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Resumen 

En el presente trabajo hacemos una re$exión sobre tres aspectos de 
interés, ,la globalización, el markefing global’ y la empresa mexicana, cuya 
presenci<a reclama atención de parte de estudiantes, especialistas y empresados 
para procurarnos un punto de vista dzferente al de los mensajes apologéticos 
que con demasiada frecuencia se hacen al considerar estos temas. El concepto 
de una economía de mercados global que tan fácilmente los especialistas en 
marketing recogen, no siempre resulta afortunado cuando el contexto, las 
condiciones y características de las empresas y lajloso4h del quehacer de los 
negocios no se corresponden con esas otras realidades que se nos pretenden 
imponer desde afuera como el único camino posible. Ciertamente, el impulso 
globalizador tiene una alta visibilidad hoy día, pero no necesariamente todas 
sus soluciones y respuestas son las rnejores. Al menos consideremos vivo aún  
el potencial de la divergencia. 

Introducción 

Eni las últimas décadas la economía mundial se ha transformado de 
una manera vertiginosa por consecuencia de una revolución tecnológica s in  
precedeintes, principalmente en el campo de las telecomunicaciones y la 
informática, que ha precipitado cambios significativos en el mundo de los 
negocios potenciando la productivldad y efieiiencia de las empresas tanto en 
los aspectos de la producción como del comercio. Para muchos especialistas 
del marketing es un hecho que está obligando a mirar los mercados interna- 
cionales desde una nueva perspeci.iva. El término global con el que se Cali- 
fica hoy a la economía de mercados existente y que está alcanzando a una 
gran parte del mundo, necesita reconocerse en las prácticas y estrategias 
empresariales que se disponen para enfrentar los retos inéditos de los cam- 

’ Profesoir investigador Titular “ A .  Área de Organzación y Sociedad. Departamento de Economía. 
Universidad Autónoma Metropolitana-Iztapalapa. 

163 





denarius 
- d d " -  

Entre tanto, del lado del sector empresarial, particularmente el vincu- 
lado tradicionalmente al negocio cle las exportaciones, el de las trescientas 
empresais altamente exportadoras como las califica el Banco Mexicano de 
Comercro Exterior (Bancomext), han logrado expandir sus negocios pero su 
número sigue siendo extremadamlente ridículo ante los cerca de dos millo- 
nes de empresas existentes en el país. Por este lado tampoco se visualiza un 
mayor reparto de los beneficios hacia empresas pequeñas y medianas que 
pudieran incorporarse al negocio exportador, sino por el contrario, una mayor 
concentración. El pastel, aun cuando crezca, sigue repartiéndose entre muy 
pocos. 

Curnpliendo matemáticamente el papel que Kenichi Ohmae2 le asigna 
en su famoso texto sobre la tríada, a los países periféricos y a las empresas 
de los nismos, unas cuantas empresas locales iniciaron su tránsito al llama- 
do del canto de sirena del mercado global y eligieron competir al tú por tú 
en el terreno de las grandes corporaciones transnacionales norteamericanas. 
Los resultados a la vista muestran desastres mayúsculos, el caso del Grupo 
Vitro en la adquisicih de Anchor Glass, así como las incursiones del Grupo 
ICA en .América Latina y, éxitos relativos como el de la cementera CEMEX y 
del Grupo panadero BIMBO. De ahí en fuera, nada digno de mencionar. 

El panorama actual, después de 14 años de experiencia en el proceso 
de inserción al mercado global (liberalización de mercados, 1986 y TLC, 
1994), nos permite afirmar que no se alcanzaron a cumplir las expectativas 
que se generaron y que aún no se ve la luz a.1 final del ttínel, a pesar de que 
las voces globalifílicas amparadas en sus cifras macroeconíamicas, preten- 
dan y preconicen lo contrario. Ello nos lleva a considerar el análisis cuidado- 
so, tanto de las experiencias como de las expectativas, particularmente des- 
de la perspectiva del marketing, del propio significado y contexto de la 
globaliz.ación y del papel estratégico de la empresa mexicana en este nuevo 
escenario. 

Sóbo necesitamos remontarnos a nuestro pasado empresarial inmedia- 
to para tener una idea clara de las actividades relacionadas con el marketing: 
práctica.mente inexistentes; de las estrategias empresariales en práctica: des- 
conocimiento del concepto y de :su exigencia en el desarrollo futuro de la 
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ha sido la destrucción del empresariado intermedio: una de cada dos empre- 
sas medianas y pequeñas desaparecieron entre 1986 y 1992, demostrándose 
incompetentes e inviables tres de cada cinco de las restantes a partir de la 
crisis coni que se inauguró el régimen zedillista en diciembre del995.”* A 
inicios del año 2000 si bien algunas variables económicas se han estabiliza- 
do y se augura una transición pacífica en el cambio de gobierno, los signos 
de esta profunda desigualdad continúan presentes sin que se vea cercano el 
final. 

El signo de los tiempos es la globalización 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 tendciin otra opción que actuar en mercados de 
esa naturaleza y definir su posición competitiva en razón de concebirse 
nacional o internacionalmente, con todas sus consecuencias estratégicas. El 
reto de los especialistas en marketing es precisamente contribuir a esa defi- 
nición. 

Conce~pimalización del marketing globd 

Cuando el fenómeno de crecimiento de las empresas hacia los merca- 
dos extra fronteras se empezó a producir con gran fuerza, terminada la 
Segunda Guerra Mundial, la visión de los especialistas en marketing fue 
extender el concepto de marketing a ese nuevo ámbito y desde entonces se 
hizo referencia al marketing internacional. En ese sentido Cateora lo define 
como la realización de las actividades de negocios que dirigen el flujo de 
bienes y servicios de una compañía hacia sus consumidores o usuarios en 
más de una nación para obtener un beneficio.”5 El fundamento teórico de 
Cateora es que “los conceptos, l o s  procesos y los principios de marketing 
son aplicables universalmente.”6 De tal suerte que la diferencia entre marke- 
ting naicional e internacional es tan sólo de cómo 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, Espana, 1995, p. 9. 

Idem. p. 9. 





Las empresas globales, por su parte, enfrentan la competencia ponien- 
do en juego todo su sistema de marketing: productos, canales de distribu- 
ción, propaganda y publicidad, precios, frente a las otras empresas. Las 
subsidiarias por lo general son poco independientes, estratégica y 
operatfvamente, y tienden a especializarse de acuerdo con sus procesos de 
producción o de sus líneas de productos. Las empresas globales por lo gene- 
ral responden a las necesidades de los mercados locales sólo si no se entor- 
pece su eficiencia en lo global. 

Esta distinción entre las formas de abordar la competencia a nivel 
internacbonal, independientemente de otras consideraciones, pone en el ta- 
pete de la discusión 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 sólo el marketing local en todo el 
mundo’’.11 Para Buzzell, por ejemplo, que utiliza el criterio de estandarización 
de la estrategia y práctica de marketing para medir el grado de globalización 
del propio marketing resulta poco claro 17 viable que se estandaricen de 
forma i~déntica los productos, los precios, la distribución y la promoción. 
Pero también señala que, el otro extremo, estrategia y prácticas, totalmente 
“ubicadlas” localmente sin ningún elemento en común son igualmente inviables 
y POCOI deseables. En su conclusión finalmente Buzzell nos remite a la 
casuística 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 guía general para decisiones de esta naturaleza. 

Capítulo aparte merece el artículo de Theodore Levitt” para quien la 
fuerza del cambio tecnológico 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 oído hablar, aquello que han visto o han experimentado 
gracias a las nuevas teenología~.”~~ Levitt proclama que con la globalización 
de los mercados, las corporaciones multinacionales llegan a su fin siendo 
sustituildas 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. 

Theodore Levitt en “La Globalización de los mercados” en Op. cit. p. 191. 
p. 169. 

l3 Idem. p.191. 
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y a Friedman no les pasó por la cabeza un solo instante lo irrealizable de su 
sueño de norteamericanización del mundo conocido y por conocerse. 

Sin ir muy lejos, nuestro pals que ha sido ponderado por sus virtudes 
globalizadoras y es el país “demo’ ante el resto de países del llamado mun- 
do subdesarrollado, ha encontrado tantas dificultades que después de casi 
20 años de iniciado el proceso de integración a las grandes ligas de la 
globalización muestra resultados 119 suficientemente desastrosos como para, 
por lo rnenos, reflexionar a fondo1 sobre si continuar con el experimento o 
cambiar. El más reciente informe de la CEPAL señala que en el sexenio del 
glohalijilko presidente Ernesto Zedillo “la desigualdad se agudizó y la po- 
breza se extendió a seiscientas mil familias más con respecto a 1994.”16 El 
mismo informe señala además que en los primeros cuatro años del sexenio 
de Zedillo (1994-1998), “el número de hogares pobres pasó del 36 al 39 por 
ciento, en tanto los que viven en extrema pobreza aumentaron de 12 a 13 
por ciento. En cuatro años, más d e  dos millones de mexicanos engrosaron 
las cifras de pobreza del país”.17 

Por su parte, las cifras sobre el ingreso de los mexicanos que propor- 
ciona el Instituto Nacional de Esladística Geografía e Informática (INEGI) 
dejan en claro la situación de abandono y desesperación de la mayoría de 
los trabajadores mexicanos ante los bajos niveles salariales que no les permi- 
ten cubrir las necesidades nñás elementales de su familia. La concentración 
de la riqueza es la norma que se ha impuesto, así para 1998, “el 30 por 
ciento de la población más rica (seis millones de hogares de veintidos) 
acumula el 65.7 por ciento del ingreso (dos terceras partes del dinero en 
circulación].l8 Con toda razón el especialista Julio Boltvinik del Colegio de 
México califica de “terrible” el deterioro del ingreso en la administración 
zedillista, particularmente cuando “la economía mexicana atraviesa por un 
auge al acumular 18 trimestres consecutivos de crecimiento, los beneficios 
van a un grupo muy reducido de personas. Hacia abajo sólo caen migajas”.” 

CEPAL. “Panorama social de América Latinci 1999-2000, citado por Margarita Vega, periódico Rej¿mzu. 

idem p. 2 

21 de agosto del 2000, p. 2. 

Idem p. 2 

l9 Julio Boltvinik, citado por Roberto González Amador y Antonio Castellanos, periódico LaJomada. 
21 de agosto del 2000. p. 26. 
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a la inversión y propiedad extranjera directa; desregularizar su economía para 
promover en todo lo posible la competencia interna; eliminar la corrupción 
gubernamental, subsidios y sobornos en todo lo posible; abrir su sistema de 
brncos 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 finalizas, no nos debe quedar la menor duda, de la realidad 
subyacente detrás del esfuerzo gllobalizador y que Friedman sin el menor 
recato nos lo hace saber “En el sistema de la globalización, los Estados 
Unidos son ahora la única potencia dominante, y todas las demás naciones 
están subordinadas a los Estados IJnidos en mayor o menor grado”2* Resulta 
aleccioimdor conocer de la propia voz de uno de sus panegiristas lo que ya 
intuíamlos pero no nos atrevíamos a confesar. 

Y no se nos ocurra pensar que el cambio político puede transformar el 
estado de las cosas porque Rosabeth Moss KanteF nos anuncia cómo están 
funcionando actualmente las libertades que se consagran en la Constitución 
de muchos países, 

Los giros políticos hacia la democracia y los sistemas de libre mercado 
e n  todo el mundo se pueden comprender como revoluciones impulsadas por 
el deseo de elegir, de conseguir entre Io mejor entre Ias mercancías 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 más que 
por su deseo de votar, por los sueños de adquirir más que por los de partici- 
par.Z6 

Ahora bien, regresando a la parte medular de nuestro esfuerzo de 
comprender el marketing global y 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 gram conjunto de mercados lo cual implica que el marketing para tener 
éxito debe adaptarse a las difere:ncias, o el mundo es un todo, único, y el 
marketing debe tratarlo como un solo mercado (Levitt). Estas dos ideas ge- 

23 ibid. p. 124. 

16id. p. 37. 

25 Rosabeth Moss Kanter. La Nueva Clase Directiva Mundial, Editorial Paidós, España, 2000. 

26 Xbid. 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 hoc 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 
adaptación y los lleva a la creaci6n de estructuras burocráticas pesadas e 
ineficierites. 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 formaramos parte de una misma sociedad y cultura corno 
plantea Levitt. Hasta la poderosa C,oca-cola, símbolo del producto universal, 
se ha vis10 en la necesidad de adaptar el sabor, más o menos dulce, y el 
color, más o menos oscuro, para atender a las diferentes consideraciones 
culturales de los mercados que atiende. 

N o  hay básicamente multiriacionales mexicanas, salvo los casos ya 
mencionados de CEMEX y BIMBO, que habría que estudiar más a fondo 
para conocer si sus estrategias son de carácter multinacional o global. En 
todo caso el número es muy pequeño para el total de empresas mexicanas y 
dada la cercanía al mercado más grande del mundo resulta muy desalenta- 
dor. 

Global. En esta cuarta etapa del desarrollo empresarial propuesto por 
Keegan me llama la atención las restricciones que señala y la consideración 
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. Según Keegan, la empresa global tiene una estrategia de marketing 
global o una estrategia de localización 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 localización global sin 
mayor razón más 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 integración al mercado global, cuando por ejem- 
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forma rnás elevada de desarrollo de la empresa. Sin embargo, sin estar 
totalmente de acuerdo con Keegan, considero que resulta valiosa la distin- 
ción ya que en la realidad, en su afán de subirse al tren de  la globalización, 
las empresas internacionales no han cesado de sufrir coilstantes transforma- 
ciones, adquisiciones, fusiones y desincorporaciones, sin tenet- una idea cla- 
ra del rurribo a tomar. De ahí 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 internacionalización, llevar sus productos a mer- 
cados más allá de las fronteras del país de origen donde se ubica la empresa, 
suelen pasar por las etapas que hemos mencionado anteriormente. VeíatnOs 
también que una empresa al extender sus operaciones al extranjero, no 
necesariamente aplica un modelo de marketing diferente al aplicado 
nacionalnnente, 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. Así la empresa multinacional apli- 
ca planles de marketing diferentes en cada uno de los mercados en que 
actúa. Ello contribuye en el largo plazo a la indefinición de los propósitos y 
metas, a confkiones y duplicidades y a generar una gran ineficiencia en el 
conjunto y una falta de armonía e n  todas las operaciones. 

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

considera un conjunto entem de mercado de países (ya sea ei mercado 
de origen y s6lo uno más, o el n1t:rcado de origen y otros cien países) como 
una unidad e identifica grupos de posiilAes compradores con necesidades siini- 
lares como un segmento del mercado global y desarrolla un plan de marketing 
q w  procura 121 esrandarización donde quiera clue sea eficiente en costos, así 
como culturalmente.2" 

l9 Cüteora. 011 cii. p. 24 





años se pronostican como un periodo razonable para que la quimera se 
cumpla. Ibto sin considerar que para entonces la población mundial habra 
llegado a los once mil millones de habitantes, la mayoría de ellos nacidos en 
los países pobres de Asia, África y América Latina. 

Paul Kennedy y Lester Thurow dan cuenta sucinta de dichos pronós- 
ticos. Según un cálculo del Banco Nlhndial que cita Kennedy, “la población 
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 
más alto: catorce mil quinientos millones”33 Pero lo más alarmante del pro- 
blema es que la mayoría de ese crecimiento poblacional se situará precisa- 
mente en los países menos desarrollados “De hecho el 95% entre hoy y el 
año 2025’34, según las mismas estimaciones. La gráfica 1 muestra la tremen- 
da brecha de crecimiento poblaciorial que se estará abriendo entre países 
desarrollados y en vías de desarrollo hacia el año 2100. 

Para el desencanto de quienes piensan que alcanzar al primer mundo 
es una tarea que los países pueden realizar con unos cuantos años de éxito 
económioo, Lester Thurow los pone frente a una realidad histórica, “Se 
necesita un siglo de continuo éxito para alcanzar a los líderes”35, y nos reco- 
mienda sacar la calculadora para comparar el tiempo que necesitará China 
para alcanzar los niveles de ingreso per cápita de los Estados Unidos en la 
actualidad. “Ciento treinta y un años, suponiendo que China pueda crecer 
cada año dos veces más rápido que los Estados Unidos”36 Cualquier otro 
cálculo, a decir de Tliurow, es un absurdo matemático, El siglo chino puede 
ser el XXIi no el actual. 

Con esta información a mano 110 primero que procede es intentar po- 
ner a la economía global, mercado global, marketing global, en su justa 
dimensión. Solamente una cuarta paite de la población mundial es y será la 
que llegue a participar de los beneficios, s i  los hay, de la “globalización”, el 
resto del rnundo continuará, como hasta ahora, luchando por sobrevivir en 
la más desigual de las contiendas que la humanidad se haya planteado en 

j’ Paul Kennedy. Hacia el Siglo X X I  Editorial Plaza & Janes, España. 1993. p. 37. 

34 ibid. p. 3’8. 

j5 Lester Thurow. “¿Qué países tendrán éxito en el siglo XXI?”. www.intermanagers.com.mx 
j6 ibid. p. 4. 
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riqueza rnundial a través del comercio interna~ional”~’. Y si esto no es sufi- 
ciente para dar cuenta de la omnipresencia del mercado global, Keegan, 
simplernente nos receta una exclamación, poco más que dogmática, “Vivi- 
mos en un mercado global ... La faiitasía de marketing de ayer se ha conver- 
tido en la realidad de hoy”3S 

No pretendemos, de ninguna manera, desconocer que la economía 
global, el mercado global y el marketing global existen. Se trata simplemente 
de acotar su ámbito 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 garantías de que si un país decide ponerse la camisa de fuerza dorada, 
esto es someterse a las reglas de los globalizadores según la metáfora de 
Friedman, se logren cumplir las promesas para las generaciones futuras. 

Por otro lado, hay que poner en claro, que Ea globalización no es un 
fenómeno que haya surgido coino una fuerza propia de la naturaleza, 
pretenciosa explicación que pretende adjudicarle un carácter irreversible. 
La globialización es un acuerdo impuesto a la mayoría de los países del 
mundo por los líderes de lo países poderosos. Y como tal se puede desha- 
cer. 

H[ans Peter Martin y Harald Schumann, explican con suficiente clari- 
dad como los, 

portaestandartes del nuevo globalism0 pretenden hacer creer que todo 
eijto es por así decirlo un proceso natural, resultado de un incesante progreso 
técnico y económico. Esto es absurdo. La interdependencia económica global 
no es en modo alguno un acontecimiento natural, sino que fue producido 
conscientemente por una política 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 tráfico internacional de capital y mercancías. ., los 
políticos gobernantes de los países industrializados de Occidente han produci- 
do sistemáticamente ese estado de cosas que ya no pueden controlar39 

3’ Cateora. Op. cit. p. 33. 

38 Keegarn. Op. cit. p. 3. 

j9 Martín y Schumann. Op. cit. p. 15 





nadie lo solicitara, uno de los procesos de liberalización de mercados más 
rápido y profundo que cualquier otra nación en condiciones similares, des- 
apareciendo los aranceles de numerosas mercancías y reduciendo otros a 
límites muy bajos comparativamente. 

Más tarde, con la firma del TLC (Tratado de Libre Comercio, 1993) con 
los Esta,dos Unidos y Canadá, de antaño sus principales socios comerciales, 
se constituyó el marco jurídico que regula las relaciones comerciales entre 
las tres naciones. Continuando por la vía de los tratados comerciales se han 
firmado sendos acuerdos con la Unión Europea (2000), Israel, (2000), el 
Grupo de los Tres (México, Colombia y Venezuela, 19951, Chile (1993), Bo- 
livia (1395), Costa Rica (19951, Nicaragua (1998) . Se hayan en negociación 
además el TLC-Triángulo del Norte (Guatemala, Honduras y El Salvador), el 
TLC del Mercosur (Argentina, Uruguay, Paraguay y Brasil), y con los países 
asiáticos, Corea del Norte, Singapur y Japón, que completarían el cuadro 
que dará forma a las relaciones comerciales mexicanas sobre la base de 
Tratados de Libre Comercio. Digno de mencionar también fue el ingreso a 
la OCDE (Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico), el 
grupo elite de los países más ricos del mundo. 

Internamente se han aprobatdo nuevas normas, modificando o crean- 
do leyes, para que el país cuente con el marco jurídico conveniente que 
facilite (el libre tránsito de mercancías y capitales y brinde la protección a la 
propiedad, de los bienes e inteleci:uales, como garantías indispensables que 
reclamain los inversionistas extranjeros para traer sus recursos al país. Todo 
ello con el afán 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 economía mexicana. 

Los investigadores Enrique Dussell Peters, Michael Piore y Clemente 
Ruiz Durán4*, concluyen después de realizar una evaluación de los resulta- 
dos ecclnómicos de la nueva perspectiva de libre mercado adoptada por el 
país, que “...las políticas macroeconómicas prevalecientes y apoyadas exclu- 
sivamente en e1 mercado han resultado poco exitosas ...‘3”, lo que a la postre 
ha significado que “la estructura económica se ha expuesto demasiado a la 

Dussell, fiore, Ruiz Durán Peizsuv Globalnzente y Actua,-Rejizonaln?ente, Editorial Jus, México 1997, 
4J Ibid. p. 12 





de la invasión de todo tipo de productos extranjeros, de consumo, de servi- 
cios o industriales, que inundan nuestro mercado. Los Mc Wonalds, Kentzkckys, 
Pizzas Hutt y hasta taquerías made in USA, como Taco Bell, etc, se han 
convertido en la avanzada de restaurantes de conveniencia y de comida 
rápida que desde ya, están trastocando nuestra cultura alimentaria y sin ir 
muy lejos pueden poner en peligro de extinción a nuestra forma mas popu- 
lar de alimentación: el taco. Para los que piensen que esto no es posible y 
que es una exageración, baste recordarles que la bebida más solicitada hace 
treinta años para acompañar nuestros alimentos en restaurantes, fondas y 
hasta en nuestra propia casa eran las aguas frescas, hoy desaparecidas y 
sustituid,as por los refrescos ernbotlellados. 

Para colmo, los mexicanos nos hemos convertido en los nlayores con- 
sumidores de refrescos del mundo con mas de cuatrocientos litros de consu- 
mo al año. Consumimos mas refrescos que leche y las consecuencias ya las 
estamos viendo en las tendencias a la gordura que se manifiestan entre 
nuestra lxhlación, particularmente entre los niños, a pesar de los graves 
procesos, de desnutrición que exist'en entre las mayorias. 

Hay que recordar también que el proceso de transcuiturización que 
acompaña a la globalización-norteamericanización que nos llega a través del 
comercio está incidiendo no sólo en nuestra cultura alimentaria, sino en 
segmentos culturales más profundos como la música, el cine, la moda, las 
formas d e  abasto de bienes, etcétera. La mUsica ranchera ha desaparecido 
prácticamente de la radio y la televi:iiÓn, está igualmente en peligro de extin- 
ción. En el cine, por errores propios, pero más por las políticas de los 
exhibidores privados de sólo proyectar en sus salas los éxitos del 
"entertainment y titty~ain~nenf'~",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 extinción. 

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

" Combinación de entaminnzent (entretenimiento) y tit.s (pechos). Fue una expresión utilizada por 

-" Margarita Rivisre. Lo Cursiy el Poder de Za kíoda, EditOrkdl Espasa Calpe, Espana, 1992. p. 11 

Zbigniew Brzezinski. Citada por Martín y Schummn Op. cit. p. 10. 
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para las economías más pobres. Además de que se dice que “son normas 
diseñadas para que los ricos impongan su voluntad”j” Así andan las cosas y 
cuando desde esos niveles se manifiestan críticas tan serias lo menos que 
podernos es reflexionar un poco s i  éste es el camino que habrá de procurar- 
le una salida al grave problema de desigualdad que se está viviendo en el 
país y en otros países pobres. 

Ell Director de Programas de Futuros y Jefe de la Unidad de Asesores 
del Secretario General de la OCDE, Wolfgang Michalsky, acaba de reconocer 
que además de que la brecha entre países pobres y ricos se ha ampliado con 
la globalización, al interior de 10s propios países ricos también se reciente la 
profundización de las diferencias. En tanto que en 1913, nos dice, “el núme- 
ro de países pobres contra ricos era de once a uno, para 1973 era de cuaren- 
ta y cuatro a uno, y para 1993, último dato, la proporción se había 
incrementado setenta y dos a UTLO’’~’. Con respecto a México, agrega, que a 
pesar dle que se ha colado entre el grupo de naciones más poderosas, “sólo 
el 25% de los mexicanos se encuentra dentro de la economía mundial coni- 
petitiva, 50% está en sectores poco modernizados de la industria y los servi- 
cios, y el 25% restante está fuera de la economía monetaria, y para sobrevivir 
recurre a esquemas de autoprociucción y autoconsumo”j2. Un modelo eco- 
nómico que favorece tan sólo all 25% de la población y cuyas perspectivas 
no muestran posibilidades de caimbiar 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 población cuyas esperanzas se ven 
frustadas. Así ha sucedido. 

Ya hemos visto cifras más atrás del desequilibrio entre las cifras macro 
y rnici-oeconómicas de nuestro país. En tanto unos pocos se enriquecen las 
grand’es mayorías permanecen al margen. La teoría de la decantación, si Los 
ricos se hacen más m’cos, tieven más que repartir; es una simple ilusión de la 
cual el discurso oficial ha abusado durante más de tres décadas. Nada augu- 
ra que las cosas habrán de cambiar en el corto y mediano plazos, la política 
económica 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 

io Lourdes Galaz. “Página Nueve“. La Jun?n&, 27 de Agosto del 2000. p. 9 

Mayela Delgadiilo Bárcena. LaJornacla, 31 de Agosto 2000, p. 20. 

51 idem. p. 20. 
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conocer, reconocer, interpretar y valorar en el ánimo de buscar nuevos espa- 
cios y propuestas, es indispensable hacer un breve recuento de los efectos 
ya 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- 
ción eoonómica y social. Nos dice Arno Peters, 

En la  Tiera prevalecen l a  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, más de mil millones sufren de 
hambre. Desde 1945, seiscientos millones de personas han muerto de hambre, 
esto es diez veces más que los muertos que causó la segunda guerra mundial; 
y diariamente mueren de hambre cuarenta mil niños en el mundo, mientras 
nuestras bodegas rebosan y los Estados europeos pagan por la paralización de 
campos férti1es.j’ 

El fenómeno de la miseria no es exclusivo de los países pobres tam- 
bién entre los ricos, particularmente a partir de la puesta en práctica las 
políticas de corte neoliberal, las condiciones de miseria se han acrecentado, 
“en los quince Estados de la Unión Europea, 44 millones de personas viven 
en la pobreza, esto es 14% de la población; en Estados Unidos, 10% de los 
blancos y 31% de los negros. Y también ahí, los ricos se vuelven cada año 
más ricos”55 

El fenómeno del desempleo ya secular en los países pobres se ha 
asentado de nueva cuenta entre países que hasta hace niuy poco habían 
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 están sin empleo, y el conteo a nivel 
mundial llega a 820 millones, un tercio de ellas en edad productiva”j6 

El  comercio mundial ciertamente se ha multiplicado pero su valor en 
términos monetarios sigue siendo ridículo, “sólo el 1% de los más de un 
bill6n dle dólares diarios que se manejan en el flujo de capitales especulati- 

í’ ibid. p. 26. 
5F Idem. p. 26. 

5o idrni. p. 24. 
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