienes e intelecruales, como garantias indispensables que
reclaman los inversionistas extranjeros para traer sus recursos al pais. Todo
ello con el afin de orientar el rumbo de la nave mexicana en el mismo
sentido que le demandan sus compromisos con el gran capital internacional
al que poco a poco, se le entrega el mando de la economia mexicana.

Los investigadores Enrique Dussell Peters, Michael Piore y Clemente
Ruiz Duran®, concluyen después de realizar una evaluacion de los resulta-
dos econémicos de la nueva perspectiva de libre mercado adoptada por el
pais, que “...las politicas macroecondmicas prevalecientes y apoyadas exclu-
sivamente en el mercado han resultado poco exitosas...#”, 1o que a la postre
ha significado que “la estructura econémica se ha expuesto demasiado a la

2 Dussell, Piore, Ruiz Duran. Pensar Globalmente y Actuar Regionaimente, Editorial Jus, México 1997,

% Ibid. p. 12.
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gusto para dpr ‘/@Ch’?u” segin el discurso globalifilico*las oportunidades que
éste les brinda v se verian acicateadas para poner en practica acciones tales
omo el marketing global, coma herramienta que les permitiria abordar los
mercados extranjeros alth. porid con otras empresas del mundo, nos lleva- -
remos una gran sorpresa. Salvo puntuales excepciones, la empresa mexica-
na se mosird desde ¢l inicio del proceso de integracion bastante timorata,
para impulsar su szito hacia los grandes mercados mundiales.

La tazdn es muy simple, la gran mayoria de nuestras empresas de
bienes de consumo son medianasy pequefias y carecen de marcas de pres-
rigio v calidad internacional, tienen poco acceso al crédito y su estrechez
financiera les limita para apuntalar su presencia en otros mercados, general-
mente sus sistemas de distribucién v transportacién no se corresponden.con. -
los requerimientos yv-exigencias de consumidores mds sofisticados que ios
locales. En fin, podriamos agregar una lista interminable y un largo etcétera,
de las numerosas deficiencias que se han constituido en-barreras infran-
queables para este sector. Por ellado dé los bienes industriales, si-bien las -
;f rspectivas son mejores, necesitan entrar a los nicleos de proveedores de
tas grandes corporaciones y estar sujetas a sus requerimientos de calidad,
entrega, precio, etcéterz, condiciones queno siempre son faciles de cumplir,
particularmente cuando los procescs de negociacién son bastante desventa-
JOSO0S COMO Numerdsas empresas 1o han experimentado.

La triste realidad que ha prevalecido es que los mexicanos hemos sido
mas sujetos que protagonisias. En las Gltimas décadas hemos sido testigos

tidem. p.12.
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de la invasion de todo tipo de productos extranjeros, de consumo, de servi-
cios o industriales, que inundan nuestro mercado. Los Mc Donalds, Kentuckys,
Pizzas Hutt y hasta taquerias made in USA, como Taco Bell, etc, se han
convertido en la avanzada de restaurantes de conveniencia v de comida
rapida que desde ya, estan trastocando nuestra cultura alimentaria y sin ir
muy lejos pueden poner en peligro de extincion a nuestra forma mas popu-
lar de alimentacién: el taco. Para los que piensen que esto no es posible y
que es una exageracion, baste recordarles que la bebida mas solicitada hace
treinta anos para acompafiar nuestros alimentos en restaurantes, fondas y
hasta en nuestra propia casa eran las aguas frescas, hoy desaparecidas y
sustituidas por los refrescos embotellados.

Para colmo, los mexicanos nos hemos convertido en los mayores con-
sumidores de refrescos del mundo con mas de cuatrocientos litros de consu-
mo al afio. Consumimos mas refrescos que leche y las consecuencias ya las

estamos viendo en las tendencias a la gordura que se manifiestan entre
nuestra poblacion, particularmente entre los nifios, a pesar de los graves
procesos de desnutricidn que existen entre las mayorias.

Hay que recordar también que el proceso de transculturizacion que
acompaiia a la globalizacién-norteamericanizacion que nos llega a través del
comercio estd incidiendo no sélo en nuestra cultura alimentaria, sino en
segmentos culturales mas profundos como la musica, el cine, la moda, las
formas de abasto de bienes, etcétera. La musica ranchera ha desaparecido
practicamente de la radio y la television, estd iguaimente en peligro de extin-
cion. En el cine, por errores propios, pero mis por las politicas de los
exhibidores privados de s6lo proyectar en sus salas los éxitos del
“entertainment y tittytainment™® embrutecedor, violento y porno de
Hollywood; se ha atravesado por crisis recurrentes que han puesto a esa
industria de rodillas y en igual peligro de extincién.

Hablar de los cambios en la moda por las influencias de fuera es
meterse en honduras dificiles e insondables. Si como dice Margarita Riviere?,
la moda es identidad, es un hecho que perdemos nuestra propia identidad

“ Combinacion de entertainment (entretenimiento) y fifs (pechos). Fue una expresion utilizada por
Zbigniew Brzezinski. Citada por Martin y Schumann. Op. cit. p. 10.

7 Margarita Riviere. Lo Cursi y el Poder de la Moda, Editorial Espasa Calpe, Esparia, 1992, p. 11.
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> de la moda globalizada 'y Ja homogeneizacion del vestir que final-
te reuullm en un_engafio cuando “aparentar lo que no se es, [se ha
dol-en ? norma,... norma fquel es precisamente la apot eusm del
'“fWOh; otio, la orgla de la apariencia, la realidad del equivoco, la muml de la
trampa’ . T zmxbmn aqui corremos el peligro de’la extincion y no nos referi-
mos obviamente, a la moda de lo folk 1011(:0 v (mm( tono,. sino del “«",htﬁf

El investigador universitario Héctor Castillo Berthier da cuenta del
~ligro de extincién de los mercados piblicos a consecuencias de la “orol-
feracion de grandes cadenas comerciales y [curiosamente] de los tianguis v

Cﬂ“:ﬂdO" sobre tuedas v... de la_concentracion de comerciantes informa-
les™ La presencia de | los mercados pablicos en el abasto de la poblacion "M
Distrito Federal ha disminuido en un 70% aproximadamente de los afios

cincuenta 2 la fecha, segan los datos de la investigacion del Dr. Castillo, y el
abandono, la inseguridad, la ineficiencia operativa son sefialados como las -
principales causas de su pérdida de competitividad.

g,
&

La intencion al sefialar estos problemas no es querer darle una vuelta
de tuerca hacia atras al molino de la historia. 8i no hacer un simple llamado
. de atencién sobre los trastornos a auestra cultura, alimentaria, visual, del -
vestir y-del comprar, que se estan destruyendo en aras de supuestas eficiencias,
sin que sepamos a ciencia cierta gue beneficios reales podrin obtenerse; -

idad que hoy en dia se haya desatado una severa‘miri@ al
; salizacion y desde organismos internacionales como la Orga-
aizacitn de las \igm:nes Unidas (ONU) se esté promoviendo una condena
ab estatuto de la OMC por violacion de los derechos humanos de los paises
r:robkes En-el informe dei Altc Comisionado de las Naciones Unidas para los
Lf?t’,‘l”{i os Hamanos, que se presentd en la primavera del anio 2001, la sefio-
rv Robinsen, ir lw*y: »un apartado sobre el tema en el que se’ vcommdoa :
que 5(:5 normas para la liberalizacion de los mercados aprobadas por “con-
sensc” por los 137 miembros de la OMC, “son injustas v hasta pemm,mmu '

e

4
P
\3‘

“ Méctor Castillo Berthier, Grceta UNAM. 57 de Agosto, 2000, p. 21
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para las economias mas pobres. Ademis de que se dice que “son normas
disenadas para que los ricos impongan su voluntad™ Asi andan las cosas y
cuando desde esos niveles se manifiestan criticas tan serias lo menos que
podemos es reflexionar un poco si éste es el camino que habri de procurar-
le una salida al grave problema de desigualdad que se esta viviendo en el
pais y en otros paises pobres.

El Director de Programas de Futuros y Jefe de la Unidad de Asesores
del Secretario General de la OCDE, Wolfgang Michalsky, acaba de reconocer
que ademds de que la brecha entre paises pobres y ricos se ha ampliado con
la globalizacién, al interior de los propios paises ricos también se reciente la
profundizacién de las diferencias. En tanto que en 1913, nos dice, “el nime-
ro de paises pobres contra ricos era de once a uno, para 1973 era de cuaren-
ta y cuatro a uno, y para 1993, ultimo dato, la proporcién se habia
incrementado setenta y dos a uno”'. Con respecto a México, agrega, que a
pesar de que se ha colado entre el grupo de naciones mas poderosas, “solo
el 25% de los mexicanos se encuentra dentro de la economia mundial com-
petitiva, 50% esta en sectores poco modernizados de la industria y los servi-
cios, y el 25% restante esta fuera de la economia monetaria, y para sobrevivir
recurre a esquemas de autoproduccién y autoconsumo”™?. Un modelo eco-
ndémico que favorece tan soélo al 25% de la poblacion y cuyas perspectivas
no muestran posibilidades de cambiar esta desigualdad, sino todo lo contra-
rio, pone en la piedra de sacrificios tanto a las empresas que se ven impedi-
das de “globalizarse” como a la propia poblacidon cuyas esperanzas se ven
frustadas. Asi ha sucedido.

Ya hemos visto cifras mas atrds del desequilibrio entre las cifras macro
y microecondmicas de nuestro pais. En tanto unos pocos se enriquecen las
grandes mayorias permanecen al margen. La teoria de la decantacién, si los
ricos se hacen mds ricos, tienen mas que repartir; es una simple ilusion de la
cual el discurso oficial ha abusado durante mis de tres décadas. Nada augu-
ra que las cosas habrin de cambiar en el corto y mediano plazos, la politica
econdmica debe sufrir un vuelco total y poner su mira en esos sesenta o
setenta millones de mexicanos que las recurrentes crisis han condenado a la

* Lourdes Galaz. “Pagina Nueve”. La Jornada, 27 de Agosto del 2000, p. 9.
1 Mayela Delgadillo Bércena. La Jornada, 31 de Agosto 2000, p. 20.
52 Idem. p. 20.
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pobreza total v 2 unas condiciones de vida miserables en aras de sustentar
las desmedidas riquezas de unos cuantos. Las listas de multimillonarios mexi-
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* Ciradas por Atno Petess en & Ho Global, Editerial Océano, México 2000, p. 30.
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conocer, reconocer, interpretar y valorar en el animo de buscar nuevos espa-
cios y propuestas, es indispensable hacer un breve recuento de los efectos
va conocidos de la etapa de libre mercado que gran parte del mundo occi-
dental ha vivido desde finales de la segunda guerra mundial, cuando el
impulso a la ideas neoliberales se tradujeron en la nueva forma de organiza-
ciébn econdmica y social. Nos dice Arno Peters,

En la Tierra prevalecen la carencia, la necesidad y la miseria. Mil millo-
nes de personas viven en la prosperidad (una décima parte de ellas en la
abundancia), tres mil millones en la pobreza, mis de mil millones sufren de
hambre. Desde 1945, seiscientos millones de personas han muerto de hambre,
esto es diez veces mis que los muertos que causd la segunda guerra mundial;
y diariamente mueren de hambre cuarenta mil nifios en el mundo, mientras
nuestras bodegas rebosan y los Estados europeos pagan por la paralizacion de
campos fértiles.>

El fenémeno de la miseria no es exclusivo de los paises pobres tam-
bién entre los ricos, particularmente a partir de la puesta en practica las
politicas de corte neoliberal, las condiciones de miseria se han acrecentado,
“en los quince Estados de la Unién Europea, 44 millones de personas viven
en la pobreza, esto es 14% de la poblacién; en Estados Unidos, 10% de los
blancos y 31% de los negros. Y también ahi, los ricos se vuelven cada ano
mas ricos™

El fenémeno del desempleo ya secular en los paises pobres se ha
asentado de nueva cuenta entre paises que hasta hace muy poco habian
conservado niveles tolerables. En la medida que se han roto las reglas pro-
tectoras del estado del bienestar y se han dejado a la deriva a los trabajado-
res que las nuevas tecnologias expulsan o que no son necesarios, “35 millo-
nes de personas en Europa occidental estin sin empleo, y el conteo a nivel
mundial llega a 820 millones, un tercio de ellas en edad productiva”

El comercio mundial ciertamente se ha multiplicado pero su valor en
términos monetarios sigue siendo ridiculo, “sélo el 1% de los mis de un
billén de dolares diarios que se manejan en el flujo de capitales especulati-

s Ibid. p. 26.
¥ Idem. p. 26.
6 Idem. p. 26.
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vos"Y La economiz neoliberal que acompaiia al globalismo se estd convir-
tiendo en un globo que de seguirse inflando habrd de reventar en (udlq uier
momento vy naturalmente con consecuencias mis desastrosas para los paises
menos favorecidos. En qué momento pueda suceder esto, es impredecibie
pero las sefiales ya han existido, los mis recientes casos conocidos. el ef
quile: la virtual quiebra mexicana de 1994, el efecto dragon que afec
los paise fcos.en 1987 el gfecto samba, la crisis brasilefia de 16
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= futuros crashes irremediables.
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Finalmente, a pesar de tanto que se habla de un mundo v una econo-
abismales diferencias en el consumo de bienes enire
;;, wegu 4 siendo un ancle sumamente pesada de levan-
paises mas ricos, las personas consumen 400
n de los paises pobres”™® El significado profundo
sitante promedio de un pals rico-consume en un
ko gue un i promedio de un pals pobre consume en un anoc. Y
ara abundar, por la.parte que corresponde al ingreso, “los directores de las
mdcs empresas industriales en los paises ricos ganan tanto en un minuto
como el habitante de los palses pobres en toda su vida™ 7
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