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INTRODUCCION

El conocimiento que se genera alrededor de las ciencias sociales y de gestion es
en su mayoria de caracter positivista, es decir, que dicho conocimiento es
producido, al igual que en las ciencias naturales, con métodos cuantitativos y con
resultados comprobables, generalmente con un sentido de utilidad pragmatico. Este
conocimiento al ser producto del método cientifico se encuentra legitimado
socialmente y por lo tanto se le considera valioso, no se le cuestiona, por lo que se
utiliza como herramienta en la solucién de problemas, se valora como un recurso

para remediar dificultades o mejorar situaciones.

El caso de la estrategia es un ejemplo del conocimiento generado desde el
positivismo y adoptado casi de manera incuestionable. Se le considera como un
elemento necesario para que las organizaciones puedan permanecer en el entorno
y adaptarse a todos los cambios que éste supone. Pero esto no siempre fue asi, de
acuerdo con Knights y Morgan (1991) existen factores que provocaron su
institucionalizacion, los cuales se derivaron del nuevo entorno que propicio el

periodo de entreguerras y el término de la segunda guerra mundial.

Hubo una separacion entre la propiedad y el control directivo; dada la dispersién de
las empresas multinacionales de Estados Unidos se comenzaron a presentar
problemas de control derivadas de la distancia y la diferencia de culturas; se
intensificd la competencia en términos de innovacion tecnoldgica de las empresas

europeas y japonesas.
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Esto aunado a que la estrategia en el ambito militar fue estimada como un elemento
fundamental para el derrocamiento de Alemania y Japon, su uso se trasladé a la
industria privada con la finalidad de enfrentar las presiones de la competencia.
Como resultado del reconocimiento a su eficacia en Estados Unidos de América, el
discurso estratégico también se incorpord en otros ambitos como en el académico
en el que se comenzo a desarrollar conocimiento al respecto y a utilizarse en la

consultoria para resolver problemas gerenciales.

A la fecha, el uso de la estrategia se encuentra institucionalizado en practicamente
todos los ambitos de la sociedad, es reconocida por su eficacia y por el impacto en
los resultados de las organizaciones de tal manera que, es incuestionable su uso y
el conocimiento que se sigue produciendo a su alrededor, es asumido como un

régimen de verdad.

Desde el punto de vista pragmatico, no hay planteamientos para cuestionar el uso
de la estrategia o sobre cualquier conocimiento generado desde el positivismo, sin
embargo, existe una postura que plantea un pensamiento diferente, particularmente
relacionado con la forma en la que se produce el conocimiento de las ciencias

sociales.

Michel Foucault (1992), reflexiona al respecto y sostiene que no ha existido
diferencia en la generacion del conocimiento de los fendmenos naturales y los
sociales, de tal manera que los métodos de investigacion para tratar a los primeros

se trasladan al estudio de los segundos, lo que ocasiona que los individuos y sus
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practicas sociales sean analizados de igual manera que los objetos de las ciencias
naturales, con lo que se suprime la subjetividad de los individuos, motivo por el cual,
el conocimiento producido bajo esta légica no puede ser declarado como definitivo
ni como ley universal. Las ciencias sociales han recurrido a los métodos de
investigacion de los utilizados en las ciencias naturales, porque estos les proveen
de legitimidad, les permite que el conocimiento generado pueda ser aceptado como
verdad, como regimenes de verdad, pues se encuentran respaldados por la
objetividad del método de investigacion utilizado. Entendiendo como un régimen de
verdad al conocimiento generado en cualquier disciplina o sobre cualquier hecho,
en su version tradicional, oficial o incluso la que es impuesta y comunicada a la

sociedad para influir en su comportamiento.

Es asi que, de acuerdo con Foucault (1992), al trasladar los métodos de generacién
de conocimiento de las ciencias naturales a las ciencias sociales, si bien se logran
regimenes de verdad, también se suprime la subjetividad involucrada en los
estudios sociales, omitiendo la vision y experiencia de los individuos involucrados
en el fenomeno estudiado —incluido el investigador-, que son quienes lo construyen
o participan en él, ya sea de manera directa o indirecta, prescindiendo asi de
conocimiento que puede contribuir y enriquecer la comprension de dichos

fendmenos.

Estas dos afirmaciones, la supresion de la subjetividad en los estudios de las
practicas sociales y la creacidon de regimenes de verdad, propuestas por Foucault

(1992), son en las que esta fundamentada la presente investigacion, respecto a un
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tema de las ciencias sociales y de gestion en particular que en los ultimos afos se
ha popularizado por la abundancia de conocimientos generados y por su evidente
e intenso uso en nuestra actual sociedad que guarda un fuerte vinculo con la

estrategia: el marketing.

Al igual que el tema de la estrategia, en tanto conocimiento de las ciencias sociales
y de gestion, el marketing es una disciplina que se encuentra ampliamente aceptada
en el ambito de los negocios, y al igual que la estrategia, se le considera como un
elemento indispensable en el éxito empresarial. Ha evolucionado a lo largo del
tiempo, pasando de un enfoque basado en el producto a una perspectiva orientada
a los consumidores creando mecanismos cada vez mas sofisticados para influir en
las decisiones de compra de los individuos, logrando establecer estrechas
relaciones entre marca-consumidor en la que el consumidor representa la parte
fundamental, tanto para las empresas como para la disciplina, pues se considera
que los consumidores no solo son personas que compran y consumen productos
sino que son individuos con diferentes dimensiones o niveles como lo establece su

propuesta mas reciente: el marketing 3.0.

El marketing 3.0 se trata de una nueva propuesta de Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2010), la cual consiste en que las empresas basen su comportamiento en valores
que contribuyan a resolver problemas de la actual sociedad, alineandose de esta
manera a los Objetivos de Desarrollo del Milenio de las Naciones Unidas, que tienen
como proposito atender las necesidades humanas mas indispensables y los

derechos humanos esenciales, como son: la pobreza, la desigualdad, la mortalidad
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de los nifios, la sostenibilidad medioambiental, entre otros. Se pretende que el
sector empresarial proporcione soluciones a los problemas antes mencionados a

través de sus actividades de marketing.

Dada la idea de que el marketing 3.0 promueve un comportamiento empresarial
ético y basado en valores, es que se propone tomar en cuenta a los clientes o
consumidores como personas integrales, en tanto que antes de ser consumidores
son individuos con tres dimensiones a saber: mente, corazon y alma, es decir, se
establece una nueva vision sobre el consumidor, no solo en términos utilitaristas
sino que se plantea una perspectiva mas humana pero con fines funcionalistas, se
presupone que con esta nueva tendencia las empresas puedan establecer
conexiones o relaciones mas estrechas y sélidas con los consumidores al hacerlo

en diferentes niveles.

Estos tres niveles o dimensiones: mente, corazon y alma se tratan de una metafora
que utiliza el marketing 3.0 para representar la relacion que las empresas pueden
lograr establecer con los consumidores, asi, la mente significa lo racional, el corazén

equivale a las emociones y el alma a los valores de los individuos.

La primera conexion se constituye a nivel racional, es decir, con la mente de las
personas a través de crear productos que satisfagan necesidades o deseos
particulares y que les brinden una utilidad. La segunda, puede establecerse a travées
del corazodn, al generar una relacion emocional con los consumidores debido a que

la marca y/o sus productos deben representar algo mas que su propia utilidad, para
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lo que fueron creados, debe generar algun tipo de sentimiento positivo en los
consumidores o ligarlos con algun recuerdo grato, es decir, generan una emocion.
La tercera conexion puede constituirse con el alma de los consumidores, es decir,
logrando empatia con sus valores a través de un comportamiento moral y ético-
empresarial, puesto que sostienen que actualmente la sociedad prefiere los
productos de los fabricantes que estan comprometidos no solo con generarse
rentabilidad econdémica, sino con brindar beneficios a la sociedad en la que estan

presentes.

En este orden de ideas, el nivel mas basico de conexion es el racional representado
por la mente de los individuos, seguido por el emocional, que en conjunto permiten
a las empresas generar confianza en sus consumidores. Pero, lo que se busca a
través del marketing 3.0 es lograr una conexion o vinculo superior a través de la
compatibilidad de valores empresa-consumidor que fomente una relacion mas
permanente y profunda con el consumidor para que éste, en tanto ser humano, se
identifique con el comportamiento, las convicciones y valores de la marca y/o

empresa.

En México, a partir de la década de 1990 se ha vivido una transformacién en los
mercados como resultado de la adopcion del modelo econdmico neoliberalista,
caracterizado principalmente por la liberacion del comercio externo, hecho que
propicio la llegada de empresas y productos mayoritariamente norteamericanos a
nuestro pais, cuyo principal distintivo es el uso del marketing como parte de su

estrategia de negocios y que como consecuencia, ha influido significativamente en
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las estrategias de marketing que utilizan las empresas locales, en general, para

comercializar sus productos.

En nuestro pais, las practicas de dichas empresas norteamericanas se han
convertido en referente para las mexicanas, algunas de ellas incluso han tenido las
condiciones, medios y recursos para implementar las mas vanguardistas estrategias

de marketing como en el caso de Grupo Bimbo.

Grupo Bimbo es una empresa que se distingue y se reconoce en nuestro pais por
ser mexicana y cuyos origenes se remontan al afo de 1945, como parte de su
promulgacion de éxito o ejemplo de crecimiento empresarial se encuentra el hecho
de que comenzaron siendo una empresa con recursos limitados pero que con el
tiempo y con la seleccion e implementacién de las estrategias adecuadas han
logrado convertirse en una empresa global. Entre esas estrategias se encuentran
las de marketing, que han evolucionado y se han sofisticado al igual que la empresa

de acuerdo con las demandas de su entorno.

Nadie cuestiona que Bimbo es la empresa panificadora mas grande del mundo, ellos
mismos asi se proclaman, han creado un discurso estratégico que ha acompafnado
el crecimiento de la compafia, se ha objetivado principalmente en su slogan,
acompanado y reforzado por su imagen. Todos identificamos o recordamos “con el
carifio de siempre”, y sabemos que el osito con el gorro panadero es el Osito Bimbo,
reconocemos a Marinela como una marca de Bimbo, o que “Haz Sandwich” hace

referencia al pan de caja de Bimbo. Asi, esta empresa ha logrado en la vida
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cotidiana de las personas ser aceptada como empresa y como marca, incluso es
utilizada como genérico de su marca, al menos en México se puede decir compra
un pan Bimbo, se entiende que se refiere al pan de caja. Si, en efecto al pan de caja

se conoce como pan Bimbo.

La empresa, ha configurado y construido un discurso estratégico de marketing
dirigido a sus consumidores y demas grupos de interés que le ha permitido
conformarse una imagen entre la sociedad como una empresa exitosa que se

encuentra en progreso permanente.

Dicho discurso no solo es construido, también es comunicado a través de diferentes
medios, tanto de la empresa como externos, haciendo referencia a sus estrategias,
planes y acciones que desarrollan, los valores que guian su comportamiento, su
preocupacion por el medio ambiente, los apoyos que brindan a la sociedad, logros
alcanzados, reconocimientos obtenidos y los valores de las personas que

conforman a la organizacion, principalmente de quiénes la dirigen.

En general, Grupo Bimbo ha logrado, con el uso de su discurso estratégico de
marketing, alcanzar sus objetivos en cada una de sus etapas de crecimiento o
evolucion, y también influir en la percepcion que la sociedad tiene sobre la empresa,
sus marcas y productos a través de la creacidn de un régimen de verdad: Grupo
Bimbo como empresa que ha logrado sus objetivos por implementar las estrategias

adecuadas, en este caso de marketing.
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Existen estudios respecto a esta empresa, en su mayoria enfocados en analizar sus
estrategias empresariales y como estas la han llevado a conseguir sus objetivos, a
convertirse en una empresa con presencia mundial. El régimen de verdad que han
construido a través de su discurso estratégico de marketing les ha permitido
legitimarse socialmente como una empresa solida que ha provocado que la
sociedad piense que todas sus acciones tienen una finalidad valida para seguir
conformando una empresa sélida y con mas perspectivas de crecimiento, es decir,

en general, no se cuestionan sus acciones o comportamiento.

Sin embargo, estos estudios se realizan con un tratamiento como el realizado en los
estudios de las ciencias naturales, como lo indica Foucault (1992), logrando que los
conocimientos generados sean aceptados como verdades, construyendo
regimenes de verdad. Por lo tanto, las preguntas detonadoras para este estudio son
¢ ésta es toda la verdad respecto al discurso estratégico de marketing 3.0 de Grupo
Bimbo?, los estudios generados sobre la disciplina del marketing ¢ consideran la
subjetividad humana? El analisis realizado en esta investigacion sugiere que la

respuesta a ambos planteamientos es que no es asi.

La informacion que es accesible de primera mano no representa necesariamente la
verdad absoluta, dado que como sostiene Foucault (1979), existen al menos dos
verdades, a saber: (1) la oficial o tradicional, la planteada por la historia tradicional
y (2) la verdad construida con base en la realidad social. Respecto a la subjetividad
humana, podria parecer presente en la generacion de conocimiento del marketing

3.0 por el hecho del cambio de vision que proponen, al ahora considerar a los
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consumidores como seres humanos integrales con mente, corazén y alma, lo cierto
es que sus fundamentos estan apegados a atender las necesidades del sector
empresarial, que es la busqueda de nuevas maneras de lograr comercializar
optimamente sus productos para sobrevivir en el mercado y en su caso lograr el
crecimiento empresarial a través de generar relaciones mas estrechas y sélidas con

sus consumidores.

En virtud de lo anterior, existe una postura de analisis en términos criticos que
permite la generacion del conocimiento desde una arista diferente a la tradicional,
que hace posible abordar los estudios de las ciencias de gestion considerando que
existen elementos no desvelados en la historia tradicional y que forman parte de la
verdad, tomando en cuenta en su construccion la subjetividad humana. Esta

propuesta se trata de la genealogia de Foucault.

La genealogia aplicada como analisis es el analisis genealdgico critico que
constituye una contrapostura de los estudios convencionales generados desde el
positivismo. Su principal premisa es que los eventos que conocemos no son la
consecuencia de una serie de sucesos que de manera légica lo causaron, sino que
mas bien, detras de la historia oficialista que nos cuentan existen diversos
acontecimientos que no son dichos o manifestados, pero que también forman parte
del acontecimiento, de hecho son la verdadera causa o procedencia del evento

analizado.
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La genealogia se trata de un proyecto de analisis de la realidad social propuesto por
Friedrich Nietszche, y que fue retomado posteriormente por Michael Foucault,
convirtiéndolo en un proyecto tedrico-metodologico que se basa en buscar la
esencia de las cosas a través de un estudio diferente al que hace la historia
tradicional de manera lineal, en su lugar busca los elementos que no forman parte

de la historia convencional.

A través del analisis genealdgico, se puede conocer lo que Foucault ha determinado
como la Herkunft (procedencia) y la Entstehung (emergencia) de un hecho o un
evento en lugar del origen del mismo, el cual, sostiene el autor, generalmente se
encuentra fuera o al exterior del hecho analizado, y para conocerlo es necesario
recurrir a la construccion de la historia en términos criticos, a lo que el autor ha

denominado historia efectiva.

La historia de los hechos o los regimenes de verdad que conocemos no son la
verdad absoluta existente al respecto, se trata solo de una cara de la verdad, pero
de trasfondo hay elementos que se necesitan conocer para tener una idea mas clara

y certera de lo que en realidad sucede con dichos eventos.

El discurso estratégico del marketing 3.0, en tanto régimen de verdad se enfoca
principalmente en valores y en considerar a los consumidores como personas
integrales con mente, corazén y alma; propiciando que las empresas contribuyan a
solucionar los problemas sociales que el mundo esta padeciendo actualmente,

como lo son la pobreza y la desigualdad, entre otros. El analisis genealodgico, por
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otro lado, permite identificar y por tanto analizar la historia efectiva de la nueva
tendencia de esta disciplina a través de una investigacion documental exhaustiva,
desvelando la informacidén que no forma parte de la historia tradicional o la version
oficial que conocemos en su mayoria a través de la propia empresa estudiada y la
informacion disponible que existe en otros medios de comunicacién. De tal manera,
se plantea como principal objetivo de investigacién conocer la genealogia del

discurso estratégico del marketing 3.0 de Grupo Bimbo.

Para lograr este objetivo, se recurri6 al analisis genealdgico no solo como propuesta
tedrica sino también metodoldgica. Después de una exhaustiva revision documental
se identific6 que Foucault no hace referencia de manera explicita de cémo
estructurar el analisis genealdgico, por lo que se realizé un estudio detallado de
autores como Knights (1992), Rabinow (1984) y el propio Foucault (1979), de los
cuales se deriva el principal aporte teodrico de la presente investigacion, al
determinar los elementos necesario para integrar el analisis genealdgico. Con dicha
propuesta, fue posible abordar tanto las preguntas como los objetivos de
investigacion. Asi, se defini6 que para realizar el analisis genealdgico en este
trabajo, era necesario considerar tres componentes, cada uno con un sentido en
particular: (1) la representacion; (2) la historia efectiva; y (3) la transformacion de los

individuos en sujetos.

El primer componente propuesto para el analisis genealdgico, parte del supuesto de
que se requiere en primera instancia saber cual es su estatus actual para conocer

la historia de un hecho o evento, es decir, la manera en que un discurso, en este
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caso, el del marketing 3.0 se encuentra configurado. Asi la representacion, es el
punto de partida para construir la historia efectiva del suceso buscando informacion
que no forme parte de la representacién en tanto régimen de verdad, pues se
pretende desvelar aquello que no esta dicho. Conociendo el presente, es decir la
representacion y el pasado, o sea, la historia efectiva, es posible identificar la
manera en que un evento, en este caso el discurso estratégico del marketing 3.0,
ha influido a la sociedad para que los individuos se transformen en sujetos de dicho

discurso, y por tanto modifiquen sus comportamientos.

Con base en los tres componentes que integran el analisis genealdgico se
plantearon los objetivos particulares de investigacion siendo los siguientes: (1)
Identificar la representacion del discurso estratégico del marketing 3.0 de Grupo
Bimbo; (2) Detectar y analizar su historia efectiva y (3) Comprender la manera en

que dicho discurso convierte a los individuos involucrados en sujetos.

La intencidn de plantear un analisis critico respecto al tema del discurso del
marketing 3.0 se debe a dos motivos: (1) para generar conocimiento de esta
disciplina desde una arista no convencional como propuesta diferente al régimen de
verdad determinado, especialmente para que desde los estudios organizacionales
se considere este analisis critico respecto al marketing que permita enriquecer esta
disciplina desde otros puntos de vista y tal vez —por qué no pensarlo-, permita a la
sociedad mexicana, dirimir sobre los elementos que puedan ser de utilidad y los que
no, tomando en cuenta las particularidades de las empresas mexicanas

considerando por supuesto, su tamafo; y (2) para crear un referente para los

23



lectores y aquellos interesados con el fin de ejemplificar que lo que conocemos y lo
aceptado socialmente sobre un tema en especifico no es lo Unico que existe sobre
él, que es necesario indagar mas alla de las versiones oficiales o tradicionales para

comprender la esencia de los hechos.

El marketing, en tanto régimen de verdad, se ha ido construyendo a lo largo del
tiempo bajo la arista del positivismo con el cual reclama su estatus de verdadero,
pero no solo eso, en el ambito de los negocios, en el académico y en el social se
asume como tal. En los negocios, todos dan por hecho que aquellas empresas que
realizan actividades de marketing de manera sistematica son las que logran
sobrevivir y tener éxito, las que no estan casi condenadas al fracaso. En el ambito
académico, existe una oferta importante en cuanto a educacion en todos los niveles
sobre el tema, existen carreras técnicas relacionadas o programas académicos a
nivel licenciatura y posgrado que versan sobre el tema. Socialmente, se asume que
las empresas exitosas implementan estrategias de marketing, somos conscientes
de ello porque estamos expuestos a sus campafas de publicidad difundidas por
todos los medios de comunicacion posibles, ya sea television, radio, cine, medios

impresos, entre otros.

Sin embargo, se ha llegado al punto de que esta disciplina se ha popularizado a tal
grado que casi cualquier persona se asume como experto en marketing, es posible
encontrar con gran facilidad en la internet una cantidad importante de blogs sobre
temas al respecto, la mayoria sin mencionar fuentes de informacién o sin

proporcionar elementos suficientes que permitan valorar su confiabilidad. Por otro
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lado, ocurre que la informacidén accesible tiene caracteristicas reduccionistas en el
sentido de que se presentan extractos de textos que a su vez ya fueron resumidos
sobre un tema que si bien tiene un sustento se olvidan de él y solo retoman lo que
aparentemente es mas importante, diluyendo la esencia y talvez hasta perdiendo

su sentido.

Por ejemplo, haciendo una busqueda en la internet sobre marketing 3.0 se puede
encontrar informacidén somera que en su mayoria se reduce a “es una nueva vision,
del cliente a la persona con mente, corazon y alma”, o “los diez mandamientos del
marketing 3.0 son...”. En este caso la informacion es correcta, pero prescinde de
los elementos que dan sustento a esta corta definicion y que posibilitan su

comprension, lo que lleva a tergiversar su contenido.

De tal manera que, abordar este tema desde un punto de vista critico permite
conocer otra arista de la realidad, que no por ser poco comun signifique que no
exista. Cierto es que, por su baja produccion no es muy accesible, pues no se trata
de la visidn popular del conocimiento. Justamente por este motivo, es que se
requiere realizar mas estudios de este tipo y buscar diversos medios para su

divulgacion.

El generar otra verdad, la critica, sobre el discurso del marketing 3.0 permite a los
lectores e interesados tener elementos que les permitan conocer -como se dice
coloquialmente- la otra cara de la moneda, al menos para que estén informados y

tengan mas elementos para formarse una opinion o postura al respecto, para ser
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conscientes de que existe algo mas que la postura oficialista de esta tendencia de
marketing, que no solo la idea es buscar que las empresas tengan un
comportamiento ético y busquen ayudar a la sociedad a resolver los problemas que
enfrenta ni para ver ahora a los consumidores como personas integrales. Esta es
solo una parte, pues también existen elementos que se desvelaron a su alrededor,
el marketing 3.0 como cualquier otra tendencia de marketing tiene como objetivo
principal ayudar a las empresas a buscar mecanismos para comercializar sus
productos o servicios, pero esta propuesta esta en congruencia con aquellas que
se caracterizen por ser globales o tener presencia en diversos paises del mundo y
que ayuden a establecer conexiones o relaciones mas estrechas y solidas con los

consumidores.

Especificamente, realizar un analisis genealdgico del discurso del marketing 3.0 en
Grupo Bimbo, ya sea como consumidores o simplemente como integrantes de la
misma sociedad a la que pertenece esta empresa, permite que tengamos (se tenga)
un panorama con mayores elementos informativos sobre la empresa y sus acciones,
para que en su caso, tomemos (se tomen) mejores decisiones respecto a las
decisiones de compra de sus productos. También para que las verdades no solo
nos influencien, sino que ademas nos ayuden a construir nuestra propia realidad, lo
dicho y lo conocido no debemos asumirlo (no se debe asumir) como verdad
absoluta, no seamos (no se debe ser sujeto...) solo sujetos de los regimenes de
verdad, construyamos una verdad mas integral, pues si bien es cierto que no

siempre se puede conocer la totalidad de los hechos, si se puede tener acceso a
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conocer una mayor parte de ellos que los que ofrecen las versiones tradicionalistas

de la historia.

En otro orden de ideas, para cumplir los objetivos de investigacion y responder a las
preguntas planteadas, el presente documento se conforma de cinco capitulos. En
el primero se describe el planteamiento del problema el cual es el eje conductor del
estudio realizado, en él se encuentran principalmente las preguntas y objetivos de
investigacion. En el segundo capitulo se desarrolla en términos tedricos el analisis
genealdgico, que es la perspectiva de estudio con la que se aborda la investigacion,
en él se construye la propuesta para estructurar dicho analisis. En el mismo sentido,
en el capitulo tres, se aborda el discurso organizacional en el cual ademas se
incluye la representacion del marketing 3.0 que sirve como referente para
desarrollar el estudio de caso, al tratarse del primer componente de la estructura del
analisis genealdgico. En el capitulo cuatro se delinea la estrategia metodoldgica con
la que se abordd el estudio, enfatizando que para su desarrollo, se utilizé a la
genealogia como método de investigacion y por tanto a la historia como técnica de

recoleccion de informacion.

De la imbricacion de la propuesta de estructuracion de analisis genealdgico
presentado en el capitulo dos y de los elementos a estudiar sobre el marketing 3.0
establecidos en el capitulo tres es que se desarrolla el estudio de caso en el capitulo
cinco, el cual como ya se ha mencionado se trata de Grupo Bimbo. Este capitulo,
en conjunto con la propuesta de estructuracion del analisis genealdgico,

representan el principal aporte del trabajo de investigacion, en el que se muestra
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como parte sustantiva la historia efectiva de cada uno de los componentes del
marketing 3.0, presentando un analisis de tipo interpretativo —en el que cabe la
subjetividad del investigador-, con miras a descubrir la informacion que no forma
parte de la historia tradicional pero que es necesario conocer en tanto parte de la

verdad no revelada hasta ahora.

Por ultimo, se presenta a manera de reflexiones algunas ideas que intentan
concentrar y puntualizar los principales hallazgos derivados del analisis genealdgico
realizado en el capitulo cinco, tanto en lo particular relacionados con Grupo Bimbo,

como en lo general, detectados respecto al discurso estratégico del marketing 3.0.
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CAPITULO 1. PROBLEMATICA DE LA INVESTIGACION

1.1. Introduccion

El conocimiento que prolifera sobre las ciencias sociales y de gestion en su mayoria
son derivados del positivismo, en el que tratan al sujeto como objeto de las ciencias
naturales, sin embargo, Foucault establece que al generar conocimiento desde el
positivismo se deja de lado la subjetividad del individuo, de manera que con base
en estas ideas es posible realizar un analisis critico que permita comprender otras

aristas de las ciencias sociales y de gestion.

Una de ellas es a través del analisis genealdgico foulcatiano con el que es posible
conocer como es que surgen los fenomenos o hechos sociales, no desde la postura
positivista de la historia en el sentido de que los sucesos son evolutivos por
naturaleza propia, sino mas bien, desde la nocion de que los hechos surgen como
resultado de accidentes y eventos arbitrarios, lo que permite la comprension de las

causas reales de su surgimiento.

En este caso en particular, se busca conocer cual es la génesis del discurso
estratégico del marketing 3.0 en tanto disciplina de gestion, y cuales son los efectos
que este ha ocasionado en la sociedad mexicana en tanto mecanismo de poder de
las empresas. Para ello, en el siguiente apartado se desarrollan con mayor detalle
estas ideas las cuales sirven para describir el planteamiento del problema y las

preguntas de investigacion.
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1.2. Planteamiento del problema

La idea del uso de la estrategia en las organizaciones como un elemento
indispensable para su supervivencia en un entorno complejo se ha adoptado hasta
considerar que sin ella no es posible lograr los objetivos organizacionales que se
hayan establecido. ¢ Por qué sucedié esto? La respuesta se encuentra en los tres
aspectos que provocaron el cambio en la relacion entre mercados y organizaciones,
y que dieron origen a la estrategia corporativa: la reestructuracion de las relaciones
de propiedad, las condiciones cambiantes de los mercados y los nuevos desarrollos

en la estructura y gestion de las organizaciones (Knights y Morgan, 1991).

La primera hace referencia al apartamiento institucional de la propiedad y el control
directivo que comenz6 en los Estados Unidos de América en el periodo entre
guerras, lo que generd un distanciamiento entre los propietarios de las
corporaciones y sus gerentes, por lo que los primeros debian recibir informacion
sobre el funcionamiento de sus corporaciones para tomar decisiones asi también
controlarlas por lo que fue necesario estructurar los objetivos de manera sistematica
para que los gerentes se encargaran de operacionalizarlos. La segunda, identifica
los cambios en las condiciones del mercado internacional que ocurrieron posterior
a la segunda guerra mundial, en la que Estados Unidos obtuvo una postura
predominante en la economia mundial y que por un lado, debido a que sus
corporaciones multinacionales se encontraban dispersas por todo el mundo,
comenzaron a enfrentar problemas de control no solo en cuestiones de la operacion
relacionada con la propia produccion sino también con cuestiones de gestionar

mercados con culturas diferentes; por otro lado, también se enfrentaron a mercados
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con mayor competencia, pues las empresas tanto europeas como japonesas
comenzaron a desarrollarse en el nuevo entorno con apoyo de sus respectivos
gobiernos, la competencia fue mas intensa en términos de innovacion tecnoldgica,
de precio y calidad; motivos por los cuales los gerentes se encontraron en la
situacion de explicar la forma en que las empresas serian exitosas en tales
condiciones. La tercera, fueron los cambios en la estructura organizacional de tipo
funcional que ya no era suficiente para mantener el control considerando las
condiciones de dispersidn geografica, la transformacion de la produccion y la
comunicacion, asi como la diferenciacion de productos, dicha forma organizacional

fue sustituida por la multidivisional.

El discurso estratégico, en el ambito militar, especialmente durante el periodo entre
guerras en el que los avances en tecnologia de comunicaciones ayudaron al uso de
informacion militar y técnicas de vigilancia que rebasaban las distancias temporales
y espaciales, implico una relacion entre las caracteristicas organizacionales internas
y el entorno, propiciando asi un modelo adecuado para la industria privada para
enfrentar las presiones de la competencia. Ademas, de considerar que el triunfo
sobre Alemania y Japon fue determinante para considerar a la estrategia como un

elemento esencial de éxito.

Sin embargo, el discurso estratégico no solo se incorpor6 a la industria privada,
también lo hizo en el ambito académico, pues en los Estados Unidos de América
los propietarios de las corporaciones mas grandes apoyaban a las instituciones del

sistema universitario para promover la investigacion y la capacitacion en el ambito
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de los negocios, mientras alrededor de la Primera Guerra Mundial, el taylorismo se
ramificaba en el ambito de la produccion y planificacién de la fuerza de trabajo, la
psicologia se desarrollaba en Harvard, de alguna manera como critica al taylorismo,
y a finales de la década de 1930 en dicho pais se habia consolidado ya un poderoso
discurso gerencial en el que se incluian un amplio numero de practicas materiales
y grupos profesionales. Dicho discurso en su mayoria se enfocaba al interior de la
organizacion (Knights, 1992). En sintesis, el discurso gerencial puede ubicarse en
el periodo de la Primera Guerra Mundial, consolidandose en el discurso de la
estrategia corporativa como resultado de los cambios en el entorno que provoco el

periodo de la posguerra.

De la misma forma, en el campo de los consultores y asesores de gestion se
encuentra institucionalizado el discurso de la estrategia corporativa, pues a traves
de su formulacion se piensa que se resolveran los problemas organizacionales

derivados de las presiones en el entorno.

Asi, el discurso estratégico predomina en el mundo organizacional como la panacea
del éxito o al menos de la solucion de problemas que implica el turbulento y
cambiante entorno. Lo mismo sucede con las disciplinas académicas que
conforman las ciencias sociales y de gestién, aunque las representaciones que
genera se encuentran en mayor armonia con la disciplina del marketing, que de
igual manera, se encuentra institucionalizada tanto en el mundo de los negocios
como en general en el ambito organizacional y cuyo conocimiento generado tiene

el mismo tratamiento que la estrategia, es decir, desde el positivismo.
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De tal manera que, desde el punto de vista convencional no existe cuestionamiento
sobre la necesidad del uso de la estrategia corporativa y de las disciplinas de las
ciencias sociales y de gestion, por lo tanto, el discurso que se ha formulado en torno
a ella, ha logrado ser aceptado y legitimado en el campo organizacional. Los
defensores del discurso estratégico han hecho y hacen afirmaciones con las que
aseguran representar la realidad organizacional sobre la toma de decisiones, la
relacion de las estrategias con ambientes y mercados especificos, debido a que su
representacion de la verdad proviene de imitar procedimientos relacionados con la
produccion y el funcionamiento de las representaciones en el marco de las ciencias
positivas, sin cuestionarse si resulta apropiado objetivar el comportamiento humano

de tal manera.

Es decir, que en esta postura no existe una marcada diferencia entre los métodos
de estudio y de generacion de conocimiento entre los fendmenos naturales y los de
naturaleza social, se utiliza de manera indistinta el positivismo para abordar
cualquiera de los dos tipos de fendmenos, por lo tanto, los métodos utilizados para
estudiar a los primeros son transferidos al estudio de los segundos, como los son
experimentos, cuantificaciones y las pruebas de hipotesis. Segun Foucault (en
Knights, 1992), al proceder de esta manera se trata a los individuos y sus practicas
sociales como si no fueran diferentes de un objeto de las ciencias naturales, dejando
de lado que la subjetividad no puede ser de ninguna manera declarada como

conocimiento definitivo e inamovible, es decir, como ley universal.
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La manera en que a través de los estudios positivistas, se objetiva o trata de
representar a la realidad, los investigadores pretenden crear conocimiento con
estudios que constituyen la realidad considerando a los individuos o grupos como
si fueran lo mismo que un objeto de estudio de las ciencias naturales, es decir
buscan representar la realidad o descubrir la verdad de manera objetiva, sin
embargo Knights (1992) sostiene que los estudios positivistas no son precisamente
objetivos sino que constituyen realmente la propia subjetividad, en este caso de la
gestion, en la que la estrategia es parte fundamental. Esta caracteristica de
subjetividad de la gestion implica que hace afirmaciones que reclaman el estatus de
verdad sobre las organizaciones, es decir, que los conocimientos que se formulan
se promulgan como modelos a seguir para que las organizaciones sean capaces de
sobrevivir en el entorno como leyes que en caso de cumplirse al pie de la letra,
tendran como consecuencia la resolucion de un problema en particular o el logro de

un objetivo establecido.

Desde una postura critica, a través del analisis genealdgico de Foucault, es posible
identificar y analizar la procedencia de los hechos, mas alla del idealismo que

representa en este caso la arraigada idea no cuestionada del uso de la estrategia.

Las reglas de formacion del discurso y la practica de la estrategia son similares a
las de las ciencias positivas, asi también su origen se atribuye a la necesidad de las
organizaciones de sobrevivir en el entorno cambiante del que forman parte, sin

embargo, en el sentido critico que permite el analisis genealdgico, su génesis se
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encuentra vinculada con problemas de gobernabilidad (Foucault, 1979) (en Knights,

1992).

A través de este enfoque Foucault plantea tres dominios de la genealogia, a saber:
los que buscan estudiar la historia de los sujetos de conocimiento, los referidos a
los sujetos de poder que actuan sobre otros y los que se enfocan en la forma en
que las personas se constituyen como sujetos éticos o agentes morales. Estos
representan las formas diferentes mediante los cuales ha intentado objetivar la
practica humana, cada uno de los cuales permite transformar a los seres humanos

en sujetos de maneras distintas pero con posibilidades de superponerse.

Respecto a las tres maneras de objetivacion que propone Foucault (1988): /a
representacion, las practicas divisorias y la subjetivacion, Knights (1992) plantea un
analisis genealogico del modelo de la estrategia de Porter, en el que se puede
identificar que dicho modelo se encuentra representado por la cadena de valor, la
cual es el resultado de una combinacién de trabajo académico, consultoria y sentido
comun a manera de propuesta que ayudara a las organizaciones para “disefiar,
producir, comercializar, entregar y apoyar a su producto” (Porter, 1985:6) (en
Knights, 1992). Sus ideas son presentadas como una propuesta para la cual siguid
las reglas y procedimientos de las ciencias positivas, no solo las construyo, sino
también las clasifico, las ordend, establecié conexiones causales, lo que le sirvid
como base y fundamento para reclamar el estatus de verdad cientifica a sus
declaraciones. Sin embargo, no necesariamente su modelo es una verdad

universal, no es posible utilizarlo en cualquier organizacion, pues no todas las
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organizaciones son iguales, de tal manera que hubo y/o habra organizaciones en
las que pueda utilizarse este modelo, otras en las que pueda emplearse
parcialmente y otros casos mas en los que no aplique su uso, por lo que el modelo
no es una verdad universal. Aun a pesar de los obstaculos que pueda representar
su aplicacion, los directivos se aferran a utilizarlo como referente pues es mejor
emplear este que ningun otro, de alguna manera otorga certeza ante la

incertidumbre que implica la gestion de una organizacion.

El segundo modelo de objetivacion de Foucault, utilizado por Knights (1992) en el
analisis del modelo de Porter, son las practicas divisorias, es decir, cataloga a las
organizaciones en funcion de si deciden o no adoptar dicho modelo. Por un lado, se
encuentran las que si lo adoptan, por lo que seran percibidas con mayores
posibilidades de éxito y de que estan haciendo lo correcto; de manera contraria, se
encuentran las que no la adoptan, que son calificadas como condenadas al fracaso
0 vistas como organizaciones que no adoptan las practicas de gestion necesarias
para sobrevivir en un entorno complejo y cambiante, por lo tanto, no son tan buenas
como las primeras. Existe aqui un elemento a resaltar, si fuera el caso de que todas
las empresas pudieran adoptar las estrategias propuestas por Porter, entonces no
podrian obtener una ventaja competitiva pues esta seria cancelada de manera
automatica al tener todas una, pues es imposible que todas las empresas en un
mercado especifico sean exitosas, pues significaria que todas serian iguales, por lo
que entonces ya no existiria ventajas de una sobre otra. Asi, su tesis, mas bien

depende de que sea adoptada de manera selectiva o diferenciada en lugar de
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manera general en una industria en particular, en funcién de la capacidad de cada

organizacion para hacerlo.

El tercer modo de objetivacion es la transformacion de los individuos en sujetos, es
decir, que en este caso las estrategias, tienen consecuencias en el comportamiento
de los individuos, lo que implica que tanto los directivos como los empleados se
transforman en sujetos con un significado, propdsito e identidad a través las
practicas que reflejan y apoyan las estrategias que consideran les ayudaran a
mejorar su ventaja competitiva. Asi, desde el punto de vista critico es posible
plantearse la pregunta ;Qué implicaciones tiene la transformacion de sujetos con
un significado en su comportamiento? Cuya respuesta es que otorga un sentido
diferente para cada persona de acuerdo con el nivel jerarquico que ocupe dentro de
la organizacion, asi para los directivos, sera un elemento para ejercer poder, estaran
respaldados por la legitimacién de la estrategia, de la verdad que representa como
medio para lograr los objetivos organizacionales. En consecuencia, los
subordinados estan sujetos al ejercicio del poder de sus superiores, sin embargo,
es posible que para ellos implique un sentido importante el participar en la ejecucion
de las actividades que apoyen la estrategia o en su caso puede existir resistencia

de su parte.

Retomando la idea de Foucault, respecto a que la génesis del discurso y la practica
de la estrategia se debe a cuestiones de gobernabilidad, resulta que para los
directivos las estrategias son atractivas y son aceptadas en tanto que ayudan a la

transformacién de la practica de la gestidon pues estan apoyadas por el conocimiento
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racional y objetivo, por lo que representa una forma, al menos aparente, de control,
legitimidad y seguridad frente a la incertidumbre. Las practicas de gestion son pues
en buena medida elementos de control estratégico que se derivan de un conjunto
de conocimientos como principios racionales, técnicos y cientificos desarrollados

desde el positivismo, y aplicados al ambito de los asuntos humanos.

El discurso estratégico, de acuerdo con Knights (1992) es un medio mas productivo
de involucrar a las personas en su autodisciplina subjetiva y organizativa, pues los
empleados participan y aceptan las responsabilidades delegadas de la estrategia
de negocios cuando se trata de una orden recibida por un superior jerarquico, al
hacerlo estan colaborando en la constitucion de su propia identidad como sujetos
de la estrategia. Por esta parte, proporciona tanto a los profesionales como a los
académicos justificacion para sus intervenciones pues se encuentran dirigidas al
control y a la seguridad, por otro lado, los actores estratégicos se asumen como
sujetos que pueden hacer una diferencia al manejar la incertidumbre como elemento
del éxito; y para la organizacion significa que esta controlando de manera racional
su futuro. De esta manera, el discurso estratégico implica una relacion entre
conocimiento y poder, la cual constituye la subjetividad de los gerentes y los
empleados y ayuda a la gobernabilidad de la organizacion, mas que solo a lograr el

éxito organizacional a través del manejo de la incertidumbre.

Es asi, que el discurso estratégico es un mecanismo de poder para las
organizaciones. Diversos estudiosos del discurso coinciden en que el poder es un

componente del discurso, asi para Foucault (1992) y Parker (1992) el discurso se
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caracteriza por representar poder para quien lo utiliza, es un medio para lograr crear,
mantener o cambiar un orden social determinado. El discurso organizacional es una
manera formal de controlar el comportamiento de los individuos que conforman a la

organizacion (Clair y Mumby, 2000).

En particular Van Dijk (1995) establece que el Analisis Critico del Discurso, se trata
de un enfoque particular de analisis del discurso enfocado en analizar las
condiciones discursivas, los componentes y los efectos del abuso del poder por
parte de los grupos dominantes, pues su postura respecto al poder del discurso es
que quien maneja y manifiesta un discurso se encuentra en posibilidad de abusar

del poder que este representa en beneficio propio.

Sin embargo, Knights (1992) sostiene que, como resultado del poder ejercido a
través del discurso estratégico, no necesariamente se obtendra la respuesta que se
buscaba por parte de las personas a quienes este se dirige, es decir, que el discurso
estratégico no siempre obtiene una respuesta positiva y de adopcion por parte de
los miembros de la organizacion, pues es posible que exista resistencia hacia dicho
discurso. Esta oposicién puede ser el resultado de la subjetividad de los individuos,
es decir cada persona es unica y diferente en funcion de cémo se encuentre
integrada su red de significados, propdsitos e identidades coherentes e
incongruentes, complementarios y conflictivos, que crean tanto estabilidad como
tensidn. Asi, estas diferencias y discontinuidades en los integrantes de la
organizacion generan el espacio para la resistencia de la estrategia, es decir, los

miembros de una organizacion no son exactamente victimas pasivas del poder que
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ejercen sus superiores en la estructura organizacional, por lo tanto, el poder no
garantiza su sometimiento, pues con frecuencia habra quienes se planteen

cuestionamientos o critiquen la estrategia, y por tanto no se alineen.

A partir del analisis critico de Foucault, es posible estudiar elementos de la gestion
y las organizaciones desde un punto de vista diferente al convencional
generalmente enfocado a tratar los asuntos humanos como a las ciencias naturales.
Este punto de vista critico considera la subjetividad del elemento humano como
factor fundamental en la produccién y generacién de conocimiento en el ambito de
las ciencias sociales y de la gestidn. La idea es realizar un estudio que permita
identificar elementos relacionados con la subjetividad del individuo y que quedan
fuera de la esfera del conocimiento generado desde el positivismo en el que se
establece como premisa fundamental de la gestion como la panacea del progreso y

del éxito organizacional.

En este sentido, Foucault establece la genealogia como forma de analisis critico a
manera de contrapostura de los estudios convencionales generados en los estudios
positivistas. Este analisis sostiene la idea de que en la historia los acontecimientos
no son resultado de una secuencia de sucesos que ocurrieron a través del tiempo,
como si la historia se desarrollara de manera progresiva, sino mas bien que estos
surgen de un conjunto de accidentes y eventos arbitrarios. Por lo tanto, a través de
este analisis es posible identificar el origen de los eventos, no desde la postura
convencional, sino entendiendo y buscando los eventos que lo originaron, pues un

suceso no es el resultado inevitable de la evolucion de otro, sino que mas bien surge
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a partir de elementos heterogéneos y dispersos. Asi, en el caso del discurso
estratégico en un analisis desde el punto de vista positivista podria decirse que es
el resultado de las presiones del entorno y de buscar la manera de que las
organizaciones se relacionaran de manera adecuada con dicho entorno para lograr
sobrevivir y cumplir sus objetivos; mientras que desde el punto de vista del analisis
genealdgico de Foucault, puede decirse que el origen del discurso estratégico se
debe a la necesidad de las organizaciones de gobernabilidad y control para el logro

de sus objetivos.

En este sentido, y como se describio en lineas anteriores, no solo el discurso de la
estrategia corporativa en general se encuentra omnipresente en el ambito de los
negocios, también sucede con las disciplinas académicas que conforman las
ciencias sociales y de gestion, como lo es el caso del marketing. En los ultimos afios
esta disciplina ha cobrado una importancia relevante, se ha popularizado e
institucionalizado en el ambito de los negocios y en el académico, en el caso de
nuestro pais, especialmente a raiz de la adopcion del neoliberalismo como modelo
economico, en el que una de las politicas que lo caracterizan es la liberalizacion
del comercio externo, provocando la llegada de una cantidad importante de grandes
corporaciones norteamericanas a nuestro pais cuyo distintivo principal es el uso del
marketing como parte de su estrategia de negocios, apreciada y valorada en el
mercado como elemento fundamental para el éxito empresarial en términos de

ventas.

41



Por supuesto, que el conocimiento que se ha generado de esta disciplina es de
caracter positivista pues atiende a un objetivo particular que es la comercializacion
de productos y/o servicios. Desde esta perspectiva se sostiene que su surgimiento
ubicado en Estados Unidos de Ameérica —en donde surge también el discurso
gerencialista-, se debe a que con la consolidacién de sus medios de comunicacion
—el ferrocarril y el telégrafo- , posteriormente con sus procesos de tecnificacion —
industria acerera, petrolera y electrificacion-, desarrollada a finales del siglo XIX les
llevd a un proceso de industrializacion a gran escala provocando un enorme
incremento en la produccion de bienes de consumo, por lo que fue necesario facilitar
el intercambio de mercancias enmarcada en la venta y distribucion de bienes. Su
alcance ha ido modificandose a través del tiempo como una manera de atender los
cambios en el entorno, de tal manera que posteriormente se le atribuyeron otras
funciones como la creacion de demanda, la persuasion de los clientes y las

actividades de financiamiento y la recoleccidn de informacion, entre otras.

Después, se le concibioé no solo para lograr los objetivos empresariales sino también
con la idea de satisfacer las necesidades de los clientes (McCarthy y Perreault,
1997). Su alcance era eminentemente empresarial, sin embargo, después de una
discusién de varios afos se establece que el marketing puede ser aplicado a
cualquier organizacion, en tanto que en todas existe un grupo de clientes que
atender —ya sean personas u otras organizaciones-. Esto aunado a la situacion
econdmica y social cambiante del entorno, propicidé la especializacion, surgiendo
conceptos como el marketing relacional, marketing de servicios y el e-marketing —

entre otros-. Conforme los cambios en el ambiente se fueron haciendo cada vez
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menos controlables y mas constantes, surgen otras propuestas como la del
marketing holistico que integra varias herramientas de marketing en las que
sobresale un cambio de visidon, pues ya no se considera que deban realizarse
actividades de marketing de la empresa hacia el cliente, sino que surge una
reorientacion, en la que se propone que el marketing también debe desarrollarse

dentro de la organizacion.

A manera de destacar que puede realizarse en cualquier organizacion se le
denomina por primera ocasion en el afio de 2004 (Gundlach y Wilkie, 2009) funcion
organizacional, ya no es mas solo un proceso o actividad, ahora figura como una
parte importante en las funcionales organizacionales. Por ultimo, bajo el contexto
de globalizacion surge el mas reciente enfoque que es el del marketing 3.0, cuyo
principal aporte radica en la concepcion de hacer marketing de valores, las
organizaciones deben realizar esta funcion organizacional con la conciencia de sus
repercusiones a la sociedad aunado a que se considera a los clientes o
consumidores, como una persona integral con mente, corazén y alma (Kotler,

Kartajaya y Setiawan, 2010, 178).

Como se menciono anteriormente, esta vision del marketing se encuentra
enmarcada en la postura positivista, sin embargo, por cuestiones tan basicas como
de sentido comun, es posible darnos cuenta de que el marketing no solo es una
disciplina de gestion que permite facilitar el intercambio de productos y/o servicios.
Probablemente en un inici6 fue asi, pero hoy en dia nos percatamos de que el

marketing se ha convertido en un discurso estratégico especialmente de las grandes
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empresas como mecanismo de poder. Es decir, el discurso estratégico del
marketing es utilizado para lograr convencer a los clientes o consumidores, en tanto
personas, de una ideologia que representan y que construye cada empresa, con la
finalidad de lograr armonia entre el publico al que se dirige con la organizacion, es
decir, que este se identifique con ella y en consecuencia le crean y la sigan, confien
en ella y compren o consuman sus productos y/o servicios. A través del discurso del
marketing 3.0 las empresas, especialmente las grandes empresas, han logrado
influenciar a la sociedad, la han transformado pues influyen en la concepcion que
los consumidores o clientes, en tanto personas, tienen de la realidad, asi pues
dependiendo de la ideologia que representan las empresas, los consumidores en
buena parte adoptan tales ideas, asi por ejemplo es bien visto y aceptado utilizar
como operador de servicios de telefonia celular a telcel pues se tiene la idea de que
es quien mejor cobertura de comunicacion tiene, esta idea se deriva de su slogan

publicitario “todo México es territorio telcel”.

Asi también, esta influencia se expande no solo a los clientes sino también a los
empleados con quienes comienza el proceso de convencimiento a través del
discurso estratégico del marketing, pues son ellos quienes operaran o ejecutaran
las estrategias establecidas en la organizacion a la que pertenezcan, asi son ellos

el primer publico al que hay que convencer para que las adopten.

En este orden de ideas, se aborda en la presente investigacion un analisis que
permita generar conocimiento en un sentido diferente al convencional positivista, en

el sentido de comprender desde la postura critica que permite el analisis
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genealdgico de Foucault, cual es la procedencia de del discurso estratégico del
marketing 3.0 -debido a que se trata de la mas reciente propuesta de esta disciplina-
, asi como las fuerzas que permitieron su emergencia, y las implicaciones o efectos
en tanto mecanismo de poder que ha ocasionado en la actual sociedad mexicana.

Por ello, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

1.3. Preguntas de investigacion
1.3.1. Pregunta general

¢, Cual es la genealogia del discurso estratégico del marketing 3.0 de Grupo Bimbo?

1.3.2. Preguntas especificas
e ;Cual es la representacion del discurso estratégico del marketing 3.0

de Grupo Bimbo?
e ;Cual es la historia efectiva del discurso estratégico del marketing 3.0

de Grupo Bimbo?
e ;CoOmo a través del discurso estratégico del marketing 3.0 de Grupo

Bimbo los individuos involucrados se convierten en sujetos?

1.4. Objetivos de investigacion
1.4.1. Objetivo general
Describir y analizar la genealogia del discurso estratégico del marketing 3.0 de

Grupo Bimbo.
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1.4.2. Objetivos especificos
¢ |dentificar la representacion del discurso estratégico del marketing 3.0 de
Grupo Bimbo.
e Detectar y analizar la historia efectiva del discurso estratégico del marketing
3.0 de Grupo Bimbo.
¢ Analizar la forma en que el discurso estratégico del marketing 3.0 de Grupo

Bimbo, convierte a los individuos involucrados en sujetos.

1.5. Aproximacion teédrica
Para dar respuesta a las preguntas de investigacidon y para cumplir con los objetivos
de investigacion planteados, se abordan dos grandes temas a saber: el analisis

genealdgico y el discurso estratégico.

El tema del analisis genealdgico tiene como proposito conocer este método de
analisis critico que nos ayude a comprender la realidad de una manera critica. En
cuanto al segundo tema, el discurso estratégico, es necesario realizar una revision
y analisis tedrico que permita conocer a qué se refiere este constructo, en particular
en el ambito organizacional. La relaciéon entre ambos temas permite atender las

preguntas y objetivos de la presente investigacion.

Para responder la pregunta general, se realizO una revision documental para
identificar los elementos que estructuran el proyecto genealdgico de Foucault, a

parte de los que ya ha hecho referencia Knights (1992). Una vez hecho esto, e
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identificando los elementos que comprenden cada estadio o nivel del analisis

genealdgico, se planted y respondi6 cada pregunta especifica.

En lo que respecta a la primera se realizé una investigacion documental que permitié
dilucidar desde el punto de vista positivista los preceptos del marketing 3.0, es decir,
la representacion en tanto discurso que se ha creado para esta disciplina. Para
atender la segunda pregunta especifica, se realizé también un analisis documental
en el que pudiera conocerse la historia efectiva de la disciplina mencionada, con la
intencion de identificar tanto su procedencia como su emergencia, para conocer las
verdaderas causas que le dieron origen y que lo han llevado a modificarse a través
del tiempo. Por ultimo, para la tercera pregunta relacionada con la forma en la que
los individuos se convierten en sujetos —es decir, en individuos sometidos vy
producidos por las practicas de poder y de saber- en este caso del régimen de
verdad que plantea el discurso estratégico del marketing 3.0, se realiz6 un analisis
con base en la historia efectiva construida, para reconocer como es que estos

individuos modelan su comportamiento a partir de dicho discurso.
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CAPITULO 2. EL ANALISIS GENEALOGICO DE FOUCAULT

2.1. Introduccién

Los discursos creados a partir del conocimiento generado en las ciencias en
general, incluyendo las ciencias sociales y de gestion, son elevados a ciencias con
estatus de verdad debido a que se han generado a partir de las cualidades propias
de la modernidad que son la légica y la razén, por tanto, se consideran saberes
universales. Desde este punto de vista tradicional o modernista, se considera que
los hechos, sucesos, acontecimientos y/o saberes -en particular hace referencia a
los saberes formales (connaissance)-, surgen de manera ldégica, racional vy
secuencial como si todo tuviera claramente un punto de origen perfectamente
identificado y que ha sido representado mediante los mecanismos que utiliza el
hombre, es decir, a través del lenguaje, dejando huella de ello en documentos lo
que ha ayudado en gran medida a que sea accesible a la sociedad y también

aceptado por esta.

Sin embargo, existen elementos que desde el punto de vista critico de Foucault no
han sido considerados en la construccion de estas ciencias y que por tanto pondrian
en tela de juicio sus cualidades de légicas y racionales. Uno de estos elementos es
que la historia que se ha escrito sobre ellos se ha caracterizado por no considerar
las disrupciones, las discontinuidades, las irracionalidades y las fuerzas que han
estado presentes aunque no se hayan dicho o escrito en la historia tradicional, han

formado parte de la historia como elementos fundamentales para el origen y
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emergencia de dichos sucesos o conocimientos formales. De tal manera, que a
partir del uso de la historia, a la que denomina historia efectiva Foucault propone
realizar el analisis genealdgico, como una manera de identificar y conocer cual es
la Herkunft (fuente o la procedencia) y la Entstehung (la emergencia) de un

determinado hecho o saber formal.

La obra en la que hace referencia a este proyecto, que por cierto esta basada en
Nietzsche, se denomina “Nietzsche, la genealogia, la historia”, pues dicho autor fue
el primero en hablar sobre el tema, sin embargo, el trabajo de Foucault consiste en
enriquecerlo y convertirlo en un proyecto teérico-metodoldgico. En su obra de Vigilar
y Castigar: El nacimiento de la prision, describe las reglas para realizar estudios

genealdgicos, mismas que se incluyen en el presente documento.

Sin embargo, en ninguna de sus obras explica como realizar o estructurar el analisis
genealdgico. Por ello, se realizé una busqueda exhaustiva para identificar los tres
dominios de la genealogia a los que hace referencia Knights (1992) en el articulo
en que hace precisamente un analisis genealdgico del modelo de la estrategia de
Porter. En esta revision, se identificé que Foucault menciona estos tres dominios en
una entrevista que le realiza Rabinow, pero no abunda en ellos; a su vez se detectd
que estos dominios de alguna manera coincidian con las formas de objetivacion que
transforman a los seres humanos en sujetos que propone a lo largo de su trabajo,
también se reconocié una correspondencia con las tres etapas en las que algunos

autores consideran que su trabajo puede ser dividido. Por tal motivo, se elabord un
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analisis comparativo entre estas tres posturas para definir la estructuracion del
analisis genealdgico para el caso de la presente investigacion.

Es asi, que en este capitulo se incluyen las generalidades de la genealogia, ¢qué
es la genealogia?, las reglas necesarias para realizar estudios genealdgicos y la

estructuracion del analisis genealdgico.

2.2. Generalidades de la genealogia

La genealogia se trata de un proyecto de analisis de la realidad social propuesto por
Friedrich Nietzche, retomado por Michael Foucault. Un elemento importante del
analisis genealdgico es la idea que se tiene sobre la verdad. Para ambos autores

no se trata de un elemento absoluto e incuestionable.

Para Nietzsche (1873), la verdad surge como una necesidad del hombre para existir
en sociedad, por tanto, es necesario que exista un tratado de paz, ademas resulta
indispensable que desaparezca el bellum omnium contra omnes, palabras que
Thomas Hobbes, proclamé que la naturaleza humana era una lucha de todos contra
todos, pues el hombre es un lobo para el propio hombre (homo hominis lupus). Esto
ha llevado a que la sociedad determine lo que debe ser verdad, creando asi una
determinacion de las cosas que son validas y obligatorias. Nietzsche (1873:6) define

a la verdad como:

“‘Un ejército movil de metaforas, metonimias, antropomorfismos, en

resumidas cuentas, una suma de relaciones humanas que han sido
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realzadas, extrapoladas, adornadas poética y retéricamente y que,
después de un prolongado uso, a un pueblo le parecen fijas, canonicas,
obligatorias: las verdades son ilusiones de las que se ha olvidado que
lo son, metaforas que se han vuelto gastadas y sin fuerza sensible,
monedas que han perdido su troquelado y no son ahora consideradas

como monedas, sino como metal’.

Se pregunta sobre si las designaciones y las cosas concuerdan, deduciendo que
en realidad los conceptos se forman haciendo igual lo que no es igual,
ejemplificando esto mediante el analisis de una hoja, argumenta que como producto
de la naturaleza una no es igual a otra, sin embargo se ha formado el concepto de
hoja dejando de lado esas diferencias con la finalidad de lograr una representacion,
al ignorar esas diferencias entonces el hombre iguala omitiendo lo desigual, para

clarificar mejor esta idea Nietzsche (1873:6) sostiene lo siguiente:

‘Decimos que un hombre es honesto ;Por qué ha obrado hoy tan
honestamente? Preguntamos. Nuestra respuesta suele ser como
sigue: A causa de su honestidad. jLa honestidad! Ciertamente no
sabemos nada en absoluto de una cualidad esencial que se llame la
honestidad, pero si de numerosas acciones individualizadas, por lo

tanto desiguales, que nosotros igualamos omitiendo lo desigual, v,
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entonces, la denominamos acciones honestas; al final formulamos a

partir de ellas una qualitas occulta® con el nombre de honestidad”.

Sin embargo, estas representaciones resultado de comparar lo igual con lo desigual
son necesarias para proporcionarles un concepto y una forma. Como resultado del
sentimiento de obligacion que experimentan las personas de designar a las cosas
de acuerdo con las representaciones que se les ha otorgado a través del lenguaje,
especialmente de las palabras, de las metaforas, por tanto esto genera un
movimiento moral hacia la verdad, un tipo de compromiso para dichas metaforas
para lograr confianza e inclusion en la sociedad, en contraste con los mentirosos
quienes son sefalados y excluidos a partir de contradecir la verdad a través del
engano, lo cual permite al hombre demostrarse lo honesto, fiable y provechoso de

la verdad.

Para Foucault (1979:51), la verdad es un término que se desprende del analisis del
papel que han jugado los intelectuales en la sociedad debido que estos representan
una posicion importante con respecto a lo que se considera la verdad. Se entiende
por estos “en un sentido politico y no sociolégico o profesional del término, a las
personas que hacen uso de su saber, de su competencia, de su relacidon con la
verdad en orden a las luchas politicas”. Durante un importante periodo de tiempo
existian los intelectuales de izquierda a quienes la sociedad les reconocia el

derecho de hablar pues eran considerados maestros de la verdad y también de la

" Locucién latina que significa cualidad oculta.
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justicia, por lo tanto, eran considerados como representantes de lo universal —
llamados por Foucault como intelectuales universales-, con propia voluntad de serlo
en razén de su alternativa moral, tedrica y politica. Sin embargo, el surgimiento de
una relacion diferente entre la teoria y la practica, lo que implico un cambio de
enfoque, ya no se orientaban en lo universal, en lo justo y verdadero para todos,
sino en partes especificas, en funcion de sus condiciones de trabajo o de su vida,
debido a que identificaron que los problemas son especificos y no universales,
encontrando diferencia entre las dificultades enfrentadas por el sector proletariado
y las masas? en general. Existen dos razones por las que los intelectuales tuvieron
un acercamiento a los problemas especificos, a saber: la realidad de los hechos y
la frecuencia en que sucedian. Este cambio sobre estudiar problemas especificos
en lugar de universales, dio origen a lo que Foucault denominé intelectuales

especificos.

El intelectual universal, como actuaba en el siglo XIX y a principios del XX, se
derivaba del hombre de justicia, es decir, que se enfrentaba al poder, despotismo y
abusos, a lo negativo de la riqueza, la universalidad de una ley ideal. Se le reconocia
como el escritor, que portaba significados y valores con los que la sociedad podia
identificarse. Mientras que el intelectual especifico, surge a partir de la Segunda
Guerra Mundial, especialmente con el fisico atomico, siendo la figura que articuld al
intelectual universal y al especifico, ya que participaba tanto en una instituciéon y con

el conocimiento cientifico, es decir, existia una relacion entre lo tedrico con lo

2 Entendiendo por masas “a las multinacionales, el aparato judicial y policial, la especulacion
inmobiliaria, etc.” (Foucault, 1999:50)
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practico. Por lo tanto, el intelectual especifico se deriva del cientifico-experto, y su
importancia obedece a las estructuras técnico-cientificas que se desarrollaron en el

siglo XX.

Justamente el papel, que tanto el intelectual universal como el especifico jugaron o
juegan en la sociedad, cada uno en su momento, es que los discursos que crean a
partir de sus escritos y sus estudios son considerados por la sociedad como verdad.
De tal manera que, identifica que la verdad esta relacionada con el poder, de hecho,

la verdad es poder, considera que:

“Es producida en este mundo gracias a las multiples imposiciones y
produce efectos reglados de poder. Cada sociedad posee su régimen
de verdad, su politica general de la verdad: es decir, define los tipos de
discursos que acoge y hace funcionar como verdaderos; los
mecanismos Y las instancias que permiten distinguir los enunciados
verdaderos o falsos, la manera de sancionar a unos y a otros; las
técnicas y los procedimientos que son valorados en orden a la
obtencion de la verdad, el estatuto de quienes se encargan de decir

qué es lo que funciona como verdadero” (Foucault, 1999:53).

Es decir, que la verdad que predomina en la sociedad es la definida y creada por
quienes tienen poder, de alguna manera eso se refleja mediante la historia, es decir,
que quienes escriben y documentan la historia determinan la verdad que en un

futuro tendran acceso otras personas y en funcion de ella daran sentido y conoceran
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el pasado, y por supuesto no solo tiene que ver con el pasado sino con el presente
mismo, por ejemplo un cientifico o un intelectual especifico puede expresar lo que
el considera verdad, vision que tendra influencia socialmente, asi como también
podra hacerlo cualquier individuo u organizacion que tenga los recursos necesarios

para determinar la verdad en funcion de sus propios intereses.

Asi, los discursos son violencia que se ejerce sobre las cosas, como practica
impuesta a la sociedad que provoca separacion, delimitacion, jerarquizacion,

exclusion y control.

Por tal motivo, para Foucault (1979), la verdad se trata de un invento, de un producto
histoérico que ha resultado de diversas luchas, errores. Es decir, se trata de una
forma de error que tiene de su lado a la verdad y que no puede ser rechazada u
objetada, pues la propia historia la convierte en inalterable. Considera que existen
dos tipos de verdad. Una de ellas, es vista como un tipo de historia, de la que dejan
huella los cientificos mediante objetivaciones a las que se puede acceder a través
del tiempo, como son los escritos, es decir, se trata de la historia de la verdad como
la presenta la historia de las ciencias. El segundo tipo de verdad, es la que se
encuentra en las sociedades, es decir, en donde se conforma o surge la verdad, a
partir de la realidad que viven sus integrantes, por lo tanto, se generan diferentes
formas de subjetividad, cierto tipo de objetos, de formas de saber, a partir de los

cuales es posible generar una historia exterior a la verdad.
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Al respecto Foucault, ofrece a manera de explicar la verdad lo que ocurre con las
practicas juridicas, las cuales son el mecanismo a través del cual se determinan o
dictaminan las responsabilidades a las que son sujetos las personas que cometen
errores. A través de dichas practicas fue posible castigar a algunos individuos, asi
como también en otros casos permitirles la reparacion de los errores cometidos.
Este ejemplo representa, la manera en que la sociedad definid6 formas de

subjetividad, tipos de saber asi como la relacion entre los hombres y la verdad.

Es posible observar que tanto Nietzsche como Foucault comparten el analisis de la
verdad, para el primero lo mas importante es el impulso hacia la verdad y para el
segundo lo es la voluntad de verdad que determina la voluntad de saber, ambos
consideran que se trata de una propension historica de la cultura occidental. A su
juicio, les parece que la busqueda del saber incrementa con la busqueda de lo
verdadero. La verdad por si misma, se trata de un sistema de exclusion, al
determinar limites, derivados de la distincion entre lo verdadero y lo falso, por lo
que, excluye otras verdades, otros discursos (Foucault, 1979); ademas da pauta a
la tendencia de la moral hacia la verdad, mediante el cual se excluye al mentiroso y
se acepta al que se apega a la verdad, otorgandole atributos de confianza, fiabilidad,

honestidad por tanto de aceptacion (Nietzsche, 1863).

Los planteamientos sobre la verdad que hacen ambos autores, es lo que los inspira
a plantear la genealogia, por su parte para Nietzsche con la historia de la moral y

Foucault con la historia de la verdad.
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2.3. ¢Qué es la genealogia?

Ya se decia en las primeras lineas de este capitulo que la genealogia se trata de un
proyecto de analisis de la realidad social propuesto por Friedrich Nietszche, y que
fue retomado por Michael Foucault, quien con base en el analisis de la genealogia
planteada por Nietzsche la convirti6 en un proyecto teérico-metodoldgico, basado
en la busqueda de la esencia de las cosas a través de mostrar su estado real de
dispersion, su objetivo es buscar el comienzo de los acontecimientos a través de un
estudio diferente al que hace la historia de los hechos de manera lineal, es decir,
busca identificar la dispersion del pasado, su accidentalidad para conocer los
comienzos no dichos o al menos no escritos en la historia idealista de los

acontecimientos.

Para ello, Foucault (1979) estudia la propuesta que hace Nietzsche sobre la historia,
plasmando su analisis en el documento que tituld “Nietzsche, la genealogia, la

historia”, mismo que se describe en los siguientes parrafos.

Considera que existe un error de parte de los ingleses y de Paul Ree al describir las
génesis de manera lineal y ordenada, pues esto llevaria a la suposicion de que todo
se hubiera mantenido estatico, “como si las palabras hubiesen guardado su sentido,
los deseos su direccion, las ideas su légica; como si este mundo de cosas dichas
no hubiesen conocido invasiones, luchas, rapifias, disfraces, trampas” (Foucault,
1979:7), esto es lo que motiva que la tarea de la genealogia sea la de percatarse
de la particularidad de los sucesos, identificar lo que pasa de manera inadvertida.

Esto no quiere decir que la genealogia tenga una postura que refute la historia en
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el sentido de la vision del filésofo en relacion a la mirada exploradora del sabio; mas
bien tiene una postura en la que objeta el desarrollo metahistérico de las
significaciones idealistas y de las indefiniciones teoldgicas®. Su postura se

contrapone en realidad a la busqueda del origen.

Para él, el genealogista lo que aprende es a identificar que detras de las cosas
existen cosas diferentes a lo que propiamente se ha dicho o considerado como
verdad, pues las cosas o los hechos suceden no de manera logica y secuencial sino
por azar. Por ejemplo, ¢ Cual es el origen del interés de los sabios por la verdad y
por la rigurosidad de los métodos cientificos? La historia podria argumentar que con
la finalidad de buscar conocimiento basado en métodos que aseguren su veracidad,
objetividad, entre otras caracteristicas; sin embargo, la verdadera razon es que
existia rivalidad entre los sabios, cada uno consideraba que su postura era la
verdadera, la valida, es decir, se trataba de luchas personales. En este caso, lo que

se describe como la verdadera razon es lo que pretende la genealogia.

Es por ello, que destaca que detras de la verdad existen una cantidad abundante
de errores, calificando a la propia verdad como una especie de error, por el poder
que tiene de no ser rechazada u objetada en tanto su extenso camino la ha
convertido en inalterable. Es asi, que para hacer genealogia ya sea de los valores,
de la moral o del conocimiento mismo, no se recurre a averiguar el origen sino los

elementos minuciosos y azarosos de los inicios de lo que se estudie, para desvelar

3 Derivado de la teologia, que se trata de la “Doctrina de las causas finales” (Real Academia
Espafiola).
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las cosas, sucesos o0 motivos ocultos, “revolviendo los bajos fondos...El
genealogista necesita de la historia para conjurar la quimera del origen un poco
como el buen fildésofo tiene la necesidad del médico para conjurar la sombra del
alma” (Foucault, 1999:11). En otras palabras, se requiere reconocer los hechos de
la historia no solo en el sentido de lo que se ha escrito o aceptado en la sociedad
como verdad, sino que deben analizarse otros elementos como los cambios, el
punto de vista de los victoriosos, pero también de los derrotados, son estos los que

podran ayudar a comprender la realidad de los sucesos.

De alguna manera, a través de la genealogia se descubren no las verdades dichas
por la historia sino las realidades que se vivieron y que propiciaron los hechos, y se
hace referencia a realidades porque al existir diferentes actores o participantes
existen también diferentes puntos de vista, por tanto también conocimiento parcial
de los hechos, es decir, una parte de los sucesos, sucesos que se encuentran
fragmentados, por lo tanto, la historia se conforma por varias partes, por varios
puntos de vista, por diversas realidades, lo que nos lleva a la idea de que se hace
necesario considerar distintas realidades para a partir de ellas configurar un
constructo mas complejo que dé cuenta de una realidad mas compleja, de lo que la

propia historia legitimada y aceptada permite.

Las principales ideas que analiza y expone Foucault en “Nietzsche, la genealogia,
la historia”, son las que permiten caracterizar su proyecto genealdgico, para ello
aborda cuatro ideas principales, a saber: la nocion del comienzo historico —que sirve

como base para plantear la procedencia-; la Herkunft (procedencia), la Entstehung
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(emergencia) —ambas objeto de estudio de la genealogia; y el sentido histérico.
Motivo por el cual, cada uno de estos elementos se describen en los siguientes

parrafos.

Foucault plantea que a través de la genealogia se busca el comienzo en lugar del
origen. Esta idea deriva de que Nietzsche (1887) en el prélogo de su libro La
Genealogia de la Moral, indica que el objeto de su investigacion es conocer el
origen de los prejuicios morales, asi como también el inicio del bien y del mal, para
lo cual utiliza el término Herkunft, sin embargo, a lo largo de su obra también hace
uso del término aleman Ursprung, casi de manera indiferenciada por lo que resulta
ambiguo. Por ello, Foucault con base en los dos términos utilizados por Nietzsche
es que formula uno de los principios de la genealogia, el cual consiste en que esta

se enfoca a conocer los comienzos, no el origen.

En este sentido, en el que la genealogia desaprueba la busqueda del origen, porque
no cree en la génesis lineal que dé cuenta del principio de un hecho o suceso para
entender a la historia subsecuente, es decir, que no se trata de identificar un origen
mitico que funcione como principio. La desaprobacion de la busqueda del origen es
porque este indaga sobre la esencia de las cosas, lo inalterable del desarrollo

historico.

La genealogia se basa en la idea de que detras de los sucesos hay una cosa muy
distinta, el secreto de que no tienen esencia, o que esta se construy6 a partir de

figuras extrafias a ella. Es decir, la genealogia no reconoce esencia, pues considera
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que las esencias son creadas historicamente con base en elementos diversos y
disgregados. La idea de que toda cosa tiene una historia es sostenida por Nietzsche
(1887), debido a que cree que la historia de un suceso, hecho o cosa como él lo
llama, puede tratarse de una serie de interpretaciones y reajustes siempre nuevos,
sSus causas no necesariamente estan relacionadas entre si y pueden revelarse de

una manera completamente casual.

En cambio, el comienzo se localiza en la discordia, en el disparate, que es donde
se crea historicamente la esencia de las cosas. Respecto a la busqueda del origen
presupone que el inicio de las cosas se ubica en un estado perfecto, puro y elevado,
casi divino, el cual representa el segundo postulado. Por el contrario, la genealogia
considera que el comienzo se caracteriza por ser bajo, grotesco e irébnico, como en
el caso del ser humano que su origen se considero divino cuando realmente en su

comienzo se encontraba el mono (Foucault, 1971) (en Rujas, 2010).

En la busqueda del origen, segun el tercer postulado, ubica en el origen la verdad,
en el sentido de la verdad de la cosa, que se manifiesta como punto anterior al
conocimiento, a la verdad del discurso, cuya funcion es cubrirla y ocultarla, pues de
esta manera la verdad perduraria estable. Por su parte, la genealogia considera que
la verdad no es previa al discurso, no se encuentran en algun lugar esperando ser
descubierta, pues detras de ella se encuentra una serie de errores, y que ademas
no puede ser contradicha porque el propio transcurrir del tiempo la ha

institucionalizado y por lo tanto se convierte en inmutable, en permanente. Por lo

61



tanto, la verdad, desde el punto de vista de la genealogia, se ubica en la historia y
a lo largo de ella.

De estos tres postulados, se deduce que la genealogia sustituye el origen por el
comienzo histérico, en tanto que el origen busca la esencia en realidad no histérica
de la cosa que considera perfecta y a la verdad como inalterable, mientras que el
comienzo histérico averigua la particularidad o singularidad del suceso teniendo en
cuenta que aparece y reaparece en diferentes instantes y lugares de manera

discontinua, sin un orden especifico y al azar.

Nietzsche utiliza los términos Entstehung o Herkunft para referirse al objeto de la
genealogia, estos se traducen como origen. Al respecto Foucault, sostiene que la
genealogia se dedica a conocer los comienzos o la procedencia, no el origen. Asi,
especificamente Herkunft, se trata de la fuente o la procedencia, en los términos de
encontrar en las personas sus marcas particulares, subparticulares que puedan
entrelazarse en ellas y configurar motivos dificiles de desenmaranar. Por ello,
Foucault (1999), sostiene que la procedencia ayuda a encontrar abundantes
sucesos mediante los que se ha formado un concepto, un suceso. El objetivo de la
genealogia no es el de intentar creer que el pasado sigue vivo en el presente, es
mas bien:

“Seguir la filial compleja de la procedencia, es... mantener lo que pasoé

en la dispersion que le es propia: es percibir los accidentes, las

desviaciones infimas —o al contrario los retornos completos-, los

errores, los fallos de apreciacion, los malos calculos que han producido

aquello que existe y es valido para nosotros; es descubrir que en la raiz
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de lo que conocemos y de lo que somos no estan en absoluto la verdad
ni el ser, sino la exterioridad del accidente. Por esto sin duda todo
origen de la moral, desde el momento en que no es venerable —y la

Herkunft no lo es nunca- se convierte en critica” (Foucault, 1999:13).

La procedencia ademas tiene una relacién con otro elemento denominado cuerpo.
Esto se debe a que tanto Nietzsche como Foucault no confian en el individuo o
sujeto ya que lo relacionan con autonomia, libertad y trascendencia, pues la
voluntad libre es solo un invento, en tanto que el ser humano o sujeto es débil y
esta debilidad es mal interpretada como libertad. Sin embargo, para Nietzsche no
hay sujeto atras del actuar, considera que dicho sujeto se ha agregado de manera
imaginaria al hacer, pues el hacer es todo, por tanto ubica a la accion por sobre el
sujeto; aunque reconoce que existe relacion entre ambos, pues la accion se

encuentra ligada a un organismo en menor o mayor medida.

En este orden de ideas Foucault, de igual manera piensa en la accion de lo que él
llama individuo, pero sin suponer que este individuo tiene conciencia o libertad de
eleccion, por ello la enlaza mas bien con lo organico vy fisioldgico, lo cual lo lleva a
establecer el concepto de cuerpo en un sentido metaférico, mismo que
conceptualiza como “la superficie de inscripcidn de los sucesos (mientras que el
lenguaje los marca y las ideas los disuelven), lugar de disociacién del Yo (el cual
intenta prestar la quimera de una unidad substancial), volumen en perpetuo

derrumbamiento” (Foucault, 1999:15).
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Derivado de esta nocion, sostiene que la genealogia, en tanto analisis de la
procedencia, se encuentra en la estructuracion del cuerpo y de la propia historia, es
decir, que el cuerpo es donde se encuentra la procedencia, donde se encuentra
inscrito el pasado, llevando “la sancion de toda la verdad y de todo error” (Foucault:

1970:143) (en Rujas, 2010).

Respecto al término Entstehung, hace referencia a la emergencia, es decir, al
elemento que da surgimiento a un hecho, a un suceso, se trata del inicio, la
aparicion. Considerar que la emergencia es el unico elemento que debe tomarse en
cuenta para comprender el surgimiento de un hecho, desde el punto de vista de
Foucault (1979) seria una equivocacion, pues seria por ejemplo creer que la
emergencia del castigo hubiera sido desde su surgimiento un mecanismo social
para proporcionar un ejemplo de lo que no se debe hacer. La realidad es que el
castigo se convirti6 de a poco en una manera de venganza, de excluir a los
agresores, de generar miedo. Por lo tanto, no es posible ubicar al presente en el
origen, es decir, el presente no es lo que dio origen a un hecho, el presente no es

lo que se manifesté desde el surgimiento de un evento.

En este sentido, la genealogia permite restaurar las diferentes practicas de
sometimiento, los juegos fortuitos de las dominaciones. Esto significa que la
emergencia surge en situaciones determinadas en las que estan presentes varias
fuerzas. Asi, el andlisis de la Entstehung permite detectar el juego de dichas fuerzas,
sus luchas, las disputas que enfrentan ante situaciones adversas o incluso, la propia

division entre ellas mismas con la finalidad de debilitarse y a partir de ello, recobrar
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fuerza. Un ejemplo de ello, puede ser la emergencia de una especie, ya sea vegetal,
animal, la cual depende de su capacidad de adaptacion a las condiciones adversas
en las que se encuentre. Existen también las emergencias individuales, que surgen
una vez que elementos mas generales han sido superados, como la sobrevivencia
de una especie, y esto sucede debido a que ya no existen peligros externos, por lo
tanto se desata una lucha de egoismo entre los integrantes de una misma especie,
como lo sucede con la humanidad, pelean entre si por los mismos recursos, o por

elementos que sean de interés de varios.

También se encuentra la lucha de la fuerza contra si misma, que igualmente puede
dividirse o debilitarse, para retomar energia. Un ejemplo contemporaneo puede ser
lo que sucedio en el aino 2013 con la iglesia catdlica con la renuncia al pontificado
del papa, Joseph Aloisius Ratzinger, Benedicto XVI, por cierto hecho insélito ya que
hasta la fecha ningun papa habia renunciado, de alguna manera, este hecho
revelaba el debilitamiento de esta iglesia. El siguiente papa nombrado fue argentino,
Jorge Mario Bergoglio quien adoptdé el nombre de Francisco. Su pontificado se ha
caracterizado también por la clara lucha entre los que se encuentran a favor de las
ideas revolucionarias de este papa debido a que esta abordando temas que eran
tabus como el divorcio, la homosexualidad, entre otros; por el contrario se
encuentran los que tienen una postura mas tradicionalista. Por el momento, la fuerza

que ha ganado es la que representa Bergoglio.

Desde el punto de vista de Foucault (1979), se tiene entonces que la emergencia

representa la presencia de las fuerzas, de tal manera que lo que Nietzsche
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denomina Entstehungsherd no se trata de la fuerza de los dominantes y tampoco
de la resistencia de los débiles; se trata mas bien de la disputa que se da entre las
fuerzas de unos y de otros, es el espacio de lucha, en donde no hay igualdad de
condiciones. La emergencia ocurre como resultado de un determinado estado de
fuerzas, que surgen o aparecen como parte del juego de luchas, dominaciones
azarosas que van alternandose, asi pues, resulta que la interpretacién de una
determinada emergencia ya sea desde su propésito o utilidad no es mas que el
resultado de la dominacion, de una interpretacién que ha sido impuesta por un poder

(Rujas, 2010).

En resumen, y en términos metaforicos, la procedencia denomina la cualidad de un
instinto —humano-, ya sea su grado o debilidad, dejando una huella en el cuerpo;
mientras que la emergencia se trata del lugar de enfrentamiento, como un campo
de lucha, no necesariamente en el sentido de espacio fisico, sino solo por la idea

de que existen contrincantes que se encuentran en una disputa comun.

Cabe senalar que no es posible determinar a alguien como responsable de la
emergencia, porque esta se genera en el intersticio* y que el resultado de la lucha
de fuerzas es la dominacion de unos sobre otros, unas clases dominan a otras, lo
cual ocasiona el surgimiento de la diferenciacion de los valores y la idea de la

libertad. En el mismo sentido, a través del que los hombres se aduefian de las

4 Se trata de la “Hendidura o espacio, por lo comun pequefio, que media entre dos cuerpos o entre
dos partes de un mismo cuerpo”. Real Academia Espafiola (2017). Recuperado de
http://dle.rae.es/srv/search?m=30&w=intersticio.
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diferentes cosas que requieren para vivir, que se les asigne a estas cosas una
duracion que en realidad no tienen o que se haga que las asimilen de manera

obligatoria, provoca el nacimiento de la I6gica.

La dominacidn se caracteriza por suceder en una relacion, en la que uno 0 unos son
los dominantes y otro u otros los dominados, de manera que si no existen ambos
participantes y relacion entre ellos no es posible que suceda la dominacion. Asi
también, se singulariza porque no es necesario que exista un lugar fisico para
ejercerla, este ejercicio puede hacerse de otras maneras. Una de ellas, y que ha
estado presente a lo largo de la historia son las reglas, pues se imponen
obligaciones y derechos que tienen que cumplirse, y en este procedimiento por tanto
unos juegan el papel de los dominantes —quienes se encargan de verificar que se
cumplan las obligaciones y derechos- y otros los dominados quienes ejercen sus
derechos pero también deben cumplir con sus obligaciones. Por ello, la regla, es
también un elemento necesario que permite que suceda el juego de la dominacion.
La aceptacion de la ley como un mecanismo de control social, emerge en el derecho
de obligacién. De hecho, las reglas sustituyen a las guerras, la violencia que éstas
generan se canaliza hacia los sistemas de reglas bajo los cuales nos regimos, por
tanto, la humanidad no progresa de guerra en guerra sino de reglas en reglas, es

decir, de dominacion en dominacion.

Las reglas se caracterizan por estar vacias, porque han sido creadas para servir a
un proposito y otro, pueden ser utilizadas a la voluntad de quien quiera. Es por ello,

que el juego de la historia consiste en como se utilizaran estas reglas, quién las
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usara, quién las corrompera a voluntad y beneficio propio, incluso pueden ser
utilizadas en contra de quienes las impusieron. Esta situacion destaca que las
emergencias que pueden observarse no son las formas continuas de un mismo
significado, se trata de los efectos de reemplazos, de ubicar, trasladar y desviar de

manera sistematica.

“Si interpretar fuese aclarar lentamente una significacion oculta en el
origen, sélo la metafisica podria interpretar el devenir de la humanidad.
Pero si interpretar es ampararse, por violencia de un sistema de reglas
que no tiene en si mismo significacion esencial, e imponerle una
direccion, plegarlo a una nueva voluntad, hacerlo entrar en otro juego,
y someterlo a reglas segundas, entonces el devenir de la humanidad

es una serie de interpretaciones” (Foucault, 1979:18).

Por tanto, la genealogia trata de identificar la emergencia de diferentes

interpretaciones, a manera de hacer aparecer los hechos para comprenderlos.

Foucault (1979) se plantea las relaciones que existen entre la genealogia en tanto
la busqueda de la Herkunft (fuente o procedencia) y de la Entstehung (emergencia),
y la historia ordinaria como la conocemos. Para ello, indica que la genealogia en
ocasiones es denominada wirkliche Historie® y se distingue por el Sprit, es decir, su

sentido historico, y aunque la genealogia no es historia, la necesita para buscar

5 Vocablo aleman que se traduce al inglés como Real History, por tanto al espafiol como historia real.

68



tanto a la procedencia como a la emergencia. De esta manera, para comprender la
relacion de la genealogia con la historia tradicional, es que Foucault se basa en las
ideas de Nietzsche respecto a la idea de espiritu o sentido histérico, particularidad
nuclear que representa a la historia efectiva de la moral (Nietzsche, 1887:29;
Foucault, 1971:146) (en Rujas, 2010), y que la hace diferente de la historia

tradicional.

Para comprender a la historia tradicional, resulta necesario retomar a Nietzsche
respecto a su idea critica sobre el punto de vista supra-histérico de la historia, es
decir, la historia de los historiadores que pretende hacer como un tipo de
recolecciéon de informacion sobre un hecho con enfoque cerrado sobre el mismo en
un tiempo determinado y por tanto restringido, considerandola una verdad perenne,
permanente. Por su parte, la genealogia puede ser un instrumento unico
considerando que no se basa en ideas absolutas e inamovibles, por el contrario, su
enfoque se caracteriza por reconocer, dispersar, separar, es decir, es una
orientacidon que es capaz de disociar los hechos, y de omitir el camino que el propio

hombre puede conducirla hacia el pasado supra-historico.

Mediante la wirkliche Historie en su sentido histérico, retoma lo que se consideraba
inmortal en el hombre, como los sentimientos, los instintos por ejemplo, pues no
siempre han sido iguales, como son ahora no es como fueron al principio, han
sufrido cambios o transformaciones, tienen una historia. En estas circunstancias,
con el wirkliche Historie es posible identificar los diferentes momentos por los que

han pasado, cdmo han modificado a lo largo del tiempo, las alteraciones, altibajos,
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momentos afortunados y desafortunados, es decir, la dualidad que siempre esta
presente en cualquier hecho. Considera el devenir de los acontecimientos, de lo

que se creia permanente, estable, fijo.

Por tanto, la historia que es considerada efectiva, difiere de la planteada por los
historiadores en que su desarrollo no esta basado en ninguna constante, reconoce
y se basa en la discontinuidad de los hechos. No es como la historia tradicional,
racionalista cuya tendencia se basa en la continuidad o secuencia natural de los
hechos. Por el contrario, busca reaparecer un determinado acontecimiento
detectando lo que puede tener de singular. Para lograr este cometido, es necesario
comprender no el hecho o suceso sino las fuerzas que en él participan, la relacion
que existe entre ellas, lo que no es evidente, lo que esta enmascarado y que no
surgen como elementos continuos con un objetivo determinado, mas bien se

manifiestan de manera fortuita y particular del hecho.

De esta manera, el mundo como lo conocemos se trata de un constructo de hechos
entrelazados, que es capaz de mirarlos de cerca para detectar las particularidades
y lo que no se habia visto antes, pero también puede observarlos a la distancia, es
decir, hacia el pasado bajo la sospecha de que hay cosas que no fueron dichas o
escritas por los historiadores, pero que estuvieron ahi, que sucedieron. La historia
efectiva no duda en producir saber en perspectiva, como lo plantea Nietzsche (en
Foucault, 1979), no busca simular un velado olvido de los hechos que se miran,

idea que no entra en la categoria del objetivo de la historia de los historiadores en
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el sentido de que pretenden omitir lo que puede debilitar su saber, su posicion

respecto a un hecho.

La historia efectiva toma posturas o enfoques de manera deliberada que le permitan
detectar varias aristas de un mismo hecho, para comprenderlo con mayor
profundidad, y esté mas cercano a la realidad que a la verdad que buscan los
historiadores. Lo mas relevante del sentido histérico proviene de lo que indica
Foucault (1979:22), “da al saber la posibilidad de hacer, en el mismo movimiento
de su conocimiento, su genealogia”. Por ello, basado en Nietzsche, Foucault (1979)
realiza el analisis genealdgico de la propia historia. De esta manera, en la
genealogia de la historia identifica que Nietzsche relaciona el sentido histérico y la
historia de los historiadores, fases que surgen al mismo tiempo, pero con el paso

del tiempo se separan.

En lo que respecta a la Herkunft (procedencia) del historiador, la considera de baja
extraccidén, debido a que pretenden conocer todo, por lo tanto, la historia que
generan se caracteriza por su existencia sin eleccion, sin jerarquizar su importancia,
admitiendo todo, no haciendo distinciones. Consideran no tener derecho de que su
punto de vista intervenga en como escriben la historia, pues se trata de hechos
ajenos y pasados, de alguna manera esto los lleva a ser insensibles ante los
acontecimientos, convirtiéndose en soberbios bajo la idea de que ellos son quienes
conocen todo, se encuentran legitimados socialmente, por lo que al identificar que
la historia proviene de la plebe y se dirige a la misma, el discurso de la historia parte

de la idea de que “Ningun pasado es mas grande que vuestro presente, y todo lo
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que en la historia puede presentarse con el aspecto de la grandeza, mi saber
meticuloso os mostrara su pequefiez, maldad, desgracia. El parentesco del

historiador remonta hasta Socrates” (Foucault, 1979,:23).

Esto lleva a caracterizar al historiador como una persona que busca la objetividad,
la precisidn de los hechos de un pasado que es inapelable, lo que implica que el
historiador se encuentre condicionado a suprimir y dejar a un lado su individualidad,
su punto de vista de los hechos, con la finalidad de que estos puedan considerarse
como universales. Esta objetividad se trata de una inversion de la relacion existente
de querer en saber, asi como también de la necesidad de creer en la teleologia, es

decir, la doctrina de las causas finales.

Con referencia al Entstehung (emergencia) de la historia, se ubica en Europa
durante el siglo XIX, tiempo en el que la sociedad se cuestionaba quiénes habian
habitado las grandes ciudades en ruinas y monumentos misteriosos. En dicho siglo,
no se construyeron monumentos u obras, el europeo desconoce quién es, qué
razas se han mezclado para llegar a ser quienes son, es decir, no tiene
individualidad, por tanto, es que surge la historia, el historiador. En otras palabras,
la historia aparece debido a que en ese momento no hay creacion de obras, por lo
tanto resulta necesario basarse en lo que se ha hecho en otros lugares en el

pasado.

Foucault (1979) se cuestiona sobre ;cdmo es que la historia puede constituirse en

analisis genealdgico? A lo que responde que es posible hacerlo con un uso
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estrictamente antiplatonico, debido a que Platon en tanto seguidor de Socrates
estuvo amparado de la filosofia socratica e incluso estuvo tentado a utilizarla contra
si misma, pero contrariamente a esto lo que hizo fue fundarla. Por tanto, para hacer
un uso genealdgico de la historia es necesario contradecir los hechos, no
aceptarlos, analizarlos, descubrir sus disrupciones, con lo cual es posible que el

sentido histérico se libere de la historia supra-historica.

2.4. Reglas para realizar estudios genealégicos

Sibien, la obra de Foucault “Nietzsche, la genealogia, la historia”, es en donde pone
de manifiesto sus ideas sobre la genealogia, en Vigilar y Castigar: El nacimiento de
la prision®, en la que analiza la tortura utilizada en el sistema penal francés, es en
la que describe como hacer genealogia mediante el establecimiento de cuatro
reglas generales para su estudio genealdgico, por supuesto que para el caso del
estudio que particularmente hace en esta obra, pero que pueden ser utilizadas en
otro tipo de estudios que se basen en realizar analisis genealdgicos (Scheurich y

McKenzie, 2011).

La primera regla consiste en que el estudio no debe enfocarse unicamente en los
efectos represivos de los dispositivos correctivos del castigo, pues esta arista es
solo un aspecto del castigo, sino que es conveniente identificar también las posibles

consecuencias positivas que puedan generarse. Hace referencia a que por positivo

6 Cabe sefialar que la obra original en francés fue publicada en el afio de 1975 y su traduccion al
inglés en 1979.

73



no implica que sea un efecto que al genealogista le agrade o apruebe, significa mas
bien algo producido que algo reprimido o excluido. En otras palabras, esta regla
busca enfocarse tanto en los efectos negativos o represivos como en los positivos
o producidos del poder, por lo que ninguna de las dos alternativas o consecuencias
deben ser ignoradas por el genealogista. Especificamente en su estudio,
argumenta que el genealogista debe considerar al castigo como una funcion social
compleja, que incluye tanto elementos represivos —negativos-, asi como también
los efectos positivos o producidos, como lo es la normalizacién del comportamiento

adecuado entre la poblacion.

La segunda regla tiene que ver con “analizar los métodos punitivos no como simples
consecuencias de la legislacion o como indicadores de las estructuras sociales,
Sino como técnicas que poseen su propia especificidad en el campo mas general
de otras formas de ejercer el poder. Considerar el castigo como una tactica
politica” (Foucault, 1979:23) (En Scheurich y McKenzie, 2011:854). Esta idea de
Foucault se basa en que considera que en el campo de las ciencias sociales
generalmente existe la tendencia a creer que las acciones que se encuentran
vinculadas con el gobierno son el resultado del legislador u otros actores sociales;
mientras que los tedricos criticos y otros estructuralistas es percibir a las acciones
gubernamentales como una funcidn de las estructuras sociales. Sin embargo,

Foucault tiene la idea de que los actos, procedimientos o procesos especificos

7 Cita en el idioma original: “"analyze" punitive methods not simply as consequences of legislation or
as indicators of social structures, but as techniques possessing their own specificity in the more
general field of other ways of exercising power. Regard punishment as a political tactic" (p. 23).
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como los métodos punitivos, tienen una importancia y posicion casi independiente,
es decir, una especificidad propia, como parte de un campo mas general
conformado por otras maneras de ejercer poder. Por ello, el genealogista debe
considerar estos métodos como independientes y con sus propias especificidades.
En lo que respecta a las formas de ejercer el poder, Foucault afirma que este poder
no necesariamente es ejercido por un agente de manera intencional, mas bien,
implica que un proceso o0 procedimiento se multiplica en un campo social
determinado mediante un conjunto de razones o0 causas que no son

necesariamente intencionales o racionales.

En resumen, el genealogista debe considerar que el poder puede reproducirse sin
que exista un actor que deliberadamente lo haga en un campo social, esto por el
simple hecho de que puede hacer de manera inconsciente o por las propias
condiciones o circunstancias de un momento o evento determinado. Por ejemplo,
podria ser la implementacion de la Nueva Gerencia Publica en nuestro pais, misma
que surge derivado de la pérdida de confianza de la ciudadania en sus gobiernos
ademas de los cambios en el entorno, especificamente con la adopcién del modelo
neoliberalista, el papel del Estado cambio6 y se hizo necesaria una modernizacion
que estuviera enfocada a que los gobiernos ofrecieran servicios de mayor calidad
y que su acciones se enfocaran a la obtencion de resultados, donde su actividad
fuera eficaz y eficiente. Este panorama generoé la adopcién de una nueva forma de
gestion en el ambito publico denominada Nueva Gerencia Publica. La adopcién de
este tipo de administracion del sector publico, no fue impuesta a nuestro pais, es

decir, de alguna manera esta idea se multiplicd o se reprodujo esta practica como
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parte de las presiones del campo organizacional y en especial del entorno

globalizado en el que vivimos.

En la tercera regla, y con especial énfasis en la critica de las ciencias sociales,

Foucault (1979:23) (En Scheurich y McKenzie, 2011:855) establece que:
“‘En vez de tratar la historia del derecho penal y la historia de las
ciencias humanas como dos series separadas cuya superposicion
parece haber tenido en una (la ley penal) o la otra (la historia de las
ciencias humanas), o quizas en ambas, un efecto perturbador o util,
segun su punto de vista, ver si no existe alguna matriz comun o si
ambas no derivan de un solo proceso de formacion "epistemologico-
juridico"; en definitiva, hacer de la tecnologia del poder el principio
mismo de la humanizacion del sistema penal y del conocimiento del

hombre?”.

Esta idea implica, que el genealogista debe estar enfocado en las tecnologias del
poder y las formas en que se divulgan y decretan tanto en sistemas particulares
como pueden ser las prisiones, las escuelas, hospitales, pero también dentro de las
ciencias sociales. Esta situacion conlleva a tener en cuenta de que las tecnologias

del poder surgen de una matriz comun o una formacion epistemoldgica, y que

8 Cita en el idioma original: “Instead of treating the history of penal law and the history of the human
sciences as two separate series whose overlapping appears to have had on one [penal law] or the
other [the history of the human sciences], or perhaps on both, a disturbing or useful effect, according
to one's point of view, see whether there is not some common matrix or whether they do not both
derive from a single process of "epistemologico-juridical" formation; in short, make the technology of
power the very principle both of the humanization of the penal system and of the knowledge of man”
(1979:23) (En Scheurich y McKenzie, 2011:855).
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pueden multiplicarse tanto de manera intencional o involuntaria como racional o
irracionalmente, a través de sistemas particulares y de las ciencias sociales en

general.

En la cuarta regla, Foucault (1979:24) (En Scheurich y McKenzie, 2011:856) indica

que es necesario:

“Tratar de estudiar la metamorfosis de los métodos punitivos sobre la
base de una tecnologia politica del cuerpo en la que se podria leer una
historia comun de las relaciones de poder y las relaciones de objeto.
Asi, mediante un analisis de la indulgencia penal como técnica de
poder, se podria entender tanto como el hombre, el alma y el individuo
normal o anormal han venido a duplicar el crimen como objetos de
intervencidon penal y de qué manera un modo especifico de la sujecidon
fue capaz de dar a luz al hombre como objeto de conocimiento para un

discurso de condicién "cientifica"”.

Lo significativo de esta regla es que se introduce el concepto de alma, con lo que
Foucault quiere decir, que en el caso del sistema penal, no solo se enfoca en lo que
hacen los criminales, sino en lo que son, en lo que podrian ser y en lo que seran,
lo que quiere decir, que hay un cambio de planteamiento, el comportamiento es
sustituido por el ser o ellos mismos. Esta situacion la ejemplifica con la nueva 6ptica
del sistema penal —en el estudio que realizé-, que ya no juzga los crimenes, sino el

alma del criminal. Esta perspectiva se coordina entonces con un nuevo cuerpo de
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conocimiento cientifico, ambos son el efecto de la transformacion de la forma en
que el cuerpo mismo esta investido por relaciones de poder, es lo que Foucault
denomina como una tecnologia politica del cuerpo. Esto es visto comunmente como
mas humano vy liberal, y para él este cambio representa un ejemplo de la
construccion modernista del hombre o sujeto como objeto de conocimiento para

un discurso con estatus de cientifico.

Un ejemplo de esta situacion, en nuestros dias podria ser el home office, que es un
tipo de relacién laboral en la que el trabajador no necesariamente tiene que acudir
a un lugar fisico para realizar su trabajo, puedo hacerlo desde su casa, con la idea
de que esto pueda ser una forma mas flexible en esta relacion laboral, acompafada
de una forma de trabajo por proyecto, asi que la idea es que se toma mas en cuenta
al trabajador, para que pueda trabajar desde su casa y de acuerdo al ritmo de
trabajo que considere, siempre y cuando cumpla con los objetivos del proyecto en

el que esté participando.

Esta condicion laboral podria parecer mas humana, sin embargo, es mas perversa
en términos de poder, porque si bien no es necesario acudir a una oficina a trabajar
y cumplir con un horario de trabajo, los tiempos que se asignan para concluir los
proyectos son en ocasiones insuficientes lo cual provoca que los trabajadores
involucrados trabajen no solo ocho horas —que son las que de acuerdo a la Ley
Federal de Trabajo en México, debieran trabajarse- sino que sus jornadas pueden
prolongarse por muchas horas mas, incluso llegando al punto de no dormir mas que

un par de horas al dia, pues es necesario cumplir con los objetivos para poder
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seguir formando parte de la organizacion, es decir, para mantener el contrato

laboral.

2.5. Estructuracion del analisis genealégico

Para identificar como se estructura el analisis genealdgico que plantea Foucault, es
necesario considerar cual ha sido el objeto del trabajo que realiz6 durante su vida.
Por ello, en el presente apartado se presentan y discuten la importancia del sujeto
en su estudio asi como la articulacion de los conceptos objetivacion/subjetivacion a
partir de los cuales plantea lo que él denomina como los dominios de la genealogia,
mismos que se encuentran relacionados a su vez con las formas de objetivacion de
los sujetos y con las etapas que algunos autores consideran que puede dividirse el
trabajo que realizé Foucault. Con base en el analisis de estas ideas se plantea la
forma en que se entiende la estructuracion del analisis genealdgico para la presente

investigacion.

Se ha considerado que el pensamiento y obras de Michael Foucault, en tanto uno
de los principales pensadores del siglo XX, ha versado sobre el tema del poder. Sin
embargo, el mismo Foucault (1988:3) aclara que el objetivo del trabajo que ha
realizado a lo largo de su vida no se ha basado en analizar los fendmenos del poder,
mas bien se ha enfocado en “crear una historia de los diferentes modos de
subjetivacion del ser humano en nuestra cultura, pues el ser humano a lo largo de
la historia y de su propia historia como individuo juega diferentes roles sociales o

los representa, a estos el propio hombre les otorga un nombre a través del lenguaje
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para representarlos, como puede ser el loco, el cuerdo, el sano, el honesto, entre
otros, [Ocupandose], desde este punto de vista, de tres modos de objetivacion que
transforman a los seres humanos en sujetos... Asi, el tema general de mi
investigacion no es el poder sino el sujeto”.

De esta manera articula los conceptos objetivacion/subjetivacién, y dado que el
segundo es el tema principal del que se ocupa, es necesario describirlo antes de

hacer referencia a los tres modos de objetivacion de los sujetos.

Desde el punto de vista, el tema de la subjetividad se encuentra presente en toda
su obra, en especial en la Historia de la locura. Su postulado consiste en que tanto
la estructura de los discursos de las ciencias humanas aunada a las practicas de
poder, son los elementos principales que constituyen a los sujetos, la forma de
subjetivacion del hombre se la logrado mediante su objetivacion cognoscitiva
(Alvarez, 1996), en un tipo de relacién saber-poder. La importancia de Foucault a
través de sus estudios ha sido es que se ha ocupado de lo que la historia ha buscado
por todos los medios posibles, que es evitar la subjetividad. Y aunque la
comprensién de lo que denomina como modos de subjetivacion resulta un tanto
confusa, debido a que en sus ultimos trabajos existe tanto continuidad como ruptura
con los que le anteceden, se pueden identificar segin Alvarez (1996) dos grandes
direcciones, a saber: una investigacion histérica de los procesos de individualizacion
y la critica tedrica de la categoria de sujeto. Ambas se encuentran relacionadas e

imbricadas.
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Respecto a la primera direccidon de la subjetivacion, se ocupa de indagar
histéricamente los procesos de individualizacién, conformacion empirica de los
sujetos, es decir de su subjetividad. Este analisis lo realiza principalmente durante
sus primeros trabajos y especialmente puede observarse en la Historia de la locura.
Esta etapa es la unica en la que en sentido estricto plantea la subjetividad,
estableciendo una relacién existente de esta con dos elementos mas: poder y saber,
de tal manera que se trata de una triada de conceptos: poder, saber y subjetividad.
En la historiografia, Foucault cuestiona el papel del sujeto en la historia y la
continuidad evolucionismo de la relacidn que existe entre sujeto y objeto, asi como
también de otras ideas como la caracteristica de natural de los referentes, del
teleologismo®, de la idea del origen, lo que lo lleva a establecer dos tipos de

realizacion de la historia, una arqueoldgica y otra genealdgica.

Su obra sobre la locura puede identificarse con el primer tipo de historia —
arqueoldgica-, en la que establece una critica sobre la idea de que los
acontecimientos suceden de manera lineal, la creencia en la ortogenética’® del
saber, en general, establece una postura en oposicion al positivismo. En lo que
concierne a la historia genealdgica, se inspira en la obra de “Nietzsche, la

genealogia, la historia”, en la que establece una diferencia entre la supra historia o

9 Término referente a la “doctrina de las causas finales”. Real Academia Espafiola 2017, recuperado
de http://dle.rae.es/?id=ZNAExaf.

10 Hace referencia a la Teoria de la ortogénesis” de Ameghino, uno de los primero paleontélogos que
planted a la “ortogénesis como una modalidad de evolucién que propone que “las transformaciones
evolutivas eran unidireccionales, y provocadas por causas internas, desvinculadas del ambiente
exterior, de aquellas “causas accidentales”... [la cual] no conducia necesariamente a un
mejoramiento progresivo del organismo” (Salgado, 2011:126). Por supuesto, que la idea de esta
teoria hay que contextualizarla en términos del saber.
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historia de los historiadores y la historia efectiva. La primera se caracteriza por la
expresion de la historia en un sentido lineal y en funcion de la relacion de causa-
efecto, es decir, que los hechos o acontecimientos son el resultado de otros que lo
originaron, y se deja de lado la subjetividad del individuo, del historiador; mientras
que la historia efectiva busca conocer la procedencia y la emergencia de los hechos,
considerando que estos suceden de manera disruptiva, azarosa y que son producto
de una lucha de fuerzas, en la que la subjetividad del genealogista es necesaria
para identificar lo no dicho, lo no escrito, ademas de establecer una postura sobre
los hechos, la subjetividad permite identificar diversas perspectivas de un mismo
acontecimiento. En la historia genealdgica, también pueden ubicarse las obras de
Vigilar y castigar, La voluntad del saber, El uso de los placeres, El cuidado de si, en

las que sigue presente la nocion de discontinuidad.

En la critica de la categoria del sujeto, el sujeto en las ciencias humanas y su
disipacién en la literatura, forman parte de la segunda direccién de la subjetivacion
de Foucault, identificada por Alvarez (1996:155). En la critica de la categoria del
sujeto, se ubica su obra La historia de la locura, que tiene influencia fenomenoldgica,
particularmente de su “derivacién existencialista, [es decir], del sujeto constituyente,
experiencia, sentido, totalidad”. Posteriormente, en Las palabras y las cosas y La
arqueologia del saber, comienza su alejamiento de la fenomenologia,
cuestionandose sobre las filosofias del sujeto, encontrando varias guias. Seguia
entre otros, a los escritos de Blanchot en los que abordaba la apertura del ser mismo
a través del lenguaje; de Bataille a través del analisis de la experiencia erotica; asi

como también los de Lévi-Strauss y Dumézil, mediante el isomorfismo y la
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naturaleza sistematica de los discursos miticos. Aunque estudios son diferentes
entre si, lo llevaban a la conclusion sobre la desaparicion del sujeto (Caruso, 1969)

(en Alvarez, 1996).

Sin embargo, en una etapa posterior, opone el analisis funcional con el estructural,
es decir, la postura de Dumézil versus Lévi-Strauss, motivo por el cual en el afio de
1983 ya no se identifica con el estructuralismo. Esto porque el estructuralismo
realiza un abordaje cientifico de las practicas humanas, en el que se ignoran al
sujeto y la interpretacién que este puede hacer de las practicas humanas, es decir,
consideran que el sujeto es constituido y no constituyente, partiendo de la idea de
que el sujeto es producto del lenguaje, es decir, es constituido por el lenguaje. Al
respecto, el punto de ruptura, surge a través de Nietzsche con la idea de un sujeto
constituyente y no constituido. La revision de la obra de Heidegger fue lo que llevo
a Foucault hasta Nietzsche con su obra Genealogia de la moral. Este hecho fue lo

que se considera la salida decisiva de la fenomenologia.

En resumen, la critica de la categoria del sujeto hace referencia al papel que ha
jugado el sujeto desde las diferentes formas de pensamiento predominantes en el
continente europeo como lo han sido la fenomenologia y el estructuralismo', en las

que el sujeto se ha desdibujado por su posicion positivista, es decir, se dejé de lado

1 Cabe sefalar que estas formas de pensamiento, ademas de la hermenéutica filoséfica y post-
estructuralismo, se les conoce como filosofia continental, se considera que este término comenzé a
utilizarse a partir de la década de 1970, en las areas anglosajona y angloamericana, para referirse
“de manera genérica al pensamiento occidental desarrollado en el ambito del continente europeo y
que se encuadra dentro de alguno de los movimientos [0 formas de pensamiento] mencionados”
(Corredor, 2013:63).
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su subjetividad y la importancia que esta tiene en los hechos sociales, por su parte,
Foucault retoma esa subjetividad como elemento fundamental de las practicas
humanas y para la comprension de la realidad, pues considera que el sujeto a pesar
de ser una construccion, no solo es constituido por su entorno sino también

constituye a su entorno.

Asi como Foucault identifico el papel del sujeto en diferentes formas de
pensamiento, también lo hace en diferentes campos como lo son en la historiografia,
las ciencias humanas y la literatura. La primera fue abordada en la primera direccién
de la subjetivacidn, descrita anteriormente. En la segunda, estudia el lugar que
ocupa el sujeto en los discursos de las ciencias humanas, de tal manera que esta
idea la desarrolla detalladamente en su obra Las palabras y las cosas, en la que se
enfoca en examinar al hombre en tanto objeto de estudio de la episteme moderna.
Sostiene que las ciencias de corte estructuralista como lo son el psicoanalisis
lacaniano, la etnologia de Lévi-Strauss y la linguistica enfocada en una teoria pura
del lenguaje, excluyen al hombre. Esto se debe a que se basan en lo que les es util
de manera prioritaria a las ciencias humanas, utilizando la perspectiva positivista en
la generacion de conocimiento para que sus resultados se encuentren respaldados
por el sistematico método cientifico, y asi logren la legitimidad en su campo de

conocimiento.

La figura del sujeto, también desaparece en otro tipo de discursos, diferentes a los
de las ciencias humanas, como lo es la literatura, entendida por Foucault como

fundamentalmente determinada por la experiencia del ser mismo del lenguaje, esta
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experiencia se trata al mismo tiempo de la desaparicién del sujeto. Esto se debe a
que se comienza a cuestionar sobre la funcién del lenguaje en tanto elemento que
permite acceder al ser, por lo que el lenguaje en si mismo se convierte en objeto de
estudio, en dominio empirico. Asi, tanto la filologia'? y la literatura3, forman parte
del mismo tipo epistémico, la diferencia entre ambas radica en que la primera limita
al lenguaje a empiria, -es decir a la cualidad de aprender a través de la observacion-
, y también a objetualidad —o sea a un objeto-, ademas lo ubica bajo el poder de la
reflexibilidad —de la reflexion, meditacion-; mientras que la literatura se conforma
en funcion del poder que le entregue al lenguaje, en esta el lenguaje tiene una mayor
relevancia y dependencia, ademas de que libera al ser de él mismo a través de la
escritura, facilitando la manifestaciéon del ser, mas alla de cualquier discurso
cientifico sobre €l mismo. Asi la palabra se convierte en una cosa, por tanto se
convierte en algo material. De tal manera que el lenguaje al convertirse en objeto,
mediante él, desaparece quién habla, o sea el sujeto, asi también desaparece el

referente, ya que la palabra busca hablar o manifestarse mas alla de su significado.

Antes de continuar, es necesario precisar que el término sujeto que utiliza Foucault
lo hace no como un sinénimo de individuo, persona o ser humano, deliberadamente
hace uso de esta concepcion por el significado que para él representa. Considera

que el sujeto surge de la transformacion de los individuos o personas, su

12 “Consiste en la captacién-comprension (Ao'yos) del contenido de un texto, mediante el analisis
linguistico gramatical, tendiente hacia su interpretacion histérica, cultural y, principalmente, literaria”.
(Quiros, 2001:232).

13 “Hasta el siglo XVIII, la palabra “literatura” —del latin litterae, que significa letras— se usaba para
designar, de manera general, los “escritos” e, incluso, “el saber libresco”. La idea moderna del
término data del siglo XIX, a partir de la cual se engloban los textos poéticos, narrativos y dramaticos
de una nacién o del mundo”. (Tello, Gonzalez, Gonzalez, Artigas y Ochoa, 2006:4).
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individualidad se va moldeando hasta convertirse en sujetos derivado de las
practicas de poder y de saber a las que estan sujetos, es decir, sometidos. Esta idea
de sujeto surge del nuevo sistema de poder que se comenzo a aplicar en la época
Moderna o en la Modernidad, en la que el Estado moderno occidental retomo la
técnica de poder que se cred en las instituciones cristianas, denominada poder

pastoral. Foucault (1988:9) dice:

“No creo que el “Estado moderno” deba considerarse como una entidad
que se desarroll6 por encima de los individuos, ignorando lo que son e
incluso su propia existencia, sino por el contrario, una estructura muy
sofisticada en la que pueden integrarse los individuos, con una
condicion: que esta individualidad adquiera una nueva forma y se vea

sometida a un conjunto de mecanismos especificos”.

El poder pastoral, llevado a terrenos del Estado, implica tres caracteristicas, a saber:
1. Que su objetivo consiste en asegurar la salvacion de las personas en este mundo,
es decir, proveerlas de salud, bienestar, seguridad y proteccién contra accidentes,
para ello es necesario que se sujeten a las reglas necesarias para tener acceso a
este tipo de salvacién o mejor dicho de bienestar. 2. El poder es ejercido mediante
el Estado o por alguna institucion -en términos de lo que se conoce como
organizacion- publica. 3. El poder pastoral en terrenos del estado, debido a la
implicacién que tiene la salvacién de los individuos para el estado, los objetivos se
incrementaron, por lo tanto también lo hicieron los agentes del poder, descubriendo

ayuda en varias instituciones, desarrollando una técnica individualizadora
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conformada por un conjunto de poderes: el familiar, la medicina, la psiquiatria, la

educacion y los empresarios (Foucault, 1988).

De esta manera, con el poder pastoral llevado a los ambitos del Estado, provoca
que se genere un poder de tipo normalizador, mediante el cual una compleja
diversidad y conjunto de instituciones influye en todos los aspectos de la vida
cotidiana de los individuos, moldeando o dirigiendo su comportamiento, logrando
clasificarlos, dividirlos y definir sus identidades. Por ello, Foucault (1988), cree que
tanto el sujeto como el individuo, no se encuentran definidos, sino mas bien son el
resultado en constante cambio de los procesos historicos caracteristicos de
subjetivacion y de individuacion. Como parte de este proceso, se encuentran
ademas, de las practicas de poder antes descritas, también las practicas de saber,
debido a que la regulacibn de comportamiento humano se vincula con la
proliferacion de los discursos que objetivan al ser humano, como son la pedagogia,
la psicologia, la sexologia, la medicina, entre otras ciencias. Mediante el saber
derivado de estos discursos los individuos se conforman mediante el conocimiento
el cual determina su verdad y define su identidad, a la que el individuo se fija y se

somete (Alvarez, 1996).

Puede observarse entonces, que las practicas del saber y del poder se encuentran
imbricadas, pues los discursos del conocimiento al definir la verdad ya se
encuentran en una postura de ejercicio de poder, es decir, los que generan el
conocimiento son los dominantes mientras que el individuo comun y corriente esta

sujeto a dichos discursos, siendo el dominado. Por ejemplo, en el ambito de la
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medicina, unas de las enfermedades que han proliferado y que se ha agudizado en
los ultimos afos, al menos en nuestro pais, es la diabetes, y se sabe segun la
ciencia, que hasta el momento no hay cura para tal enfermedad, que solo existen
tratamientos médicos que permiten que las personas con esta enfermedad les sea
posible controlarla para tener una mejor calidad de vida, de tal manera, situaciéon
que es asumida y entendida como verdad por la poblacion mexicana —al menos la
mayoria de ella-, y por tanto una persona con esta enfermedad es etiquetada
socialmente como diabética, formando parte de su identidad como individuo.
Sucede lo mismo, con las practicas del poder, pues para que este sea ejercido
requiere, como se expuso en parrafos anteriores sobre las caracteristicas del poder
pastoral llevado al Estado, ayuda de varias instituciones y de un conjunto de
poderes entre los que se encuentran la medicina, la psiquiatria, la educacién, es

decir, mismas que representan las practicas del saber.

Ahora bien, cuando Foucault hace referencia a la articulacion de los conceptos
objetivacion/subjetivacion, para abordar las tres formas de objetivacién de los
sujetos, se refiere por subjetivacion, a determinar lo que debe ser el sujeto, a qué
condiciones se encuentra sometido, es decir, cual es el lugar que debe ocupar en
el entorno real o en el imaginario, considerando que no existe forma de subjetivacion
perfecta ni permanente. Esta subjetividad se relaciona a sucesos de tipo discursivo
(es decir, de saber) y practicos (o sea, de poder), para lo cual es necesario pensar
al individuo mas alla del yo cartesiano, pues segun Foucault, el yo de Descartes, no
toma en cuenta sus circunstancias y su entorno, carece de contextualizacion de

acuerdo a las circunstancias y a su historia.
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La relacion de los conceptos objetivacidon/subjetivacidn se deriva de su idea de que
existen “ambitos en los que el sujeto se constituye como objeto de conocimiento y
practicas” (Terol, 2013:281,279). Es decir, que la subjetividad se relaciona con
sucesos de tipo discursivo (es decir, de saber) y practicos (o sea, de poder), para lo
cual es necesario pensar al individuo considerando su presente, es decir, para
comprender esta subjetividad se debe establecer la relacion sujeto-presente,
entendiendo por presente a las circunstancias y entorno del sujeto, los
acontecimientos y la historia que lo conforman, es decir, ir mas alla del yo
cartesiano, pues segun Foucault, el yo de Descartes no se encuentra

contextualizado en términos de espacio-temporalidad.

Le interesa mas la pregunta kantiana, “; quiénes somos, en este momento preciso
de la historia? La pregunta de Kant aparece como un analisis tanto de nosotros
mismos como de nuestro presente” (Foucault, 1988:10). “Preguntarse por el ser del
hombre significa cuestionarse por las condiciones de su construccion historica,

aquellas que han determinado lo que hoy somos y hacemos” (Terol, 2013:279).

Por tanto, esta relacion objetivacion/subjetivacion del ser humano, se “trata de
recorrer la historia en busca de la subjetivacidn a través de aquellos ambitos en los
que el sujeto se constituye como objeto de conocimiento [en las practicas del saber]
y de accion [en las practicas de poder]” (Terol, 2013:282-283). De tal manera, que
tanto el “saber y el poder [representan para Foucault], son ambitos de exploracion

de los tipos de subjetividad en ellos constituidos” (Terol, 2013:280).
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2.5.1. Dominios de la genealogia

Descrita y discutida la postura de Foucault sobre la importancia que adquiere para
él el sujeto asi como también la relacion que existe entre la articulacion de los
conceptos objetivacion/subjetivacion, entonces es posible exponer los de tres
modos de objetivaciéon que transforman a los seres humanos en sujetos, que de
acuerdo con Foucault permiten su estudio —el de los seres humanos- asi como
realizar el analisis genealdgico, de esta manera lo expresa en El sujeto y el poder,
mientras que entre las preguntas que le plantea Rabinow en On the Genealogy of
Ethics: An Overview of Working in Progress, en el apartado The Structure of
Genealogical Interpretation, sobre la estructura de su proyecto genealdgico,
Foucault (1984) (en Rabinow, 1984:351-352) responde que existen tres posibles

dominios de genealogia:

“Primero, una ontologia histérica de nosotros mismos en relacion con
la verdad a través de la cual nos constituimos como sujetos del
conocimiento; Segundo, una ontologia histérica de nosotros mismos en
relacidn con un campo de poder a través del cual nos constituimos
como sujetos actuando sobre otros; Tercero, una ontologia historica en
relacion con la ética a través de la cual nos constituimos como agentes
morales. Por lo tanto, son posibles tres ejes para la genealogia. Los
tres estaban presentes, aunque de manera algo confusa, en Madness
and Civilization [Locura y sociedad: Una historia de locura en la era de
la razon]. El eje de la verdad se estudio en El nacimiento de la clinica

[The Birth of the Clinic] y El orden de las cosas. El eje de poder fue
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estudiado en Vigilar y Castigar [Discipline and Punish], y el eje ético en

La Historia de la Sexualidad [The History of Sexuality]”.

Lo interesante de esta respuesta no es solo la claridad de la misma, pues en
“Nietzsche, la genealogia, la historia”, obra en la que manifiesta sus ideas sobre la
genealogia, ni en Vigilar y Castigar: El nacimiento de la prision, en la que describe
cdmo hacer genealogia mediante el establecimiento de reglas, hablo tan claramente

sobre los posibles ejes con los que puede realizarse un analisis genealdgico.

2.5.2. Formas de objetivacion que transforman a los seres humanos en
sujetos

A su vez, en El sujeto y el poder, Foucault (1988) afirma que su trabajo ha consistido

en analizar al sujeto y no al poder como muchos lo han creido, se ha dedicado a

crear una historia de las diferentes formas de subjetivacion del ser humano en

nuestra cultura, por lo que ha dispuesto tres maneras de objetivacion que convierten

a los seres humanos en sujetos, sefialando que son tres.

“El primero estan los modos de investigacion que tratan de otorgarse a
si mismos el estatus de ciencia; por ejemplo, la objetivacién del sujeto
hablante...en la linguistica. O bien, en este primer modo, la objetivacion
del sujeto productivo, del sujeto que trabaja, en el analisis de la riqueza
y la economia. O un tercer ejemplo, la objetivacion del mero hecho de

estar vivo en la historia natural o en la biologia.
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En la segunda, parte de mi obra, estudié la objetivacion del sujeto en lo
que llamaré “practicas divisorias”. El sujeto se encuentra dividido en su
interior o dividido de los otros. Este proceso lo objetiva. Algunos
ejemplos son el loco y el cuerdo, el enfermo y el sano, los criminales y
los “buenos muchachos”.

Finalmente...el modo en que un ser humano se convierte a si mismo o
a si misma en sujeto. Por ejemplo, elegi el dominio de la sexualidad —
el modo en como los hombres aprendieron a reconocerse a si mismos

como sujetos de sexualidad” (Foucault, 1988:3).

2.5.3. Etapas de estudio de Foucault

En el mismo orden de ideas, existe una postura en la que varios autores como
Rabinow (1984), Burrell (1988), Scheurich y McKenzie (2011) y Smart (2002),
sostienen que el trabajo de Foucault puede dividirse en tres etapas, a saber: la

arqueoldgica, la genealdgica y la ética.

La etapa arqueoldgica o método arqueoldgico de Foucault plantea dos ideas a
saber: la razon de la modernidad y la propia modernidad Scheurich y McKenzie
(2011). Respecto a la razén de la modernidad, y para comprender la arqueologia es
necesario tener claros dos conceptos relacionados con dos ambitos de

conocimiento, a saber: conocer (savoir) y conocimiento (connaisance'). Asi, de

4 Tanto savoir como connaissance son los términos que utiliza Foucault en el idioma original en el
que fueron escritos, es decir, en francés.
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acuerdo con Foucault en su obra Arqueologia del Saber (1969/1972:261) (En

Scheurich y McKenzie, 2011:846):

“Savoir incluye conocimientos formales como "ideas filosoéficas", pero
también "instituciones, practicas comerciales y actividades politicas",
mientras que el connaissance solo incluye los cuerpos formales de
conocimiento como "libros cientificos, teorias filosoficas vy
justificaciones religiosas. [Es decir]...Por connaissance, ... entiende ...
cualquier cuerpo particular de conocimiento como la fisica nuclear, la
biologia evolutiva o el psicoanalisis Freudiano. En contraste, savoir, se
refiere a las condiciones [amplias] discursivas que son necesarias para

el desarrollo del connaissance".

La diferenciacion de estos conceptos los ejemplifica con el surgimiento a principios
del siglo XIX de la disciplina psiquiatrica, en comparacién con las enfermedades de
la cabeza y las enfermedades nerviosas —como se conocian- del siglo XVIII. Analizé
las condiciones que hicieron posible el surgimiento de dicha disciplina y encontré
que se traté de un cumulo de elementos como la hospitalizacion, el internamiento,
las condiciones y procedimientos de la exclusion social, las reglas juridicas, las
normas del trabajo industria, entre otras, que no existian en el siglo XVIII; lo que
significa que un conjunto de relaciones fueron las que caracterizaron la formacion
de los enunciados de esta practica discursiva. En otras palabras, lo que hizo posible
el surgimiento de la psiquiatria —en este caso- como una disciplina formal, es decir,

como connaissance, fue un cambio en el savoir. Al respecto Foucault
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(1969/1972:179) (En Scheurich y McKenzie, 2011:846) resalta otro aspecto

importante:

“Pero esta practica [discursiva] no solo se manifiesta en una disciplina
[por ejemplo la psiquiatria] que posee un estatus de cientifica y
pretensiones cientificas [connaissance o psiquiatria como wuna
disciplina formal]; también es encontrada en la operacion legal de
textos, en decisiones politicas, en declaraciones hechas y opiniones

expresadas en la vida diaria [savoir]”.

A esta situacién, le acompana que el estudio de la historia de una disciplina formal,
como en el ejemplo de la psiquiatria, en términos unicamente de dicha disciplina,
atribuyéndole a esta historia de igual manera que a la propia disciplina, el estatus
cientifico y pretensiones cientificas. Para Foucault, esto es inadecuado debido a
que para comprender de manera superior a la historia de una disciplina formal
[connaissance], es necesario analizar también las relaciones de los elementos que
ocasionaron su surgimiento, es decir, el savoir. Es justamente aqui en donde
aparece la arqueologia y su utilidad, ya que se “enfoca en el estudio del savoir, es
decir, en la condicion de posibilidad del conocimiento formal, o sea el
connaissance”, con el objetivo de encontrar y revelar que la aparicion de las
disciplinas formales, cualquiera de la que se trate, se debe no solo a la trayectoria
propia de la disciplina sino a elementos fuera de ella, al savoir (Foucault, 1994a:262)
(En Scheurich y McKenzie, 2011:847).La idea se vuelve mas compleja cuando

Foucault considera que el tradicional punto de vista de los conocimientos formales
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(connaissance), como pude ser la psiquiatria o la economia, entre otros, tienen su
propia trayectoria formal y racional de emergencia, sin embargo, el conocimiento
formal surge mas de la irracionalidad que de la racionalidad del savoir. Esta idea
implica considerar que el conocimiento formal emerge de un conjunto complejo de
condiciones o hechos irracionales e incluso ambiguos, lo cual destruye o por lo
menos debilita la modernista y racional historia o meta-narrativa de los
conocimientos formales. Esta racionalidad que aspira a ser universal, es la
naturaleza de la razén en el contexto de la modernidad y aunque esta razén
modernista se valida por su propia supremacia, no puede separar o ignorar su
historia de los elementos irracionales, opacidades, inercias, coerciones,
dogmatismos y despotismos a las que se encuentra sujeta. En pocas palabras, la
razon modernista no es tan racional como lo ha determinado la meta-narrativa de la

modernidad.

Con estas ideas lo que pretende Foucault con la arqueologia es aclarar que el
estudio de la razén, del conocimiento formal (connaissance), y su surgimiento o
emergencia no son necesariamente el resultado del refinamiento de lo progresivo
de la racionalidad, es decir, con el paso del tiempo la racionalidad no forzosamente
se vuelve mas verdadera, mejor o racional, por lo tanto, el surgimiento de los
conocimientos formales no emergen siempre de manera logica de lo que a primera
vista pareciera ser su campo de estudio predecesor, como en el caso del
surgimiento de la disciplina de la psiquiatria en el siglo XIX no fue el resultado de la
evolucion del pensamiento de las enfermedades de la cabeza y las enfermedades

nerviosas ubicadas en el siglo XVIIl, se encontraban separadas, en tanto que las
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segundas no condujeron a la creacion de la primera. Esto se debe a que hubo una
discontinuidad entre ambas, lo que reafirma que la idea de la razén en la
modernidad no es tan racional. Derivado de esta nocion, es que Foucault considera
que el estudio y comprensién de los saberes formales (connaissance) debe
considerar también el savoir, es decir, estudiar ademas de los tratados formales de
la disciplina que se esté estudiando, el contexto en el que se ubica su emergencia,

idea que también apunta hacia la disminucion de pureza de la racionalidad.

La segunda idea que estudia Foucault (1969/1972:12) (En Scheurich y McKenzie,

2011:848), en su etapa arqueoldgica es la modernidad, por lo que sostiene que:

“Haciendo del analisis historico el discurso de lo continuo (por ejemplo,
retratando el conocimiento formal, el conocimiento, emergiendo a
través de una trayectoria racional, l6gica y continua) y convirtiendo la
conciencia humana [es decir, el sujeto o la subjetividad humana] el
sujeto original de todo desarrollo histérico y toda accion son los dos

lados del mismo sistema de pensamiento [es decir, la modernidad]'®”.

Esto quiere decir, que el hombre o sujeto humano no esta solo creando la historia

humana sino también, lo mas importante, el conocimiento formal (connaissance) de

5 Cita en el idioma original: “Making historical analysis the discourse of the continuous [e.g.,
portraying formal knowledge, connaissance, as emerging through a rational, logical, continuous
trajectory] and making human consciousness [i.e., the human subject or subjectivity] the original
subject of all historical development and all action are the two sides of the same system of thought
[i.e., modernity].
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forma ldgica, continua y racional, es decir, bajo la ideologia de la modernidad. Es
esta manera la perspectiva a partir de la cual no solo los historiadores, sino los
filésofos, los economistas, los linguistas, los cientificos sociales y asi en todas las
ciencias, construyen un cuadro o representacion de la realidad, con caracteristicas
igualmente l6gicas y racionales, en la que el sujeto humano es el principal actor, es
decir, es el investigador y el investigado, es el sujeto que estudia y el objeto de
estudio, por tanto el sujeto que estudia al objeto de estudio, es decir el sujeto, no lo
ha hecho en los terrenos de la modernidad de manera adecuada, pues han omitido
o dejado de lado el contexto en que el sujeto estudiado se encuentra inserto, y lo
cual hace que la realidad sea mas compleja de lo que el conocimiento formal
(connaissance) genera a través de la representacion de la realidad, misma que
resulta parcial o en su caso no la unica realidad, al no considerar este elemento
mencionado, es necesario contextualizar las condiciones y las circunstancias de
espacio y tiempo que dieron origen a los saberes formales, por ello Foucault insiste

en tomar en cuenta lo que ha definido como savoir.

Por tanto, la representacion de la realidad al ser el resultado de la ideologia
modernista, puede ser debilitada con el uso de la metodologia arqueoldgica que
permite demostrar que los saberes formales no emergen de un saber l6gico y
racional, debe considerar el savoir en tanto condiciones amplias y discursivas que

son necesarias para su desarrollo.

La segunda etapa es en la que explicitamente habla de genealogia, y la descripcion

de la misma se encuentra en el apartado del presente documento ;qué es la
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genealogia? Es de resaltar que en este apartado se abordo que este método de
analisis tiene como finalidad buscar y conocer el comienzo de los acontecimientos,
desde una perspectiva diferente a la historia que realizan los historiadores, es decir,
se busca a través de lo que Foucault llama historia efectiva que considera las
disrupciones de los acontecimientos que dieron lugar a un hecho o a una ciencia.
Para ello, busca la Herkunft, es decir la fuente o la procedencia, asi como la
Entstehung, o sea la emergencia en cuyo campo se busca conocer las fuerzas o
disputas que estuvieron en juego y que tuvieron como resultado unos dominados y
otros dominantes, para la emergencia de un hecho, suceso o incluso una ciencia,

es decir, estudia el poder que se dio en un campo determinado.

La tercera etapa, la ética, Foucault se centra en la autoformacion activa de los
sujetos, analizando discursos y practicas especificas como en el ambito de la
sexualidad, de esta manera los individuos se convierten en sujetos que aseguran
su significado y realidad mediante la identificacion con un sentido particular de su
propia sexualidad. Es decir, desde esta perspectiva el hombre moderno se identifica
como sujeto de uno o diversos regimenes de verdad (Knights, 1992). En esta etapa
esta presente la idea de Foucault (1999a:397-400) sobre el cuidado de si, al

respecto sostiene que:

“La libertad es la condicion ontoldgica de la ética. Pero la ética es la
forma reflexiva que adopta la libertad... El cuidado de si ha sido, en el
mundo grecorromano, el modo en que la libertad individual —o la

libertad civica, hasta cierto punto- se ha reflexionado como ética...Entre
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los griegos y los romanos —sobre todo entre los griegos-, para
conducirse bien, para practicar como es debido la libertad, era preciso
ocuparse de si, cuidarse de si, tanto para conocerse...como para
formarse, para superarse a si mismo... Para los griegos, la libertad
individual era algo muy importante...: no ser esclavo (de otra ciudad,
de los que nos rodean, de los que nos gobiernan, de las propias
pasiones) era un tema absolutamente fundamental...Ahi se da toda
una ética que gira en torno del cuidado de si y que otorga a la ética
clasica esa forma tan particular. No digo que la ética sea el cuidado de
si, sino que, en la Antigledad, la ética en tanto que practica reflexiva
de la libertad, gir6 en torno a este imperativo fundamental: Cuidate de
ti mismo.

Uno no puede cuidarse de si sin conocer. Por supuesto, el cuidado de
si es el conocimiento de si..., pero también es el conocimiento de
ciertas reglas de conducta o de principios que son, a la par, verdades y
prescripciones. Cuidarse de si es pertrecharse de estas verdades: y ahi
es donde la ética esta ligada al juego de la verdad.

El cuidado de si es ético en si mismo; pero implica relaciones complejas
con los otros, en la medida en que este éthos [es decir, la manera de
ser, la manera de comportarse] de la libertad es también una manera

de ocuparse de los otros”.

Incluso, Giraldo (2008:212) sostiene que ademas la etapa ética “es una categoria

politica que toma como punto de partida al individuo, lo cual implica estudiar en qué
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consiste la ética y el papel de la resistencia en ella. La ética fundamenta el papel de

la resistencia en la obra [Foucault]”.

2.5.4. Estructuracion del analisis genealégico

Con estas tres posturas: 1. Los dominios de la genealogia. 2. Las maneras de
subjetivacion que convierten a los seres humanos en sujetos, y 3. Las tres etapas
de estudio de Foucault, es posible deducir, que en su proyecto genealdgico se
imbrican dichas posturas, lo cual puede observarse al comparar cada

eje/formaletapa (ver tabla 1).

En lo que respecta al eje/formal/etapa 1: la representacion, es decir, la constitucion
de los sujetos como objetos de conocimiento, los modos de investigacion que se
otorgan a si mismos el estatus de ciencia y la arqueologia, los tres ambitos pueden
agruparse en la arqueologia, pues en ella, Foucault sostiene que los saberes
formales, es decir, las ciencias, se conforman en cuadros o representaciones de la
realidad caracterizados por la l6gica y la racionalidad, cualidades de la modernidad,
es decir, que la construccion de estos saberes formales (connaissance), son
elevados al status de ciencias por las caracteristicas antes mencionadas ademas
que el conocimiento que se genera en ellas se considera universal, aunado a que
para estas ciencias el objeto de conocimiento es el ser humano en tanto sujeto. Y
aunque la aplicacién del método arqueoldgico implica desvelar que el connaissance
no emergen solamente de los saberes l6gicos y racionales, sino que provienen
también de las discontinuidades y de contextos externos a la propia ciencia o

disciplina que se estudie, como lo pueden ser las practicas que la sociedad lleva a

100



cabo de manera cotidiana, es decir, el savoir, en tanto los discursos que permiten
su emergencia. Por lo anteriormente expuesto, el elemento que se considera
fundamental en esta etapa, para la presente investigacion, es la representacion de
los discursos de los saberes formales (connaissance), en particular de la disciplina

del marketing 3.0.

El eje/formal/etapa 2: historia efectiva, conformado por la constitucién de sujetos
actuando sobre otros, las practicas divisorias y la genealdgica, pueden concentrarse
en la propia etapa genealdgica, en tanto que el método genealdgico busca conocer
la Herkunft, es decir la fuente o la procedencia de un hecho, disciplina o ciencia,
cualquier suceso, asi también se encarga de estudiar la Entstehung o sea la
emergencia de dichos hechos, en la cual se considera como elemento fundamental
las fuerzas que estuvieron presentes para que dicho suceso emergiera, es decir, al
hablar de fuerzas, estas son las que provocan las practicas divisorias a saber: los
dominados y los dominantes, lo que a su vez implica que unos sujetos actuen o
dominen a otros, en otras palabras lo que se analiza en la Entstehung son las
relaciones de poder que intervinieron y fueron determinantes para dar paso a la
emergencia de un hecho. Al igual que en la etapa arqueoldgica es necesario recurrir
a la historia para identificar ambos elementos, sin embargo, si detenidamente se
analiza la etapa genealdgica y se compara con la arqueoldgica, puede decirse, que
en la genealogia también se hace algo de arqueologia en el sentido no solo de
recurrir a la historia, sino que la arqueologia busca identificar los motivos que
ayudaron a que un saber formal (connaissance) se originé y para ello se requiere

de conocer las discontinuidades y el contexto (savoir), fuera de la disciplina o hecho
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que se estudie, que dio lugar a ello. De la misma manera, en la genealogia, en su
busqueda de la Herkunft, también se parte de la idea de buscar las
discontinuidades, rupturas, elementos iloégicos, externos, irracionales que
contribuyeron a su emergencia. Considerando lo anterior, Foucault plantea la nocion
de historia efectiva, cuyo desarrollo no esta basado en ninguna constante, reconoce
y se basa en la discontinuidad de los hechos, ademas ayuda a la comprension no
del hecho o suceso sino de las fuerzas que en él participan, la relacién que existe
entre ellas, lo que no es evidente, lo que esta enmascarado y que no surgen como
elementos continuos con un objetivo determinado, y se manifiestan de manera
fortuita y particular. Esta idea de historia efectiva es como se denomina al segundo
estadio o nivel del analisis genealdgico, el cual por supuesto incluye la busqueda de
la Herkunft (fuente o la procedencia) y la Entstehung (la emergencia) de la disciplina

del marketing 3.0.

Por ultimo, el tercer eje/formaletapa, integrado por la constitucion de los sujetos
como agentes morales, la forma en que el ser humano se convierte a si mismo en
sujeto y la etapa ética, igualmente puede concentrarse en la etapa ética, en la que
los seres humanos se transforman en sujetos al conformar su identidad y significado
mediante los diversos regimenes de verdad que se encuentren presentes en su
entorno. Es decir, se convierten en sujetos al sujetarse o al adoptar las reglas de
comportamiento o formas de ser de dichos regimenes de verdad, los cuales son
éticos en tanto que su comportamiento esté en sintonia con lo que se considere
apropiado en dichos regimenes. En esta etapa también se encuentra presente la

idea de poder, en tanto que las reglas de los regimenes de verdad son una forma
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de dominacion del individuo, que al apegarse a ellas lo convierten en sujeto, sujeto
de esas reglas, por lo tanto, es dominado y no es completamente libre. Para el caso
del analisis del discurso del marketing 3.0, se llama a esta etapa subjetivacion, en
tanto que se busca identificar la manera en que los individuos se convierten en

sujetos de este régimen de verdad, llamado marketing 3.0.

Con el analisis anteriormente expuesto, se concluye, al menos para efectos de la
presente investigacion, que la genealogia consiste en conocer la Herkunft (fuente o
la procedencia) y la Entstehung (la emergencia) de un hecho, acontecimiento, o un
saber (disciplina o ciencia) asi como a través de los regimenes de verdad que estos
crean, los individuos se convierten en sujetos. Partiendo de esta nocion, se
considera que la estructuracion del analisis genealdgico, se da a través de tres
estadios o niveles (ver tabla 1), los cuales se relacionan entre si, de tal manera que
estos estadios o niveles son a saber: 1. La representacion, de los discursos de los
saberes formales (connaissance), en particular de la disciplina del marketing 3.0. 2.
Una vez conocido el discurso del marketing 3.0, a través de la historia efectiva, que
comprende tanto la Herkunft (fuente o la procedencia) como la Entstehung (la
emergencia), es posible conocer los elementos que le dieron origen y las luchas o
juegos de poder que estuvieron presentes para que emergiera como disciplina. 3.
Ya conocido el discurso del marketing 3.0, y comprendida su procedencia y
emergencia, entonces pude comprenderse como en este, en tanto régimen de

verdad los individuos se convierten en sujetos.
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Tabla 1. Analisis de las propuestas sobre la estructura del andlisis genealégico de Foucault.

Propuestas

Dominios de la
genealogia

Formas de
subjetivacion del ser
humano

Etapas de
estudio
Foulcatiano

Propuesta de
estructuracion del
analisis genealégico

Trata de recorrer la
historia en busca de la
subjetivacion a través de
aquellos ambitos en los

Division de las

Conocer la Herkunft
(fuente o la
procedencia) y la
Entstehung (la
emergencia) de un

Andlisis de la realidad que el sujeto se etapas del hecho, acontecimiento,
Funcién/objetivo social constituye como objeto trabajo 0 un saber (disciplina o
de conocimiento [en las realizado por ciencia) asi como a
practicas del saber] y de Foucault. través de los
accion [en las practicas regimenes de verdad
de poder]” (Terol, que estos crean, los
2013:282-283). individuos se
convierten en sujetos.
3 ejes: 3 formas:
1. Constitucion de los | 1. Modos de investigacién 3 etapas:

sujetos como objetos
de conocimiento

que se otorgan a si
mismos el estatus de
ciencia

1.
Arqueoldgica

Estadios o niveles:
1. La representacion

Ejes/formas/ 2. Constitucion como 2
etapas/estadios sujetos actuando 2. Practicas divisorias Genealdgica 2. Historia efectiva
sobre otros
3. Forma en que el ser e
L . . 3. Transformacioén de
3. Constitucién como humano se convierte a si -, S
. ; 3. Etica los individuos en
agentes morales mismo en sujeto .
sujetos.
Anaya (2017) con base
Rabinow en
(1984), Burrell F?e“ncaR‘gLi(ggfv“)
Foucault (1984) (1988), 1984'351-352’)
Autores (en Rabinow, Foucault (1988). Scheurich y X y
. . Foucault (1988),
1984:351-352) McKenzie .
Rabinow (1984), Burrell
(2011) y (1988), Scheurich y
Smart (2002). ’

McKenzie (2011) y
Smart (2002).

Fuente: Elaboracion propia con base en Foucault (1988), Rabinow (1984), Rabinow (1984), Burrell
(1988), Scheurich y McKenzie (2011) y Smart (2002).
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CAPITULO 3. DISCURSO ORGANIZACIONAL

3.1. Introduccién

El objetivo del presente capitulo es conocer los elementos generales del discurso
como su nocidon, como punto de partida para comprender qué es el discurso en el
ambito organizacional y como este puede entenderse como un discurso estratégico
con el cual no solo es posible que una organizacion comunique una serie de ideas
a sus grupos de interés, sino que también permite persuadirlo para lograr un fin

determinado.

Se aborda también, el discurso estratégico del marketing 3.0, que es el fendmeno
sujeto de estudio de esta investigacion, por lo que, en lo que a este se refiere se
describe la historia tradicional —como la entiende Foucault- del marketing para
posteriormente construir la representacion del discurso estratégico del marketing
3.0, entendiéndolo como una manifestacion empresarial que busca la persuasion
de sus grupos de interés, en especial de sus consumidores, para transformar o ir
construyendo una imagen positiva de las empresas. En este apartado, se definen

los elementos que se analizan en el estudio de caso.

3.2. Lanocion de discurso
De manera coloquial, el discurso denota una manera de usar el lenguaje -por

ejemplo lo que se comunica en una manifestacion politica-, la manifestacion de
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ideas difundidas por pensadores —el discurso de la equidad de género, por ejemplo,
0 un suceso de comunicacién —como algun tipo de mensaje que comunique el
presidente de una nacién, por ejemplo-. Sin embargo, el punto de encuentro de
estos elementos es que la(s) persona(as) que usan el discurso, hacen algo, ya sea
utilizar el lenguaje, comunicar pensamientos o interactuar (Van Dijk, 2000b) (en

Pardo, 2007).

Se trata de un término polisémico y sin una definicion consensuada, pues existen
varias concepciones al respecto. De acuerdo con Pardo (2007) la nocion de discurso

puede entenderse desde los siguientes planteamientos.

Desde la linguistica, se entiende por discurso a la unidad linguistica en la que un
mensaje determinado es manifestado en un enunciado que es mas complejo que
una oracion. Desde la perspectiva funcionalista, se trata de un mecanismo
condicionante del enunciado, que se constituye en un codigo y en un contexto

especifico que crea condicionamientos para su produccion y comprension.

En términos generales, se trata de una secuencia de acciones que se encuentran
organizadas de manera ldgica, la cual tiene algunas nociones o caracteristicas
relacionadas como su caracter verbal y no verbal, interactivo-comunicativo y el
contexto. Respecto a la primera nocion, se entiende por verbal al resultado de los
actos verbales, que considera no solo el uso oral sino también el escrito; y por actos
no verbales se entiende a las expresiones generadoras o portadoras de significado

gque se manifiestan a través de codigos de tipo no verbal, como pueden ser el color,
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el movimiento o los sonidos. La segunda caracteristica, hace referencia al proceso
en el que una parte construye e interpreta de manera colectiva significados y otra
parte lo que reconoce o interpreta el interlocutor. La tercera, consiste en el conjunto
de elementos espaciotemporales y sociocognitivos que definen el significado de lo

que se expresa en el discurso.

En lo que si existe consenso de acuerdo con Van Dijk (2000b) (en Pardo, 2007), es
que los estudios del discurso abarcan el analisis de siete elementos a saber, las
interacciones comunicativas que suceden en un grupo o sociedad; el contexto; la
adopcion del discurso como practica social de los integrantes de un grupo; la
secuencialidad y funcionalidad de los niveles y dimensiones del discurso; el analisis
del sentido; las estrategias utilizadas en la construccion del discurso; y la cognicion

social.

La importancia del estudio del discurso se deriva por la necesidad de conocer como
es que se asigna sentido a un discurso, como es comprendido, interpretado y
compartido socialmente el trasfondo del mismo. El sentido es uno de los elementos
mas estudiados, por lo que se realizan analisis del contenido y como es que el
discurso y sus sentidos, se relacionan con los hechos reales o imaginarios de los

que se habla y los esclarecimientos de los temas que contienen los discursos.

Partiendo de la dimensién retorica del discurso, este es visto como un conjunto de

estructuras globales que apoya el analisis del discurso, en términos de un grupo de
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categorias formales tipicas, asi como su orden y funciones que pueden describir

géneros.

El discurso, también ha sido comprendido como accién e interaccion, en cuyo caso,
la idea de acto del habla, lleva a la nocion de que los discursos tienen una dimensién
social, al generar un acto del habla se efectuan condiciones de adecuacion,

intenciones, conocimientos y opiniones contenidas en el contexto de quien lo emite.

Partiendo de la dimension cognitiva —que supone conocimiento compartido-, se
considera que los integrantes de un grupo comparten un conjunto de creencias y
saberes socioculturales y de sus procesos de representacion, el cual influye en la
forma en cédmo se produce y comprende el discurso. Por lo que en esta postura, los
procesos mentales juegan un papel importante al ser determinantes o influir
significativamente en la construccion de la realidad, en la que interviene también el
contexto, lo que se dice y el conocimiento personal, que se configura a través de los
modelos individuales o representaciones esquematicas de las creencias de una

persona.

El discurso, entonces, se caracteriza por cinco dimensiones a saber: la forma, el
sentido, la interaccion y la cognicion, ademas del contexto como dimension
transversal a las anteriores. Entendiendo a este ultimo como el conjunto de tres
estructuras, a saber: las de conocimiento social, las cuales se manifiestan como
intenciones, metas, y de forma general, el conjunto de conocimientos que comparte

un grupo; también considera estructuras locativas, es decir, la situacion, los
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participantes y sus roles sociocomunicativos; y las estructuras socioculturales que

se integran por las categorias sociales, institucionales y culturales.

Como parte de considerar al contexto, en el estudio del discurso, surge la
aproximacion a la cultura, entendida como fendmenos mentales, conductuales o
materiales que se comparten por una comunidad, los cuales surgen de una
estructura fisica y psicoldgica en interaccion con una estructura social (Tooby y
Cosmides, 1992) (en Pardo, 2007), en otras palabras, la cultura es un entramado
de modelos que constituyen una conexion entre lo social y lo individual. Por lo tanto,
la perspectiva cultural parte de la idea de que existe un vinculo estrecho de esta con
el discurso, pues al explicar como se desempefia ente en la sociedad y al manifestar
explicitamente cdmo se construye el significado, es posible entender la cultura, para
lo que es necesario clarificar la estructura y las funciones de los diferentes niveles
de representacion, lo cual es posible obtener a través de recursos y estrategias

linguisticas.

De acuerdo con Alvesson y Karreman (2000) el término discurso es utilizado de
diversas maneras, lo que puede llevar facilmente a la confusién, ademas de que no
cuenta con una definicion acordada. Sin embargo, es posible identificar algunas
formas de describirlo entre los estudiosos del analisis del discurso. Una manera es
utilizarlo como un dispositivo para hacer sentido linguistico de la organizacién y los
fendmenos organizacionales versus ver a los discursos en el contexto de revelar las
ambigledades de las construcciones sociales y la indeterminacion de las

experiencias organizacionales. La segunda mirada, considera al discurso en un
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contexto social, tomando en cuenta las dimensiones sociales y politicas, ademas de

la discursiva, versus a un enfoque mas limitado en el texto per se.

Otra vision del discurso es la de Potter y Wetherell (1987) (en Alvesson y Karreman,
2000), quienes consideran que los discursos deben estudiarse como texto y platicas
en las practicas sociales. El lenguaje es entendido como un medio de interaccion,
en lugar de un sistema de diferencias -como en el estructuralismo- o un grupo de
reglas para modificar enunciados —como en el caso de las genealogias
foulcaudianas-. Por lo tanto, el analisis del discurso se dedica a examinar lo que las

personas hacen con el lenguaje en un contexto en particular.

Una postura, por cierto bien conocida y que es una referencia en el estudio del
discurso, es la de Michael Foucault, quien suponia que los discursos o conjuntos de
enunciados crean objetos y sujetos. Esto derivado de que el lenguaje, estructurado
como discurso, es capaz de organizar y naturalizar el mundo social de manera
particular y de esa manera informa sobre las practicas que se realizan en la
sociedad. Estas ultimas, crean formas especificas de subjetividad en las que las
personas son manejadas y les dan cierta forma, observandolas como evidentes y
racionales. Propuso dos maneras de estudiar el discurso, la arqueologia y la

genealogia.

La primera, se relaciona con el esclarecimiento de la historia de las reglas que
controlan los discursos. La segunda, se encarga de los elementos y hechos que

constituyen las practicas discursivas en unidades, en singularidades y en todo.
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Desde el punto de vista de Davidson (1986) (en Alvesson y Karreman, 2000), la
arqueologia busca separar el nivel de las practicas discursivas y disefar las reglas
de produccién y transformacion de las mismas; mientras que la genealogia, se
enfoca en las fuerzas y relaciones de poder que se vinculan con las practicas

discursivas.

3.3. Eldiscurso en el estudio de las organizaciones: revision tedrica

El discurso organizacional “es una serie de colecciones estructuradas de los textos
contenidos en las practicas de hablar y escribir’ aunque también incluyen
representaciones visuales y artefactos culturales (Grant, Hardy, Oswick y Putnam,
2004:3). Los discursos se materializan en objetos como los textos, los cuales
pueden ser consumidos y/o difundidos de manera oral, impresa o electronica, de
forma oral o escrita. Esta forma de lenguaje, es el principal medio a través del cual
los integrantes de la organizacion construyen una realidad social coherente y les
crea sentido respecto a quiénes son, de acuerdo con Mumby y Clair (1997) en
(Grant, Hardy, Oswick y Putnam, 2004:3). Por lo tanto, los investigadores del
discurso organizacional generalmente estan interesados en el construccionismo

social.

El discurso no solo se trata de una serie de palabras o ideas, sino que es una forma
de accidén, pues es una actividad humana que contiene una intencidén o propdsito
(Van Dijk, 1995). Por lo tanto, el discurso organizacional es una manera formal de

controlar el comportamiento de los individuos que la conforman y representa o
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materializa la ideologia de la organizacién (Clair y Mumby, 2000). Se trata solo una
arista de la realidad, la que figura a la organizacion como una unidad, -aunque
conformada por los individuos- pero que por si misma crea dicho discurso para dar
sentido y direccion a las acciones de sus integrantes. Se trata del principal medio
por el cual los integrantes de las organizaciones “crean una realidad social
coherente que encuadra la percepcion que tienen de su propia identidad” (Clair y

Mumby, 2000:263).

Durante las décadas de 1960 y 1970 predomind la perspectiva cultural en el estudio
de las organizaciones, la cual ayud6 a cambiar la forma en la que se estudiaban,
sustituy6 el analisis de las organizaciones como sistemas, pues esta mirada no
reflejaba el detalle del comportamiento de los individuos, ademas de que no todos
podian comparar con las necesidades, funciones o resultados del sistema
organizacional. Asi, el enfoque cultural permiti6 comprender el comportamiento
individual a través de nociones como el simbolo, el significado y el signo (Grant y
ledema, 2005). En la década de 1980, creci6 la duda sobre la eficacia de los
enfoques que se utilizaban para analizar a las organizaciones, la cultura
organizacional y la interaccion, de manera que el modelo cultural fue visto como una
manera de eximir las descripciones organizacionales que no reflejaron la

complejidad de la vida organizacional.

A finales de la década antes mencionada, los teodricos de la organizacion
comenzaron a recurrir a la teoria post-estructuralista iniciando a estudiar el discurso,
por ello, empieza a ser utilizado como un dispositivo teérico que rompia con los
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meétodos analiticos de la cultura y de la teoria de la organizacién. La ruptura se
ocasiond por el cuestionamiento que se planteaba a la teoria de la organizacion
dado su enfoque era racional y modernista, pues a través de su orientacion no era
posible entender elementos organizativos fuera de patrones, causas o razones
l6gicas, ya que mas bien el ambito organizacional se caracteriza por su complejidad

y no previsibilidad (Burrel, 1988; Cooper y Burrell, 1988) (en Grant y ledema, 2005).

Grant y ledema (2005) identificaron que su estudio se abordé desde dos
perspectivas, una desde el punto de vista de los tedricos criticos post-
estructuralistas y otra desde la postura de la linguistica. Debido a que los trabajos
de la primera, por su puesto, estudios sobre la organizacion y la gestidn, son muy
variados, los denominaron Estudios de Discurso Organizacional (EDO), mientras
que a los segundos por su enfoque mas basado en la linguistica los llamaron

Analisis del Discurso Organizacional (ADO).

Estos ultimos, concebian al discurso como un término que permitia describir el
lenguaje en entornos sociales y con el cual era posible elevar el analisis formal de
textos en sustitucién de analisis de frases aisladas. De acuerdo con Grant y ledema
(2005), era considerado la actualizacién del lenguaje como conversacion (Wodak,
1996); como la creacion social de significados (Kress & van Leeuwen, 1996); que
se encuentra conformado por el lenguaje escrito y hablado (Martin, 1992) y también
era definido en términos semidticos (ledema, 2003). A pesar de estas diferencias,

desde el ADO, el punto de encuentro es que piensan en el discurso como la forma
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en que se manifiesta en las personas, es decir, como una conversacion, como

lenguaje o semiosis.

Siguiendo a Grant y ledema (2005), mientras, que desde el punto de vista de los
EDO, la caracteristica que agrupa su analisis, es considerar que cualquier
fendbmeno, ya sea organizacion, lenguaje o identidad, es contingente, incierto y
cambiante (Torfing, 1999); en tanto que para Burrell y Cooper (1988), tedricos que
contribuyeron de manera relevante a la formacion de los EDO, el discurso se
encontraba relacionado con los elementos relevantes de la filosofia continental,
cuyos focos de atencidn se dirigian a la multiplicidad, la contradiccion y la
heterogeneidad. Se percibe que nada en la sociedad es estatico, ya sean las
organizaciones, la estructura social o el significador, por lo tanto la indeterminacion

fue promovida al principio politico.

Con base en las ideas anteriores, es posible identificar la principal diferencia entre
el ADO vy los EDO, radica en su percepcion del discurso, mientras que para el
primero se trata de su manifestacidon empirica; en el segundo es abordado en

términos de una postura social y politica.

Existen esfuerzos por tratar de categorizar los estudios del discurso en el ambito
organizacional como los de Putnam y Fairhurst (2001) y Alvesson y Karreman
(2000). Los primeros, plantean en el The New Handbook of Organizational
Communication (Jablin y Putnam, 2001), que se han realizado investigaciones

sobre el discurso organizacional, desde diferentes esfuerzos linguisticos como la
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sociolinguistica, la pragmatica, la semidtica y la linguistica. Por su parte, el segundo
par de autores, ha clasificado los estudios del discurso organizacional en dos
dimensiones, una por la concepcion y el significado del discurso en la que son
aceptadas las formas empiricas del discurso como evidencia para el analisis de los
fendmenos organizacionales, y de otros que consideran que su estudio proporciona
una vision parcial e insuficiente sobre los fendmenos estudiados; la segunda
dimension, de acuerdo al interés de los investigadores, ya sea que se enfoquen en
interacciones locales (investigaciones miopes) o grandes investigaciones

(investigaciones de gran escala).

Respecto al planteamiento de Putnam y Fairhurst, quienes han clasificado la
investigacion en categorias disciplinare, Grant y ledema (2005) consideran que
estudios que se han hecho en este campo, no han sido necesariamente discretos
sino mas bien han sido multifacéticos metodologica y filoséficamente complejos. En
lo que concierne a las dimensiones propuestas por Alvesson y Karreman, que
organizaron los estudios de acuerdo a asuntos de distancia cognitiva o focal, creen
que es posible pensar en otras adicionales, como si el discurso puede analizarse
como lenguaje, o si existen otras manera de hacer sentido, si es posible estudiarlo
empiricamente o si se trata de un principio retorico que permite argumentos no
empiricos; ademas, en el caso de ambas propuestas, creen que hay un valor
limitado para clasificar estos estudios, especialmente porque existe la posibilidad de

que varias dimensiones se crucen y coexistan.
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Por ello, Grant y ledema (2005) proponen una perspectiva mas compleja, que
consiste en un enfoque multidisciplinario para describir los trabajos de investigacion
que han contribuido al estudio del discurso organizacional, que consiste en cinco
dimensiones a saber: tedrica/empirica, discurso monomodal/multimodal, discurso

como patron/cambio, cognicion/practica y critica emancipadora/analisis pragmatico.

La idea del enfoque tedrico, es considerar al discurso como una construccion
explicativa abstracta, orientada hacia la filosofia de la organizacion y la
representacion social. Chia, uno de los principales defensores del enfoque tedrico,
concibe al discurso como el elemento que sustenta a la organizacién, en tanto que
las personas son las que forman al mundo social, el discurso a través de las
oraciones que forman la base del lenguaje y la representacion, crea sentido de
orden y estabilidad para generar un mundo sostenible, funcional y habitable, es
decir, produce una realidad coherente y que tiene sentido para la sociedad. Es un
elemento constitutivo para formar objetos sociales como los individuos y las
organizaciones. Se enfoca principalmente, en conjuntos abstractos de relaciones y
principios organizacionales, al igual que lo hace Cooper (1992) (en Grant y ledema,
2005), pues consideran a la evidencia empirica como retorica. En otras palabras,
los planteamientos de Chia y Cooper, es ver al discurso como un conjunto abstracto
de relaciones estructurantes que esta mas alla de lo que las personas dicen o
hacen, por lo tanto no recurren a datos empiricos como evidencia que sustente o

ejemplifique sus estudios.
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Por su parte, el enfoque empirico busca basarse en informacién etnografica para
analizar la naturaleza de la organizacién (Boje, 2001) (en Grant y ledema, 2005)
pues consideran que el discurso se trata de un fendmeno empirico susceptible de
analisis. Segun Rodas (2002) (en Grant y ledema, 2005), las organizaciones son
sistemas verbales construidos en términos de discursos, historias y textos, en los
que cada persona que participa en la organizacion, se ve reflejada en el texto o en
los discursos, sin embargo las voces no son iguales, algunas son mas fuertes y
poderosas que otras. Esto lleva a la nocidn de que la organizacién se interpreta y
reinterpreta de manera constante por sus integrantes y por las personas que se
relacionan con ella. Entre los datos que se consideran validos para comprender a
la organizacion, se encuentra la correspondencia interna para conocer discursos
especificos o incluso también las platicas que surgen en reuniones, también se
utilizan las historias, en tanto que representan a la realidad, se trata de facetas
especificas del discurso organizacional (Boje, 1991) (en Grant y ledema, 2005). La
narracion de historias apunta a que las organizaciones son fundamentalmente
dialégicas (Eisenberg y Goodall, 1993) (en Grant y ledema, 2005), pues son
evidencias empiricas que ponen de manifiesto las experiencias de las personas y a
través de ellas es posible tener idea de la complejidad y pluralidad de la vida
organizacional (Boje, 1995; Czarniawska-Joerges, 1997, 1998, Gabriel, 1995, 1998,
Phillips, 1995) (en Grant y ledema, 2005). Esta postura no solo considera los
elementos empiricos como evidencia del fendmeno analizado, sino que también
teoriza, a diferencia del enfoque tedrico que no considera los datos empiricos. Asi,
segun Boje la principal manifestacién de la organizacion son las historias que sus

integrantes cuentan de ella, lo cual representa la evidencia en tanto datos empiricos;
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mientras que para Rodas, no solo considera los elementos empiricos, sino que
también toma en cuenta las interpretaciones personales y tedricas de los fendmenos
organizacionales, por ello es que sostiene que la organizacion se interpreta y

reinterpreta de manera constante.

En la segunda dimension se encuentra el discurso monomodal y el multimodal. El
enfoque monomodal hace referencia a que en las investigaciones generalmente
limitan la atencidn al lenguaje o cualquier otro tipo de creacidon de significado, lo
monomodal significa que solo se aborda un tema a la vez, descartando otros que
de igual manera pueden contribuir a la mejor comprensién del fendmeno
organizacional. Esta situacién se basa en la suposicion de que se considera que
tanto la representacion y practica linguistica son apropiadas para analizar y explicar
el fendmeno organizacional. (Raisanen & Linde, 2004) (en Grant y ledema, 2005).
Y porque es a través del lenguaje que es posible objetivar y compartir nuestros
pensamientos o derivado de clasificar al discurso como hablar y pensar a que se
refiere a fendmenos linguisticos. Esta postura es criticada por excluir otros aspectos
del significado al centrarse unicamente en el lenguaje, pues existen otros recursos
para comprender y explicar al fendmeno organizacional, en términos de creacion de
significado, por ello, autores como Keenoy, Oswick y Grant (1997) sugieren que el
discurso incluye el estudio de historias, novelas, textos, conversaciones y juegos

del lenguaje.

Derivado de esta critica, es que se encuentra la vision multimodal, en la que se toma

en cuenta a los artefactos de la organizacién pues influyen en el comportamiento de
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las personas pues son caminos de accion, el ambiente fisico limita y estructura la
experiencia sensorial, de manera que permite hacer algunas cosas y otras no,
provoca ciertas sensaciones (Gagliardi, 1990) (en Grant y ledema, 2005). La Teoria
del Actor-Red enfatiza la importancia de las formas en que la relacion entre las
personas y artefactos influye en la organizacion y en la organizacion social.

En la tercera dimensidn, se encuentran las investigaciones que analizan el discurso
en el entorno organizacional, en términos de modelacion de la conducta y las que
buscan alternativas para facilitar el cambio organizacional y la innovacién. En lo que
se refiere a los trabajos que se inclinan por la conducta modelada, o al analisis de
los patrones del discurso, ya que Putnam y Fairhurst clasificaron la investigacion en
categorias disciplinares, como se mencioné anteriormente, siendo entre algunas de
ellas, la pragmatica, la semidtica y la linguistica. En una idea semejante, Woodila
(1998) (en Grant y ledema, 2005), distingue tres areas a saber, analisis
conversacional, linguistica pragmatica y teoria del lenguaje critico. En este enfoque
se identificaron tres niveles de analisis: micro, meso y macro. En el micro, se ha
utilizado el discurso para estudiar al individuo ya que puede dar cuenta de las
actitudes, motivos y valores de un actor especifico. El nivel meso, se realizan
investigaciones sobre fendmenos grupales, reuniones, conflictos, entre otros.
Mientras que en el nivel macro, los estudios se dirigen a analizar a grandes

formaciones discursivas.

Por otra parte, se encuentran los estudios enfocados a estudiar lo singular, lo
particular, marginal y el espacio para el potencial cambio e innovacion, basados en

la idea de que no hay patrones que analizar sino la ausencia de regularidad, es
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decir, el enfoque dialégico. Busca aprender nuevos y marginados tipos de
significados. Se considera que las descripciones analiticas formales enmascaran
los puntos de vista individuales, se delinea de manera monoldgica a la organizacion,
es decir, se le entiende como una historia, que generalmente proviene de la
perspectiva del grupo dominante, por esta razén es que puede preferirse un sentido
mas bien dialégico. En este sentido, los discursos individuales contribuyen a la
conformacién o integracién de significados e interpretaciones mas generales de
cualquier organizacion. Boje (1995) (en Grant y ledema, 2005) es defensor del
enfoque dialégico, enfatiza en el uso de la antenarrativa. En un sentido similar,
Gabriel (1995) (en Grant y ledema, 2005) dirige su atencién a los elementos que se
encuentran fuera de la direccion y control, como son las bromas, apodos y grafittis,
ya que cree que aunque son situaciones no gestionadas, forman parte de la realidad
organizacional, permitiendo a los integrantes de la organizacion evadir o
complementar ficciones del yo creado por la direccidén y el control, es decir, es la
forma coloquial o cotidiana de evadir o lidiar de alguna manera la realidad
organizacional que se vive. Las narrativas, segun Czarniawska-Joerges (1997) (en
Grant y ledema, 2005), son utiles para conocer desde el punto de vista de quien
narra, su percepcion y significado sobre los fenomenos organizacionales,
identificando las diferentes percepciones al respecto, se logran comprender mejor.
Es posible decir, que el enfoque dialdgico intenta buscar los discursos marginales,
que se encuentran fuera del alcance de la direccion y el control, pero que
proporcionan nuevas formas para saber y comprender cdmo es la organizacion y

qué esta haciendo.
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La cuarta dimension, la han llamado cognitivo-practica en tanto que en la primera
se considera al discurso como efecto del pensamiento y la segunda como una
expresion de la practica social. En la dimension cognitiva se considera que la
cognicion es pre-discursiva y determinante del discurso, es decir, que los modelos
mentales influyen en las experiencias organizacionales, o que la cognicidon
determina la forma del discurso y su significado. (Reddy, 1979; Putnam y Fairhurst,

2001) (en Grant y ledema, 2005).

De manera opuesta, se encuentra la dimensién practica, en la que se opina que el
discurso, incluyendo la cognicion, la emocion y la organizacion social deben ser
vistos como constituidos social y dialégicamente (Gergen, 2000; Shotter & Gergen,
1989) (en Grant y ledema, 2005). Se considera que la cultura, el conocimiento
organizacional y el discurso no solo son contingentes y formados cognitivamente,
sino que ademas se crean en la practica, en un proceso de negociacion del
significado, por tanto no solo se construyen en la mente sino que su construccion
esta determinada también por los significados aprehendidos en la interaccion social
y lo que las personas utilizan para la interaccion como pueden ser artefactos,
tecnologias, formas de lenguaje (Gagliardi, 1990; Wenger, 1998) (en Grant y
ledema, 2005). En una postura similar, el foco de atencion de la Teoria del Actor-
Red es como los significados se traducen de una forma a otra, y que los individuos
no son la unica fuente de significado y discurso, ya que todos los fenbmenos ya
sean humanos o no, contribuyen o influyen en la configuracion de la vida social y
por tanto de la vida organizacional. El discurso representa un medio para llevar a

cabo investigaciones centradas en dimensiones procesales, relacionales y
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materiales de la organizacion, segun Law (1994) (en Grant y ledema, 2005), quien
ha enfocado su trabajo en la practica, lo analitico y empirico, es decir, su visidon
sobre el discurso es materialista y multimodal. Para él, lo mas importante son los
resultados manifestados derivados de las practicas asi como su apariencia material,
pues cree que las practicas relacionan tanto a actores humanos como no humanos,
en un complejo ir y venir de traducciones discursivas. De esta manera en la Teoria
del Actor-Red, no se considera que la cognicion sea el unico elemento que
determina el discurso, sino que es solo una faceta de un proceso de interpretacion

constante.

En la quinta dimension, de acuerdo con Grant y ledema (2005), se encuentra la
investigacion critica y la investigacion pragmatica. La primera se dirige a realizar
estudios y criticas sobre las formas organizativas de poder y dominacion, analiza la
forma en que las relaciones de poder afectan los procesos de la organizacion y la
conducta de sus integrantes, es decir, critican el statu quo. Algunos de estos
estudios tienen una vision heteroglésica buscando plantear estudios diferentes a
los realizados frecuentemente como los monoldgicos y dominantes de la realidad
organizacional. Entre algunos de los autores que abordan investigaciones de este
tipo se encuentra Boje (2001), como ya se ha mencionado a través del uso de lo
que denomina como ante-narrativa; Czarniawska-Joerges (1997) consideran que
los integrantes de la organizacion utilizan historias para reforzar su sentido de
individualidad, pues en dichas historias procurar demostrar la manera en que
difieren de las que les rodean e incluso de lo que la organizacion necesita que sean;

Rodhas (2002) al ver a las organizaciones como sistemas verbales construidas
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socialmente, busca enfoques para emancipar a las voces menos escuchadas. Asi,
estos autores buscan nuevos significados de forma paralela al objetivo original

sobre criticar las relaciones de poder en el ambito organizacional.

La preocupacion de la investigacion pragmatica, o también establecida como
pragmatico-intervencionista, radica en utilizar al discurso como un medio para lograr
un mejor desempefio de la organizacion, aumentar la efectividad de la gestion o
incluso acrecentar la lealtad de sus empleados. En este enfoque se encuentran los
trabajos de Ford y Ford (1995) quienes abordan la narracion de cuentos como
cambio organizacional; Wenger (1998) con la idea de la comunidad de practica;
Shotter (1991) quien plantea la constitucion dialégica del yo, para lograr objetivos

establecidos para el cambio organizacional.

La idea de Grant y ledema (2005) de hacer una distincidn entre los enfoques del
ODS y el ODA, es debido a que identificaron que el discurso es percibido de manera
diferente por cada uno de ellos. Para el ODS no se trata de un conjunto de
procedimientos técnico-analiticos sino que mas bien a través de él es posible
observar y comprender la eventualidad y la incertidumbre de los fenomenos
organizacionales, de estudiar lo inusual. También porque de manera poco frecuente
se hacen referencias mutuas entre ambos enfoques, lo que da la impresién de ser
esfuerzos de investigacion moderados; ademas, el analisis formal (enfoque ODA)
crea generalmente estudios monoldgicos, por lo que no alcanza a incluir miradas
dialogicas y heteroglosicas. Por tales motivos, los autores antes sefialados, con la

propuesta de las cinco dimensiones quieren mostrar que algunos estudios pueden
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ubicarse en multiples dimensiones y que la investigacion seria mas fructifera si
ambos enfoques se combinan, y los estudios deben enfocarse mas en el trabajo
que se lleva a cabo en el ambito organizacional, de lo que sucede en la vida
cotidiana en lugar de buscar como unica via, soportes literarios, textuales o
filosoficos sobre el discurso, es decir, es importante abordar los problemas de la
vida real y habitual. Asi también, las voces a las que da oportunidad de escuchar a
través del enfoque del EDO deben estar ubicadas y tener como referencia el
contexto socio-organizacional al que pertenecen dichas voces. En otras palabras,
los autores, abogan por la complementariedad y no por la exclusion entre enfoques.
De hecho, existen ya esfuerzos que pueden ubicarse en este cuerpo emergente de
investigacion hibrido, como los trabajos de Engestrom (2000) y sus colegas que les
ha sido posible combinar el enfoque analitico (ADO) con las practicas situacionales
(EDQO), estudiando como superar la separacion que existe entre los médicos y los
pacientes; Roberts y Sarangi (1999) estudiaron los efectos de examen oral en un
colegio en Reino Unido; Hardy y sus colegas, han analizado los discursos que los
integrantes de la organizacion utilizan para crear las identidades colectivas lo que
permite conocer como se conforman estas asi como detectar las circunstancias en

las que pueden tener éxito.

3.4. Eldiscurso estratégico
En este apartado se aborda la estrategia como elemento complementario al

discurso, de tal manera que para contextualizar primero se hace referencia
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brevemente a la estrategia, después al discurso para posteriormente referir al

discurso estratégico, desde la vision de Vizarretea (2016).

La estrategia surge y se transforma de la guerra a la politica, es decir, del ambito
militar-politico a lo politico militar, de la gestién del conflicto a la de los recursos y
capacidades para lograr los objetivos definidos. Progres6 de la planeacion e
inteligencia estratégica, al ambito economico, financiero y administrativo, y se
incorpord a todas las actividades de la actual sociedad, que busca rescatar el
pasado y sugiere un mejor futuro, tanto para los individuos como para todas sus
formas de organizacion: grupos sociales, empresas y organizaciones, gobiernos,

sociedad o estados-nacion.

Como se menciono, la estrategia tiene su origen en el ambito militar, o sea en la
guerra con una clara postura politica, implica la capacidad de mando que tiene un
general o estratega para lograr un objetivo determinado, ya sea de manera

defensiva y ofensiva —o ataque-.

Fueron las dos Guerras Mundiales, o también llamadas la Gran Guerra, del siglo
pasado, escenario para el analisis de la guerra asi como sus estrategias. En la
segunda mitad del siglo pasado se dio gran importancia al tema estratégico, en tanto
que era considerado como un instrumento que servia de apoyo para la inteligencia,
como planeacion e inteligencia estratégicas en el espacio de la seguridad nacional

y las relaciones internacionales.
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Posteriormente, en el ultimo cuarto de dicho siglo, la estrategia fue desarrollada en
los ambitos de la economia y las finanzas, de la administracion de organizaciones
publicas y privadas, en las que la planeacion y administracion estratégica representé
un papel fundamental, en cuanto al desarrollo de escenarios futuros, por lo que las
decisiones de tipo estratégico fueron indispensables para el crecimiento de los

individuos, organizaciones, empresas y gobiernos.

El alcance del uso y nocion de la estrategia se amplia como resultado de la
globalizacion y los impactos que ocasiona como en los medios de comunicacion —
ahora existen redes sociales- y en la tecnologia, convirtiéndose en parte de todas
las actividades que realiza el ser humano. Es decir, el uso de la estrategia se
encuentra presente ya en la cotidianidad de los individuos y sus formas de

organizacion.

La estrategia se caracteriza por ser un conjunto de acciones que se han planificado
de manera sistematica para lograr un objetivo establecido, por lo que existen
diferentes estrategias de acuerdo con los campos de conocimiento y de las acciones

que se lleven a cabo.

Por su parte, el discurso se entiende como un acontecimiento de comunicacion que
se desarrolla utilizando elementos linguisticos, permitiendo establecer un
entendimiento entre alguien que habla y alguien que escucha o se dirige. Se trata

también de un argumento para persuadir a otros. A través de él, es posible construir
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una vision del mundo, en tanto acto de habla, el discurso provoca algo en aquel que

lo escucha, ya sean creencias, ideas, sentimientos o acciones.

También se puede comprender al discurso, como una estructura de tipo verbal, un
suceso comunicativo cultural, una representacion mental, ya sea de forma hablada

0 escrita, que permite la interaccidn en un contexto social especifico.

Se trata de un dispositivo mediante el cual los sujetos construyen su objeto de
conocimiento y manifiesta los mecanismos que son utilizados para su aprehension,
debido a que es a través de las palabras que se generan ideas con las que se
construyen los argumentos con los que se da forma al discurso. El discurso es un
mecanismo condicionante del sujeto, el discurso representa el pensamiento de

quien lo constituye y da forma, para provocar una accion en el sujeto al que se dirige.

Lo que conforma las dimensiones, alcances y limites de los discursos es su
intencidon persuasiva del emisor con sus destinatarios y oyentes, lo cual sucede
mediante determinados canales de comunicacion o mensajes. Esta caracteristica
persuasiva hace posible cambiar la mentalidad de una persona —a la que se dirige
el discurso- e inclusive inducirla a una accion. Se trata de una manera de
comunicacion linguistica con fines especificos en la que se hace evidente la

ideologia del emisor.

Por lo anterior, Vizarretea (2016) hace referencia al discurso politico pues el de tipo

estratégico incorpora sus caracteristicas. Indica que el politico tiene tres principales
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funciones a saber: la persuasiva, informativa y expresiva. En cuanto a la persuasiva,
se puede decir que el discurso politico se encuentra relacionado con el poder, que
supone una relacion binaria de dominacién de uno a otro. Asi el discurso estratégico
expresa o manifiesta la configuracion ideologica de quien lo constituye, ademas que
dicho discurso debe ser comunicado o informado —caracteristica informativa- a sus
destinatarios; para entonces lograr la funcidén persuasiva o de dominacion, con la
finalidad de lograr un propdsito previamente establecido. A través del discurso
estratégico es posible identificar la relacion que existe entre uno o varios individuos

sociales y el poder, para influir en los sujetos de la realidad.

Con lo anterior, es posible sostener la idea de que el discurso, en cualquier ambito,
pero en particular en el organizacional que es el de interés para el presente estudio,
se trata no solo de un evento comunicativo de la organizacién hacia sus grupos de
interés, sino que este tiene las propiedades de objetivar la ideologia de quienes lo
constituyen, para lo que se hace necesario difundirlo o comunicarlo a dichos grupos,
con la intencidén de persuadirlos para generar en estos una accion, o por lo menos

la configuracion de una imagen que la organizacion desea que se tenga de ella.

La teoria del discurso de mayor influencia es la de Michel Foucault, pues “planted
que los distintos discursos crean marcos que estructuran la vida social, a través de
los cuales se ejerce el poder” (Giddens y Sutton, 2014:18). Lo que permite plantear,
que los discursos estratégicos del marketing, utilizados por cualquier organizacion,
son mecanismos a traveés de los cuales pueden ejercer poder en los grupo sociales

de su interés.
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3.5. Historia tradicional del marketing

El marketing es una disciplina de estudio que tiene un inicio identificado y que ha
ido evolucionando a lo largo del tiempo adaptandose a las nuevas condiciones del
entorno, de tal manera que su concepcion, uso y aplicacién han ido desarrollandose
o cambiando conforme el paso del tiempo, hasta llegar a lo que se conoce como el
marketing 3.0 en tanto ultima tendencia de esta disciplina. Por tal motivo, se

presenta como se ha desarrollado esta disciplina desde su inicio hasta la actualidad.

El marketing es una disciplina que en el mundo actual especialmente las
organizaciones con fines de lucro la utilizan frecuentemente con la finalidad de
prosperar financieramente. Sin embargo, a pesar de que se trata de una disciplina
actual sus antecedentes histéricos se encuentran en la evolucion de la sociedad en
funcidén de los modos de produccion. De acuerdo con Marx (1985), los modos de
produccion que han existido en la historia econdmica del hombre son los
precapitalistas y el capitalista. En los primeros se encuentran el comunismo

primitivo, la sociedad asiatica, la ciudad antigua y la sociedad feudal.

El comunismo primitivo de la sociedad tribal, de acuerdo con Marx (1985) se trata
de una etapa del desarrollo de las formaciones economico-sociales, en las que
existia un estado de subdesarrollo de la produccién. En esta fase, los seres
humanos eran nomadas y subsistian a través de la recoleccion de alimentos, de la
caza de animales y la pesca, lo cual no les permitia generar excedentes. Es decir,
era una sociedad basada en el autoabastecimiento, por lo tanto, sus relaciones

sociales eran de tipo comunitario y la forma de propiedad era comunal. Cuando el
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hombre comienza a dedicarse a la agricultura y a la cria de ganado —aunque todavia
cazaba-, e inicia a volverse sedentario, en la medida en que mejora sus técnicas de
produccion de alimentos, apareciendo asi colonias humanas mas estables,

empezando a generar el intercambio de productos entre poblaciones cercanas.

El modo asiatico de produccion aparece como una forma de evolucion y de
disolucién de las comunidades primitivas, ligadas a nuevas formas de produccion
como la agricultura sedentaria, la intensificacion de la ganaderia y el uso de los
metales y se desarrolla el comercio. Este modo de produccion también denominado
régimen despotico tributario que se desarrolla en regiones de Asia y Africa, en el
que existe un soberano denominado déspota, existe explotacion colectiva, pues una
comunidad explota colectivamente a otra comunidad, surgen las clases sociales -la
opresora y la oprimida-. Marx llam¢é también a este modo de produccion como
esclavitud general, porque no hay dependencia personal, es decir, existe la libertad

personal del individuo (Marx, 1968).

La siguiente etapa, es la sociedad antigua o clasica. Su caracteristica principal fue
que se trataba de un sistema esclavista de produccion. Marx (1985) entiende por
sociedad antigua a Grecia y Roma. En esta época existe un fuerte desarrollo del
comercio, se hace una diferenciacion entre la sociedad urbana y rural y el poder se
encuentra en la primera. Las clases sociales fundamentales son la de los
ciudadanos y los esclavos. La organizacion social es militar y la propiedad de la
tierra se obtiene con la guerra. El grado de explotacion se sistematiza, amplia y

agrava.
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Posteriormente, surge la sociedad feudal derivado del debilitamiento y caida del
imperio Romano, lo cual provocé la liberacién de muchos esclavos. Se trata de un
sistema social, politico y econdmico que se basaba en la constitucion del feudo y el
seforio. Socialmente estaba conformado por clérigo, guerreros y trabajadores.

Los sefnores feudales gestionaban la tierra para el rey que les entregd y los
campesinos se ocupaba de la agricultura en los feudos y a cambio obtenian el
derecho a un pedazo de tierra para vivir y también recibian la proteccion de sefior
feudal ante el peligro de pueblos barbaros. Los feudos producian todo lo que
necesitaban y en una primera etapa de desarroll6 era bajo el nivel de intercambio

entre las ciudades cercanas, posteriormente se desarrollé (Huberman, 1995).

El capitalismo es el modo de produccion que sucedié al feudalismo. Su emergencia
y posterior desarrollo fue consecuencia y a su vez causa de la aparicion de dos
nuevas clases sociales: la burguesia y el proletariado. El triunfo de la burguesia
sobre la nobleza supuso el final de una época (el Antiguo Régimen) caracterizada
por el poder de las monarquias absolutas, los privilegios de la nobleza y el clero que
tenian la propiedad de la tierra, la intervencion del Estado en las manufacturas y el
proteccionismo comercial. El triunfo de la revolucion burguesa supuso la
instauracidén de un nuevo orden social, politico y econdmico, la aparicion del Estado
democratico de derecho, en el que las servidumbres y privilegios del Antiguo
Régimen fueron abolidos. Se proclama asimismo la no injerencia del Estado en los
asuntos economicos. En tanto sistema econdémico defiende la propiedad privada de

los factores de produccién, la minima intervencion del estado en la economia y la
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libertad de precios como forma de conseguir la asignacion optima de los recursos

escasos (Monjaras-Ruiz, 1983).

La definicibn marxista del modo de produccion capitalista se centra en el
establecimiento de unas relaciones de produccion basadas socialmente en la
existencia de proletarios que no poseen medios de produccion ya que pertenecen
a los capitalistas, con los que realizan un contrato de trabajo, mediante el cual
venden su fuerza de trabajo, que es la unica propiedad que tienen, a cambio de un
salario, como uUnica manera de conseguir los medios necesarios para su
subsistencia. Es el capitalista el que organiza la produccion, que en su aspecto
técnico esta determinada por un nivel de desarrollo econdmico propio de la época
industrial, en que el capital ha adquirido el predominio sobre la tierra, que era la
fuerza productiva dominante en los modos de produccion anteriores (esclavismo y
feudalismo). La clave de la concepcion marxista del capitalismo esta en los
conceptos de alienacion (el hecho de que el proceso y el producto del trabajo
devienen ajenos al trabajador); y de plusvalia, o sea, el valor incorporado por el
trabajador asalariado al producto que excede en al valor que representa el salario
(teoria del valor-trabajo) (Marx, 1847). En esa diferencia de valor estriba para Marx
el beneficio del capitalista, puesto que es éste el que realiza el valor de lo producido
mediante la venta en el mercado, que genera un precio que ha de ser superior al

costo de produccion si es que la actividad econdmica ha sido exitosa.

De tal manera que, el rol primordial es llevado a cabo por el empresario capitalista

que es el individuo capaz de asumir riesgos introduciendo la innovacion en los
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procesos de produccion, de gestibon o de comercializacion. Es decir que el
empresario es el actor principal del sistema capitalista, es quien le da vigor
introduciendo los cambios que son propios del capitalismo, pues éste es
intrinsecamente dinamico, como tal, se justifica entonces que el empresario obtenga

ganancias (Schumpeter, 1942).

Derivado justamente de este modo de produccion, para que los capitalistas
obtengan los beneficios economicos buscados, se realizan intercambios
comerciales. Bajo esta consideracion y contexto econdmico-social es que el
marketing surge como una herramienta que permite organizar el intercambio
voluntario y competitivo (Lambin, 1955), pues en este sistema, de libre intercambio,
son los empresarios quienes deciden qué producir y las personas —consumidores-

qué comprar.

Enmarcado el contexto entonces siguen las preguntas ¢cual es el origen del
marketing? ;Como ha evolucionado? Para ello, diversos autores como Bartels
(1951), Munuera (1992), Kerin (1996) asi como Wilkie y More (1999) han hecho un
analisis sobre esta pregunta y han realizado sus propias propuestas en funcion de
la identificacion de fases, etapas o eras. De manera y bajo la misma idea, se han
identificado cuatro periodos marcados por los principales aportes en lo que respecta
evidentemente al marketing. Es asi, que se proponen el primero periodo conformado
por tres fases —de identificacion, preconceptual y conceptual- ubicado entre los afos
1900 y 1930; el segundo periodo se le ha denominado ampliacidon del concepto (de

1961 a 1985) ya que es en este tiempo que se agregan elementos que no se tenian
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considerados en la primera concepcion; el tercero, llamado especializacién (de
1983-2004) una vez determinados los alcances y actividades del marketing este
empieza a concentrarse en el desarrollo de nuevas formas; por ultimo se presenta
el periodo contemporaneo que como su nombre lo indica en él se abordan las
corrientes del marketing que surgen entre los afios 2005 a la fecha, siendo dos las

mas representativas.

De esta manera, en el periodo preconceptual no existen definiciones formales del
marketing pero se gestan sus primeras manifestaciones. Esta etapa siguiendo a
Munuera (1992) puede diferenciarse a su vez por tres fases. Para efectos del
presente trabajo se definen como la identificacion (de 1900 a 1920), la
preconceptual (de 1921 a 1930) y la conceptual (de 1931 a 1960). Esto puede

observarse en la tabla 2.

En la fase de identificacion, de acuerdo con Bartels (1951), la primera expresion de
marketing fue un curso impartido en el afio de 1902 por Edgar D. Jones, profesor
de la universidad de Michigan, el cual se titulaba “The distributive and Regulative
Industries of the U.S.”, el curso abordaba la problematica de la distribucién de los
bienes. Sin embargo, Jones no es el unico pionero del marketing, pues
posteriormente otras universidades comenzaron a ofrecer sus propios cursos de
distribucion, publicidad, el arte de vender y temas relacionados. Es asi, que existen
otros precursores como Simon Litman, George M. Fisk, James E. Hagerty y Ralph
Star Butler, que aunque fundadores, sobresalen por sus aportes al desarrollo del

marketing como campo de estudio. Litman ofrecié en 1903 un curso denominado
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“Technique of Trade and Commerce: A study of the organization and institutions of

commerce; commercial forms and practices”.

Tabla 2. Evolucién del marketing y sus aportes

Periodos Fase Anos ‘ Principales aportes
Fase de 1900-1920 e Se ubican a las primeras manifestaciones del marketing como
identificacion cursos (Jones, Litman, Fisk Hagerty, Butler).
Fase 1921-1930 e Publicacién del libro Market analysis, its principles and methods
preconceptual (White)
:errlilzgro e Aparece el American Marketing Journal (1934)
¢ National Association of Marketing Teachers aporté la primera
definicién de marketing (1935)
Fase conceptual 1931-1960 o Apar_ece la American Marketing Asgociation —AMA-_ (1937) y se
comienza a generar conocimientos especificos sobre
marketing (1952).
e Definen las funciones del marketing (Clark y Clark, 1942).
e Se comienza a hablar de satisfacer a los consumidores y
alcanzar los objetivos de las empresas (McCarthy, 1964)
¢ Se introduce el concepto del marketing mix (4 P’s) (McCarthy,
1964).
Segundo Ampliacion del e Se comienza a folr’mular el dgba,tel sobre el alca'mce' del
periodo concepto 1961-1985 markeltlng (¢, aplicacién empresarial Unicamente?) (Universidad
de Ohio, 1965).
e Se acuia el término marketing social (Kotler y Zaltman , 1971).
e Se definen los alcances del marketing, puede aplicarse a
cualquier organizacion (Kotler, 1972)
e La AMA propone un nuevo concepto de marketing (1985).
e Marketing relacional (Berry, 1983)
e Marketing de servicios (Bitner, 1995)
Tel.'cer Especializacion 1983-2004 e E-marketing (Kotler y Armstrong, 2003).
periodo e La AMA propone una nueva definicion (funcién organizacional,
valor, grupos de interés) (2004).
Cuarto Contemporénea 2005 a la e Marketing holistico
periodo fecha e Marketing 3.0

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En el mismo afo, Fisk introdujo por primera vez el estudio del marketing en la

Universidad de lllinois; Hagerty dict6 el que seria el primer curso de marketing de la

universidad del estado de Ohio en 1905 titulado “The distribution of products”. Por

su parte, Butler fue el primero en reunir por primera vez de manera integrada todos
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los temas que se manejaban anteriormente de manera suelta como contabilidad,
venta al detalle, venta personal, publicidad y derecho comercial entre otros, en un
curso denominado “Marketing methods”, debido a que este curso fue ofrecido por la
Universidad de Wisconsin, Butler es considerado como el pionero del marketing. Es
en 1914 que Butler propone una definicion de marketing considerandolo como una
combinacion de factores, un trabajo que implicaba coordinacion, planificacion y
administraciéon de las relaciones que debe considerar un distribuidor antes de
realizar sus campanas. Un afio después, Shaw publica el primer libro de marketing
“‘Some problems in market distribution”, en este ejemplar el autor aborda los
problemas y oportunidades en la distribucién de los productos, y dada dicha
problematica considera que se requiere una orientacion diferente a la dominante en
ese momento la cual se encontraba centrada en la produccion. Las actividades que

primordialmente se realizaban en marketing eran las de ventas y de distribucion.

En la siguiente fase, la preconceptual, ubicada entre los afos 1921 y 1930, se
consideraba al marketing como las actividades que debian realizarse para facilitar
el intercambio o transferencia de bienes, en las que se incluia la distribucién fisica
para lograr que el bien producido llegara a los usuarios o compradores. Segun
Garcia (1980), en esta época comienza la investigacion de mercados, pues White
en 1921 publica el libro “Market analysis, its principles and methods”.
Posteriormente con la crisis econdmica de 1929 —la Gran Depresion-, evoluciona o

cambia la orientacion del marketing: de la produccion hacia las ventas.
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Dos eventos ocurridos en esta época —fase conceptual ubicada entre los afios 1931
y 1960- marcaron el curso del marketing, pues en 1934 aparece el American
Marketing Journal, que en 1936 se transformé en el Journal of Marketing (JM). En
1935 la National Association of Marketing Teachers (NAT), aportd la primera
definicion de marketing y lo concebian como "aquellas actividades comerciales que
intervienen en el flujo de bienes y servicios desde la produccion hasta el consumo”
(AMA, 1937). Posteriormente en 1937 se fusionan la American Marketing Society y
la National Association of Marketing Teachers para crear la "American Marketing
Association" (AMA) con el fin de promover el estudio cientifico del marketing (AMA,

1988).

Pero no sélo la aparicion de una revista y una asociacion fueron lo unico relevante.
También es en esta fase que por primera vez se definen las funciones del marketing
y ya no sélo son consideradas las actividades de distribucion y logistica sino ya se
agregan otras nuevas. En 1942, Clark y Clark consideraron tres funciones
principales. Una llamada funciones de intercambio entre las que se encontraban
actividades como la creacion de demanda, persuasion de los clientes y la
negociacion de los contratos de compra. Otra de las funciones era la de distribucién
fisica en la que se incluia el transporte, almacenamiento, conservacion y gestion de
existencias. Por ultimo, las llamadas otras funciones, entre las que se encontraban
el financiamiento, la gestién de riesgos y la recoleccion de informacion sobre el
mercado (Munuera, 1992). Aunado a ello, y derivado de la creacién de la JM, surge

la inquietud por generar conocimiento cientifico sobre marketing, por lo que en 1945
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Converse publica el articulo “The development of the Science of Marketing- An

exploratory survey”. En 1948, la AMA adopta formalmente la definicion del NAT.

Ya con la propuesta de Clark y Clark respecto a las funciones del marketing,
comienza a percibirse como algo mas complejo que solo la distribucion de
productos. Esto llevo a Vaile, Grether y Cox (1952) a opinar que el marketing es una
actividad que es capaz de averiguar necesidades y posteriormente satisfacerlas.
Con esta postura comienzan los debates acerca del marketing, y no solo sobre el
concepto sino sobre su relacién con otras disciplinas. Maynard y Beckman (1952)
son los primeros investigadores que comienzan a formular un cuerpo de
conocimientos especificos de marketing al que consideran como todas las
actividades empresariales necesarias para transferir la propiedad de los bienes y
servicios incluyendo la distribucion fisica. Aunado a ello, en 1960 la AMA reviso
nuevamente la definicion adoptada en 1948 decidiendo no cambiarla. Sin embargo,
el aporte que hubo en este periodo fue considerar adicionalmente las actividades

de investigacion de mercados, estudios del consumidor y la publicidad.

En el periodo de ampliacion del concepto, Jerome McCarthy en 1964 propone una
definicion de marketing en el que se encuentran elementos que no se consideraban
en la definicion de la AMA, pues el autor lo concibe como “el resultado de la
actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios desde el productor
hasta el consumidor o usuario, con la pretensién de satisfacer a los consumidores
y permitir alcanzar los objetivos de las empresas (McCarthy y William, 1997:36).

Ademas de lo novedoso de la definicion, McCarthy aport6 la nocién del marketing
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mix como la conocemos hoy en dia, aunque no fue él el primero en utilizar este
término, fueron Kelly y Lazer (1958) los que lo construyeron, su propuesta estaba
constituida por tres dimensiones, considerando los precios en el producto y una
mezcla de servicio. La propuesta de McCarthy contempla las cuatro variables ya
conocidas: producto, precio, plaza y promocion, las cuales son factores controlables
que deben ser gestionados dentro de un ambiente de factores incontrolables en los
que se incluye el entorno cultural, social, politico y juridico (Silverman, 1995). Luego,
en 1965, se propone una nueva definicion, cuya importancia radica en la transicion
de solo actividades a un proceso ademas social. Es la Universidad de Ohio que
define al marketing como “el proceso por el cual una sociedad preveé, amplia o
satisface la estructura de la demanda de bienes y servicios econdmicos, a través de
la concepcidn, la promocién, el intercambio y la distribucion fisica de bienes y
servicios” (Marketing Staff of the Ohio State University, 1965:43). El concepto sigue
evolucionando asi como la practica, por lo que considerando la importancia de las
variables del marketing mix, y del concepto de McCarthy, Stanton en 1969 propone
su propia definicion “un sistema de actividades empresariales encaminado a
planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen
necesidades de los consumidores actuales o potenciales” (Stanton y Frutrell,
1987:52). Como consecuencia de la concepcidn de marketing propuesta por la
Universidad de Ohio comienza a gestarse la discusion en torno a los limites del
marketing pues se concibio originalmente en él y para el ambito empresarial, pero
con la postura de la Universidad de Ohio se muestran los primeros indicios a
considerar también a las organizaciones sin fines de lucro. Uno de los defensores

sobre una vision y aplicacion ampliada del concepto fue Kotler y Levy (1969), pues
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asumian que también las organizaciones no lucrativas tenian clientes o
consumidores, y que por lo tanto utilizaban las variables del marketing mix. La
formalizacién de esta idea se materializa con la publicacion de un numero del
Journal of Marketing en 1971(el volumen 35) dedicado al papel del marketing e el
cambio social. En este numero Kotler y Zaltman (1971:5) fueron los primeros en
acuiar y hablar sobre el marketing social definiéndolo como “definido como el
disefio, implementacién, y control de programas pensados para influir en la
aceptacion de ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion de
producto, precio, comunicacion, distribucion, e investigacion de marketing”. Asi
mismo, con el objetivo de esclarecer el término de marketing en su publicacion “A
generic concept of marketing” determina cuatro axiomas: “[El primer axioma indica
que] el marketing implica dos o mas unidades sociales cada una con uno o mas
actores humanos. [El segundo, establece que] al menos una de las unidades
sociales busca una respuesta especifica de otra u otras en relacion a algun objeto
social. [El tercero], sostiene que la probabilidad que el mercado produzca la
respuesta deseada no es fija. [El ultimo y cuarto indica que] el marketing es el
intento de producir la respuesta deseada creando y ofreciendo valores al mercado”
(Kotler, 1972:49-50). En esta publicacién su preocupacion era la de aclarar si el
marketing solo corresponde al ambito empresarial o a todas las organizaciones que
en su quehacer o actividad se relacione con clientes u otros publicos Para ello,
establece tres “consciousness”. Los tres parten de la idea del marketing son las
transacciones del mercado. De manera particular, el primero, determina que el
“‘marketing sostiene que la idea central sobre el marketing son las transacciones de

mercado, y por lo tanto... se aplica a los compradores, vendedores, y a los
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productos y servicios comerciales. Como consecuencia de ello, existe una relacién
entre la organizacion y el cliente, y por lo tanto el marketing se aplica en cualquier
organizacion que puede reconocer un grupo llamados clientes —segundo
consciousness-. De lo que se deriva entonces que el marketing se aplica a cualquier
unidad social que buscan intercambiar valores con otras unidades sociales —tercer

consciousness-. (Kotler, 1972).

En este mismo orden de ideas, y ya reconocido el alcance del marketing no solo
bajo la idea de rebasar las fronteras de lo empresarial, sino también en el sentido
de considerar que no solo se trata del intercambio de bienes, se reconoce que
puede modificar e influenciar su entorno, en el que se consideran principalmente a
los clientes ya sean personas u otras organizaciones, por lo tanto se considera una
corriente de marketing estratégico, que puede adherirse a la estrategia corporativa

(Vazquez, 1986).

En 1985, la AMA vuelve a revisar el concepto y determinan cambios que se ven
reflejados en la definicion propuesta y aceptada en ese afio “el proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcion, precio, promocion y distribucidn de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales” (AMA, 1985).

Después de definir los limites del marketing asi como de establecer definiciones
formales y aceptadas, y establecido su alcance que derivd en el inici6 de nuevos

enfoques, como el propuesto por Kotler y Zaltman, en el periodo de especializacion,
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se muestra justamente que también como parte de la evolucién del marketing
surgieron otras perspectivas como el marketing relacional, el marketing de servicios
y el e-marketing aunado a la actualizacion que realizé la AMA en el afio 2004 al

concepto de marketing.

El marketing relacional o de relaciones es una propuesta gestada por Berry en 1983,
y en realidad enmarcada desde la postura del marketing de servicios. Bajo esa
mirada, el autor describe que el marketing relacional “consiste en atraer, mantener,
y en las organizaciones multiservicios intensificar las relaciones con el cliente (Berry,
1983:25). Por su parte, Morgan y Hunt (1994) lo definen como “las actividades de
marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo y mantenimiento de intercambios
relacionales exitosos”. Evidentemente la importancia de este concepto radica en las
relaciones, debido a que se detecta que con la postura del marketing transaccional
estaba enfocado justamente a buscar a través del marketing mix atraer a un cliente
para realizar un intercambio. Sin embargo, dado un entorno competitivo el cliente
se ha convertido en el elemento mas escaso (Barroso y Martin, 1999), y debido a
que a largo plazo los costos de estar buscando clientes nuevos de manera
constante era muy elevado, surge la idea de sustituir el pensamiento de realizar solo
transacciones con los clientes, por lo tanto se considera que podria resultar no solo
menos costoso sino mas redituable o conveniente, conservar a los clientes a través

del establecimiento de relaciones a largo plazo con él, en lugar de solo captarlos.

Un enfoque que resulta también importante es el marketing de servicios, el cual

surge debido a que se considera que el tratamiento de las actividades de
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comercializacion de estos no es la misma que la realizada para los productos. Esto
ya que al ser los servicios intangibles —entre otras caracteristicas-, la base son las
relaciones, entre la organizacién y sus clientes, por lo que el fundamento para el
mantenimiento de estas relaciones de servicio es el cumplimiento de las promesas
hechas a los clientes (Gronroos, 1994). Es asi que, Bitner (1995) propone un
tratamiento especial para los servicios, el cual radica en la idea de que las promesas
deben hacerse (making promises), habilitarse (enabling promises) y mantenerse
(keeping promises). Para lograr la primera sugiere el uso del marketing externo;
para la segunda la utilizacién del marketing interno; y la tercera puede lograrse a
través del marketing interactivo. EI marketing externo es la forma tradicional de
marketing en el sentido de la organizacion hacia el cliente. El marketing interno se
basa en el que se dirige “a los empleados y otras partes interesadas" (Berry,
1995:236), pues se parte del hecho de que los empleados o trabajadores son
quienes producen el servicio, de tal manera que con este marketing se busca
desarrollar en los empleados las destrezas y habilidades para que puedan producir
el servicio de manera adecuada y congruente con la promesa ofrecida. En lo que
respecta al marketing interactivo, se sugiere su uso pues los servicios se producen
y se consumen en el momento que el cliente interactua con la organizacion, resulta

un elemento crucial para mantener las promesas.

Por otro lado se encuentra el marketing digital o también conocido como e-marketing
que se trata de la presencia del internet en el marketing, entre los primeros autores
en reconocer que el desarrollo tecnolégico y las TIC’s influenciarian al marketing se

encuentra Kotler (2000), quien ademas precisa la aparicion de un mercado digital o
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electronico (Rayport y Sviokla, 1995). Dada la llegada y masificacién de las TIC’s,
las formas de comercializacion se adaptan surgiendo asi el e-commerce y por tanto
el e-marketing, este ultimo es concebido como el lado de la venta electronica del
comercio electrénico: lo que hace una empresa para dar a conocer, promover y

vender productos y servicios por internet (Kotler y Armstrong, 2003).

En este periodo fue tan transcendente la postura del establecimiento y gestion de
las relaciones a largo plazo con los clientes, que la AMA en el 2004 anunci6é una
nueva definicidn de marketing, en la que se incluyen ya la gestidén de las relaciones
con los clientes y otros grupos de interés de la organizacion, ademas del concepto
de valor. De manera tal que la definicion propuesta es: “una funcidn organizacional
y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y
para la gestidbn de relaciones con los clientes de manera que beneficien a la
organizacion y sus grupos de interés”. En esta perspectiva la creacién de valor
sustituye la satisfaccion, y los grupos de interés son sustituidos por los individuos y

las organizaciones.

El dltimo y cuarto periodo -contemporaneo, corresponde del afio 2005 a la fecha -
2015-. Se ubican dos propuestas, la del marketing holistico y el marketing 3.0. El
concepto de marketing holistico sugiere que la empresa de negocios del siglo XXI
necesita un nuevo conjunto de creencias y practicas hacia la operacion de negocios
que sea mas completa y coherente que la aplicacion tradicional del concepto de
marketing. Por tanto, esta perspectiva se concibe como el “desarrollo, disefio e

implementacion de programas de marketing, procesos y actividades que reconoce
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su amplitud y las interdependencias”, se trata de una filosofia de gestion en la que
reconoce que “todo importa”, por lo tanto sugiere una perspectiva de integracion
para lograr la mejor solucion (Kotler y Keller, 2012:17). Basado en la premisa
anterior, el marketing holistico es una estrategia que combina todas las funciones
de marketing en un proceso logico: reconocimiento de las necesidades, la
satisfaccion de deseos y demandas, mientras que la entrega consistente en una
propuesta de valor unica. Se integra o compone por el marketing interno, el
marketing integrado, el marketing de relaciones y el rendimiento del marketing. El
primero, -como se describié en el apartado de marketing de servicios-, tiene por
objetivo contratar, capacitar y motivar a los empleados adecuados para que
atiendan apropiadamente a los clientes, ademas de que su intencién es permear
esta orientacion a todos los integrantes de la organizacion para que las actividades
de cada area estén en sintonia con esta postura. Respecto al marketing integrado,
se enfoca hacia las comunicaciones integradas de marketing, la seleccion rentable
de los canales de distribucion y desarrollo integrado de productos y servicios dentro
del ambito de aplicacion, la demanda y los desafios de los mercados nacionales e
internacionales (Kotler y Keller, 2012). En tanto, el marketing de relaciones busca
formar una red de marketing, conformada por la organizacion y los grupos de interés
—en los que se incluye no solo a los clientes, sino también a proveedores,
distribuidores, empleados, entre otros-, de manera tal que cada integrante de la red
obtenga un beneficio. Segun Kotler y Keller (2012), el rendimiento del marketing
es un elemento incorporado a su propuesta pues este requiere que sean entendidos
los resultados tanto financieros como no financieros de la organizacién. Esto pues

no es suficiente una interpretacion en términos cuantitativos sino que, se requiere
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de entender también “los efectos legales, éticos, sociales y ambientales de las
actividades y programas de marketing” (Kotler y Keller, 2012: 22). Por tanto, la vision
del rendimiento de marketing se compone a su vez de dos elementos, la
responsabilidad financiera que considera las métricas del marketing y medidas
financieras; y el marketing de responsabilidad social, reconoce que:
“Los efectos del marketing se extienden mas alla de la empresa y del cliente
hacia la sociedad como un todo”... La tarea de la organizacion es determinar
las necesidades, deseos e intereses de los mercados meta y satisfacerlas
con mayor eficacia y eficiencia que los competidores mientras conservan o
mejoran el bienestar a largo plazo de los consumidores y la sociedad (Kotler

y Keller, 2012: 22).

Entre las acciones que los autores indican como ejemplos del marketing de
responsabilidad social se encuentran el marketing corporativo social -apoyo a las
campafas de cambio de conducta-, el marketing con causa -promueve asuntos
sociales a través de esfuerzos como patrocinios, publicidad, etc. -, filantropia
corporativa -como ayudar con tiempo o dinero a organizaciones no lucrativas,
practicas socialmente responsables —-en México la conocemos como

Responsabilidad Social Empresarial-, entre otras.

3.6. Representacion del discurso estratégico del marketing 3.0
En el capitulo sobre el analisis genealdgico de Foucault, se establecié que la

estructuracion de dicho analisis se conforma por tres estadios o niveles, siendo el
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primero la representacion de los discursos de los saberes formales, y para atender
tanto al primer objetivo como pregunta de investigacidn, en este apartado se plantea
la representacion del discurso estratégico del marketing 3.0, con la finalidad de que
en el capitulo donde se aborda el estudio de caso, puedan identificarse a nivel
empirico los elementos o principios del marketing 3.0 que esta aplicando el sujeto

de estudio.

La tendencia actual y mas reciente sobre el pensamiento del marketing es la
llamada 3.0, que es el resultado de la colaboracion de Kotler con los pensadores
orientales Hermanwan Kartajaya e lwan Setiawan. Esta union de ideas se debe a la
creciente importancia de los mercados de Asia y los desafios de la comercializacion
en dicho mercado (Dhotre, 2014), asi como el resultado de que el marketing pueda

adaptarse a los constantes cambios en el entorno.

De acuerdo con Singh (2012), este marketing surge como resultado de tres fuerzas
principales: la edad de participacion, la era de la globalizacién y la paradoja de la

época de la sociedad creativa.

‘La edad de la participacion y el marketing de colaboracion estan
relacionados con la aparicion de la nueva tecnologia de ondas que permite
la conectividad e interactividad, ha permitido no sélo a los individuos sino
también a los accionistas, los empleados y contactos de negocio de una
organizacion colaborar y conectarse, lo cual juega un papel importante en el

marketing 3.0. La época de la globalizacion y marketing cultural pone el
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acento en los aspectos culturales y de la comunidad y la necesidad de las
organizaciones para abordar estas cuestiones. La edad de la sociedad
creativa y el marketing del espiritu humano se explica que se ha producido
el surgimiento de la sociedad creativa en los ultimos tiempos pues las
personas se esfuerzan por alcanzar la autorrealizaciéon de acuerdo a la
piramide de necesidades explicada por Abraham Maslow. Estas personas
creativas piensan mas alla del materialismo y se centran en la satisfaccion
de sus necesidades espirituales. Y las organizaciones estan cambiando sus
perspectivas en la manera similar con su motivo principal es contribuir al

bienestar humano” (Singh, 2012, 80).

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010, pp. 49-50) sostiene que el marketing 3.0
‘consiste en definir claramente [la identidad de la empresa-organizacion],
fortalecerla con una unica integridad para construir una imagen de marca fuerte.
También consiste en el marketing de significado integrado en la mision, la vision y
los valores de la empresa... [Por lo que la intencion] es elevar el status del marketing
a un nivel superior: el de un factor fundamental en el disefio del futuro estratégico
de cualquier compafia. El marketing deberia considerarse como la mayor
esperanza de una empresa para recuperar la confianza de los consumidores”.

Aunado a ello, el papel del cliente o consumidor toma otro sentido, pues en esta
fase o tendencia del marketing “las empresas tienen que dirigirse a sus
consumidores como seres humanos integrales y completos” (Kotler, Kartajaya y

Setiawan, 2010, 37). [Por tanto], las empresas tienen que dirigirse a los
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consumidores como seres humanos con mente, corazon y alma” (Kotler, Kartajaya

y Setiawan, 2010, 38).

Se trata del marketing de valores, pues segun Kotler, Kartajaya y Setiawan, (2010,
43) “en la paradoja de la globalizacion, la inquietud y deseo genéricos de los
consumidores es convertir la sociedad y el mundo en general en un lugar mejor...
en el que vivir’. Para ello, las empresas que quieren trascender deberan compartir
esta vision con los consumidores y esforzarse por marcar la diferencia. De tal
manera que, el marketing 3.0 es la nueva era del marketing en el que las empresas

deben trabajar por el bienestar general de la sociedad.

3.6.1. Historia tradicional del discurso estratégico del marketing 3.0
Este apartado se desarrolla con base en lo expuesto por Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2010), en su libro Marketing 3.0, en el que describen las fases del

marketing, el marketing 3.0, su surgimiento, asi como sus estrategias y aplicacion.

3.6.1.1. Fases del marketing

Es una realidad que el mundo se encuentra experimentando constantes y rapidos
cambios en su entorno, como lo son de tipo econodmico, climatico y tecnologico. En
los primeros es posible ubicar a las crisis econdmicas que tienen como
consecuencia el incremento en los niveles de pobreza y desempleo, por lo que los
paises en su mayoria han tenido que implementar politicas publicas que les
permitan recuperar la confianza y crecimiento econéomico. En lo que respecta al

cambio climatico, en buena medida se ocasiona por el incremento en la

149



contaminacién del ambiente, por o que una medida que deben establecer los paises
es la limitacidon de las emisiones de diéxido de carbono, lo que es una obligacion
adicional para los empresarios. La tecnologia ha sustituido al mundo mecanico por
el digital, es decir, por Internet, las computadoras, los teléfonos moviles —que
conocemos coloquialmente como celulares-, y los medios sociales —medios de
comunicacion-, estos instrumentos o herramientas digitales influyen en el

comportamiento de las empresas y los consumidores.

Estos cambios, hicieron necesario replantear el marketing, disciplina considerada
como el equilibrio para la macroeconomia, pues cuando se presentan cambios
macroecondmicos, también hay modificaciones en el comportamiento de los
consumidores lo que por ende implica transformaciones en el marketing. Tan es asi,
que durante los ultimos sesenta afos, el marketing ha cambiado su enfoque
centrada en el producto (marketing 1.0) a una orientacion hacia el consumidor
(marketing 2.0) y actualmente se dirige a asuntos que son de interés para la
humanidad, reconciliando la rentabilidad con la responsabilidad corporativa, que
recibe el nombre de marketing 3.0, el cual se basa en la siguiente idea:
‘No concebimos a una empresa como un operador aislado y
autosuficiente en un mundo competitivo, sino como una entidad que
opera dentro de una red fiel de colaboradores: empleados,
distribuidores, representantes y proveedores. Si la empresa elige a sus
colaboradores de esa red cuidadosamente, sus objetivos coinciden y la
retribucion es equitativa y motivadora. La empresa, junto con esos

colaboradores, se convertira en un competidor poderoso. Para lograr
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que esto sea asi, la compafiia debe compartir su mision, vision y
valores con los miembros de su equipo de manera que todos persigan

al unisono esos objetivos” (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010:14).

Se le llama marketing 3.0, debido a que los autores consideran que el marketing ha
evolucionado en tres fases: Marketing 1.0, Marketing 2.0 y —la nueva propuesta-
Marketing 3.0. Sin embargo, esta evolucion no implica que todas las empresas
utilicen la ultima tendencia, de tal manera que algunas o muchas siguen utilizando
el Marketing 1.0 y otras la fase 2.0 y hasta el 2010 se consideraba que muy pocas
empezaban a implementar las estrategias de la version 3.0. El constante cambio o
desarrollo de esta disciplina se debe a su respuesta de adaptacion ante dichos
cambios, por lo tanto, los diferentes conceptos o perspectivas del marketing son el

resultado de su continua adaptacion a la variable entorno social.

El marketing 1.0 comprende el periodo desde el inicio del marketing —a principios
del siglo XX- hasta la década de 1960, su enfoque se centra en la gestion del
producto, debido a que la industria manufacturera era el eje de la economia en
Estados Unidos de América (E.U.A.) durante el periodo de la posguerra y hasta la
década de 1970. El marketing, recursos humanos y las finanzas, eran concebidos
como las principales funciones de apoyo a la produccion, de tal manera que el
objetivo primordial del marketing era generar demanda a los productos que se
fabricaban. En este periodo de tiempo es que Neil H. Borden —en la década de 1950,
crea el concepto de marketing mix, y Jerome McCarthey determina las 4 P

(Producto, Precio, Plaza y Promocion) en la década de 1960, que en conjunto
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establecen la gestion del producto que consiste en crear un producto, establecer su
precio, determinar su(s) punto(s) de venta y hacerle promocion. Estas directrices
tacticas de la gestidon del producto, resultaban actividades suficientes para el
contexto de aquélla época. Por ello, esta fase del marketing se caracteriza por tener
al producto y/o servicio como el centro del sistema, y surge durante la era industrial,
cuando se buscaba vender lo que las fabricas podian producir; los productos eran
muy basicos y se caracterizaban por estar disefiados para atender a necesidades
de un mercado de masas. Se pretendia estandarizar la produccién para aplicar
economias de escala, para lograr reduccion de costos, para vender productos mas
baratos y pudieran ser comprados por una mayor cantidad de personas. Un ejemplo
emblematico, en los Estados Unidos de América, sobre esta fase del marketing, es
el automévil Modelo T de Henry Ford, quien decia que cualquier cliente puede tener

un coche pintado de cualquier color, siempre y cuando sea negro.

La siguiente fase, llamada Marketing 2.0, comprende las décadas de 1970 y 1980.
El paso del marketing 1.0 al 2.0, se debe principalmente a dos eventos importantes.
El primero, la crisis del petroleo en E.U.A. en la década de 1970, la cual cred
incertidumbre en el ambito econémico -hasta la década de 1980- debido a que el
crecimiento econdmico se trasladd a los paises del continente asiatico. El nuevo
entorno que se propicio, hizo que las 4 P’s no fueran suficientes para generar
demanda, situacion que exigio que los profesionales del marketing buscar nuevas
ideas que les ayudaran a crear demanda. Como respuesta, modificaron el marketing
mix y agregaron nuevas P, Boom y Bitner en 1981 incluyeron Personas, Proceso,

Pruebas fisicas mientras que Philip Kotler en 1984 agrega Poder politico y Publico;
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también se percataron que resultaba necesario sustituir al producto como el centro
de las actividades del marketing, de tal manera que determinaron que el consumidor
tendria que ser el nuevo foco de atencion, en tanto que existe mayor dificultad para
generar demanda debido a las condiciones economicas del entorno aunado a que
los consumidores estan mas informados y tienen mas opciones de compra. Asi, en
esta fase se da inicio a la disciplina de gestion del consumidor, en la que se llevan
a cabo la segmentacion, definicidén de un publico objetivo y el posicionamiento, es
decir, que las actividades de marketing se dirigen a la mente del consumidor, sin

embargo, aun se hace a un nivel tactico.

El segundo evento, es el punto de inflexion en la globalizacion -y también para el
marketing- en 1989, debido a que las computadoras personales comenzaban a
venderse masivamente y al surgimiento de Internet a principios de la década de
1990, con lo que de manera complementaria comenzé a existir la interconexion,
propiciando una mayor interaccion entre las personas y la difusiéon de informacién
compartida, es decir, la informacion ya no era un bien escaso o de unos cuantos;
en el caso del marketing esta situacion propicié consumidores interconectados y
bien informados o al menos con un mayor acceso a la informacion. Este evento
propicido que fuera necesario ampliar el concepto del marketing, pues tampoco
resultd suficiente enfocarse al consumidor en términos de segmentacion de
mercado y posicionamiento, habia que enfocarse en su parte emotiva, en su
corazon, creando conceptos como el marketing emocional, marketing de

experiencias o valor de marca, y comenzando asi durante los afios noventa y la
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primera década del siglo XXI con la disciplina gestiéon de marca, es decir, crear una

marca en torno a un producto, se sustituye el enfoque tactico por el estratégico.

En resumen, el Marketing 2.0 surge en la era de la informacion, fundada en las
tecnologias de la informacion, y se orienta hacia el consumidor. Existe mayor
competencia por lo tanto los clientes o consumidores tienen diferentes opciones de
compra. En esta fase, el consumidor es quien define el valor del producto y existen
diversas preferencias entre los consumidores, lo que lleva a las empresas a dividir
0 segmentar su mercado para desarrollar productos especificos para mercados
determinados. De esta manera, se establece la idea de que el cliente manda, pues
se busca satisfacer sus necesidades y deseos. También existe una tendencia sobre
acercarse y posicionarse en la mente y corazon de los consumidores, pero de

manera implicita como un objetivo pasivo en las campafas de marketing.

En cuanto al marketing 3.0, comienza en la segunda década del siglo XXl y perdura
a la fecha, pues es la fase actual y mas reciente. Nuevamente son los cambios en
el entorno —como la recesién econdémica del ano 2008, la conciencia de las personas
por el cambio climatico, los nuevos medios sociales, la nueva era tecnoldgica y la
globalizacion- propician que los profesionales del marketing busquen alternativas

para adaptarse a él y estar en posibilidades de generar demanda.

Un ejemplo reciente de estos cambios fue la crisis financiera de E.U.A. del aiio 2008,
que se presento en el sector bancario se vio afectada el funcionamiento del resto

de la economia a nivel mundial. Al estallar la burbuja financiera y al disminuir
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drasticamente los valores del mercado inmobiliario, la sociedad en general
empobrecio, tanto los pobres como los ricos, provocando cambios en sus
tendencias de compra como la disminucion de sus gastos y la compra de productos
y marcas mas baratas, lo cual a su vez impacta en el crecimiento econémico de los

sectores productivos y de la economia en general de los paises.

En este nuevo contexto, las empresas operan en condiciones donde el mercado
tiene un nivel de confianza menor, de acuerdo con un analisis realizado por
McKinsey & Company durante el periodo comprendido del afio 2007 al 2009;
también se vio afectado el indice de confianza financiera, ya que la mayoria de los
inversionistas estadounidenses tenian credulidad minima en las grandes empresas

en las que les era posible invertir su dinero.

La disminucion en la confianza no solo fue hacia las empresas, sino de las empresas
hacia los consumidores, es decir, existia desconfianza vertical mutua. Empero, esta
confianza se transformo y cambid su orientacion de vertical a horizontal —conocida
como sistema de confianza del consumidor-, lo que significa que, en el caso de los
consumidores experimentan un mayor grado de seguridad con otros consumidores,
que con las empresas, lo que explica de alguna manera —al menos en términos de

marketing- el auge en el uso de las redes sociales.

El hecho es que existe desconfianza de los consumidores en las practicas
empresariales, en el caso de las practicas de marketing, esta disciplina en parte se

le reconoce como responsable pues se le relaciona con la venta, la persuasion e
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incluso manipulacion, al exagerar sobre los resultados del uso o consumo de un
producto y/o servicio. De tal manera, que se plantea la idea de que si el marketing
es el causante de la disminucion en la confianza de los consumidores, también
puede ser la solucién al problema, al ser el proceso de gestion mas cercano a ellos
y al concientizar a las empresas de que ellas también son consumidoras y de que
los consumidores pueden estar usando herramientas de marketing para convencer

a otros consumidores.

En esta fase, si bien se tienen que seguir considerando la gestidn del producto, la
gestion del cliente y la gestion de la marca, también debe considerarse la gestion
de la colaboracion, ya que los consumidores estan mas dispuestos a cooperar en el
proceso de creacion y desarrollo de la marca de los productos que consumen y con

los que se identifican.

El marketing 3.0 se orienta a los valores, es decir, se sustituye el trato de las
personas como consumidores a percibirlos y tratarlos como seres humanos, con
inteligencia, corazén y espiritu. Esta nueva concepcion se debe a que los
consumidores en tanto seres humanos que viven en un entorno cambiante en el
que existen diversos problemas que también los afectan, como los econdmicos,
ambientales y sociales, prefieren comprar productos de empresas que se
caractericen por buscar atender necesidades mas profundas en asuntos de justicia
social, econdmicos y medioambientales, es decir, buscan empresas que satisfagan
sus necesidades no sélo funcionales o emocionales, sino también espirituales. En

esta fase la perspectiva es estratégica, en tanto que implica el uso de marketing de
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significado, el cual se incorpora en la misién, vision y valores de la empresa, con lo
que el marketing 3.0 se convierte en un factor necesario en el disefio estratégico de

las companias.

Existe cierta similitud entre el marketing 2.0 y el 3.0 en el sentido de que ambos se
centran en la satisfaccion de los consumidores; la diferencia radica en que a través
del marketing 3.0 las empresas intentan contribuir con soluciones y resolver
problemas de la actual sociedad, persigue ubicar el concepto de marketing en un

terreno espiritual, aspiracional y de valores.

Y dado que considera a los consumidores como seres humanos integrales, parte de
la premisa de que todas sus necesidades y deseos deben ser atendidos, de tal

manera que complementa al marketing emocional con el espiritual.

Asi, el elemento diferenciador entre las empresas que aplican el marketing 3.0 son
sus valores. En la tabla 3 es posible observar un comparativo entre las tres fases
del marketing antes descritas, en elementos como su enfoque, objetivo, fuerzas
propulsoras, percepcion del mercado por la empresa, concepto fundamental del
marketing, directrices, propuestas de valor, interaccion con los consumidores, entre

otros.
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Caracteristicas

Tabla 3. Comparacién

Marketing 1.0

de las fases del marketing

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Enfoque

En el producto

En el consumidor

En los valores

Objetivo

Vender productos

Satisfacer y retener a los
consumidores

Hacer de este mundo un
mundo mejor

Fuerzas propulsoras

Revolucioén industrial

Tecnologias de la
Informacion
y la globalizacion

Nueva ola tecnolégica

Percepcion del
mercado por la
empresa

Mercado de masas
(Necesidades fisicas de los
consumidores)

Consumidor mas
inteligente con mente y
corazon

Ser humano integral, con
mente, corazén y espiritu

Concepto fundamental
de marketing

Desarrollo de producto

Diferenciacion

Valores

Directrices de

Especificaciones del

Posicionamiento
corporativo y del

marketing producto producto. Proposiciones de valor
corporativas Misién, vision y valores
corporativos.
. : . Funcional, emocional
Propuestas de valor Funcional Funcional y emocional ’ y

espiritual

Interaccion con los
consumidores

Transacciones uno a uno

Relaciones uno a uno

Colaboracién entre muchos

Definicion

Actividad orientada al cierre
de la operacién, es decir,
conseguir una venta.

Actividad orientada a la
relacién con el
consumidor para
conservar un cliente y

Actividad orientada a lograr
la colaboracion de los
consumidores en el
desarrollo de productos y
comunicacion de la

Periodo de tiempo

fidelizarlo.
empresa.
Gestion del cliente: 1970
Desde su inicio hasta la y 1980 A partir de la 22. década del

década de 1960

Gestion de marca: 1990 a
la 12. década del siglo XXI

Siglo XXl a la fecha (2017)

Disciplinas en las que
se ha basado

Gestion del producto:
marketing mix.

Gestion del cliente. Mente
del cliente:
segmentacion, definicién
de un publico objetivo y el
posicionamiento;

y
Gestion de marca.
Corazén del cliente:
emociones, experiencias
y valor de marca

Gestion de la colaboracion

Perspectiva

Tactica

Estratégica

Estratégica

Fuente. Elaboracién propia con base en Kotler, Kartajaya y Setiawan, Marketing 3.0, 2010.
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3.6.1.2. El marketing 3.0

La principal caracteristica del marketing 3.0 es que propone que las empresas se
dirijan a sus consumidores como seres humanos integrales y completos. Stephen
Covey (2004) (en Kotler et. al, 2010), plantea que un ser humano integral se
conforma por cuatro elementos a saber: un cuerpo fisico, una mente capaz de
razonar y analizar de forma independiente, un corazon que experimenta emociones
y el alma o centro filoséfico. Para lograrlo, proponen el triangulo equilibrado de
marca, posicionamiento y diferenciacion, llamado modelo de las tres i: identidad,

integridad e imagen de marca, como se muestra en la figura no. 1.

En el marketing 2.0, como se comento anteriormente, se tiene claridad en el enfoque
a la mente del consumidor, la cual es propuesta por Al Ries y Jack Trout en 1981
con su libro Positioning: The Battle for Your Mind, establecen que es necesario
posicionar el producto con valor y de manera unica en la mente del consumidor,
como el caso de Volvo que es percibido por los consumidores como la marca que

ofrecia mayor seguridad en automoviles.

Es importante entonces, que una marca tenga una identidad clara y positiva en la
mente de los consumidores para que esté presente en el proceso y momento de la
decisiéon de compra. Por su parte, la diferenciacion es la esencia de la marca, que
de manera complementaria con el posicionamiento conforman la integridad de la
marca, en otras palabras, se logra en medida en la que una marca cumple con lo
que promete, en términos de resultados y satisfaccion prometida, busca obtener la

confianza de los consumidores en la marca, apela a su alma.
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Figura 1. El modelo de las tres i (3i)

integridad de marca

Posicionamiento Diferenciacion

Fuente. Kotler, Kartajaya y Setiawan, Marketing 3.0, 2010: 53.

La identidad de marca, se fundamenta en el posicionamiento, con la finalidad de
que la marca tenga un lugar claro y unico en el mercado; también debe lograr ser
importante en cuanto a los deseos y necesidades racionales de los consumidores.
En lo que respecta a la imagen de marca, tiene como finalidad atraer o establecer
un vinculo con las emociones de los consumidores, pues el valor que ofrece una
marca debe ser atractivo no solo en términos funcionales del producto sino también

en el ambito emocional.

Se tiene entonces que, con la identidad de marca se pretende establecer contacto

con la mente del consumidor; con la imagen de marca crear un vinculo con su
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corazon (emocional); y con la integridad de marca relacionarse con su alma (ver
tabla 4). Debe existir congruencia entre marca-posicionamiento-diferenciacion para

que la marca tenga un impacto positivo en los consumidores.

Tabla 4. Relacion entre el modelo de las 3i y el consumidor como ser humano integral

. Consumidor como ser humano
Modelo de las 3i

integral
1. Identidad de marca Mente
2. Imagen de marca Corazon
3. Integridad de marca Alma

Fuente. Elaboracion propia basado en Kotler, Kartajaya y Setiawan, Marketing 3.0, 2010.

Se tiene entonces que, las empresas deben tomar en cuenta el modelo de las 3i
pues cada uno de sus elementos establece un vinculo en diferentes niveles con el
consumidor en tanto ser humano. Asi con la identidad de la marca se llega a la
mente del consumidor, con la imagen de marca a su corazén y con la integridad de
marca al alma. De las cuales el nivel mas alto de lograr es la integridad de marca,
pues el posicionamiento dispara en la mente del consumidor la consideracion de
una decision de compra, la diferenciacion confirma la decision y el corazén guia en

la toma de la decision final de compra (ver tabla 5).

Las empresas deben considerar que, en la paradoja de la globalizacion, los
consumidores tienen como inquietud y deseo convertir a la sociedad en un mundo
mejor en el que puedan vivir, por lo tanto, para que puedan convertirse en iconos
es necesario que compartan la misma idea y actuen en consecuencia para

diferenciarse de otras.
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Tabla 5. Relacion entre el modelo de las 3i, el consumidor como ser humano integral y los
beneficios del modelo

Consumidor como
Modelo de las 3i ser humano Beneficio

integral

- . . Considerar una
Posicionamiento de Identidad de .,
Mente marca como opcion
marca marca
de compra
Diferenciacion de . Confirma la decision
Imagen de marca Corazon
marca de compra
Posicionamiento . . L,
. S y Integridad de Guia en la decisiéon
diferenciacion de Alma .
marca de compra final
marca

Fuente. Elaboracion propia basado en Kotler et al (2010), 2017.

Una manera de hacerlo es a través de la filantropia corporativa por dos razones: la
primera porque propicia que los lideres de la empresa se sientan motivados a
participar en las causas sociales; y la segunda, la empresa comienza a notar que la
filantropia corporativa tiene un valor de marketing. Sin embargo, cualquiera de estas
dos posturas tiende a fallar si no se incorporan a la cultura corporativa las practicas
empresariales con valores, para esto y mantener el compromiso que ello implica,
resulta mejor integrar o manifestar las buenas acciones en la misién, vision y valores
de la compaifiia, esto de acuerdo con Peter Drucker (2006) (en Kotler et. al., 2010),
quien sostenia que las empresas de éxito no consideraban a los resultados
financieros como el punto de partida para determinar su planeacion, en su lugar, la

referencia es la misidon, como lo hacen las organizaciones sin animo de lucro.

Para llevarlo a cabo, Kotler et. al. (2010), propone el modelo de matriz basada en
valores, que se conforma por dos ejes, en uno de ellos, se encuentra la mision,

vision y valores de la empresa y en el otro, la mente, corazén y alma de los
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individuos, con la intencidn de que las empresas puedan identificar o en su caso
plantear una cultura corporativa en la que sea posible tener un alcance con sus
clientes en los tres niveles del individuo, es decir, como ser humano integral (ver
figura 2). Si bien, a nivel producto es fundamental que la marca brinde resultados y
satisfaccion a los consumidores; también es necesario que cumpla con aspiraciones
emocionales y que no solo cumpla con los objetivos econdmicos de los accionistas
sino que busque la sostenibilidad, convirtiéndose en una marca diferente no solo

para los clientes, igualmente para los empleados.

Se tiene entonces que el marketing 3.0, propone una combinacion equilibrada entre
la identidad, integridad e imagen (modelo de las 3i), pues a través del modelo de las
3i, se busca establecer con claridad la identidad de la empresa ademas de
fortalecerla y consolidarla con una integridad para forjar una imagen de marca
sélida. Este marketing también implica el marketing de significado, incorporado en
la misidn, vision y valores de la empresa, con lo que se convierte en un factor
indispensable en el disefio estratégico de cualquier empresa. Por estos motivos, el
marketing ya no deberia ser percibido unicamente como una disciplina que ayuda a
la comercializacidn de productos y para generar demanda, “ahora deberia
considerarse como la mayor esperanza de una empresa para recuperar la confianza

de los consumidores” (Kotler, et al, 2010: 63).
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Figura 2. Modelo de matriz basada en valores

<
0

= Ofrecer Lograr Practicar la

06_ satisfaccion aspiraciones compasion
2

Rentabilidad Retornabilidad Sostenibilidad
. . . Marcar una
Ser mejor Diferenciarse . .
diferencia

Fuente. Kotler, et. al., 2010:59.

3.6.1.3. Surgimiento del marketing 3.0

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010), indican que son tres fuerzas las que definen el
panorama empresarial que condujeron al surgimiento del marketing 3.0, a saber: la
era de la participacion, la era de la paradoja de la globalizacién y la era de la

sociedad creativa.

3.6.1.3.1. La era de la participacion
Los avances tecnoldogicos han propiciado cambios en los consumidores, los
mercados y por lo tanto en el marketing. Asi como el marketing 1.0 aparece con la

tecnologia de produccion de la Revolucion Industrial y el 2.0 con la creacién de
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Internet y las tecnologias de informacion, el marketing 3.0 surge principalmente
debido a la nueva ola tecnoldgica'®, que se caracteriza por posibilitar la conexion
entre personas y grupos, y se conforma por tres fuerzas: las computadoras y
teléfonos maviles, la conexidn de red de bajo costo y el codigo abierto', es decir,
que la tecnologia ayuda a las personas a expresarse y a trabajar con otras personas
0 grupos, por ello, Scott McNealy, director general de Sun Microsystems, la ha
denominado como /a era de la participacion. Las personas en esta era pueden crear
ideas y entretenimiento, no solo consumirlos, lo que los convierte en prosumidores,
es decir, el consumidor se profesionaliza para convertirse en productor en la
sociedad de la informacion, este neologismo surge de fusionar los términos

productor/profesional y consumidor, el cual fue inventado por Alvin Toffler en 1980.

A su vez, entre los factores que permiten el surgimiento de la nueva ola tecnoldgica
son los medios sociales que pueden clasificarse en generales y de colaboracion. En
la primera clasificacion se encuentran los que permiten que las personas se
expresen, como los blogs, twitter, youtube, facebook y las demas redes sociales
que actualmente existen. En la segunda clasificacion, se encuentran los medios de

colaboracion como pude ser Wikipedia, Rotten Tomatoes o Craigslist.

16 Término basado en lo que Copeland y Malik (2005), llaman quinta ola en el campo de la
informatica.

17 OSS por sus siglas en inglés (Open Source Software), se trata de software cuyo cédigo fuente
esta disponible publicamente, es decir, que puede obtenerse libremente, en términos practicos, no
se paga por hacer uso del software (Cataldi y Salgueiro, 2007).
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Se consideran a los medios sociales de expresion pues impactan en el marketing,
ya que estos medios son utilizados por los consumidores para manifestar sus
opiniones y experiencias acerca de un producto y/o servicio, con lo cual pueden
influir en otros consumidores. También son utilizados por las empresas para
presentar sus productos, servicios u ofertas. Su importancia en el marketing no solo
es la influencia que los propios consumidores pueden ejercer en otros, sino porque
las tendencias indican que las personas dedican mas tiempo a realizar actividades
como jugar videojuegos o con la computadora, a ver peliculas o series, por lo que
ven menos anuncios. Ademas, de que su uso, al menos para las empresas, implican
menores costos. Son de utilidad no solo para establecer comunicacion en términos
de marketing sino también porque a través de estos medios sociales es posible para
las empresas realizar investigaciones de mercado para conocer mejor a sus
consumidores, sus tendencias de compra, su perfil, entre otros datos que puedan

ser relevantes.

Los medios sociales de colaboracion también tienen impacto en el mundo de los
negocios y el del marketing, pues los consumidores ocupan un papel importante en
el proceso de generacion de valor al participar con las empresas en la creacion de
productos y servicios. Lo que motiva a los consumidores a participar en este proceso
de aportacion de ideas, puede ser el reconocimiento por realizar esta actividad,
porque desean personalizar un producto a sus deseos o necesidades, buscan una
retribucidn econémica o un empleo por su cooperacién, entre otras causas. Procter

& Gamble (P&G) tiene un programa de innovacion cono una red de empresarios y
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proveedores, del cual han surgido productos como la crema Olay Regenerist y el

cepillo Crest SpinBrush.

Las ideas con las que pueden contribuir los consumidores no solo son para el
desarrollo de productos y/o servicios, sino también para aportar ideas para
publicidad, como el caso del anuncio de Free Doritos, en el que se realiza un
concurso llamado “Crash the Super Bowl!'®”, en el que los consumidores participan
creando un anuncio que en caso de resultar ganador —de acuerdo al numero de
votos recibidos por quienes lo ven, como otros consumidores-, se transmite durante
el Super Bowl y reciben un premio econdmico. Los anuncios hechos por los
consumidores han superado los realizados por agencias profesionales, lo que
revela que las propuestas realizadas por los propios consumidores pueden tener

mejor impacto con el publico objetivo, porque ellos son parte de dicho mercado.

De esta forma, los consumidores no son entes pasivos a los cuales la empresa
percibe como un elemento sustantivo, ya que son quienes compran sus productos
y/o servicios, sino se han convertido en individuos activos al retroalimentar a las
empresas de informacién. Asi, la era de la participacion genera el marketing de
colaboracion como primer componente necesario del marketing 3.0, pues a traves

de este tipo de marketing las empresas buscan cambiar el mundo, pero no es

8 En el afio 2009 el anuncio “Crystal Ball” y en 2012 “Dog Bribes Cat Owner”, ocuparon el primer
lugar en e top five de Ad Meter, los cuales pueden consultarse en
http://admeter.usatoday.com/2015/01/13/all-time-greatest-super-bowl-commercials/. EI Ad Meter es
una herramienta lider en la industria utilizada para medir la opinién publica en torno a los anuncios
del Super Bowl (USA Today Ad Meter, 2017).
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posible que lo logren solas, deben colaborar con otros actores de su entorno, como

otras empresas,

sSus accionistas,

distribuidores,

empleados y con sus

consumidores. En otras palabras, el marketing 3.0 se basa en la cooperacion entre

un conjunto de entidades comerciales con valores y objetivos semejantes. La era

de la participacién y su resultado, en tanto componente del marketing 3.0 se

resumen en la tabla 6.

Tabla 6. La era de la participacion: 1°. Fuerza que dio origen al marketing 3.0

Era de la participacion

Factor que Se
. . . . Resultado:
propicia su caracteriza Herramientas .
L Componentes del marketing 3.0
surgimiento por:
Marketing de colaboracion
A través de las herramientas de la nueva
ola tecnoldgica
Consumidores
. Empresa
_ . (prosumidores)
Medios Sociales:
. Se comunican con
1. Generales Expresan sus .
(MSG). o sus consumidores
L rmiten experiencias y para presentarles
- Las permiter opiniones sobre
computadoras expresion: productos y/o sus productos o
Posibilitar y  teléfonos redes sociales servicios e informacién sobre
i6 Vi i i . : ellos y realizan
Nueva ola la conexion moviles. y e influencia en influencian a otros | . > Y €
e entre . La conexién otros . investigaciones de
tecnolégica : . consumidores a .
personas y de red de bajo consumidores. . mercado a traves
‘s través de MSG.
grupos. costo 2. Colaboracion de MSG.
. aELierto codige fjl\élgacrz.ollo de Logran un mejor
’ roductos impacto en su
Eomunicacic’my Colaboran con las mercado objetivo,
de la emoresa empresas en el através de la
P : desarrollo de colaboracién de
productos y sus consumidores
comunicacién de la enla
empresa a través comunicacion de
de MSC. la empresa, a
través de los
MSC.

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017
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3.6.1.3.2. La paradoja de la era de la globalizaciéon

Otro factor que influye en el surgimiento del marketing 3.0 es la globalizacion, y que
esta relacionado con el primer factor, pues la tecnologia es lo que la moviliza, al
hacer posible el intercambio de informacion, facilitan el comercio y otros
intercambios fisicos entre diferentes actores en todo el mundo, por ejemplo, entre
pais, empresas e individuos. La globalizacién, llega a todos los individuos de nuestro
planeta y origina la economia interconectada en la que vivimos. Sin embargo, existe
una diferencia entre la tecnologia y la globalizacion, la cual consiste en que la
segunda impulsa el equilibrio, por un lado generan paradojas en diversos ambitos,
pero también propician la toma de conciencia de las personas por temas de interés

social.

Por un lado, se encuentran las tres principales paradojas que genera la
globalizacion a saber: politica, econdmica y sociocultural. La primera, debido a que
si bien la globalizacion genera apertura econdémica no necesariamente lo hace en
el ambito politico, pues lo paises buscaran defender se mercado a nivel nacional
contra la globalizacién, es decir, que la globalizacion ocasiona nacionalismo™. La
paradoja economica hace referencia a que a pesar de que la globalizacion coadyuva
a la integracidon economica, esto no implica que se produzcan economias

equitativas, es decir, existe desigualdad en la distribucién de la riqueza, en un

19 Como en el actual caso de la renegociacion del Tratado de Libre Comercio América del Norte
(TLCAN), en el que el gobierno de Estados Unidos de América (E.U.A.), considera que los términos
de dicho tratado se encuentran sesgados en contra de tal pais, por lo que la postura del
representante de México en este proceso es Luis Videgaray, Secretario de Relaciones Exteriores,
quien ha manifestado que la prioridad es el interés nacional.
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mismo pais hay personas millonarias, por supuesto en términos economicos, y una
mayor cantidad -en comparacion con las primeras-, de personas en pobreza
extrema. Respecto a la paradoja sociocultural, que impacta de manera mas directa
a los individuos —incluyendo su rol de consumidores-, se trata de que la
globalizacion aun cuando interconecta a paises no crea una uniformidad en
términos culturales, aunque de alguna manera se genera una cultura global debido
a que en diversos paises se pueden comprar los mismos productos, por ejemplo;

esto de alguna manera también ayuda a reforzar la cultura tradicional local.

Estas paradojas influyen en el comportamiento del consumidor como resultado de
la globalizacion, por ello, es necesario del marketing 3.0, que ayude a captar o
identificar esas tendencias. Charles Handy, de acuerdo con los autores del
marketing 3.0, propone que las paradojas no deben ser resultas sino mas bien
gestionadas. Por ello, se debe tener en cuenta que las personas siempre buscan un
sentido de continuidad en sus vidas, es decir, una direccién, aun en tiempos
turbulentos; de tal manera que la globalizacion, es este escenario puede afectar
positivamente la vida de las personas. Las paradojas influyen en los individuos
haciéndolos mas conscientes de problemas que afectan a la sociedad como la
pobreza, la injusticia, los temas ambientales, la responsabilidad de otras

comunidades y en general los fines sociales.

El impacto que tiene la globalizacion en las empresas, es que estas compiten por
ser reconocidas como organizaciones que brindan continuidad, conexion y direccion

a la sociedad a la que pertenecen. Holt (2004) (en Kotler, et.al 2010), hace
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referencia a las marcas culturales como elementos que buscan resolver las
paradojas sociales, como pueden ser problemas sociales, economicos Yy
medioambientales, su enfoque hacia atender las preocupaciones y deseos
colectivos, este tipo de marcas son de alto valor. Para desarrollar una marca
cultural, las empresas deben conocer elementos antropoldgicos y sociolégicos del
mercado al que se dirigen, para lograr convertirse en iconos culturales de la
sociedad local. Se puede tratar de marcas nacionales que protegen a los
consumidores de la cultura global negativa, fomentando el nacionalismo y el
proteccionismo; pero también pueden ser marcas globales, como el caso de
MacDonald’s, debido a que pretende generar la percepcion de que la globalizacién

es simbolo de paz y cooperacion.

De tal manera, que el marketing cultural, es el segundo principal componente del
marketing 3.0, porque permite a las empresas atender las preocupaciones y deseos
de la ciudadania o en otras palabras, el interés publico, para lo cual es necesario
comprender los aspectos comunitarios relacionados con su negocio.
Este interés publico se encuentra presente o incorporado en la ultima definicion del
marketing establecida por la American Marketing Association —AMA- en el afio 2008,
se considera el papel que desempefa el marketing en la sociedad, como sigue:
“El marketing comprende la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos de creacidn y comunicacion, implantacion y ofertas de
intercambio que representan un valor para los consumidores, clientes,
colaboradores, y para la sociedad en general’” (AMA:2008) (en Kotler,

et.al 2010:34).
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La paradoja de la globalizacién y su resultado, el marketing cultural, en tanto

componente del marketing 3.0 se resumen en la tabla 7.

Tabla 7. La paradoja de la era de la globalizacion: 2°. Fuerza que dio origen al marketing 3.0

La paradoja de la era de la globalizacién

Factor que Equilibrio entre paradojas y toma de consciencia
ropicia su | Se caracteriza social
P s%rgi por: Resultado:
miento Paradojas Generador de equilibrio
" Las paradojas no se
Politica P 13;
o resuelven sino se
La globalizacion genera ;
apertura econémica pero gestionan.
P . P Marketing cultural
no necesariamente lo hace
en el ambito politico, puede
causar nacionalismo.
Nivel individual:
La .
o Las personas requieren
globalizacion, ; -
- de una direccion o
llega a todos Econémica . : Marcas culturales
AR o . sentido en sus vidas.
los individuos La globalizacién permite la
de nuestro integracion econdémica pero o Permiten a las
g o Las paradojas influyen a
. planeta, los no economias equitativas S empresas atender
Tecnologia . . los individuos !
interconecta. (desigualdad en la . . las preocupaciones
(hace P . haciéndolos mas . )
: distribucién de la riqueza) ! y deseos de interés
posible el conscientes de A
. : . . publico.
intercambio) problemas sociales:
pobreza, injusticia, temas
Impulsa el

equilibrio entre
paradojas y la
toma de
consciencia.

medioambientales, entre
otros.

Sociocultural

Afecta de manera directa a
los individuos —incluyendo
su rol de consumidores-. La
globalizacion aunque
permite interconectar no
crea uniformidad en
términos culturales: cultura
global y cultura tradicional
local.

Nivel empresarial

La globalizacion influye
en las organizaciones
para que compitan en ser
reconocidas como
elementos que brindan
continuidad, conexién y
direccion a la sociedad.

Es necesario
comprender los
aspectos
comunitarios
relacionados con su
negocio
(antropoldgicos y
sociales)

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017
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3.6.1.3.3. La era de la sociedad creativa

La tercera fuerza que propicia el surgimiento del marketing 3.0 es el nacimiento de
la sociedad creativa. Los individuos creativos son quienes utilizan en mayor
proporcion el hemisferio derecho de su cerebro y trabajan en ambitos creativos
como lo son las ciencias, el arte o los servicios profesionales. Las sociedades
creativas, segun Daniel Pink (2004) (en Kotler, et al, 2010), son las que logran
niveles de desarrollo superiores en la civilizacion humana, aunque la creatividad no
es propia de sociedades avanzadas, sino que también se desarrolla en personas de

paises mas pobres.

La fuerza impulsora de la sociedad creativa es la tecnologia, como en el caso de la
globalizacion, pues el ser humano ha evolucionado desde el cazador, que
posteriormente se convierte en granjero y luego en obrero en cuyas actividades
utilizan su fuerza fisica y evolucionan hacia la transformacion de ejecutivos, quienes
tienen que utilizar en mayor medida el hemisferio izquierdo del cerebro para realizar

sus actividades, y finalmente el hombre evoluciona hasta los artistas.

En este punto convergen, las dos fuerzas anteriores, la sociedad de colaboracién
influida por la nueva ola tecnoldgica, es lo que permite la interconexion entre
consumidores, asi, son los mas expresivos y cooperativos los que utilizan en mayor
proporcion los medios sociales, influyendo en la sociedad al compartir sus
opiniones, experiencias, actitud y estilo de vida, su opinién sobre las paradojas de
la globalizacion moldea la postura de otros. Por su creatividad, se les considera los

integrantes mas avanzados socialmente, favorecen a las marcas culturales y a las
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que recurren a la cooperacion y juzgan o enjuician a las marcas que influencian
negativamente la vida de las personas, ya sea en el ambito social, econdmico o

medioambiental.

De acuerdo con Zohar (1990) (en Kotler et al, 2010), las sociedades creativas y
avanzadas se integran por personas que creen en la autorrealizacion sobre las
necesidades basicas de supervivencia y pretenden progresar y mejorar el mundo
en el que viven, manifiestan su creatividad mediante la humanidad, la moralidad y

la espiritualidad.

De acuerdo con Abraham Maslow y su piramide en la que jerarquiza las
necesidades humanas, las personas deben cubrir primero las necesidades basicas
(de supervivencia), de seguridad y proteccion, de afiliacion y afecto, de estima y por
ultimo de autorrealizacion, lo cual es la base del capitalismo. Al respecto existe una
postura que difiere del orden de la piramide, segun Zohar (2004) (en Kotler et al,
2010), Maslow antes de morir se arrepintio del orden de su piramide de
necesidades, considerando que debia estar al revés, es decir, que primero debe

satisfacer la autorrealizacién, pues se trata de una necesidad basica.

En este sentido, para las personas creativas, quienes aceptan la idea de la piramide
invertida de Maslow, la espiritualidad y la creatividad son semejantes en la mente
de los artistas, pues la creatividad activa o impulsa la espiritualidad, la cual es la
mayor fuerza de motivacion de la humanidad. Entendiendo por espiritualidad a “la

puesta en valor de los aspectos no materiales de la vida y los indicios de una
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realidad perdurable” (Kotler et al, 2010:37). Por lo tanto, la espiritualidad, se
encuentra en proceso de reemplazar a la supervivencia como necesidad basica del
ser humano. Robert William Fogel (2000) (en Kotler et al, 2010), quien obtuvo el
premio Nobel de Economia en el afio de 1993, sostenia que la actual sociedad se
encuentra buscando recursos espirituales por sobre la satisfaccién material. Como
resultado, los consumidores no buscan solo productos y/o servicios que satisfagan
sus necesidades, sino que ademas requieren experiencias y modelos de negocios
que les desarrollen su dimension o aspecto espiritual. En sus investigaciones sobre
el deseo humano, Melinda Davis (2002) (en Kotler et al, 2010), ha identificado que
los beneficios psicoldgicos-espirituales son la principal necesidad de los

consumidores.

Kotler et al (2010) se cuestionan sobre ¢ como las empresas pueden integrar valores
en su modelo de negocios?, para responderla consultan a Richard Barret (1998),
quien sostiene haber constatado que para las grandes empresas es posible
alcanzar niveles de espiritualidad semejantes a los de los individuos, adoptando la
mision, vision y valores corporativos, con la intencion de que integren los valores
que definan como parte fundamental de su cultura corporativa, con lo que pueden
ver su autorrealizacion no solo en términos econdémicos, sino tener presente en
quienes quieren llegar a ser, lo que las ayudara a ser percibidas por sus
consumidores como empresas que contribuyen al bienestar de la humanidad.

La era de la sociedad creativa y su resultado, el marketing espiritual, en tanto

componente del marketing 3.0 se resumen en la tabla 8.
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Tabla 8. La era de la sociedad creativa: 3°. Fuerza que dio origen al marketing 3.0

La era de la sociedad creativa

Factor que
propicia su
surgi-
miento

Se caracteriza
por:

Elementos de las sociedades creativas

Las sociedades
creativas

Creatividad y
espiritualidad

Resultado:

Tecnologia
(evolucién
humana del
cazador-
granjero,
obrero-
ejecutivo-
artista 'y
permiten la
sociedad de
colaboracién)

Las sociedades
creativas son
las que logran

niveles de
desarrollo
superiores en la
civilizacion
humana.

Son los mas
expresivos y
cooperativos
los que utilizan
en mayor
proporcion los
medios
sociales,
influyendo en la
sociedad.

Favorecen a las
marcas
culturales y a
las que
recurren a la
cooperacion

Juzgan o
enjuician a las
marcas que
influencian
negativamente.

Se integran por

personas que creen en

la autorrealizacion

sobre las necesidades

basicas de
supervivencia.

La espiritualidad y la
creatividad son
semejantes en la
mente de los artistas.

Marketing espiritual

Pretenden
progresar y

mejorar el mundo

en el que viven

La creatividad activa o
impulsa la
espiritualidad

Consumidores
No buscan solo productos
y/o servicios que
satisfagan sus
necesidades, ademas
requieren experiencias y
modelos de negocios que
les desarrollen su
dimension espiritual.

Los beneficios
psicolégicos-espirituales
son la principal necesidad
de los consumidores.

Manifiestan su

creatividad mediante la

humanidad, la
moralidad y la
espiritualidad.

Las personas
creativas, aceptan la
idea de la piramide
invertida de Maslow:
espiritualidad, se
encuentra en proceso
de reemplazar a la
supervivencia como
necesidad basica del
ser humano.

Las grandes empresas

Les es posible alcanzar
niveles de espiritualidad
semejantes a los de los
individuos, adoptando la
mision, vision y valores
corporativos.

Su autorrealizacion no
solo en términos
econdmicos, sino tener
presente en quienes
quieren llegar a ser.

Beneficio: ser percibidas
por sus consumidores
como empresas que
contribuyen al bienestar
de la humanidad

Fuente: Elaboracién propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017
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En conclusion, es la nueva ola tecnoldgica la facilitadora de la divulgacion de la
informacion, de las diversas ideas y opiniones de las personas que conforman la
sociedad, lo cual hace posible que los consumidores puedan participar en la
creacion de valor. La tecnologia, direcciona la globalizacion en el ambito cultural,
politico-legal, econdmico y social, creando paradojas; ademas de guiar el progreso
del mercado creativo, el cual se caracteriza por tener una vision mas espiritual del
mundo (ver figura 3). En el marketing 3.0 la actitud y comportamiento de los
consumidores influye en gran medida en las practicas del marketing, el enfoque es
hacia el consumidor, ademas de que esta época exige perspectivas de marketing
de mayor colaboracidén, mas culturales y espirituales. Existe una relacién entre el
cambio de los consumidores, en este caso, su tendencia en ascenso en cuanto en

términos de colaboracion, cultura y espiritualidad.

Figura 3. Tres cambios que han conducido al marketing 3.0

La era de la participacion y
el marketing de
colaboracién.

Tecnologia

La era de la paradoja de
la globalizacion y el

Politico- Economia Socio- marketing cultural.
legal cultura

La era de la sociedad
creativa y el marketing
espiritual.

Mercado

Fuente: Kotler, et. al., 2010:39.
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3.6.1.4. Estrategias del marketing 3.0

En el apartado de estrategia del libro de Kotler et al (2010), plantean la transmisién
de la mision a los consumidores, de los valores a los empleados y al canal de
distribucion; y de la vision a los accionistas, que de manera resumida se muestra en

la tabla 9.

Tabla 9. Estrategias del marketing 3.0

Estrategias SA quién?
Transmitir la misién a los consumidores

i los valores a los empleados
Transmitir P

i los valores al canal de distribucion
Transmitir

i la vision a los accionistas
Transmitir

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017

3.6.1.4.1. Transmisién de la mision a los consumidores

Antes de transmitir la misidn a los consumidores, es importante tomar en cuenta
que la misidon de una marca cuando se encuentra implantada de manera exitosa en
la mente, el corazon y el alma de los consumidores, son ellos los verdaderos
propietarios de la marca, ya no lo es mas la empresa, esto porque para los
consumidores se convierte en un simbolo, en algo que los representa, de tal manera
que para la empresa no es tan facil controlar la marca, si no considera previamente

que todas sus acciones deben estar alineadas a la misién de la marca.

Un ejemplo de esta proposicion, es lo ocurrido en E.U.A. con la empresa IKEA,

distribuidora escandinava de muebles de disefio a precios accesibles, pues en el
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afno 2009 como una operaciéon para ahorrar costos, cambid su fuente de escritura
institucional, de futura a verdana, lo cual no fue del agrado de sus consumidores,
quienes manifestaron su indignacion mediante redes sociales; este cambio lo
consideraron un agravio, pues si bien se trata de una linea de muebles de bajo
costo, también es cierto que en su misién, la empresa manifestaba que se trataba
de productos con estilo. Dicho cambio fue considerado por los consumidores como
una accion incongruente con lo que ofrecia y representaba la marca para ellos. Por
ello, en el marketing 3.0 debe partirse de la idea de que las empresas no son duefias
de su marca, si esta tiene un éxito considerable, en su lugar lo son los
consumidores. Se requiere de ser cuidadosos de implementar acciones coherentes

con la mision.

Otra situacion a considerar antes de transmitir la mision a los consumidores es que
esta debe ser una buena mision que cambie, transforme y marque la diferencia,
porque el marketing 3.0 (marketing espiritual o del alma) se basa en cambiar la
forma en que los consumidores realizan las cosas en su vida, cuando una marca
brinda esta transformacion, los consumidores admiten a la marca de manera
inconsciente como parte de su vida diaria. Las misiones de marca no deben ser
complicadas ni sofisticadas, sino simples y que permitan algo de flexibilidad en el
alcance del negocio; ademas es importante procurar la participacion no solo los
fundadores de la empresa o sus accionistas o a quien le confieran la tarea de
disefar la misién, puede ser productivo invitar a participar a personal de todos los

niveles, pues los empleados pueden ayudar a crear iniciativas emprendedoras, a
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estos se les llama intrapreneurs (de manera similar que los entrepreneurs, los

visionarios que tienden a ser emprendedores).

De acuerdo con Kotler et al (2010), las claves para disefiar una buena mision y
transmitirla, son las siguientes: crear un negocio diferente, difundir una historia que
llegue a las personas y otorgar poder al consumidor (ver figura 4). En el marketing
3.0, definir una buena misién, (1) implica introducir una nueva perspectiva de
negocio que posibilite la transformacion de la vida de los consumidores, (2) que esté
respaldada con una buena historia que permita establecer una conexion emocional
con los consumidores cuando esta sea difundida, y se necesita también de (3) la

participacion de los consumidores, para lo que se requiere de concederles poder.

Figura 4. Tres caracteristicas de una buena mision

s Un negocio |5 Una historia que @ Poder en manos
Q diferente S llegue alas % del consumidor
© = personas Q

o o

Fuente: Kotler, et. al. (2010).

Respecto a la primera clave, para crear un negocio diferente no solo se concibe con
la perspectiva de crear ideas originales e innovadoras, sino también se trata de
encontrar ideas antes que otros estén conscientes de que son significativamente
innovadoras, para ello se necesita de la capacidad llamada previsidon estratégica, la
cual es una caracteristica encontrada generalmente en los lideres carismaticos y

visionarios que han desarrollado grandes ideas de negocios en las ultimas décadas,
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por ejemplo Bill Gates o Steve Jobs, ninguno de los dos cre6 algo que no existiera

pero si identificaron anticipadamente el valor de sus propuestas de negocios.

En cuanto a la historia que llegue a las personas, segun con Robert McKee (en
Kotler et al 2010) existen dos formas de convencer a la gente: basando las ideas en
hechos y cifras, para provocar en los otros un debate intelectual; y escribir historias
con fuerza alrededor de una idea para que seamos nosotros quienes causemos
emociones en los otros. Steve Jobs por ejemplo, elegia la segunda opcion, en 1984
con el Macintosh decia que Apple era la esperanza de los consumidores y
distribuidores para evitar el monopolio de IBM; para el IPOD indicé que permitiria a
la gente llevar en sus bolsillos la biblioteca musical de toda su vida; y el iphone era
un dispositivo revolucionario, inteligente y facil de utilizar en el cual se combinan la
telefonia, musica e internet. Las historias que crean las empresas solo son el
comienzo pues se complementan con la colaboracion de otros grupos entre los que
se encuentran los empleados, canales de distribucidon y los consumidores, como
resultado del sistema de comunicacion horizontal que prevalece en la actualidad,

pues se genera de la sabiduria colectiva.

La historia de una marca, siguiendo a Holt (2008) (en Kotler et al, 2010) se
conforman por tres elementos a saber: personaje, argumento y metafora. Los
grandes personajes surgen cuando la marca se transforma en el elemento simbdlico
de un movimiento que lucha contra los problemas sociales y cambia la vida de las
personas, como ejemplo se encuentra Wikipedia que representa colaboracion. A su

vez para que los personajes tengan relevancia en la vida de los individuos, se
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requiere de un argumento, no deben ser historias inventadas, es posible recurrir a
las historias de la vida cotidiana, que existen y solo falta descubrirlas. Para hacer
captar esas historias, Gerald y Lindsay Zaltman (2008) (en Kotler et al, 2010) indican
que pueden utilizarse las metaforas, las cuales son interiorizadas por los individuos
jévenes de manera inconsciente y pueden ser utilizadas por las empresas para

ayudar a los consumidores a entender el contexto en el que viven.

Hasta aqui la mancuerna personaje-historia, en el que los primeros son
fundamentales para la segunda, pues representan la manera en que percibe la
marca el alma humana; mientras que la estructura del argumento evidencia la
manera en que el personaje se desarrolla y el camino que sigue entre los integrantes
de la red de personas que interpretaran su propia visidon de la historia. Las
metaforas, son el proceso inconsciente que se lleva a cabo en el alma humana; por
lo tanto, las historias con metaforas se convierten en mas representativas si los
consumidores las perciben como ciertas. Se tiene que para que una historia sea
apropiada o aprehendida por los consumidores se requiere que tenga personajes,
argumento y metaforas. El primer paso consiste en crear una buena misién, el

segundo es comunicarla contando una historia.

El tercer elemento clave, se llama soberania del consumidor, y se entiende por esta
al otorgamiento o concesion de poder a los consumidores, que en un mundo
horizontal este poder se otorga a personas menos conocidas, pues los
consumidores se identifican mas con los individuos que son semejantes a ellos. A

través de esta soberania, se busca crear un impacto en los consumidores,
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considerando que el consumidor de manera individual no tiene gran fuerza, de

manera colectiva tendran mas poder incluso que la propia empresa.

Este poder colectivo de los consumidores, proviene del valor de la red, basada en
relaciones uno-a-uno, de una persona con muchas o de muchas que se relacionan
entre si; esta situacién se puede apreciar cuando las empresas comunican sus
historias de marca a través de la publicidad, en la red de consumidores, esta historia
se dispersa pasando de un integrante a otro. La tendencia entonces es conceder
poder a los consumidores para realizar la misién de la marca, este poder es el
mecanismo que propicia la comunicacion entre ellos. Un ejemplo de este poder es
Amazon, en el que los usuarios califican a los vendedores, y de esta manera se
promueve la comunicacion entre los consumidores y van construyendo parte de la
historia de la marca, pues esta no existe si los clientes no hablan de ella. En
marketing 3.0 estas conversaciones son la nueva publicidad, en las que las
opiniones de los consumidores sobre un producto influiran en la red y favoreceran
la aceptacion y credibilidad de esas historias, en medida de que tengan una

integridad solida.

En suma, para transmitir la misién a los consumidores la empresa debe brindarles
una mision de transformacién —un negocio diferente-, crear historias creibles en
torno a ella para su difusion e involucrarlos en el proceso para verla cumplida. Para
definir una buena misién se requiere de identificar las ideas que diferenciaran a la
marca considerando que la propia mision es lo primero y que los resultados

econdmicos son la consecuencia; para difundirla el método mas eficaz es el de
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cuenta cuentos, para ello la misidn debe estar respaldada con una historia creible,

con personajes y un argumento basado en metaforas y para convencer a los

consumidores de la autenticidad de la historia, es necesario que participen en la

conversacion sobre la marca (ver tabla 10).

Tabla 10. Elementos necesarios para transmitir la misiéon a los consumidores

Difundir la mision

Soberania del consumidor

Crear una buena mision

Basada en un negocio diferente
que ofrezca la transformacion de
la vida de los consumidores.

La mision debe estar respaldada
por una historia, se sugiere utilizar
el método cuenta cuentos:
Con una historia creible
conformada por:
e Personaje(s).
e Argumento basado en
metaforas.
e Crear conversaciones o
espacios en los que pueda
generarse el dialogo.

Concesiéon de poder a los

consumidores para:

e Propiciar la comunicacién
entre ellos.

e Realizar la misién de la
marca.

e Construir parte de la historia
de la marca, pues esta no
existe si los clientes no
hablan de ella.

En esto se basaran otros
consumidores para confiar o no en
la marca.

Fuente: Elaboracién propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017.

3.6.1.4.2.

Transmision de los valores a los empleados

En el marco del marketing 3.0, las empresas buscan convencer no solo a sus

clientes sino también a los empleados de que deben ser tomados en serio los

valores organizacionales, pues ellos son los consumidores mas proximos a las

practicas de la empresa, motivo por el cual se requiere transmitirles valores reales

y congruentes, si para los consumidores es facil identificar que la mision de una

marca no es genuina, mucho mas facil sera para los empleados darse cuenta de

que los valores de la empresa en la que trabajan son ficticios.
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De acuerdo con Lencioni (2002) (en Kotler et al, 2010), hay cuatro tipos de valores,
a saber: (1) de partida, considerados como las normas de comportamiento
elementales que deben tener los empleados cuando se incorporan a la empresa y
son tan esenciales que se encuentran en cualquier empresa; (2) deseados, es decir
los que no tiene la empresa pero que busca lograr; (3) espontaneos, que se originan
de las caracteristicas de la personalidad de los empleados; y (4) fundamentales,
que conforman la cultura corporativa real que conduce la conducta de los

empleados.

Para el marketing 3.0, se propone tomar en cuenta dos elementos: uno son los
valores fundamentales, en los que se debe enfocar la empresa, pues con ellos se
motiva a los empleados a que su conducta esté de acuerdo con la mision de la
marca, es decir, constituyen una parte de la cultura corporativa y se les llama valores

compartidos.

El otro elemento, es el comportamiento cotidiano de los empleados, pues para crear
una cultura corporativa deben ser congruentes tanto los valores compartidos como
el comportamiento de los empleados, es decir, se busca que los empleados
transmitan el comportamiento de la empresa y reflejen sus valores. Son
considerados como buenos valores los que inducen e impulsan el ambito de

colaboracion, cultura y de creatividad de los empleados (ver figura 5).
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Figura 5. Valores compartidos y comportamiento comun en el contexto del marketing 3.0

‘Valores {:UTI1LN_'|I'|i,tI1':I_"I'|II,'-
compartidos COmAin

Cultura

Fuente: Kotler, et. al., 2010:96.

Los valores de colaboracion en una empresa propician que exista participacion entre
sus empleados y también la generacién de redes fuera de ella para propiciar un
impacto. Como en el caso de Cisco que se encarga de construir redes técnicas pero
también humanas, al otorgarle poder de decisién a 500 directivos en todo el mundo,
lo que les permite actuar con mayor rapidez y genera cooperacion entre los
directivos ubicados en diferentes partes del mundo. Las que tienen valores
culturales impulsan a los empleados a hacer cambios en sus vidas y en la de otros,
un ejemplo de ello es Whole Foods que les proporciona a los empleados la
posibilidad de votar en las decisiones que les afectan. Y las que fomentan valores
creativos, brindan a sus empleados la oportunidad de fomentar su creatividad y de
compartir sus nuevas ideas, 3M es un ejemplo del fomento a la creatividad, pues

permite que su personal participe en proyectos de su preferencia.

186



Las empresas que definen y practican buenos valores fundamentales consiguen
beneficios, como captar y retener a mejores empleados; incrementan la
productividad de los empleados y mejora el trato que estos les brindan a los clientes;

pueden gestionar las diferencias que surgen en la organizacion.

El primer beneficio sucede debido a que de manera consciente o inconsciente, las
personas comparan sus valores personales con los de la empresa a la que desean
o buscan incorporarse y debido a que se parte de la idea de que los buenos valores
atraen a gente buena, entonces las empresas que tienen definidos buenos valores
cuentan con mayores probabilidades de que el personal que se incorpora a trabajar
con ellas son personas igualmente con buenos valores y congruentes con la

empresa.

En cuanto al segundo beneficio, se ha identificado que el personal es mas
productivo cuando comulga o cree en los objetivos de la empresa en la que
participa, se siente comprometido con ella, ademas transmiten de mejor manera la
imagen de la empresa. Es necesario tomar en cuenta que, son los embajadores de
los valores de la empresa, por lo que los consumidores evaluan la veracidad e

integridad de la empresa en funcion de sus empleados.

El tercer beneficio, ayuda a integrar y favorecer la diversidad, pues al existir valores
compartidos, disminuye las desigualdades que existan o pudieran generarse, los
incorpora en una sola cultura corporativa, unifica a los diferentes empleados. Para

inculcar los valores de la empresa en los empleados es necesario vincularlo con su
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comportamiento, segun Jim Collins (2009) (en Kotler et al, 2010), a través de dos
formas: (1) identificando si las practicas realizadas por la empresa son congruentes
con sus valores y (2) estableciendo mecanismos para relacionar de manera directa
las acciones con los valores —por ejemplo, una empresa que quiera fomentar la
innovacién puede establecer un sistema en el que requiera que las utilidades

obtenidas se generen de la venta de productos nuevos-.

Jim Collins (2009) (en Kotler et al, 2010) propone dos formas de inculcar los valores
de la empresa en los empleados, considerando que desde la postura del marketing
3.0, se tiene la idea de vincular los valores con el comportamiento: (1) identificar si
las practicas realizadas por la empresa son congruentes con sus valores y (2)
establecer un mecanismo para relacionar de manera directa las acciones con los

valores.

La transmision de los valores de la empresa a sus empleados puede hacerse a
través de que las mismas practiquen con el ejemplo y de transformar la vida de los
empleados. En cuanto a la primera alternativa, invariablemente debe existir
congruencia entre las acciones y los valores de la empresa, para que puedan lograr

confianza y credibilidad ante los empleados.

En lo que se refiere a la segunda opcidn, es necesario brindarle las herramientas
necesarias a los empleados para que puedan generar cambios en otros, lo cual
puede lograrse de diversas maneras. Una de ellas y la mas utilizada es el

voluntariado, es decir, fomentar su participacion en causas que impacten de manera
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positiva en la sociedad; otra manera, es mediante la innovacién, creando programas
que permitan a los empleados aportar sus ideas para mejorar su trabajo, para
resolver problemas o proponer innovaciones. También, es posible hacerlo
compartiendo poder con ellos, como a través de la democracia colaborativa, es
decir, permitiendo su participacion en la toma de decisiones de la empresa en temas

que les puedan afectar, asi como en el disefio futuro de la empresa.

La segunda opcion, consiste en buscar la transformacién de los empleados para
que ellos a su vez transformen a los demas, lo cual puede lograrse de diversas
maneras. Una de ellas y la mas utilizada es el voluntariado, es decir, fomentar su
participacion en causas que impacten de manera positiva en la sociedad; otra
manera, es mediante la innovacidon, creando programas que permitan a los
empleados aportar sus ideas para mejorar su trabajo, para resolver problemas o
proponer innovaciones. También, es posible hacerlo mediante el otorgamiento de

las herramientas que requieren para realizar los cambios.

En suma, debe tomarse en cuenta que en marketing 3.0 el principal elemento de la
cultura corporativa es la integridad, lo cual se logra relacionando los valores
compartidos al comportamiento cotidiano de los empleados. La cultura corporativa
debe caracterizarse por la colaboracion, lo cultural y la creatividad, que permita la
transformacién de los empleados y mediante las herramientas que se les otorguen,
puedan transformar la vida de otras personas. Transmitir los valores a los
empleados representa beneficios para la empresa como captar y retener mejores

empleados, incrementar su productividad, mejorar el trato a los clientes, integrar y
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favorecer a la diversidad. Resulta igual de importante que transmitir la misién a los

clientes (ver tabla 11).

Elemento
fundamental
de la cultura
corporativa

Tabla 11. Elementos a considerar para transmitir los valores a los empleados.

Cultura corporativa
para crearla deben ser
congruentes:

Valores
compartidos
(buenos
valores)

Comportamiento
de los
empleados

Para inculcar
los valores de
la empresa en
los empleados

Transmitir los valores a
los empleados

Beneficios para las
empresas con
buenos valores

Participacion Identificar !a
entre sus congruencia .
Colaboracion empleados y 'entre las Las empresas pueden Captan y retienen a
redes fuera de la practicas de la hacerlo a través de: mejores empleados.
empresa empresa y sus
' valores.
Aumentan la
Impulsan a los _ . productividad de sus
Practicar con el ejemplo. empleados.
empleados a d Son | baiadores
_ Cultural hacer cambios en Lograr congruencia entre on los embaj
Integridad sus vidas y en la Establecer las acciones y valores de de los valores de la
de otros mecanismos la empresa. . empresa.
para relacionar MeJoran su trato a
de manera los clientes.
Brindan a sus directa las Transformar la vida de los
empleados la acciones con | empleados. Brindarles las
oportunidad de los valores. herramientas necesarias: | Integran y favorecen
Creatividad fomentar su e Voluntariado la diversidad.
creatividad y de e Innovacion
compartir sus e Compartiendo
nuevas ideas. poder con ellos.
Fuente: Elaboracién propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017.
3.6.1.4.3. Transmitir los valores al canal de distribucion

El papel de los distribuidores en el marketing 3.0 es esencial, debido a que son

considerados por las empresas como colaboradores, agentes de cambio cultural y

socios creativos. Se trata de organizaciones complejas, en tanto que juegan

diferentes papeles, como empresa, consumidores y empleados. Son empresas
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pues tienen un propdsito propio, asi como misién, vision, valores y modelos de
negocio; son consumidores con novedades y deseos propios por satisfacer; y
venden a los usuarios finales y son el punto de contacto con ellos, como sucede en

el caso de los empleados.

Debido que los canales de distribucion son considerados como colaboradores en el
marketing 3.0, se requiere que la empresa seleccione a sus socios tomando en
cuenta la congruencia con su propoésito-identidad-valores para que exista una
relacion que busque lograr el mismo propdsito, es decir, que haya alineacion de

objetivos (ver la figura 6).

Figura 6. Seleccion de socios de canal compatible

Identidad

Socios de
canal

Reflejo

Identidad

Fuente: Kotler, et. al., 2010.
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Racknman, Friedman y Ruff (1996) (en Kotler et al, 2010) sefialan que las empresas
pueden hacer tres valoraciones para asegurarse de que la colaboracion tendra
exito. La primera, las partes involucradas deben preguntarse si buscan un resultado
favorable para ambas partes, en tanto que se busca una relacién horizontal en la
que ambas partes son iguales y por tanto merecen un resultado equitativo. La
segunda, es identificar si ambas empresas mantienen un alto nivel de calidad o el
mismo nivel de calidad. Por ultimo, detectar los valores representativos de su socio
y evaluar si son compatibles con los suyos, lo que permite una relacidn mas
equitativa. La colaboracion entre dos empresas funciona como un matrimonio entre
dos personas, es fundamental que ambas se vean reflejadas en el propédsito y
comprender su modelo de negocio, que busquen una relacion de negociacion en la
que ambas partes se beneficien y que formalicen su relacién mediante un contrato

legal.

Los canales de distribucion son considerados como agentes de cambio cultural por
dos razones. La primera porque son ellos a través de la distribucion, quienes tienen
contacto directo con el consumidor, en el caso de que una empresa no cuente con
distribucion directa o hibrida (es decir, directa e indirecta). La segunda porque
debido a su cercania con los consumidores, son los que transmiten los valores de
la empresa, como en el caso de los empleados, son los embajadores de una
empresa 0 una marca; asi por ejemplo en nuestro pais, Liverpool —la tienda
departamental-, es quien transmite los valores a los consumidores de todas las
marcas que vende, aunque cada marca tiene valores definidos y una identidad

unica, el valor que comunica Liverpool es la calidad y el prestigio de cada una de
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ellas, respaldado en la propia integridad de la marca del distribuidor, en este caso

Liverpool.

En cuanto a considerarlos como socios creativos, en tanto la relacion o la
conformacién de sistemas de integraciéon de las empresas y sus distribuidores,
puedan coordinarse y generar nuevas maneras de ocuparse de los clientes sin
generar conflictos entre la diversidad de distribuidores que conforme el sistema.
Generalmente la integracion entre la empresa y canal de distribucién comienza con
una colaboracion basica, pero puede ir mejorando y consolidandose para lograr
beneficios mutuos. Existen cuatro niveles de excelencia en los sistemas de

integracion.

El primer nivel, el canal unico sucede cuando una empresa depende de un solo
canal de distribucion para realizar todas sus ventas, ya sea uno directo o unico

distribuidor.

El segundo nivel, la fase multicanal ocurre cuando la empresa crece y requiere de
integrar a mas distribuidores y otros canales para ampliar su cobertura e
incrementar sus ingresos por ventas y disponibilidad de sus productos, sin
establecer limites de productos, segmentos o geografia, lo que ocasiona conflictos

en el sistema de integracion.

En la tercera fase, llamada canal territorial, la empresa determina limites y normas

claras para los distribuidores y canales directos para prevenir dificultades. La cuarta
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y mas avanzada fase, es la multicanal integrada, en la que la empresa no solo
establece limites sino que asigna tareas especificas a cada canal para generar
mayor valor al cliente y a cada participante del sistema; por ejemplo, un fabricante
puede determinar que su pagina web sean la que genere demanda, a sus propios
locales que creen experiencias para los consumidores, a los agentes de ventas que

atiendan a los clientes corporativos.

Es en la cuarta fase en la que la empresa y sus socios descubren nuevas maneras

de atender a los clientes sin que exista conflicto en el sistema de integracion.

Se tiene entonces, que desde la perspectiva del marketing 3.0, para transmitir los
valores de la empresa a los distribuidores, se tiene que empezar por tener en cuenta
que los distribuidores colaboradores, agentes de cambio cultural y socios creativos

de la empresa debido a su relacion directa con los consumidores.

Por ello, se debe comenzar por identificar y establecer relacién con los socios
adecuados, es decir, que tienen un proposito, identidad y valores similares a los de
la empresa, para establecer una relacion de negociacién en la que ambas partes se
beneficien. Esta compatibilidad permitira, que los distribuidores transmitan las
historias de la marca a los consumidores con conviccién. Idealmente, las empresas
deberian integrarse con sus distribuidores para generar un sistema multicanal

integrado (ver tabla 12).
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Tabla 12. Elementos a considerar para transmitir los valores al canal de distribucion.

En marketing 3.0

los distribuidores

son considerados
como:

Gestionar el canal de distribucion

Beneficio de transmitir
los valores a los
distribuidores

Colaboradores

Seleccionar socios de canal compatibles. Evaluar
compatibilidad de:

e Propositos.

e Calidad

o Valores

Establecer una
negociacion en la que
ambas partes se
beneficien (empresa-
distribuidores)

Agentes de cambio
cultural

Los distribuidores transmiten los valores de la empresa
a los consumidores.

Los distribuidores
transmitan las historias de
marca a los consumidores

con conviccion.

Socios creativos

Cuatro niveles de excelencia en los sistemas de

integracion:
1. Canal Unico
2. Fase multicanal
3. Canal territorial
4. Multicanal integrada. La empresa y sus socios

descubren nuevas maneras de atender a los
clientes sin que exista conflicto en el sistema de
integracion.

Generar un sistema
multicanal integrado.

Fuente: Elaboracién propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017.

3.6.1.4.4. Transmitir la vision a los accionistas

Los accionistas son importantes también para el marketing 3.0 pues la definicidén de

la empresa y su futuro es determinado por ellos, al menos en términos de planeacion

y gestién. Deben tomar en consideracion que el valor de una compafiia procede de

su flujo de caja a largo plazo por lo que su vision de futuro es la que define el

rendimiento de la empresa. También es necesario considerar que, una empresa

generalmente no es exitosa por si misma, requiere de una red de grupos de interés

gue obtenga beneficios, pues las empresas inteligentes, se enfocan en otros grupos

como los consumidores, los distribuidores, el gobierno y la sociedad en general, ya

que en medida que sus grupos de interés reciban un beneficio, existen mayores

probabilidades de que consiga una mayor rentabilidad a largo plazo que si

unicamente satisficiera las necesidades financieras a corto plazo de los accionistas.
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Esta vision a largo plazo, es cuestion de la sostenibilidad del negocio, lo que aporta
valor al accionista. Existen dos definiciones de sostenibilidad. De acuerdo con
Kunreuther (2003) (en Kotler et al, 2010), para las empresas este término significa
la supervivencia en el mundo empresarial a largo plazo; mientras que para la
sociedad, implica la conservacion del medio ambiente y el bienestar social a largo
plazo. Al respecto, Kotler et al (2010) indican que las empresas no han considerado
la correlacion entre ambas perspectivas, sin embargo comienzan a detectar sus
ventajas como resultado de la polarizacion de los mercados y la escasez de

recursos.

La polarizaciéon de los mercados implica que existe una propensiéon a que los
consumidores adquieran productos mas caros 0 mas baratos, en ambos casos, las
empresas deben tomar en cuenta las cuestiones sociales y medioambientales.
Mientras que hay consumidores que estan dispuestos a pagar precios mas altos por
productos de empresas que realicen practicas sostenibles; también estan los
consumidores mas pobres que representan la nueva oportunidad de mercado
debido a su deseo por productos que antes no estaban a su alcance por cuestiones
econdmicas y de acceso (no habia distribucion de esos productos en los puntos de

venta accesibles a ellos).

Por su parte, la sostenibilidad medioambiental es un concepto que ha evolucionado
en el mundo de los negocios, pues en la década de 1980 la industria manufacturera
pretendia disminuir la contaminacion generada por las fabricas. En la década de

1990, las empresas comenzaron a desarrollar productos que no fueran dafinos para
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el medio ambiente. Actualmente, hay escases de recursos naturales, y muchos de
ellos estan en riesgo de desaparecer como resultado del aumento del consumo a lo
largo del tiempo, lo que ha provocado un incremento en su precio, que a su vez
incrementa el costo de produccion para las empresas y que se ve reflejado en el
precio para los consumidores. Por tal motivo, las empresas deben gestionar la
escases de los recursos para continuar en el mercado y ser competitivas. Asi, las
practicas no sostenibles ahora resultan mas costosas y las sostenibles se estan
convirtiendo en la alternativa para reducir costos, de tal manera que la sostenibilidad
medioambiental regira el mundo de los negocios. De esta manera, tanto la
polarizacion de los mercados como la escasez de recursos, apresuraran la

tendencia hacia la sostenibilidad.

Las empresas que deciden implementar practicas sostenibles es debido a tres
razones a saber: (1) por el gusto, conviccidn y compromiso de los fundadores o
accionistas por la sostenibilidad; (2) por una crisis de imagen derivada de criticas
de los consumidores o por un movimiento activista; y (3) por la presion regulatoria,
o leyes que tengan que acatar las empresas como parte del marco legal del lugar
en donde operan. Empero, esto no asegura que exista continuidad en las practicas
sostenibles implementadas. Para que las practicas sostenibles perduren en una
empresa, deben provenir de su misidn, vision y valores, es decir, formar parte de la

estrategia.

En el marketing 3.0, se busca transmitir a los accionistas la vision corporativa en

tanto que el valor que ellos obtienen se genera a largo plazo -ademas de la mision
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y valores de empresa-. Para ello, se debe tener en cuenta que su trabajo consiste
en controlar los resultados de la empresa y el desempeio de los directivos a cambio
de obtener un beneficio, que es su principal interés: la rentabilidad y el retorno de
su inversion, el primero es un objetivo a corto plazo mientras que el segundo lo es
a largo plazo. Para lograr estos objetivos es necesario convencerlos con pruebas
tangibles o en términos financieros, de que la sostenibilidad es una ventaja
competitiva que les proporcionara un mayor valor o beneficio, y de encontrar una

relacion de esta con la rentabilidad y la retornabilidad.

Una forma de convencerlos utilizando términos financieros, es a través del uso de
tres indicadores a saber: (1) la mejora de la productividad de costos, (2) el
incremento de ingresos procedentes de nuevas oportunidades de mercado y (3) el

aumento del valor de la marca corporativa.

El indicador de la mejora de la productividad se refiere a que la sostenibilidad
permite ahorrar costos en el largo plazo, lo que en épocas de crisis puede ser
trascendente para la supervivencia de la empresa. La reduccién de los costos

proviene de los diferentes grupos de interés que participan en la empresa.

Los consumidores pueden ayudar en esta disminucién a través de la reduccion en
los costos de publicidad cuando se cuenta con redes de consumidores que
comunican su opinion de boca en boca sobre una marca; cuando participan en la
co-creacion del producto reduciendo los costos de desarrollo; y en los costos de

gestion de los clientes pues ellos realizan algunos procesos de negocio, a través de
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las recomendaciones que hacen mediante redes sociales o del ofrecimiento de

promociones a través de ellos para que otros consumidores prueben un producto.

Los empleados también participan en la disminucion de costos, pues al sentirse mas
identificados con la empresa son mas productivos disminuyendo los costos de
contratacion y retencion; tratan mejor a los clientes reduciendo costos de
reclamacioén. Por su parte, los socios de canal, estan mas comprometidos a apoyar
a la empresa y son mas sensibles a las condiciones del ambiente que a esta le

afecten.

Sobre el indicador de incremento de los ingresos procedentes de nuevas
oportunidades de mercado, el marketing 3.0 representa diversas oportunidades
para las empresas que lo implementan, pues desde la perspectiva corporativa,
aquellas que tienen definida una buena mision, vision y valores tienen mayores
probabilidades de tener éxito en el caso de que participen en nuevos mercados.
Para las empresas que realizan practicas sostenibles tienen mejor acceso a los

extremos del mercado: los maduros y los emergentes.

En los primeros debido a que la sostenibilidad es un concepto que les llega al alma
pues se preocupan por temas de interés social por lo que estan dispuestos a pagar
mas por las marcas que atiendan este tipo de problematicas. En los segundos,
porque los consumidores menos favorecidos requieren de soluciones a sus

problemas y las practicas socialmente responsables les proporcionan mejores
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resultados. También permite participar en segmentos de mercado conformados por

consumidores proactivos, colaboradores y creativos.

Las empresas que implementan practicas sostenibles consiguen la admiracién de
los consumidores y se convierten en tema de conversacion. Si la empresa cuida su
integridad ética, le sera mas facil que nuevos clientes compren su marca.

En relacion al tercer indicador, Hatch y Schultz (2001) (en Kotler et al, 2010) afirman
que la vision corporativa, la imagen y la cultura contribuyen a crear la marca
corporativa, la cual, es lo que representa la calidad para cualquier producto de la
empresa y brinda defensa ante amenazas externas, ademas, el compromiso de una
empresa con la sostenibilidad puede intervenir en el prestigio de una empresa y su

marca.

De lo anterior, se concluye que para persuadir a los accionistas sobre el marketing
3.0, ademas de la misién y valores de la empresa, se debe transmitirles la visidon
corporativa, la cual debe considerar el concepto de sostenibilidad como ventaja
competitiva a largo plazo que les permitira alcanzar sus objetivos de rentabilidad y
retornabilidad. La ventaja de implementar practicas sostenibles radica en la mejora
de la productividad de costos, en la generacién de ingresos superiores y el

incremento del valor de la marca de la empresa (ver tabla 13).

En tanto que el valor del accionista se genera en el largo plazo y proviene de la
sostenibilidad, se requiere transmitirles la visidbn corporativa del negocio y para

convencerlos de la misma se necesita de argumentos solidos, pues a diferencia de
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los consumidores, los empleados o lo socios de canal, no se impresionan con la

historia de la marca, por lo que ésta para ellos no es una razon suficiente. Si bien

su principal interés se enfoca al retorno de su inversion, también es cierto que son

los responsables de cuidar la sostenibilidad de su negocio -en beneficio de ellos y

de sus grupos de interés-, y se encargan de controlar los resultados de la empresa

y el desempefio de los directivos.

Tabla 13. Elementos a considerar para transmitir la visién a los accionistas

La vision de futuro
de una empresa

define su
rendimiento.

Sostenibilidad
(perspectivas)

Sinergia de
las
perspectivas
de la
sostenibilida

Sostenibilida
d perdurable

Para transmitir la vision a los
accionistas

Una empresa
generalmente no es
exitosa por si misma,
requiere tomar en
cuenta a grupos de
interés

Para las empresas.
La supervivencia en
el mundo
empresarial a largo
plazo.

d debido a:
La polarizacién
de los
mercados.

Las empresas
inteligentes se enfocan
en sus grupos de
interés porque existen
mayores
probabilidades de que
consiga una mayor
rentabilidad a largo
plazo.

Para la sociedad.
Conservacion  del
medio ambiente y el
bienestar social a
largo plazo.

Valor del accionista a
largo plazo se
encuentra en la
sostenibilidad.

La escases de
los recursos.

Debe provenir
de su mision,

vision y
valores.

Debe formar
parte de |la
estrategia.

Convencerlos con pruebas
tangibles de que la sostenibilidad
es una ventaja competitiva que les
proporcionara un mayor valor o
beneficio.

Relacién sostenibilidad,
rentabilidad y retornabilidad.

Indicadores:
1. Mejora de la productividad
de costos.

2. Incremento de ingresos
procedentes de nuevas
oportunidades de
mercado.

3. Aumento del valor de la
marca corporativa.

Fuente: Elaboracién propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017.

En el marketing 3.0, se busca transmitir a los accionistas la vision corporativa en

tanto que el valor que ellos obtienen se genera a largo plazo y derivado de la
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sostenibilidad de su negocio. Para ello, se debe tener en cuenta que su trabajo
consiste en controlar los resultados de la empresa y el desempefio de los directivos
a cambio de obtener un beneficio, que es su principal interés: el retorno de su

inversion.

3.6.1.5. Aplicacién del marketing 3.0

En el apartado de la aplicacion del marketing 3.0, Kotler et al (2010) describen tres
acciones que pueden realizar las empresas, las cuales son: (1) provocar una
transformacién sociocultural; (2) fomentar la creacion de empresas en los mercados
emergentes; y (3) la lucha por la sostenibilidad medioambiental. Finalmente,

proponen los diez mandamientos del marketing 3.0.

3.6.1.5.1. Provocar una transformacién sociocultural

La transformacion sociocultural sucede debido a dos causas, por un lado por la
necesidad de los mercados maduros para diferenciarse de su competencia
brindando un excelente servicio y creando experiencias unicas para sus
consumidores; y por el cambio en la sociedad, ahora incluso en época de crisis, las
personas se preocupan mas por los demas y por lo tanto estan mas dispuestas para
retribuir a la sociedad como muestra de agradecimiento por lo que han obtenido de
ella, situacion que repercute en los consumidores ya que prefieren comprar marcas

que estan comprometidas con atender los problemas sociales.

Para atender las causas sociales, las empresas pueden recurrir a la filantropia sin

embargo, su impacto sociocultural es limitado ya que no promueve la transformacion
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de la sociedad, solo se trata de que las empresas dirijan su dinero a una causa,
aunado a que puede involucrar a los consumidores pero no le da poder ni los
transforma, por lo que sus resultados son mas bien a corto plazo. Una manera mas
avanzada de lograrlo consiste en implementar el marketing con causa, que consiste
en que las empresas dirijan sus actividades de marketing a apoyar una causa social
especifica, lo que permite una vinculacion entre la causa y los productos de la

empresa.

Generalmente cuando se usa la filantropia y el marketing con causa, no se hace de
manera estratégica, por lo que su impacto es limitado, ambas son tratadas como
parte de la estrategia de relaciones publicas o de comunicacion, de manera que no
influyen ni en la vision de los directivos ni la manera de dirigir el negocio, no las
consideran como elemento que puede permitirles diferenciarse en el mercado. La
mejor forma de hacer marketing 3.0 es cuando se logra la transformacion de los
grupos de interés, de manera que, en este contexto se requiere de otorgarles,
particularmente, poder a los consumidores para que puedan satisfacer sus
necesidades de autorrealizacion. Por ello, no debe tenerse la idea de que en el
marketing 3.0 los problemas sociales son solo una herramienta para ayudar a
mejorar la imagen de la empresa, sino que, representa una oportunidad para que
como parte de la sociedad, ayuden abordando estos problemas de manera seria y
profunda como parte de la propia cultura corporativa del negocio, tomando en
cuenta que las empresas que generan mayor impacto son las que pasan de la
filantropia y el marketing con causa a la transformacion sociocultural, como puede

observarse en la figura 7.
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La transformacién sociocultural considera a los consumidores como seres humanos
y se les debe permitir ascender por la piramide de Maslow, a través de brindarles
poder, lo que tendra beneficios no solo para los consumidores al satisfacer sus
necesidades de autorrealizacion sino también porque con su colaboracién en las
actividades de marketing se reducen costos y se produce un mayor impacto para la

empresa.

Figura 7. Tres fases de la gestion de los problemas sociales en el marketing.
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Fuente: Kotler, et. al., 2010:156.
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Para lograr la transformacion sociocultural, Kotler et al (2010) proponen seguir tres
pasos a saber: identificar los desafios socioculturales, seleccionar los grupos

objetivo y ofrecer soluciones transformadoras (ver figura 8).

Figura 8. Tres fases de la gestion de los problemas sociales en el marketing.

Identificar los desafios Seleccionar los Ofrecer soluciones

socioculturales grupos objetivo transformadoras

+ Identificar los desafios actuales ¢ Para un impacto inmediato: ¢ Para un impacto inmediato:
y prever los futuros. seleccionar grupos objetivo como seleccionar grupos objetivo como
*+ Los desafios pueden ser la clase media, las mujeres o los la clase media, las mujeres o los
relativos al bienestar (nutricién y mayores. mayores.
salud), la educacién o las * Para un impacto futuro: « Para un impacto futuro:
injusticias sociales. seleccionar a los nifios y jovenes. seleccionar a los nifios y jévenes.

Fuente: Kotler, et. al., 2010:157.

El primer paso establece que se deben identificar los desafios socioculturales que
la empresa desea atender, en funcion de tres pautas: (1) la relevancia de dichos
desafios en la vision, mision y valores de la empresa; (2) el impacto sobre su

negocio; y (3) la influencia social.

Se ha identificado que los principales problemas sociales que atienden las
empresas son el bienestar, la educacion, la justicia social y la privacidad (ver tabla
14). El bienestar abarca temas como la nutricion, la obesidad, la mala condicion
fisica, enfermedades, epidemias, la seguridad personal y laboral, entre otros, y son
temas elegidos generalmente por empresas de alimentos y bebidas, cadenas de

supermercados y las farmacéuticas.
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En cuanto a la educacion, es generalmente un tema que atienden las empresas de
servicios, debido a que estas empresas estan interesadas en desarrollar talentos
que después pueden contribuir con ellas o de mejorar el aprendizaje en diversos

niveles educativos.

Tabla 14. Los desafios socioculturales: subtemas y empresas que los atienden.

Desafios .
] Empresas que los atienden
socioculturales

Nutricidn, obesidad, mala De alimentos y bebidas,
. condicion fisica, cadenas de supermercados y
Bienestar . . .
enfermedades, epidemias, la las farmacéuticas.
seguridad personal y laboral.
Desarrollo de talento De servicios
Educacion Mejorar el aprendizaje
. . . . Las empresas que trasladan sus
Justicia social Comercio justo pr q .
operaciones a otros paises.
Privacidad Proteccion de identidad De tecnologia

Fuente: Elaboracién propia con base en Kotler, et. al., (2010), 2017.

El comercio justo, diversidad en el ambito laboral y el empoderamiento de la muijer,
son subtemas que estan incluidos en el tema de la justicia social. Otro tema de
preocupacion social es la privacidad, en particular la de los consumidores, pues
debido al marketing personalizado, han surgido diversas herramientas que extraen
los datos personales, por ejemplo cuando un consumidor esta utilizando sus redes
sociales pierden su espacio personal, pues en este proceso es posible hacer publica
su identidad. Al respecto, IBM en colaboracion con Grupo Eclipse, estan
desarrollando un proyecto denominado Higgins, el cual tiene como propdsito
permitir a los consumidores navegar por internet sin temor a perder su privacidad,

pues esconde su identidad mientras participa en las redes sociales.

206



El segundo paso consiste en seleccionar a los grupos objetivos, teniendo presente
que los seleccionados, preferentemente deben tener influencia social. Estos grupos
pueden ser los consumidores, empleados, distribuidores, agentes, proveedores y el
publico en general. Hay tres grupos de destinatarios: (1) los que comprenden a los

grupos de género y edad; (2) la clase media y (3) las minorias.

En el primer grupo, las mujeres juegan un papel fundamental ya que tienen el poder
de decision en la compra de productos relacionados con la comida, estado fisico;
los jovenes también forman parte de este grupo, debido a que son mas conscientes
de los problemas sociales, ademas junto con los nifios seran los consumidores en
un futuro cercano; son claves en la compra de productos y/o servicios relacionados

con la nutricion, educacion, y salud.

La clase media, en tanto segundo grupo, es el mayor mercado y los problemas a
los que se enfrentan son los relacionados con el bienestar, la educacion y la justicia
social; se les considera a aquellas personas que no viven una situacién de pobreza
pero que a pesar de tener bienes materiales, estos no les resuelven necesariamente

la vida (Fonseca, 2009) (en Kotler et al, 2010).

Las minorias, es el grupo integrado por personas de algunas razas, preferencias

religiosas y de aquellas que carecen de poder dentro de la sociedad; generalmente

es el objetivo de las empresas que aborden la causa de la diversidad.
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El tercer y ultimo paso, se trata de ofrecer soluciones transformadoras, la sociedad
espera que las empresas ayuden en la mitigacién de problemas sociales, pues se
espera que contribuyan en la creacion de empleos, desarrollando soluciones

innovadores y ofreciendo productos y/o servicios que solucionen problemas.

La finalidad de las soluciones transformadoras es posibilitar que las personas
asciendan por la piramide de Maslow, es decir, que puedan llegar a satisfacer sus

necesidades de autorrealizacion.

Esta transformacion no ocurre solo con las acciones de la empresa, es necesario

que participen ademas los grupos de interés.

En resumen (ver tabla 15), se requiere de integrar la transformacion social en la
personalidad de la empresa, pues la sociedad esta demandando a las empresas no
solo ser generadoras de beneficios, se espera que estén comprometidas con la
sociedad y sean los motores de cambio necesarios para ayudar a mitigar los
problemas sociales, los consumidores valoran a las empresas por su nivel de
compromiso —entre otros factores-, por lo que algunas de ellas lo han identificado y
actuado en consecuencia, logrando contribuir a la sociedad, de manera tal que
cuando se encuentran en esta postura, es posible aseverar que han ingresado al

mundo del marketing 3.0.
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Tabla 15. Elementos a considerar para provocar una transformacién sociocultural

La transformacion
sociocultural sucede
debido a:

Beneficios de la
transformacion
sociocultural:

Pasos para lograr la transformacion sociocultural

Necesidad de los
mercados maduros para
diferenciarse de su
competencia.

Para los
consumidores.

Brindarles poder para
satisfacer sus
necesidades de

autorrealizacion.

Identificar los desafios socioculturales que la empresa
desea atender.

Los consumidores ya que
prefieren comprar marcas
que estan comprometidas
con atender los problemas
sociales.

Para las empresas.
Con colaboracion de
los consumidores en
las actividades de
marketing se reducen
costos y se produce un
mayor impacto para la
empresa.

Seleccionar los grupos objetivo:

i. Los que comprenden a los grupos de género y
edad. Pueden atenderlos empresas relacionadas
con la nutricién, educacion, y salud.

La clase media. Pueden atenderlos empresas
relacionadas con bienestar, la educacién y la
justicia social.

Minorias. empresas que aborden la causa de la
diversidad.

Ofrecer soluciones transformadoras:

Creacién de empleos.

Desarrollando soluciones innovadoras
Ofreciendo  productos y/o servicios
solucionen problemas.

. que

Fuente:

3.6.1.5.2.

Elaboracion propia con

base en Kotler, et. al. (2010), 2017.

Fomentar la creacién de empresas en los mercados emergentes

Uno de los mayores retos o problemas al que actualmente se enfrenta la sociedad,

es la erradicacion de la pobreza, uno de los Objetivos del Milenio de Naciones

Unidas es precisamente este. Se busca transformar la estructura social que hoy en

dia es una piramide, en la que hay un pequefio grupo con un alto valor adquisitivo,

en el centro un numero menor de consumidores y la mayor parte se ubica en la

base; por un diamante, en el que un gran numero de las personas que se encuentran

en la base, adquieran poder adquisitivo y pasen al centro, para que la base de la

piramide se reduzca y se amplié el centro, formandose un diamante.
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La idea es que cuando las personas ascienden en la piramide, cambian su estilo de
vida lo que se refleja en los productos que compran, pues se enfocan a los articulos

de tecnologia como teléfonos moviles, y también a los de cuidado personal.

Para lograr el cambio de la piramide a un diamante, es decir, de la disminucion de
la base de la piramide y el aumento en el centro, se considera que la solucion es la
inversion y la promocion de la creacion de empresas, es decir, de darles a los pobres
las herramientas que necesitan para ascender en la piramide, para ello, es
necesario que los gobiernos, las empresas y las organizaciones sin fines de lucro
colaboren. Existen tres factores que pueden solucionar este problema: (1) mejorar
el acceso a las tecnologias de informacién y la comunicacién entre los pobres, para
que tengan mayor acceso a la informacioén que les permita buscar la manera de
generar ingresos o0 mas ingresos, de acuerdo a la actividad que realicen; (2) buscar
mercados de crecimiento, cuando las empresas se encuentran en un mercado
donde hay exceso de oferta, disminucién del consumo en los mercados maduros y
alta competencia en los mercados superiores y medios de la piramide, de tal manera
que la mejor opcion es el mercado de la base de la piramide, en el que los
consumidores tienen necesidades mas simples por lo que los costos de servicio son
menores; y (3) implementacion de politicas de gobierno para desalentar la migracion
a las areas urbanas superpobladas, es decir, la focalizacion en politicas publicas de
inversion en las zonas rurales para mejorar su calidad de vida y evitar emigren a las

grandes ciudades.
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En este orden de ideas, se plantea, que es posible para las empresas obtener un
alto crecimiento econoémico y eliminar la pobreza al mismo tiempo, al invertir en
mercados emergentes o en el extremo inferior de un mercado determinado. Son
Stuart Hart y Clayton Christensen (2005) (en Kotler et al, 2010), quienes llaman a
esto dar un salto hacia abajo, es decir, a la base de la piramide econdmica, en donde
se requiere introducir innovaciones de ruptura que atiendan problemas sociales
causados por el desequilibrado crecimiento econdmico. La tecnologia de ruptura
genera productos baratos, sencillos y practicos destinados a los consumidores mas
pobres. Para asegurar que las innovaciones de ruptura realmente disminuyan la
pobreza, Michael Chu propone que estas cumplan con cuatro requisitos: (1) deben
producirse o suministrarse a gran escala para que lleguen a las personas que se
encuentran en condicion de pobreza; (2) las soluciones deben ser duraderas y
perdurar por generaciones; (3) deben ser eficaces y diferentes; y (4) todos los

requisitos deben considerar la eficiencia.

Un ejemplo de innovacion de ruptura y que cumple con estos cuatro requisitos, es
la empresa que constituyeron Grameen Group y Grupo Danone, en Bangladesh,
llamada Grameen Danone Foods, cuya misidon era salvar el mundo con una copa
de yogurt. Cumple con los requisitos porque es de gran escala; es perdurable
durante generaciones por la creacidon de empleos; su eficacia se refleja en las

mejores condiciones de vida; y es eficiente porque involucrd a la comunidad.

Las empresas sociales pueden ser una manera en que se puede ayudar a mitigar

la pobreza. Este término fue propuesto por Muhammad Yunus para referirse a las
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empresas que no solo ganan dinero sino que ademas ayudan a la sociedad en la
que operan. Se originan con un objetivo social 0 una empresa ya establecida puede
transformarse en una empresa social, su diferenciacion con otro tipo de empresas,
radica en que tienen un propdsito social como principal objetivo de negocio, el cual

se refleja en sus decisiones.

De acuerdo con Chu (2005) (en Kotler et al, 2010), hay tres indicadores que
determinan el éxito de una empresa social en relacién a su capacidad de robustecer
las bases economicas de la sociedad: estira la renta disponible, amplia las

posibilidades de renta disponible y aumenta la renta disponible.

El estirar la renta disponible se refiere a que la empresa social proporciona bienes
y servicios a precios menores con respecto a los del mercado, como lo hace
Annapurna, marca econémica de sal de Unilever, la cual se vende en Africa porque
era un producto mas caro, que no estaba al alcance de la mayoria de las familias
por lo que el 30% de los nifios menores de cinco afio padecia deficiencia de yodo
porque la sal que consumian no contenia este mineral. Las empresas sociales
amplian las probabilidades de la renta disponible porque venden productos que
antes no eran accesibles para las personas que se encuentran en la base de la
piramide, como pueden ser los productos de alta tecnologia con los que se
contribuye a disminuir la brecha digital, o también medicamentos, en general
cualquier producto que se hace accesible para los consumidores que se encuentran

en la base de la piramide. Las empresas sociales aumentan la renta disponible al
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incrementar la actividad econdmica de las sociedades marginadas a través de la

generacion de empleos, al establecer sus operaciones en dichas sociedades.

Ademas de los indicadores de éxito de las empresas sociales, estas deben seguir
tres principios que las guiaran también al éxito: educacion del mercado, vinculo con
las comunidades locales y los lideres informales, y colaboracion con el gobierno y

las ONG (Organizaciones No Gubernamentales).

El principio de educacion del mercado se basa en la idea de que las empresas no
solo deben educar a sus consumidores respecto a los beneficios de los productos
que les venden, sino a mejorar su calidad de vida en los aspectos que tengan
relacion con la actividad de la empresa, asi por ejemplo una empresa que vende
suplementos dietéticos debe educar a sus consumidores en temas relacionados a
la salud e higiene. Se requiere establecer un vinculo entre las comunidades y los
lideres informales que se encuentran en ellas como los médicos, profesores,
dirigentes religiosos entre otros, para suprimir las barreras y resistencias culturales.
Cuando las empresas sociales relacionan sus objetivos corporativos con la mision
del gobierno, disminuyen el costo de la educacion del mercado, la campafia global,

adquieren credibilidad lo que ayuda a la aceptacion de las acciones empresariales.

Ademas, se requiere que las empresas sociales realicen las actividades de
marketing que consideren pertinentes, tomando en cuenta que para ello, deben
redefinir las variables del marketing mix, con la finalidad de crear modelos de

negocio acordes a los propositos de las empresas sociales (ver tabla 16).
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Tabla 16. El modelo de marketing de una empresa social

No. Elementos de marketing
1. Segmentacién

Modelo de negocio de la empresa social
Base de la piramide

2. Definicion del publico objetivo

Comunidades de gran volumen

3. Posicionamiento

Empresa social

4, Diferenciacion

Espiritu emprendedor social

5. Marketing mix

*  Producto

*  Precio

*  Promocién

* Punto de venta

e Productos que en la actualidad no son accesibles
para los clientes de renta baja

e Asequible

e Boca a boca

e Distribucién dentro de la comunidad

6. Venta Equipo de ventas de la empresa social
7. Marca Iconica

8. Servicio Funcional

9. Proceso Bajo costo

Fuente: Kotler, et. al., 2010:177.

Asi, en lugar de segmentar, las empresas sociales ya tienen definido un segmento

de mercado objetivo, que son las personas de la base de la piramide, los cuales a

su vez pueden dividirse en cuatro segmentos: creyentes, luchadores, realizadores

y supervivientes. Los creyentes son los consumidores con apego a los valores

morales tradicionales, por lo que son muy cercanos a su familia y comunidades, por

lo que eligen marcas familiares y son altamente leales a ciertas marcas.

Los luchadores son consumidores que buscan reconocimiento social, para

impresionar a sus iguales, por lo que compran productos que puedan presumir en

sus circulos sociales, aspiran a tener lo que las clases sociales mas altas tienen ya

que su motivacion es el logro. Los realizadores generalmente se expresan a través

de actividades concretas en las que ponen en practica sus habilidades, por lo que
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compran productos funcionales sin considerar el valor emocional de las cosas. Los
supervivientes son los consumidores con el menor nivel de recursos materiales por
lo que se enfocan en satisfacer sus necesidades basicas en lugar de sus deseos,

buscan los productos mas baratos.

El posicionamiento en la base de la piramide es necesario, pues si bien, son
consumidores con bajos recursos eso no implica que no requieran sentirse atraidos
por los productos que compran —de bajo costo-, necesitan igualmente sentir

confianza por las marcas que consumen.

Dado que preocupacion y deseo de los pobres es acceder a una oportunidad que
les permita mejorar su estilo de vida, el posicionamiento de los productos de estos
segmentos debe tomar en cuenta esta situacion, por lo que las empresas pueden
posicionar sus productos y/o marcas de diferentes maneras como héroes para los
pobres, o ensefandoles maneras de encontrar oportunidades para generar

ingresos.

La diferenciacion de las empresas debe reflejarse también en su marketing mix. Asi,
sus productos deben ser diferentes a los que existen en el mercado; su precio debe
ser accesible, lo que no necesariamente implica que sean baratos, puede tratarse
de los mismos productos que una empresa venda, pero con variantes por ejemplo

en envases mas econdmicos o en presentaciones mas pequenas.
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Respecto a la promocion, se confia en que pueda lograrse a través de la
recomendacion de boca en boca, por lo que se hace necesario dirigirse a los lideres
informales de la comunidad, para establecer comunicacion con ellos y convencerlos
sobre los beneficios del producto para que lo recomienden a otros integrantes de su
comunidad. La distribucion de estos productos es sustituir el reparto tradicional que
es costoso, por el uso de redes de distribucién conformadas por los propios
consumidores como agentes de ventas autorizados, para que las personas
comercialicen los productos en su propia comunidad con el doble beneficio de que
los consumidores pueden comprar productos accesibles en cuanto a precio y

disponibilidad, ademas de que los vendedores generan ingresos para si mismos.

En suma, debido a que uno de los principales problemas sociales es la pobreza, las
empresas pueden ayudar ya sea apoyando a la creacion de proyectos
emprendedores entre las personas que conforman la base de la piramide con la
finalidad de que puedan generar sus propios ingresos para satisfacer sus

necesidades.

También pueden crearse empresas sociales, es decir, que tengan un proposito
principalmente social y que ademas busquen generar ingresos, mediante producir
y vender al segmento de mercado menos favorecido econémicamente, productos
que satisfagan sus necesidades a precios accesibles, para lo cual se requiere de
hacer uso de un marketing mix modificado apropiado a las caracteristicas de las

empresas sociales (ver tabla 17).
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Soluciones para la

pobreza: cambiar la

piramide por un
diamante.

Tabla 17. Elementos a considerar para mitigar la pobreza

El papel de las
empresas

Innovaciones de
ruptura

Empresas sociales

Marketing mix para
empresas sociales

Mejorar el acceso a | Las empresas | La tecnologia de | Que no solo ganan dinero sino | 12 Productos que en
las tecnologias de | pueden obtener | ruptura genera | que ademas ayudan a la sociedad | la actualidad no son
informacion y la]un alto | productos baratos, | en la que operan. accesibles
comunicacion  entre | crecimiento sencillos y practicos (producto)
los pobres. econdémico y | destinados a los
Buscar mercados de | eliminar la | consumidores mas | Indicadores de éxito de wuna | 2° Accesible
crecimiento. pobreza al [ pobres. empresa social: (precio)

mismo tiempo, e Estra la renta disponible.

al invertir en: Proporciona bienes y servicios | 3°. Boca a boca

a precios menores con | (promocion)
respecto a los del mercado.
Implementacion de | ¢ Mercados Requisitos para Amplia las posibilidades de | 4°. Distribucion
politicas publicas para emergentes. | asegurar que las renta disponible. Hacen | dentro de la
invertir en las zonas innovaciones de accesibles, productos para los | comunidad (plaza)
rurales y desalentar la ruptura disminuyan consumidores de la base de la
migracion a las areas la pobreza: pirdmide.
urbanas e En el | ¢« Deben Aumenta la renta disponible.
superpobladas. extremo producirse o Incrementa la actividad
inferior de un suministrarse a economica de las sociedades
mercado gran escala. Las marginadas.

determinado soluciones
(base de la deben ser
piramide). duraderas y
Soluciones de las perdurar por | Principios guia para el éxito:
empresas: generaciones. e Educacion del mercado. Sobre
e Fomentar la e Eficaces y los beneficios de los productos
creacion de diferentes. que les venden, y a mejorar su
empresas calidad de vida.
proyectos e Vinculo con las comunidades
emprendedores locales y los lideres informales,
para los pobres. para suprimir las barreras y
e Crear empresas resistencias culturales.
sociales. — Colaboracion con el gobierno y
¢ FEficiencia las ONG. Para disminuir el
costo de la educacién del
mercado, y adquirir credibilidad
para la aceptacion de las
acciones empresariales.
Fuente: Elaboracién propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017.
3.6.1.5.3. La lucha por la sostenibilidad ambiental

La tercera estrategia del marketing 3.0 es diferenciarse por abordar otro de los

problemas de la sociedad, el tema de la sostenibilidad medioambiental. Algunas
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empresas recientemente comienzan a ser conscientes de dicho tema por iniciativa
propia o por las presiones de la sociedad, en particular los defensores del medio
ambiente y también hay otras que han identificado las oportunidades que el tema

implica, a través del desarrollo de productos ecoldgicos.

Para cuidar el medio ambiente las empresas pueden adoptar tres roles: el
innovador, el inversor y el propagador. El innovador se enfoca en crear o innovar
productos que no dafien el medio ambiente y que tengan la capacidad de salvarlo,
es decir, intentan revertir el dafio ya realizado y no deterioran el entorno en su
proceso de produccion o de eliminacién de residuos. Un ejemplo de ello es DuPont,
que actualmente se enfoca en desarrollar productos que ahorren energia, a traves
de su unidad de biocombustible, se encuentra investigando coémo fabricar mas
etanol con base en el maiz. La diferencia entre el rol innovador y el inverso o el
propagador, es que cuenta con la capacidad cientifica para colaborar con el cuidado
del medio ambiente, pues las innovaciones dado que se utilizan a largo plazo
generan un impacto favorable en el medio, este proceso de investigacion requiere
inversion constante y no asegura que el resultado sea el buscado, por ello, los

innovadores estan dispuestos a correr estos riesgos.

Los inversores son empresas y personas que apoyan a través de financiamiento a
proyectos de investigacion ya sean al interior o exterior de ellas, no asume los
mismos riesgos que el innovador porque la ecologia no es su principal objetivo, mas
bien persigue beneficios econdmicos con una vision de un mundo mas ecoldgico y

sostenible, por o que espera como recompensa una mejor imagen, incrementar el
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valor de su marca, eludir la presion de organizaciones medioambientales, vender
productos ecologicos para satisfacer las demandas del mercado, entre otros.
Realiza importantes inversiones para el desarrollo de productos ecoldgicos aunque

no esté relacionado de manera directa con el negocio de la innovacién de productos.

El rol del propagador, lo juegan las empresas de menor tamafio y que son diferentes
a los sectores quimico, biotecnoldgico y de alta tecnologia. La caracteristica que los
diferencia de otros negocios es su modelo ecoldgico, al transformar sus valores
internos en ventajas competitivas externas. Su principal objetivo, por supuesto que
ademas de obtener beneficios econdmicos, es de concientizar a sus grupos de
interés sobre la importancia de cuidar el medio ambiente, con lo que busca generar
embajadores del medioambiente para divulgar los valores de cuidado del planeta
entre sus consumidores y empleados. También, las empresas propagadoras, atraen
la atencion hacia el medio ambiente a través de sus productos, como la iniciativa
etiqueta nutricional para zapatos de Timberland, con la que informa a los
consumidores sobre el impacto social y medioambiental que ocasiona la compra de
zapatos. Cada una de las empresas que adoptan una postura ecologica tiene

diferentes motivaciones, como puede observarse en la figura 9.
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Figura 9. Motivaciones de los diferentes actores

Innovador

Propagador

Capacitador

Dependencia de los
recursos naturales.
Exposicion actual a la

Promotor

Competencia por el talento
en el mercado.
Escaso poder en un

Amplificador

Elevada exposicion
marca.

dela

regulacion. mercado altamente .
s . o Alto impacto
Mayor exposiciéon potencial competitivo. . .
o e medioambiental.
a la regulacion. * Buen historial

medioambiental.

Fuente: Kotler, et. al., 2010:191.

Para lograr un mayor impacto, se requiere de la colaboracién entre los tres actores
(ver figura 10), pues los propagadores generan interés por el tema involucrando a
la opinién publica; por su parte los propagadores que generalmente atienden
mercados de nicho, sin la influencia de los inversores que se enfocan mas en
mercados de masas, les tomaria mas tiempo en introducir sus productos ecoldgicos
en este tipo de mercados; ademas, los propagadores requieren de los productos

ecolégicos de los innovadores.

En cuanto a las actividades de marketing del mercado de productos y servicios

ecoldgicos, es importante identificar el segmento que se atendera y seleccionar el

posicionamiento para dirigirse a dicho segmento.
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Figura 10. Colaboracién de los diferentes actores

Nicho Masas

Inversor

Propagador

Crea masa critica al convertir

los productos ecolégicos en el

nuevo estandar del mercado
de masas.

Promocion Suscita interés por los
productos ecolégicos al
dirigirse a un mercado nicho
de marcadores de tendencias.

Innovador

Crea productos totalmente
comercializables para el
mercado de masas.

Produccion Crea productos especiales
para un nicho de mercado.

Fuente: Kotler, et. al., 2010:192.

El mercado de productos y servicios ecoldgicos puede dividirse en cuatro: los
marcadores de tendencias, los buscadores de valor, los cumplidores de estandares

y los compradores prudentes (ver tabla 18).

Los primeros son pioneros en el mercado, los segundos y terceros conforman el
mercado de masas y los ultimos son los rezagados, que no creen en los productos
ecolégicos ni en los temas medioambientales, por lo tanto no es recomendable

dirigir esfuerzos a dicho segmento.

Los marcadores de tendencia, son el segmento mas importante si se requiere
introducir productos ecoldgicos, pues son los primeros en consumirlos ademas de
que influyen en el mercado al recomendarlos con los integrantes de los grupos

sociales a los que pertenecen, son receptivos a las innovaciones por lo que son
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afines al segmento empresarial de los innovadores, son dinamicos en cuanto a

compras Yy prefieren adquirir productos y servicios de nicho de alto nivel.

Tabla 18. Los cuatro segmentos del mercado ecolégico

Marcador de

Buscador de valor

Cumplidor de

Comprador prudente

tendencias estandares
e Ecologista o]
visionario entusiasta. | ¢ Pragmatico e Conservador
¢ Motivacion medioambiental. medioambiental.
emocional e Motivacion e Espera hast I L
C y otivacio spera hasta que los | | Escéptico
espiritual para usar racional para usar productos : .

. o medioambiental.
Perfil del productos productos ecolégicos llegan a e No cree en los
segmento ecoldgicos. ecologicos. las masas.

. o . productos
e Buscar una ventaja | ¢ Utiliza productos | e Utiliza productos ecolégicos
competitiva para ecolégicos para ecolégicos que se '
usar productos horrar energia vy han convertido en
ecologicos. costes. estandar.
Posiciona . .
. Eco-ventaja - . Eco- estandar
miento . Eco-eficiencia
Productos innovadores Productos de masas | No merece la pena
para Mayor valor con un | .~ L .
s para  obtener una . siguiendo los | dirigirse a él.
dirigirse al . . menor impacto. i
ventaja competitiva. estandares.
segmento

Fuente: Kotler, et. al., 2010:193.

Los buscadores de valor compran productos ecoldgicos si sus precios son

razonables, por lo que resulta importante que las empresas comuniquen a este

segmento el ahorro que implica comprar este tipo de productos. Son conservadores

y practicos que buscan productos durables, funcionales y de valor. En este caso las

empresas deben destacar que los productos ecologicos otorgan un valor mayor y

ocasionan menor impacto al medio ambiente, por lo que la comunicacién debe

basarse en el concepto de la eco-eficiencia.
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El tercer segmento, los cumplidores de estandares, son mas conservadores que los
buscadores de valor, quienes buscan practicidad. No adquieren productos que no
sean estandares en un sector, pues su motivo de compra es la popularidad del

producto.

Los compradores prudentes, no aceptan o no creen en los productos ecologicos,
por lo tanto no los compran, de manera tal que en caso de enfocarse en este
segmento, la empresa debe ser consciente de que el costo de conversion de ideas

es muy alto.

En sintesis, para las empresas es benéfico comprometerse con el medio ambiente
pues les ayuda a reducir costos, mejora su prestigio e incluso motiva a los
empleados. Es importante que la empresa defina el tipo de rol o de actor que quiere
ser en cuanto al tema medioambiental, ya sea innovador, inversor o propagador.
Asi también, debe decidir a qué segmento del mercado dirigira sus actividades, ya
sea a los marcadores de tendencias, los buscadores de valor, los cumplidores de
estandares o los compradores prudentes, pues en funcion de qué segmento atienda
debe estar consciente de que cada uno tiene un comportamiento y disposicion hacia
este tipo de productos. Asi, se tiene que las empresas que promuevan la
sostenibilidad medioambiental se encuentran practicando el marketing 3.0, como

puede verse en la tabla 19.
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Tabla 19. Elementos a considerar para promover la sostenibilidad medioambiental.

Beneficios para las
empresas comprometidas
con la sostenibilidad
medioambiental

Roles que pueden adoptar
las empresas

Segmentacion de clientes

Innovador. Crea o innova | Marcador de tendencias. Son pioneros e Reduccioén de costos
productos que no dafien el | en el mercado, influyen en el mercado al e Mejora su prestigio
medio ambiente y que tengan | recomendarlos. e Motiva a los
la capacidad de salvarlo empleados

Inversor. Realiza | Buscador de valor. Compran productos

importantes inversiones para | ecoldgicos si sus precios razonables.
el desarrollo de productos | Buscan relacion funcionalidad-precio.

ecolégicos sin  que la
innovaciébn sea su negocio

principal.

Propagador. Su principal | Cumplidor de estandares. Su motivo de
objetivo, ademas del | compra es la popularidad del producto.
econdémico, es de | Comprador prudente. No aceptan o no

concientizar a sus grupos de | creen en los productos ecologicos.
interés sobre la importancia
de cuidar el medio ambiente
y generar embajadores del
tema.

Fuente: Elaboracién propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017.

3.6.1.5.4. Los diez mandamientos del Marketing 3.0

Como se mencioné en apartados anteriores, uno de los diferenciadores del
marketing 3.0 es su orientacion hacia los valores, por lo que una separacién entre
marketing y valores es inaceptable. Con base en esta premisa, identificaron “diez
mandamientos que, incuestionablemente, integran marketing y valores” (Kotler et
al, 2010:197). Estos mandamientos se encuentran representados con una frase

como se muestra en la tabla 20.
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Tabla 20. Los diez mandamientos del marketing 3.0. y sus frases representativas

No. Mandamiento Frase representativa

1. Ama a tus clientes y respeta a tus competidores. | Ama a tus clientes y respeta a tus competidores.

2. Sensibilizate ante el cambio y muéstrate | Cuando los tiempos cambian, cambia con ellos
dispuesto a la transformacion.
Cuida tu nombre y sé claro respecto a quién eres. | Deja claros tus valores y no renuncies a ellos

4, Los clientes son diferentes; dirigete primero a | Concéntrate en las personas a las que mas
aquellos a los que mas puedas beneficiar puedas beneficiar

5. Ofrece siempre un buen envase a un precio justo. | Fija precios justos que reflejen tu calidad

6. Muéstrate siempre localizable y lleva la buena | Permite que tus futuros clientes puedan
nueva. encontrarte facilmente

7. Consigue clientes, consérvalos y haz que | Considera que tus clientes son clientes para toda
crezcan. la vida”

8. Sea cual sea tu negocio, es una empresa de | Todas las empresas son de servicios, porque
Servicios. todos los productos prestan un servicio

9. Perfecciona continuamente tu proceso de | Mejora tus procesos de negocio todos los dias en
negocio en términos de calidad, costo y entrega | todos los sentidos

10. | Reciba informacién relevante, pero utiliza tu | Los directivos sensatos tienen en cuenta algo mas

sensatez para tomar la decision final

que el impacto financiero en una decisién

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017.

Algunas grandes empresas, en apego a sus valores, como Unilever, Procter &

Gamble, Philips, Vodafone, entre otras, estan contribuyendo a los ocho Objetivos

de Desarrollo del Milenio (ODM) de Naciones Unidas (ver tabla 21), los cuales

fueron acordados en el afno 2000 por 189 lideres mundiales en la Cumbre del

Milenio de las Naciones Unidas; con lo que estan obteniendo beneficios pues se no

solo contribuyen al mundo sino también marcan una diferencia dado que estan

persiguiendo al mismo tiempo beneficios econdmicos y no econdémicos.
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Tabla 21. Los ocho Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) de Naciones Unidas

el owee

1. Erradicar la pobreza extrema y el hambre.

Lograr la ensefianza primaria universal.

Promover la igualdad entre los sexos y el empoderamiento de la mujer.

Reducir la mortalidad de los nifos.

Mejorar la salud materna.

Combatir el VIH/SIDA, la malaria y otras enfermedades.

Garantizar la sostenibilidad del medio ambiente.

®f NI o g A WD

Fomentar una alianza mundial para el desarrollo.

Fuente: Elaboracién propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017.

3.6.1.5.4.1. Primer mandamiento: ama a tus clientes y respeta a tus
competidores.

Este mandamiento esta conformado por dos oraciones. La primera es ama a tus
clientes, lo que significa que las empresas deben obtener la fidelidad de sus
consumidores a través de brindarles productos con valor y estableciendo un vinculo
profundo con sus emociones y su alma, pues las decisiones de compra de una
marca en particular asi como la fidelidad hacia ella, se encuentran estrechamente

relacionadas a las emociones.

Un ejemplo de este mandamiento, es Campbell Soup Company, que durante el mes
de octubre cambia a rosa el color de sus envases con la finalidad de hacer
conciencia sobre el cancer de mama, y como sus principales consumidoras son

mujeres, se sienten conectadas con la marca, pues las ventas de las sopas
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incrementaron significativamente. Por tanto, se requiere enfatizar la emocion por

encima de la razdn para obtener los resultados esperados.

La segunda oracion indica respetar a tus competidores, debido a que son ellos
quienes favorecen el crecimiento del mercado, y sin ellos las industrias crecen a un
ritmo mas lento. La ventaja de este mandamiento radica en que se puede hacer un
analisis del desarrollo de los competidores a través del cual también la empresa

puede conocer mejor sus propias fortalezas y debilidades.

En cuanto al crecimiento del mercado, generalmente se hace creando competencia
de dos maneras a saber: a través de la transferencia tecnoldgica vertical u
horizontal. La vertical sucede cuando se hace a otros integrantes de la cadena de
valor, como puede ser a los proveedores. Por ejemplo, Unilever en Vietnam
proporciona formacién a sus proveedores locales —transferencia horizontal-, sobre
las mejores practicas para determinar estandares de calidad y la tecnologia que
requieren para alcanzarlos, con lo que se asegura del bajo costo de sus
proveedores locales y la estandarizacidon de sus procesos para asegurar la calidad,
a estos proveedores les permite trabajar con la competencia para que contribuyan

al desarrollo del mercado en general.

La transferencia vertical implica la transferencia de tecnologia a los iguales, es decir,
a las empresas competidoras, no es muy comun, pero sucede cuando una empresa
considera no poder desarrollar mercado por si misma, pues necesita alianzas para

lograr economias de escala. Un ejemplo de ello fue la cooperacion entre siete
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farmacéuticas (GlaxoSmithKline, Roche, Abbot, entre otras) para reducir de manera
conjunta el precio del tratamiento del VIH/SIDA en los paises en vias de desarrollo

para cumplir con los ODM.

3.6.1.5.4.2. Segundo mandamiento: sensibilizate ante el cambio y muéstrate
dispuesto a la transformacion.

Este mandamiento se basa en la premisa de que el entorno de los negocios se
encuentra en constante cambio, de tal suerte que los consumidores y competidores
aumentan en cantidad e inteligencia, por lo que los primeros demandan mejores
productos y mejores practicas empresariales y los segundos generan mayor
competencia. Por tales motivos, es necesario que la empresa esté consciente de la
constante en los cambios y que estos pueden afectarla, por lo que se requiere
prever lo que sucedera, en caso contrario existe un alto riesgo de que se convierta

en obsoleta y desaparezca.

Sucedidé con Toyota que no habia sido considerado un productor de innovaciones
de ruptura, hasta que cre6 el Prius para no volverse obsoleta, con este automouvil
hibrido atendi6 las tendencias del mercado. Asi también un caso semejante es
Walmart, pues habia recibido muchas criticas por sus practicas laborales,
ambientales y de cadena de suministro, asi que tuvo que responder con la estrategia

de la ecologia, convirtiéndose en un gigante ecoldgico.

El segundo mandamiento se resume con la frase “cuando los tiempos cambian,

cambia con ellos” (Kotler et al, 2010:201).
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3.6.1.5.4.3. Tercer mandamiento: cuida tu nombre y sé claro respecto a quién
eres.

La reputacion de la marca es indispensable en el marketing, pues si dos productos
tienen la misma calidad, los consumidores optaran por el que a su consideracion
tenga mayor prestigio. Esto exige que las empresas posicionen y diferencien de
manera clara en el mercado objetivo, el nombre de su marca. Este mandamiento se

manifiesta mediante la frase “Deja claros tus valores y no renuncies a ellos”.

El principal valor de Coca-cola México es su compromiso con la sociedad,
especialmente con el cuidado del medio ambiente, para ello esta realizando una

campanfa de comunicacion de marketing llamada “Comprometidos contigo”.

3.6.1.5.4.4. Cuarto mandamiento: los clientes son diferentes; dirigete primero
a aquellos a los que mas puedas beneficiar.

Este mandamiento se refiere a la segmentacién del mercado, pues no es necesario
dirigirse a todos los consumidores sino solo a aquéllos que tengan mayor
disposicion para comprar y beneficiarse de la relacién que establezcan con la

empresa a la que compren los productos que necesitan.

Para realizar la segmentacién, es necesario que las empresas tengan en cuenta
que los mercados se conforman por cuatro niveles: segmento global, glocal, local y
en la base de la piramide. El segmento global esta conformado por los
consumidores que desean productos globales y estan dispuestos a pagar precios

mas elevados por ellos. El segmento glocal, es el que requiere productos de calidad
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global a precios locales. El segmento local, busca comprar productos con
caracteristicas locales a precios locales. Por ultimo, el segmento ubicado en la base
de la piramide es el que puede comprar unicamente los productos mas baratos del

mercado.

El cuarto segmento es el mas adecuado para que las empresas locales compitan
con sus rivales multinacionales en los paises en desarrollo, ademas de ser el mas
apropiado para el marketing 3.0. La frase que explica este mandamiento es

“Conceéntrate en las personas a las que mas puedas beneficiar”.

3.6.1.5.4.5. Quinto mandamiento: ofrece siempre un buen envase a un precio
justo.

Se deben vender productos a precios que sean congruentes con el producto que se
ofrece, pues los clientes tarde o temprano dejaran de comprar aquellos productos
de baja calidad con precios de productos de buena calidad. No se debe vender nada
de mala calidad a un precio alto, por ello, la frase con la que se resume este

mandamiento es “Fija precios justos que reflejen tu calidad”.

3.6.1.5.4.6. Sexto mandamiento: muéstrate siempre localizable y lleva la
buena nueva.

La premisa es que las empresas deben buscar la manera de que los consumidores
las localicen facilmente, sobre todo considerando que en la actual economia del
conocimiento, el acceso a la informacion y a la internet es indispensable, sin

embargo se debe tener en cuenta de que existe también la brecha digital, derivada
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de las diferencias socioculturales entre las personas que tienen y las que no acceso
a estos recursos. De manera que, las empresas que tengan la capacidad de

solventar la brecha digital son las que incrementaran la base de clientes.

Por ejemplo, Hewlett-Packard desde el afio 2005, como estrategia de crecimiento,
se esta enfocando en llevar tecnologia a paises en desarrollo a través de ofrecer
acceso a la tecnologia a los consumidores que forman parte de la base de la
piramide. La frase que refleja la idea de este mandamiento es “Permite que tus

futuros clientes puedan encontrarte faciimente”.

3.6.1.5.4.7. Séptimo mandamiento: consigue clientes, consérvalos y haz que
crezcan.

No solo es importante conseguir clientes, sino hay que conservar una estrecha y
buena relacion con ellos. Es necesario que la empresa conozca bien a sus clientes,
sus necesidades, deseos, preferencias y su comportamiento, con esa informacion
se deben buscar formas de que aumente la participacién de los clientes en la
empresa. Este es un principio de la gestién de las relaciones con los clientes,
conocida como CRM (Costumer Relationship Management), que busca identificar
al tipo adecuado de cliente para satisfacer sus necesidades y establecer una
adecuada relacion con ellos, hacer que confien en la marca o en la empresa para
que estén satisfechos a nivel racional por la funcionalidad de los productos, y
emocional por el vinculo afectivo que establezcan con la marca. Son este tipo de
clientes, los que pueden ser los mejores embajadores de la marca. La frase

“Considera que tus clientes son clientes para toda la vida”, resume este principio.
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3.6.1.5.4.8. Octavo mandamiento: sea cual sea tu negocio, es una empresa
de servicios.

Sin importar cual sea el negocio de una empresa, debe considerar ofrecer a sus
consumidores un buen servicio, pues es importante generar en los clientes un
recuerdo positivo de la experiencia de compra. Este mandamiento considera
fundamental que las empresas comprendan que sus valores corporativos se
manifiestan en sus productos y servicios, los cuales deben tener una influencia
positiva en la vida de las personas. La frase representativa de este mandamiento
es “Todas las empresas son de servicios, porque todos los productos prestan un

servicio”.

3.6.1.5.4.9. Noveno mandamiento: perfecciona continuamente tu proceso de
negocio en términos de calidad, costo y entrega.

Este mandamiento tiene la intencidn de indicar a las empresas que siempre deben
cumplir con las promesas que le hayan realizado a sus clientes, proveedores y
socios de canal en cuanto a calidad, cantidad, tiempo de entrega o precio de los
productos o servicios, motivo por el cual se resumen en la frase “Mejora tus

procesos de negocio todos los dias en todos los sentidos”.

3.6.1.5.4.10. Décimo mandamiento: reciba informacion relevante, pero utiliza
tu sensatez para tomar la decision final.

Se trata de aprender constantemente, pues la decision final que se tome en la
empresa en cuestiones de marketing se debe basar en los conocimientos y

experiencia, con apoyo de madurez de espiritu e inteligencia emocional. Las
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decisiones deben ser sensatas. La frase para este mandamiento es “Los directivos

sensatos tienen en cuenta algo mas que el impacto financiero en una decision”.

El principal cuestionamiento sobre el marketing 3.0 es si es posible para una
empresa otorgar prioridad a las personas y al mismo tiempo ser rentable. La
respuesta es si, es posible y es necesario debido a que las empresas actualmente
se encuentran mas expuestas al analisis de la sociedad, ademas de que debido a
las redes sociales es posible para las personas hablar mas sobre las empresas, los
productos y las marcas en cuanto a temas de sus resultados funcionales y sociales,
temas que son de interés para las nuevas generaciones de consumidores, lo que
lleva a las empresas a estar mas atentas a los cambios y a tener que tomar en

consideracion los principios del marketing 3.0.

3.7. Elementos de analisis de la representacion del discurso estratégico
del marketing

Kotler et al (2010) establecen dos principales caracteristicas para el marketing 3.0,

una es que las empresas consideran a los consumidores como seres humanos

integrales y, la segunda es que se trata del marketing de valores, los cuales no son

independientes sino que se encuentran imbricados.

En cuanto a la primera caracteristica, un ser humano integral es aquel que tiene
mente, corazon y cuerpo, es decir, parten de la premisa de que un consumidor es

antes un ser humano que toma decisiones no solo racionales sino también basado
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en sus emociones y en su marco ético, de tal manera que con el marketing 3.0 se
busca que las empresas puedan establecer un vinculo en estos tres niveles para
que cuando los consumidores tengan que tomar una decision de compra,
consideren a una marca en especial para realizar la compra, pues en ese momento,
no es suficiente con que conozcan a la diversidad de empresas 0 marcas que
pueden satisfacer su necesidad o deseo, sino que elegiran a aquella con la que se

sientan identificados.

Esta situacidén lleva a la segunda caracteristica del marketing 3.0, que es su
orientacion a los valores que en general tienen el objetivo de lograr un
comportamiento organizacional que ayude a generar una integridad de marca
sélida, a través de acciones que contribuyan a alguno(s) de los Objetivos de
Desarrollo del Milenio (ODM) y de esta manera sean percibidas por sus
consumidores, y en general por sus grupos de interés como una empresa que se

preocupa por mejorar la sociedad.

Con base en estas caracteristicas, es que en este apartado se definen los
elementos mas representativos del marketing 3.0 que han sido considerados para
realizar el respectivo analisis del estudio de caso, como puede observarse en la

tabla 22.
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Tabla 22. Elementos de andlisis del discurso estratégico del marketing 3.0 para el estudio de

No.

Elemento
Modelo de matriz basado en
valores

caso

Objetivo

Identificar si la planeacion
estratégica de la empresa sujeto
de estudio estd tomando en
cuenta los valores necesarios
para establecer un vinculo con la
mente, corazén y alma de los
consumidores.

Observaciones
Se analizan de manera
especifica ademas, la
mision, visiéon y valores
de la organizacion.

Modelo de las 3i

Identificar como se establece un
vinculo entre las 3i y los tres
niveles del consumidor en tanto
ser humano.

Responsabilidad social

corporativa

Detectar los beneficios no
econdémicos de Grupo Bimbo y si
estos se encuentran
relacionados con los 8 ODM de
la ONU.

Estrategias de marketing 3.0

Detectar las estrategias de
transmision de mision, visién y
valores a los consumidores.

Se identifican también
los grupos de interés
definidos por la empresa
estudiada.

Aplicacion del marketing 3.0

Identificar qué accion o acciones
y cOmo se estan llevando a cabo.

Mandamientos del marketing 3.0

Identificar cdomo se aplica el
marketing 3.0

Fuente: Elaboracién propia con base en Kotler, et. al. (2010), 2017.

En virtud de que el marketing 3.0 manifiesta que los valores son indispensables a

considerar por parte de las empresas para que su comportamiento en general este

apegado a aquellos que consideren que pueden ayudarles a diferenciarse de su

competencia y para atender las inquietudes de los consumidores de convertir a la

sociedad en un mundo mejor, el primer elemento de analisis es el modelo de matriz

basado en valores con el que se identifica si la planeacion estratégica de la empresa

sujeto de estudio esta tomando en cuenta los valores necesarios para establecer un

vinculo con la mente, corazén y alma de los consumidores en tanto individuos. En

este punto, se analizaran de manera especifica, ademas, la misién, vision y valores

de la organizacién.
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El segundo elemento de analisis es el modelo de las 3i, con la intencion de detectar
cual es la identidad, imagen e integridad actual de marca de la organizacion sujeto
de estudio, con las que se establece un vinculo con uno de los tres niveles del

consumidor en tanto ser humano.

De acuerdo con Kotler et al (2010), la integridad de marca se logra en buena medida
con la ayuda de la responsabilidad social corporativa, debido a que ésta guia el
comportamiento cotidiano de la empresa y por lo tanto el de sus integrantes, por
este motivo, el tercer elemento de analisis es la responsabilidad social corporativa,
aunado que a través de ella es que las empresas buscan contribuir a los ocho
Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) de las Naciones Unidas, por lo que se
busca identificar a qué objetivo contribuye Grupo Bimbo mediante el establecimiento

de beneficios no econémicos.

Los grupos de interés para el marketing 3.0 son importantes, ya que parten de la
idea de que el éxito sostenido o largo plazo de una empresa, depende no solo de
ella sino de los beneficios que puedan obtener sus grupos de interés, de manera
que tomarlos en cuenta les ayuda a tener mayores probabilidades de conseguir
rentabilidad a largo plazo. Por ello, las empresas realizan estrategias para transmitir
ya sea la mision, vision y valores a los grupos de interés, por lo que el cuarto
elemento es la identificacion de las estrategias del marketing que aplica Grupo
Bimbo, en particular para sus consumidores, o que a su vez supone la deteccion

de sus grupos de interés.
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De acuerdo con Kotler et al (2010), y considerando que el marketing 3.0 se
fundamenta en el comportamiento empresarial basado en valores, éstas pueden
aplicar los preceptos de esta disciplina orientando su actividad en tres acciones que
ya se han descrito anteriormente: (1) provocar una transformacion sociocultural, (2)
fomentar la creacion de empresas en los mercados emergentes y (3) la lucha por la
sostenibilidad ambiental, por lo que el quinto elemento de analisis lo supone este
punto, para detectar qué accidn o acciones y como las esta llevando a cabo Grupo

Bimbo (aplicacion del marketing 3.0).

El sexto elemento de analisis son los mandamientos del marketing 3.0, a través de

los cuales se detecta como la empresa sujeto de estudio aplica los preceptos de

esta disciplina.
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CAPITULO 4. METODOLOGIA

4.1. Introduccion
En el presente capitulo se desarrolla la estrategia metodoldgica con la que se
aborda la investigacion con la intencién de que el proceso que conlleva la misma,
sea logico, entendible y de acuerdo a las diversas propuestas que existen para
realizar investigaciones en el ambito de los estudios sociales y en particular que
permita contestar las preguntas de investigacion, las cuales se tratan de una parte

de la realidad social que pretende conocerse.

4.2. Estrategia metodolégica
Przeworski y Teune (1970) sostienen que en el area de los estudios sociales el
problema mas frecuente es seleccionar la estrategia metodolégica y técnicas
adecuadas para solucionar determinados problemas, es decir, el problema
planteado en una investigacion definida, debido a que pueden utilizarse diferentes
estrategias metodologicas o modelos cientificos para estudiar la sociedad en sus
diferentes areas o ramas. Esta problematica se debe principalmente a que la

realidad social puede ser ampliamente diversa.

Para identificar qué tipo de estrategia metodologica es la mas apropiada para
solucionar un problema los autores sugieren: “realizar un analisis logico de la
propiedad” de los problemas, mas que de la propiedad de esas estrategias.

(Przeworski y Teune, 1970:1). Por lo tanto, es mas importante definir el problema y
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sus propiedades, caracteristicas o especificidades, para posteriormente buscar y

decidir cual es el mejor método que nos ayude a resolver el problema planteado.

Por otro lado, debido a la abundancia de textos que abordan los métodos de
investigacion utilizados en los campos de conocimientos como la psicologia y la
sociologia, los estudiosos de las organizaciones se han enfrentado a adaptar dichas
estrategias al contexto organizacional, por tal motivo Bryman (1989) se ha ocupado
en su obra Research methods and organization studies, de abordar los métodos de

investigacion adecuados para quienes estudian a las organizaciones.

Esta situacion se debe a que la naturaleza de la investigacion organizacional es
diferente a la investigacion que se realiza en otras disciplinas de las ciencias
sociales, como las comentadas anteriormente de las que se importan los métodos
de investigacion. Particularmente el estudio de las organizaciones supone un
proceso mas complicado para accesar a la organizacion y sus integrantes, en
comparacién con el acceso a una comunidad, pues se desconfia de los objetivos
del investigador; la organizacion se preocupa por la cantidad de tiempo que deberan
dedicarle al investigador, pues la finalidad de la organizacién es que sus integrantes
realicen las actividades que tienen encomendadas; aunado a que existen
organizaciones que tienen establecidas politicas de no cooperacién en actividades
de investigacion; las organizaciones pueden solicitar o los investigadores ofrecer a
manera de reciprocidad algun tipo de informacion que sea de utilidad para la

organizacion.
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Otro elemento a considerar es el nivel de analisis en el que se llevara a cabo la
investigacién, ya que es posible investigar fendmenos relacionados con sus

integrantes o con la organizacion en general.

Al respecto, en esta investigacion se analizan ambos niveles, tanto los relacionados
con la organizacién en general como el grupo representado por sus empleados a
nivel operativo. También se precis6 analizar a los clientes como un grupo que se
encuentra relacionado con la organizacion, para dar cuenta y complementar el
fendmeno estudiado, pues se encuentra relacionado con la disciplina del marketing,

en la cual, su principal grupo de interés son los clientes.

4.2.1. Diseios de investigacion y técnicas de recolecciéon de informacion
Bryman (1989) propone disefios de investigacién y métodos de recoleccion de datos
especificamente para el ambito organizacional. Los primeros son la estructura
general de la investigacion y la orientacion de la misma, la cual proporciona el marco
en el que se recogen y analizan los datos, por lo que de acuerdo a esta
caracterizacion sugiere los siguientes: experimental, tipo survey, investigacion

cualitativa, caso de estudio e investigacion-accion.

Por su parte, los métodos de investigacion o también llamadas técnicas de
recoleccién de datos son precisamente los medios a través de los cuales se
obtiene la informacion necesaria para la investigacion, como pueden ser los

cuestionarios autoadministrados, entrevistas estructuradas, observacion
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participante, entrevista no estructurada, observacién estructurada, simulacion y

fuentes de datos de archivos, entre otros.

4.2.1.1. Diseio de investigacion
Tomando en cuenta dicha distincidn, en la presente investigacion se utilizara dos

disefios de investigacion a saber: la investigacion cualitativa y el estudio de caso.

4.21.1.1. Diseio de investigacion: investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa supone una forma diferente de conocimiento comparada
con la de tipo cuantitativa, pues se enfoca a la comprension de la naturaleza del
entorno social, de las personas estudiadas. Su énfasis tiende a estar en la
interpretacion y comprension de los fendmenos que suceden, en este caso, en la

organizacion.

Dado que en la investigacion cualitativa se hace hincapié en la interpretacion, se
considera necesario retomar la propuesta de Burrell y Morgan (1985) sobre el
paradigma interpretativo; motivo por el cual a continuacion se presenta de manera
detallada como surge este paradigma y como es uno de los cuatro que proponen
dichos autores para analizar teorias sociales, es este caso especifico para estudiar

y comprender a un fendmeno organizacional.

Burrell y Morgan (1985) en su obra Sociological Paradigms and Organizational
Analysis, formulan un esquema conformado por cuatro paradigmas para el analisis

de la teoria social. Esta teoria es importante para muchas disciplinas de la ciencia
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social, en especial de aquellas relacionadas con el area de los estudios de la
organizacion como la sociologia industrial, la psicologia de la organizacion, las

relaciones industriales, entre otras.

El esquema que proponen Burrell y Morgan (1985) se basa en dos dimensiones: a.
La naturaleza de la ciencia social en la que ubican al subjetivismo y al objetivismo;
y, b. La naturaleza de la sociedad considerando dos enfoques a saber la regulacion

y el cambio radical.

Respecto a la primera dimension, el enfoque subjetivista esta fundamentado en el
idealismo aleman, el cual hace hincapié en la naturaleza esencialmente subjetiva
de los asuntos humanos, es “anti-positivista" en epistemologia, "voluntarista"
respecto de la naturaleza humana y favorece los métodos ideograficos como los
cimientos para el analisis social; y ontolégicamente se ubica en el nominalismo. El
enfoque objetivista se basa en el positivismo socioldgico, el cual refleja el intento de
aplicar modelos y métodos obtenidos de las ciencias naturales al estudio de los
asuntos humanos, considera el mundo social como si fuera el mundo natural y se

adopta un enfoque "realista" respecto de la ontologia.

En cuanto a la regulacion se cimienta en la sociologia de la regulacion, que se
preocupa por ofrecer explicaciones sobre los motivos que hacen que la sociedad se
mantenga integrada y trata de regular los asuntos humanos y sus dimensiones son
el statu quo, el orden social, el consenso, la integracidn y cohesioén social, la realidad

entre otros. Por ultimo, el cambio radical se sustenta en la sociologia del cambio

242



radical, cuya preocupacidon es encontrar explicaciones para el cambio radical, el
conflicto estructural profundamente arraigado, modalidades de dominacion y
contradiccidn estructural, que sus tedricos consideran como una caracteristica de la
sociedad moderna, trata sobre la emancipacién del hombre de las estructuras que

limitan e impiden el crecimiento de su potencial para el desarrollo.

Es asi que, de las dos dimensiones indicadas, proponen cuatro paradigmas que son
el funcionalista, el estructuralista radical, el interpretativo y el humanista radical.
Burrell y Morgan (1985) indican que estos paradigmas son mutuamente
excluyentes, pues en sus formas puras son contradictorios, porque se basan en un
conjunto de suposiciones meta-tedricas opuestas, por lo que los investigadores

deberan elegir solo uno de ellos para realizar sus analisis.

El paradigma interpretativo que es con el que se aborda esta investigacion, se basa
en la sociologia de la regulacién y el subjetivismo para analizar el mundo social, se
preocupa de comprender al mundo tal como es, de entender la naturaleza
fundamental del mundo social en el campo de la experiencia subjetiva. Por lo tanto,
considera a la naturaleza de la ciencia social como nominalista, antipositivista,
voluntarista e ideografica; en tanto que el mundo social es considerado como un
proceso social que es creado por los individuos. El objetivo de este paradigma es la
comprensién de la realidad social a través de la investigacion de la subjetividad de

las personas tratando de encontrar los significados de su vida social.
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Con base en las caracteristicas del enfoque subjetivista de la ciencia social, se
considera nominalista a nivel ontolégico dado que se parte de la idea de que “el
mundo social externo a la percepcién del individuo esta formado por nada mas que
nombres, conceptos y rétulos, que se usan para estructurar la realidad” (Burrell y
Morgan, 1985:4). Es decir, que a través de estos nombres y conceptos se objetiva
0 abstrae la subjetividad de los individuos, lo cual es de ayuda para interactuar con

ese mundo exterior.

En cuanto a epistemologia se refiere, este método es anti-positivista, lo que implica
que esta en contra de las leyes generales en las ciencias sociales, pues la realidad
social es relativa por tanto depende de los individuos que en ella participan. Es por
esto, que para comprenderla es necesario hacerlo desde el interior, pues las
ciencias sociales se realizan desde lo subjetivo y considera a la naturaleza humana
con una vision voluntarista ya que se cree que las personas son libres e

independientes.

4.21.1.2. Diseno de investigacion: estudio de caso

En lo que respecta al estudio de caso, de acuerdo con Yin (2003) consiste en una
descripcion y analisis detallados de unidades sociales o entidades unicas. La
particularidad del sujeto y objeto de estudio, hace que el estudio sea irrepetible, y
su caracter revelador, pues permite mostrar a la comunidad cientifica un estudio

que no hubiera sido posible conocer de otra forma.
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Se enfoca a estudiar objetos particulares como un pais, una ciudad, una empresa,
un departamento de la empresa, un evento, es decir, puede abordar cualquier
particularidad como objeto de investigacion que se encuentre limitado por el tiempo
y el espacio y que permita aportar algo significativo mas alla del propio caso. Por lo
tanto, en términos metodoldgicos el estudio de caso se define por tres principales
caracteristicas: se encuentra limitado en dimensiones espacio-temporales, debe
relacionarse con el mundo; y debe existir relacion entre la teoria y el caso (Hancké,
2009). Implica un analisis detallado de uno o varios casos como unidad de analisis

(Bryman, 1989).

Por lo que, tomando como referencia las caracteristicas del estudio de caso, la
unidad de analisis seleccionada para estudiar el fenbmeno descrito en el apartado
del planteamiento del problema, es Grupo Bimbo. Para ello, se ha realizado un
constructo teodrico a través del cual ha sido posible abordarse la investigacion, con
el que se responden la pregunta general, las preguntas particulares y se atiende el

objetivo general asi como los especificos.

El estudio de caso representa una manera de acercarse al objeto de estudio para
conocer como sucede un fendmeno en particular, que nos proporcione evidencia
empirica sobre como podria suceder o presentarse en unidades de analisis
semejantes. Es decir, que con el estudio de caso se busca realizar un analisis
genealdgico del discurso estratégico del marketing 3.0 en una empresa en

particular, para posteriormente con los resultados obtenidos, se deduzca la manera
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en que puede funcionar el marketing 3.0 en otras grandes empresas en México, por

supuesto que sin olvidar ni dejar de lado la particularidad de cada unidad de analisis.

4.2.1.2. Técnicas de recoleccién de informacion

421.21. Investigacion documental

Considerando que la presente investigacion se trata de realizar un analisis
genealodgico y que la genealogia por si misma es un método de investigacion, una
de las principales formas de obtener la informacién necesaria para realizar este
analisis consiste en lo que Bryman (1989) llama investigacion de archivos o

documental.

La investigacion de archivos o documental es empleada por investigadores
organizacionales, en la que el investigador analiza los documentos y/o informacion
existente a través de diversos medios. En esta investigacién se requiere de una

gran labor detectivesca para encontrar y generar la informacion que se necesita.

Bryman (1989) indica que en esta investigacion no se crean nuevos datos, lo cual
sucede en el primer estadio del analisis genealdgico, sin embargo en el caso de
esta investigacion, para atender los otros dos niveles de dicho analisis, se generan
reflexiones y un estudio de la informacidn recolectada para el primer estadio, con la
finalidad de determinar su historia efectiva y la transformacion de los individuos en
sujetos, relacionados con los elementos que conforman el discurso estratégico del

marketing 3.0
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Los materiales que se emplean en la investigacion de archivos integran diferentes
formas de informacion como pueden ser materiales escritos —cartas, informes a los
accionistas, memorandos y discursos de los principales ejecutivos; materiales
estadisticos; compilaciones de informacion. Esta informacion puede ser reciente o

historica.

De tal forma, que Bryman (1989) propone una clasificacion de los estudios que
utilizan evidencia documental en funciébn de si los datos que analizan son
cuantitativos o cualitativos y de si la informacion se encuentra relacionada con
sucesos recientes o cercanos al momento de realizar la investigacion, o son
historicos. De estas dos vertientes se generan cuatro tipos a saber:
cuantitativos/reciente, cuantitativo/historico, cualitativo/reciente y
cualitativo/historico. De estos, los que se han seleccionado por ser de utilidad para

el presente estudio, son los cualitativos/historicos y los cualitativos/recientes.

Los estudios cualitativos/recientes en particular son los que han permitido construir
la representacion del fenobmeno estudiado, es decir, el discurso estratégico del

marketing 3.0 de Grupo Bimbo.

En cuanto a los estudios de la categoria cualitativos/historicos, tienen un gran
parecido con la investigacidn historica estandar, con esta informacién se ha
realizado la construccion de la historia efectiva, su comprensiéon asi como en
conjunto con la informacién recolectada de la categoria cualitativo/reciente, se ha

realizado el analisis de la transformacion de los individuos en sujetos.
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La necesidad de recolectar informacion de ambas categorias obedece a que en las
dos se han encontrado elementos que han permitido la construccién y analisis de
las etapas del método genealdgico, ha consistido en un iry venir entre la informacién

de dichas categorias para realizar el analisis que se presenta en el capitulo cinco.

4.21.2.1.1. Investigacion documental: cualitativos/recientes

En este sentido, para conocer el discurso estratégico del marketing 3.0 y construir
la representacion se consultd la documentacion oficial de la organizacion
seleccionada, Grupo Bimbo, en la que se encuentra materializado dicho discurso,
en particular han sido de gran utilidad sus informes anuales de actividades,
estrategias desarrollados, filosofia, medios de comunicacion —redes sociales y

pagina web-, entre otros.

Esta informacidn resulta de vital importancia, pues a través de las manifestaciones
de los elementos del marketing 3.0 que dan forma a su discurso estratégico, se
puede configurar uno de los estadios o niveles del analisis genealogico que se
realiza en esta investigacion, el cual es la representacion, es decir, la manifestacion
de los saberes formales que conforman el marketing 3.0 en tanto disciplina. Esta
informacion no solo forma parte de lo que en el capitulo dos se denominaron los
estadios o niveles que conforman el analisis genealdgico, sino que es materia prima
para indagar sobre la historia efectiva. En términos mas simples, la representacion
es la base para conocer la verdadera historia que dio origen a un hecho

determinado.
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4.21.2.1.2. Investigacion documental: cualitativos/historicos

La representacion de la realidad en conjunto con la historia efectiva, se requiere
para dilucidar y entretejer las relaciones de poder existentes a través de las cuales
los individuos se convierten en sujetos, se desvelan las relaciones de dominacion:
dominante y dominado, lo cual representa el tercer estadio en la estructuracion del

analisis genealdgico, llamada transformacién de los individuos en sujetos.

Por lo que la informacion recolectada a través de estas fuentes de informacién,
resulta indispensable, de hecho, para construir el primer nivel de la estructuracion
del método genealdgico se recurrio a consultar fuentes de informacién vigente, pero
para realizar la historia efectiva y en algunos caso identificar la transformacién de

los individuos en sujetos, se consultaron fuentes de informacion de afios anteriores.

Debido a que la presente investigacion se fundamenta en el analisis genealdgico,
fue necesario hacer una revision exhaustiva de la informacion que se consideraba
clave en el nivel de la representacion, es decir, que una vez que se construyd la
representacion del discurso estratégico del marketing 3.0, se identificaron los
elementos disruptivos que pudieron generar el suceso analizado. Para ello, se
consultaron fuentes de informacion sobre dichas disrupciones, no solo para detectar
su relacion en el surgimiento del suceso mencionado, sino como estos influyeron en
su surgimiento, que a su vez sirvio también para conocer las redes de poder que se

tejen en diversos ambitos con una misma finalidad.
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4.2.1.3. La genealogia como método

El planteamiento de Foucault sobre la genealogia es que se trata de una manera de
hacer historia, que tiene por objetivo hacer presente la constitucion de los saberes
y los discursos; por tanto, trata de buscar detalladamente la mayor cantidad de
fuentes de informacion relacionadas con el tema a investigar, en tanto que se
plantea construir un saber delator y solido respaldado en una estricta busqueda de
documentos. Esto implica que el investigador que recurra a este método debe
considerar la necesidad de realizar una busqueda exhaustiva de diversos

documentos que le proporcionen referencias sobre el tema que estudia.

De acuerdo con Foucault (1971) la perspectiva genealdgica se caracteriza por siete
elementos a saber: es gris; se opone a la busqueda del origen; procedencia;
emergencia; se relaciona con la historia; tiene un sentido histérico; el sentido

histérico opuesto a la version platénica de la historia.

Se refiere a que es gris debido a que para construirla es necesario consultar
documentos de manera exhaustiva y minuciosa. Es necesario que se revisen
documentos diversos, no solo desde la mirada de la légica de los hechos, sino
buscar en fuentes o perspectivas que puedan de manera no lineal u ordenada,
aportar elementos para comprender un hecho social o el evento que se esté
investigando. Ademas de que considera que los sucesos no tienen un final

predeterminado ni un comienzo unico.
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Su oposicion a la busqueda del origen, es porque establece que es mas conveniente
estudiar la procedencia y la emergencia, es decir, herkunft y entstehung. La
herkunft, fuente o procedencia, tiene que ver con la busqueda de diversos hechos
que aparentemente son unicos, el reto esta en revelar que la raiz de lo que se
investiga no se encuentra al interior sino en su exterior, no existe un origen unico o
central como detonante de un hecho, sino en su lugar se encuentran una serie de
acontecimientos que permitieron su surgimiento. Por su parte, la emergencia o
entstehung, implica conocer el punto de surgimiento, considerando que el origen no
se encuentra necesariamente en el desarrollo de los acontecimientos, por lo que no
hay un responsable de la emergencia de un hecho, sino que se produce en los

resquicios de los hechos, se trata del resultado de luchas que tuvieron que librarse.

La relacion de la genealogia con la historia se debe al planteamiento que hace
Nietzsche sobre los que llama historia efectiva o el sentido historico y critico en lugar
de la historia de los historiadores en el sentido idealista o platonico. La historia
efectiva establece el saber discontinuo, es decir que considera que los hechos no
tienen necesariamente un orden de continuidad sino que esta presente el azar, se

trata de un saber en perspectiva.

La genealogia tiene un sentido historico, pues busca desvelar tanto la herkunft y
entstehung de los hechos o sucesos, y este sentido historico implica tres usos que
son diferentes a la propuesta de la historia de los historiadores, es decir, la
genealogia puede hacer tres usos de la historia, a saber; la parodia, el uso

disociativo y destructor de identidad, y el uso destructor de la verdad. El primero, la
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parodia, busca identificar las mascaras y desvelar que la historia tradicional revela
solo el disfraz de los hechos. El segundo, se contrapone a la postura de la sucesion
lineal de los hechos, en su lugar, a través de la genealogia, se busca la pluralidad
de eventos que se esconden de tras de la falsa identidad que refleja la historia de
los historiadores. El ultimo, se contrapone a la idea de que el historiador sea un
individuo capaz de encontrar la verdad, con un sentido objetivo, en lugar de ello,
supone que en la construccion del sentido histérico desde la postura genealdgica
se hace en perspectiva, es decir, desde el punto de vista de quien lo construye,
tomando en cuenta la subjetividad del individuo que lo hace, de tal manera que no

hay una éptica neutral y por tanto tampoco unica.

Asi, la manera o método que propone Foucault con la genealogia, consiste en
historizar del presente al pasado, con la finalidad de comprender el por qué de un
hecho, para entender por qué la sociedad es lo que es, las raices del presente,

busca desvelar los motivos que originan el presente en el que vivimos.

Con base en estas ideas, la presente investigacion hace uso de la genealogia
foulcatiana como un método para descubrir y responder las preguntas de

investigacion.

Si se considera que un método consiste en la manera ordenada y sistematica de
realizar alguna actividad para lograr un resultado especifico, y lo trasladamos al
ambito de la investigacion, se entiende como la forma en que se establece abordar

una investigacion determinada, asi, en el caso del presente estudio se hace el
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analisis genealdgico considerando dos elementos a saber: (1) la estructuracion
propuesta a partir del analisis de la genealogia de Foucault, que se presenta en el
capitulo 2; y (2) los elementos del discurso del marketing 3.0, que se describen en
el capitulo 3. Estos dos elementos se imbrican para dar respuesta a las preguntas
de investigacion y cumplir los objetivos, tomando como referencia las caracteristicas

de dicho analisis que se presentan en este apartado (ver tabla 23).

En cuanto a las caracteristicas de la genealogia y su aplicacion al presente estudio,
se ha realizado la busqueda de diferentes documentos y fuentes de informacién del
presente y de fechas pasadas, no solo relativos con el marketing 3.0, sino con temas
diversos pero relacionados que fueron dando pistas conforme se fueron revisando
para consultar informacion de distinta procedencia para identificar la herkunft y la

entstehung.

Tabla 23. Uso del anélisis genealégico para el estudio de caso

Conocer la Herkunft (fuente o la
procedencia) y la Entstehung (la
emergencia) de un hecho, acontecimiento,
o un saber (disciplina o ciencia) asi como a
través de los regimenes de verdad que
estos crean los individuos se convierten
en sujetos.

Elementos de analisis del discurso
estratégico para marketing 3.0 para el
estudio de caso

1L tacic Modelo de matriz basado en valores
. La representacion Modelo de las 3i

Funcién/objetivo del Analisis genealégico

Estructuracion del analisis genealégico
(estadios o niveles)

Responsabilidad social corporativa
Estrategias de marketing 3.0
Aplicacion del marketing 3.0

Mandamientos del marketing 3.0

3. Transformacién de los individuos en sujetos

2. Historia efectiva

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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El analisis genealdgico presentado le ha dado tres usos a la historia construida con
sentido historico, a saber: (1) parodia, en tanto que revela que la historia tradicional
muestra unicamente el disfraz de los hechos, como puede observarse en la
representacion del discurso del marketing 3.0 descrita en el capitulo 2; (2) pluralidad
de eventos, es decir, que se indagd en diferentes sucesos sobre el marketing 3.0
de procedencia diferente a la propia disciplina, para lograr identificar tanto la herkunf
como la enststehung. También el uso que se hizo de la genealogia, es considerando
la perspectiva de quien investiga los hechos, es decir que el analisis presentado en
este estudio se hace desde el punto de vista del investigador que lo realiza, por lo
tanto, se encuentra definido por su subjetividad en el analisis de los hechos que
presenta, o que representa una verdad, recordando que Foucault plantea que no
existe solo una verdad o realidad, sino que existen tantas como personas, cada
individuo tiene una percepcion de la misma en funcidon de su cosmovision. Asi, la
genealogia planteada esta respaldada por una investigacion documental con

fuentes de informacion objetivas, pero con un analisis subjetivo, el del investigador.

4.2.1.4. ; Por qué utilizar la genealogia como método de investigacién y como
técnica de recoleccién de informaciéon?

Si bien, en este apartado se ha descrito la manera en que metodolégicamente se

aborda el presente estudio, resulta oportuno describir los motivos por los que se ha

utilizado a la genealogia foulcatiana como método de investigacion y como técnica

de recoleccion de informacion.
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Son dos los motivos por lo que se ha utilizado en el desarrollo de esta investigacion,
a saber: es el método utilizado por Michael Foucault en sus obras que representan
su analisis genealodgico, principalmente en Vigilar y Castigar: El nacimiento de la
prision, en la que establece las reglas para hacer genealogia y en la que propone
las siguientes tesis, a través de la construccidon del sentido histérico de la historia

del régimen penitenciario del siglo XVIII hasta el siglo XIX:

“Esta obra desarrolla basicamente dos tesis: la primera consiste en que
la pena ha sufrido mutaciones, lo cual implica no un mejoramiento o
empeoramiento de las mismas, no su humanizacién o racionalidad,
como habitualmente se sostiene, sino mas bien una transformacion que
responde a los cambios politico-econdmicos de las sociedades
occidentales; se trata entonces de un estudio de los métodos punitivos
de cara a la economia y la politica. La segunda tesis se basa en la
afirmacion de que existe un conjunto de elementos materiales y de
técnicas que sirven de armas, de relevos, de vias de comunicacion y
de puntos de apoyo a las relaciones de poder y de saber que cercan
los cuerpos humanos y los dominan haciendo de ellos un objeto de
saber (p. 35). La tesis consiste en que las practicas penales no son
tanto consecuencia de las teorias juridicas, cuanto un capitulo de la

anatomia politica” (Alvarez-Villareal, 2009:364).

Basado en la genealogia, Foucault realiza una construccion histérica con un sentido

historico, es decir, diferente a la historia de los historiadores —como se explico en el

255



capitulo 2-, para con base en ello realizar un analisis, en el caso de vigilar y castigar,
sobre el sistema penal franceés, a través del cual identificé que un hecho social no
es el resultado de una sucesion de hechos logicos pasados sino mas bien de
disrupciones y de significados que cambian con el tiempo y las relaciones de poder

que lo originaron.

El segundo motivo por el que se ha utilizado a la genealogia como un método de
investigacion y como técnica de recoleccion de informacion es debido a que para el
abordaje del presente estudio, se requeria de informacion de diferentes fuentes, es
decir, se ha consultado no solo la relacionada directamente con el marketing 3.0
sino con toda aquella con la que se ha encontrado relacién para establecer la
herkunft y la entstehung, de tal manera que se ponderd recolectar la informacion,
con la cual fue posible construir la representacion del marketing y a su vez
establecer el analisis genealdgico. La manera mas loable de consultar informacion
de diversas fuentes por la naturaleza no solo del objeto de estudio sino también por
el tamano del sujeto de estudio, Grupo Bimbo, es a través de la consulta de

multiplicidad de fuentes de informacion documental.

De manera esquematica, la estrategia metodologica seguida para responder las

preguntas de investigacion planteadas se muestra en la tabla 24.
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Tabla 24. Estrategia metodolégica de la investigacion

Disefio de la investigacion

Investigacion cualitativa.
Comprender la naturaleza del
fenémeno a estudiar y su
énfasis tiende a estar en la
interpretacién y comprension de
los fendmenos analizados.
Discurso estratégico del
marketing 3.0

ategia metodolégica de la investigacion

Estudio de caso.
Descripcion y analisis detallados
de una entidad unica.
Grupo Bimbo.

Método y Técnicas de
recoleccion de informacion

Investigacion documental

Cualitativa/reciente.
Representacion
(1er. estadio del analisis
genealdgico)

Cualitativa/histérica
Historia efectiva (2°. Estadio del
analisis genealdgico)

Cualitativa/reciente +
Cualitativa/historica
Transformacioén de los
individuos en sujetos (3er.
estadio del analisis genealdgico)

Analisis genealégico
foucaultiano

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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CAPITULO 5. ANALISIS GENEALOGICO DEL DISCURSO ESTRATEGICO DEL
MARKETING 3.0 DE GRUPO BIMBO

5.1. Introduccién

En el presente capitulo se desarrolla el estudio de caso, para lo cual se describe en
general la historia de la organizacion sujeto de estudio, Grupo Bimbo, ademas de
su discurso estratégico con la finalidad de conocer los elementos generales de la
organizacion. Esto sirve como base para realizar la segunda parte del capitulo que
consiste en el analisis genealdgico del discurso estratégico del marketing 3.0, con
lo que se responden las preguntas de investigacion y se cumplen los objetivos de la

misma.

En particular, el apartado del analisis genealdgico se ha desarrollado considerando
la propuesta de estructuracién del analisis genealdgico presentado en el capitulo
dos, conjuntamente con los elementos a estudiar del marketing 3.0 descritos y
determinados en el capitulo 3. La imbricacion de ambos elementos permite a traves
de la perspectiva tedrica, estudiar al sujeto de estudio, es decir, que en este caso
Grupo Bimbo, es la unidad a través de la cual se ha realizado un analisis
genealdgico, con lo que ha sido posible conocer la representacion del marketing
3.0, su historia efectiva y la transformacion de los individuos en sujetos, lo que

representa el principal aporte de este trabajo de investigacion.
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5.2. La organizacion sujeto de estudio

Grupo Bimbo es una empresa mexicana, que se considera como la panificadora
mas importante del mundo, pues tiene presencia en 32 paises de América, Europa,
Africa y Asia, en los cuales tiene 196 plantas de produccién. Cuenta con 10,00
productos aproximadamente con mas de 100 marcas lideres en sus respectivos
mercados, tiene cerca de 139,000 colaboradores, mas de 3.2 millones de puntos de

venta y 58,000 rutas de distribucion (ver figura 11) (Grupo Bimbo, 2017).

Figura 11. Grupo Bimbo Hoy.

Latinoameérica

. .
Grupo B|m bo HOU i /7 i . Nuestra presencia
108 L ermpresa de pariificacin ande a nive JAFIOA efoatn Europa,
el con prosaricieen's: palies Norteamérica | Asia y Africa % D]L-un?asé
“La integridad no debe gy 5 R
considerarse sélo como el
cumplimiento con la ley, reglas y F i . ; .. =
procedimientos; va mds allé y €S #}S; o _Eﬂ@ +58,m0
= » : g - rutas
parte de nuestra cultura / . . N
aniel Servitje. Presidente y Director General f
&

millones de puntos
de venta

Fuente: Grupo Bimbo, 2018.

Grupo Bimbo, S.A.B. de C.V., originalmente se constituyo el 4 de julio de 1945 bajo
el nombre de Panificacion Bimbo, después se registr6 como Promocién de
Negocios, S.A., y fue en 1978 que cambi6 su denominacién social por la de Grupo
Bimbo, S.A., posteriormente en el afio de 1981 adopt6 la modalidad de sociedad
anonima de capital variable. En agosto de 1999, modifico su denominacion a Grupo

Bimbo, S.A. de C.V., y en noviembre de 2006 fue que se convirtio a la modalidad de
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sociedad anonima bursatil de capital variable como actualmente se encuentra

registrada (Grupo Bimbo, 2017).

La empresa se constituyé debido a la experiencia que sus fundadores tenian en la
industria panadera. Juan Servitje creo en el afio de 1928 la pasteleria El Molino en
la Ciudad de México, ademas ya en el afio de 1918 habia patentado la primera
maquina mexicana para hacer bolillos a la cual llamé “higiénica Multiple P6o” (ver
figura 12).

Figura 12. Primera maquina mexicana para hacer bolillos

La"HiciEnfca MurTipLE Poo™

Propietarios: Brucsies y SeRvirie.

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

En esta empresa durante la década de 1940 Jaime Sendra era el jefe de produccién
mientras que Lorenzo Servitje, hijo de Juan Servitje era el gerente, de manera que
dada su experiencia en la industria panadera les surgio la inquietud de fundar una

fabrica de pan.

Las operaciones de Panificacion Bimbo comenzaron en el afio de 1945, en una
fabrica con treinta y cuatro trabajadores en la ahora Ciudad de México, ubicada en

la colonia Santa Maria Insurgentes (ver figura 13). Su objetivo era el de atender las
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necesidades que en ese momento requeria el mercado, es decir, “pan realmente
bueno, nutritivo, sabroso, fresco...Hacerlo bien, con limpieza, con la mayor
perfeccion, con la intencion de nutrir, agradar y llegar asi a todos los hogares de
México”. (Grupo Bimbo, 2006:15). Para ello, los socios fundadores determinaron los
productos que debian fabricar, las particularidades de la envoltura y su sistema de
distribucion, el cual desde un inicio fue directo, también establecieron como politica

sustituir el producto no vendido cada dos dias.

Figura 13. La primera planta de Panificacion Bimbo en 1945.

Por ello, en la fabrica que crearon, realizaban pan estilo americano o también
llamado pan de caja®° (ver figura 14). A este proyecto invitaron como socio industrial
a Jaime Jorba Sendra y José T. Mata con quienes tenian vinculos familiares y de
negocios, también se incorpor6 a la empresa Alfonso Velasco que en su momento

era considerado el mejor técnico panificador de México, ya que habia tomado cursos

20 Este nombre se debe a los moldes de metal que utilizaban los primeros colonos europeos de los
Estados Unidos de América, para hornearlo.
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de panificacidon en los Estados Unidos de América y ocupaba el cargo de Director

Técnico de Pan Ideal?!.

Figura 14. Moldes utilizados para la produccién del pan de caja

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

El hermano de 17 afios de Lorenzo Servitje, Roberto Servitje, fue la primera persona
que contratd Panificacion Bimbo en 1945, en los puestos de supervisor de ventas y
cajero, es decir, al principio no era socio, pero con el paso del tiempo comprd
acciones y después se convirtié en el Director General, cargo que ocupé hasta el
afio de 1994, debido a que fue nombrado presidente del Consejo de Administracion,
sustituyendo a Lorenzo Servitje quien ejercid esa ocupacion desde que se fundé la

compadia.

21 Cabe sefialar, que Bimbo no fue la primera empresa en México en producir pan de caja. Los que
iniciaron con la fabricacién de este producto fue el restaurante Sylvain a principios del siglo XX. La
panaderia del espafol Martin Velasco fue en donde por primera vez se elaboraba y vendia
directamente al publico en la década de 1920. Esta panaderia fue vendida en 1926 a Pablo Diez y
la convirtio en Pan Ideal. Posteriormente, en la década de 1940 algunas panaderias pequefas
fabricaban pan de caja.
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La primera actividad que realizé Roberto Servitje fue acompanar a Jaime Jorba, que
en conjunto llevaron a cabo el primer censo de compradores, es decir, realizaron
un recorrido por todos los expendios comerciales para identificar sus posibles
puntos de venta. De esta manera, Jaime Jorba dirigid al primer equipo de
vendedores para buscar los distribuidores apropiados para vender los productos de
Panificacién Bimbo. Con esta actividad le fue posible a la empresa construir una de
las redes de distribucion de alimentos mas grandes del mundo. Aunque no solo se
enfocaban en la distribucion del producto sino en retirar o sustituir el pan que estaba
proximo a caducarse, su prioridad era la calidad y la higiene, es decir, para la
empresa es que el producto no fuera vendido endurecido o vencido, buscaban que
el pan pudiera estar en las casas de los consumidores unos dias después de haber
sido producidos. Estas actividades les permitieron a los publicistas de la empresa

crear la frase o eslogan “Usted puede confiar en Pan Bimbo”.

Respecto al nombre de la empresa, fue el seleccionado de entre los varios que
propusieron los fundadores, en la lista que elaboraron se encontraban Pan Rex, Pan
NSE —por Nutritivo, Sabroso y Econdmico-, Sabrosoy, Pan Lirio, Pan Nieve y Pan
Azteca. El nombre fue seleccionado debido a que su conformacion fue el resultado
de combinar dos palabras: Bingo, un juego famoso de azar de la época llamado y
Bambi, pelicula de Disney. Posteriormente, los fundadores se enteraron que la

palabra Bimbo se usaba en diferentes idiomas y tenia acepciones favorables para
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la marca. Por ejemplo los italianos coloquialmente llaman bimbo?? a los nifios, en

hungaro significa capullo, y en chino el fonema?® de pan se entiende como bimbo.

Desde el principio, los socios fundadores consideraron importante que la marca
tuviera una imagen, de manera que eligieron al actualmente conocido osito bimbo.
Esta seleccion se fundamenta en el hecho de que Jaime Jorba recibié una tarjeta
navidena en el que estaba dibujado el osito, y la esposa de Jaime Sendra tuvo la
idea de agregarle gorro, delantal y el pan bajo el brazo, mientras que Alfonso
Velasco le modificé la nariz. Los fundadores consideraron que el osito reflejaba las
caracteristicas de la empresa: ternura, limpieza, blancura y suavidad. Asi la primera

version del osito bimbo es la que se muestra en la figura 15.

Figura 15. Primera imagen del osito bimbo

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

22 Aunque el término formal y correcto en italiano es el de bambino.
23[ 8, para corroborarlo se sugiere consultar la siguiente liga
https://translate.google.com.mx/#es/zh-TW/pan
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Los productos que decidieron elaborar eran cuatro, a saber: super-pan bimbo
grande y chico, negro y tostado. Su envoltura era de celofan, que se trata de una
“pelicula transparente y flexible, que se obtiene por regeneracion de la celulosa y
que se utiliza principalmente como envase o envoltura” (ver figura 16) (Real
Academia Espafiola, 2017). Este material resulté novedoso debido a que dada su
transparencia el producto podia apreciarse directamente, por lo tanto, los
consumidores percibian el pan como fresco, practico e higiénico, en términos reales
les era posible observar las condiciones en las que se encontraba el producto. Como
parte del empaque se encontraba la imagen del osito bimbo. Esta envoltura se
diferenciaba de la competencia quienes utilizaban papel encerado por lo que no
permitia apreciar el producto, lo que ocasionaba que de manera frecuente los

compradores al abrirlo se percataban de que el pan estaba en mal estado.

Figura 16. Super-pan Bimbo con envoltura de celofan

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

A la par del pan de caja, también se produjo y vendié el pan tostado bimbo, el cual

se promovia como un pan adecuado para las personas enfermas, por lo que se
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consideraba como un producto saludable, llegando al punto de ser recomendado

por médicos y nutridlogos.

El reparto de los productos comenzé con una flotilla de diez camiones, la mitad
usados y la mitad nuevos, por la tarde del dia 2 de diciembre de 1945, una vez que
fueron horneados y envueltos los primeros paquetes de super-pan bimbo. También
como parte del inicio de operaciones los fundadores decidieron presentar en los
principales periodicos de la ciudad un anuncio de plana entera en el que informaron
que:
“Al iniciar hoy nuestras operaciones, queremos comunicar al publico de
México que nos hemos sefalado como norma fabricar nuestros
productos siempre de excelente calidad y, ademas, proporcionar a
nuestros distribuidores y clientes el servicio oportuno y eficiente que la
Ciudad de México —ya una gran metropoli— reclama cumplidamente”

(Grupo Bimbo, 2016:23).

La venta de los productos de la empresa en los primeros afnos se realizo solo en la
Ciudad de Meéxico, y derivado del trabajo de Jaime Jorba con su grupo de
vendedores, lograron en 1947 iniciar la distribucion foranea, es decir, los productos
de Panificacién Bimbo se vendian en los estados de Veracruz, Morelos, Hidalgo y
Puebla (Grupo Bimbo, 2017). Para enviar producto al resto del pais tuvieron
temporalmente un acuerdo con los transportistas que distribuian periédicos en
provincia. Para finales de 1947, ademas del plan blanco, el tostado y el negro,

producian un pan dulce, un bizcocho de pasas, bollos y panqués en tres tamafios:
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chico, mediano y grande. Aunque en realidad produjeron dos tipos de pan dulce,
panqué y pimpinela —este ultimo dejo de producirse debido a que predominaba en

el mercado el pan elaborado artesanalmente (Grupo Bimbo, 2006:27).

En el afo de 1952, ya eran cuatro fabricas, se amplié la distribucién llegando
también a algunos estados ubicados en el centro y norte del pais, también
empezaron a elaborar las donas del osito y una linea de bolleria que incluia los

bimbollos, medias noches y colchones (ver figura 17).

Figura 17. Nuevos productos de Panificacion Bimbo en 1952:

donas del osito (imagen iizquierda) y bimbollos (derecha)

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

En el afio de 1954 que comenzaron a realizar pruebas de producciéon de lo que
llamaban pasteles espatuleados, es decir, estilo americano. En el mes de mayo de
1956 se constituy6é Pasteles y Bizcochos, S.A. (Pabisa), empresa que después se
convirtié en Productos Marinela, S.A., este hecho implicé la incorporaciéon del Grupo

en la produccion de productos de pasteleria.
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Su creacidon se debié a la inquietud de los fundadores por producir de manera
industrial pasteles y pastelitos dado que eran pasteleros de origen. Los primeros
que produjeron se caracterizaron por ser redondos, sencillos y de tres sabores:
naranja, fresa y chocolate. La marca que registraron para esta linea de productos

fue Keik y su imagen fue una nifa rubia con sombrilla y canasta (ver figura 18).

Sin embargo, no fueron productos que se vendieran mucho, identificaron que para
los mexicanos los pasteles no eran un postre para consumirse todos los dias, sino
eran considerados como algo especial, su consumo estaba relacionado con las
festividades como los cumpleainos, bodas, bautizos, entre otras; aunado a que en
ese tiempo las familias acostumbraban a comprar pasteles grandes, adornados con
figuras grandes y colores llamativos. Por tales motivos, solo se produjeron y

vendieron solamente durante un ano.

Figura 18. Pasteles Keik y la imagen de la marca

FASTELES FINOS

Fuente: Grupo Bimbo, 2006
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Continuaron con el proyecto de producir pasteles, y lo que conservaron de Pabisa
fue la imagen de la marca, la nifia rubia con sombrilla y canastilla, a la que llamaron
Marinela?*. En 1957 Marinela cre6 y comenzo a vender dos lineas de productos:
una de pasteles decorados y otra de pastelitos de porcion individual, algunos de
ellos fueron las canastitas, mariposas, borrachitos, zebras, nevadas, pinguinos,
pipuchos, delicias, empanadas, tartaletas entre otros (ver figura 19). Estos se
ofrecian a los distribuidores sin envoltura, en capacillos?® rojos en charolas de
carton; los pasteles decorados se ofrecian completos o0 en ocasiones por rebanada.
Tanto para los pasteles decorados como los pastelillos, su manejo era dificil, su
distribucion practicamente imposible a nivel nacional por lo tanto no satisfacia las

exigencias de la empresa.

Figura 19. Pasteles decorados y pastelillos de porcién individual

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

24 Nombre con el que registraron hasta 1965 la razon social de la empresa.
25 Se les llama asi a los moldes de papel que se utilizan para mantener la forma del producto o para
conservarlos y guardarlos.
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Lo que buscaba la empresa, era lograr la produccion de pastelitos de tipo petit four?6
que pudieran envolverse, con la finalidad de conservarlo y que al mismo tiempo
tuviera una presentacién atractiva, como lo hacian tradicionalmente en las
pastelerias europeas. Realizaron varios experimentos, hasta que Alfonso Velasco,
el Director Técnico, en 1958 desarrollé tres productos que cumplian con las
caracteristicas antes descritas, estos fueron: gansito, negrito y bombonete (ver
figura 20). Al igual que el Super-pan Bimbo, la envoltura que utilizaron era de papel
celofan, cuya principal cualidad para estos productos era su transparencia. Al
principio, gran parte del proceso de su elaboracién era artesanal, y debido a la

demanda tuvo que mecanizarse para después automatizarse completamente.

Figura 20. Gansito, uno de los primeros pastelillos de porcién individual con envoltura

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

Los pastelitos de Marinela, se integraron a la red de ventas de Bimbo, asi que se
distribuian en los mismos puntos de venta. De los productos, el de mayor venta fue

el gansito, que se trata de un pastelito cubierto de chocolate, con relleno de

26 Termino francés que puede traducirse como “pequefio de horno”.
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mermelada de fresa y crema, que, por cierto, receta que no era completamente
novedosa, lo innovador fue su forma de producirlo. La cubierta tenia trozos de nuez,
que tiempo después fueron sustituidos por chispas de chocolate. Este producto
provoco que la empresa decidiera diferenciar sus sistemas de distribucién, asi como
especializar sus rutas, crearon vehiculos de reparto a los que les llamaron ganseras,
eran motonetas a las que les adaptaban una cabina en la parte del frente y una caja
en la parte trasera, y su disefio incluia la imagen del producto, un ganso con gorro

de panadero (ver figura 21).

Figura 21. Ganseras y primera imagen del gansito (un ganso con gorro)

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

En el afio de 1956, la empresa establecié fabricas fuera de la Ciudad de México, en
Guadalajara construyeron Bimbo de Occidente S.A., y en Monterrey, constituyeron
a Bimbo del Norte, S.A., inaugurandolas en el afio de 1960 con lo que lograron
ampliar de manera importante la cobertura geografica de la distribucion.

Poco tiempo después de iniciar a trabajar en el mercado regiomontano, Alfonso

Velasco decidié emprender su propio negocio, por lo que se separd de Bimbo para
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crear la companiia Panificadora Mexicana en asociacién con empresarios de dicho
estado; con la cual crearon el Pan Rey y el Pipolo, este ultimo era muy semejante

al gansito de Marinela.

La década de los afios 1960 fue relevante para Grupo Bimbo, ya que tomaron
decisiones que les permitieron, con una mayor profesionalizacién crecer como
compainiia y diversificarse (Grupo Bimbo, 2017). Para ello, en 1963 realizaron la
primera reorganizacion administrativa, creando la estructura corporativa a la cual
nombraron Central Impulsora y establecieron sus oficinas centrales en la Ciudad de
México en la avenida Ejército Nacional, nombraron a Lorenzo Servitje como Director
General. Cuando comenzé a operar esta nueva estructura, Bimbo ya se encontraba
produciendo y vendiendo nuevos productos como los roles de canela y el pan
integral. Entre 1963 y 1978 abrieron ocho plantas de produccion en diferentes
estados de la Republica Mexicana, y respecto a las ya existentes las ampliaron y

las actualizaron con mejoras tecnologicas.

En este lapso de tiempo, también hubo mas empresas en el mercado con las cuales
competir. Por un lado, se encontraba Panificadora Mexicana quien producia y
vendia Pipolo, que era competencia directa de Gansito. Por otro lado, en el afio
1964, lleg6 a México, Continental Baking Co. (C.B.C.), empresa norteamericana que
fabricaba los productos de la marca Wonder, buscaba competir en los segmentos
de mercado que demandaban productos extranjeros. Para hacer frente a la

incorporacion de los productos de Wonder en nuestro pais, Bimbo comprd en 1964
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los derechos del pan de caja de la marca Sunbeam de Quality Bakers of America

(ver figura 22).

Figura 22. Pan de Caja Sunbeam de Quality Bakers of America

S:?:E’égm

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

Pero, en realidad la empresa a vencer era C.B.C., pues producian y vendian Pipolo
—pastelito que le compraron a Panificadora Mexicana- y los Tuinky Wonder.
Lograron que ambos productos se convirtieran en pastelitos populares, a través de
la publicidad; C.B.C. realizé carteles con caricaturas en las que Pipolo vencia al

Gansito Marinela.

Bimbo reaccion6 para hacer frente a su competencia creando en 1967 los
Submarinos de Marinera en tres sabores: vainilla, fresa y chocolate (ver figura 23),
para su publicidad utilizaron una pareja de superhéroes, pues en esa época estaban
de moda los comics y las series de dibujos animados que eran transmitidos por la
television. Con estos esfuerzos, es que lograron igualar las ventas de los Twinky

Wonder, que llegaron a ser cinco veces mas altas que las de los Submarinos de
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Marinela. Mediante las acciones mencionadas, aunadas a la eficacia de la red de
distribucion, Bimbo y Marinela lograron que los Submarinos fueran el producto lider
en el mercado mexicano. El resultado de esta rivalidad con la empresa que
comercializaba la marca Wonder, es que fue comprada por Bimbo en 1986, por lo

tanto dicha marca fue incorporada a Grupo Bimbo.

Figura 23. Twinky Wonder (imagen del lado izquierdo) y Submarinos Marinela (imagen del
lago derecho)

Sabora
Sabor a Chocolate
Saboral

R

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

Construyeron en 1972, la planta panificadora mas grande de América Latina y una
de las diez mas grandes del mundo, en la Delegacion Azcapotzalco de la Ciudad de
México. Con un tamafio de 22 hectareas, cuya cualidad no solo era el tamafio sino
la moderna tecnologia con la que fue construida y que permitia un proceso de
produccion practicamente continuo y en con el que podian fabricarse diferentes
productos, contaban con un sistema de avanzado de produccién que contribuia a
lograr productos higiénicos y de calidad controlada, con el que lograron producir un

pan y medio de tamafo grande por segundo.
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Los bufuelos, uno de los alimentos o postres representativos de México, elaborados
a base de harina de trigo, fueron un objetivo para la empresa, pues buscaban lograr
su fabricacion industrial, lo cual hicieron en 1971, llamaron a este producto

Bimburiuelos (ver figura 24).

Figura 24. Industrializacién de los bufnuelos mexicanos: Bimbunuelos

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

La diversificacién del grupo, comenzd cuando se percataron que la industria de los
dulces y chocolates no tenia la capacidad de distribucion y por lo tanto el alcance
en los puntos de venta como los que atendian Bimbo y Marinela. Esta situacion
detectada, se conjugd con el hecho de que Fernando Servitie —hermano menor de
Roberto y Lorenzo-, producia dulces como Crunch y el Kranky en una pequefia
fabrica llamada Barcel, la cual fue comprada por el grupo en el afio de 1971. Al

principio de la década de 1970 se enfocd en la produccién de dulces y botanas
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saladas. Posteriormente, Barcel se dedicd unicamente a las botanas, mientras que

para la confiteria crearon en 1978 a Dulces y Chocolates Ricolino.

Los principales productos que Barcel comenzo a producir y vender en 1975 fueron
las Palomitas Barcel en tres variantes; acarameladas, saladas y con chile, laimagen
que utilizaron para estos productos fue una ardilla, misma que se integré con los ya
conocidos Osito Bimbo y Gansito Marinela. Después, crearon otras botanas como

las papas Chip’s.

Por su parte Ricolino producia y vendia la Paleta Payaso, el Bubulubu, las Pasitas
cubiertas de chocolate y los Confitones. Inicialmente la Paleta Payaso era elaborada
con hojuelas de maiz, cubierta de chocolate y se adornaba con gomitas de dulce
que daban la forma de la cara, lo Unico que han cambiado del producto es que las

hojuelas de maiz fueron sustituidas por el malvavisco (ver figura 25).

Figura 25. Primeras marcas con las que se diversific6 Bimbo: Barcel y Ricolino

RiCOLNO*
Barcel "-%L"

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

No solo se diversificaron, sino que también trabajaron en la integracion del Grupo,

pues en 1973 la empresa decidio fabricar mermelada de fresa llamada Mermeladas
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Carmel para abastecer a Marinela de materia prima para la produccion de sus

pastelitos.

Probaron también en el mercado de alta reposteria mediante la creacidn de la marca
Suandy en 1974, esta linea de pan se caracterizaba por ser elaborados con
mantequilla en lugar de grasa de origen vegetal. Sus primeros productos fueron la
Rosca de Panqué, el Biscotel, las Pastisetas y el Pastel de Chocolate (ver figura

26).

Figura 26. Rosca de Panqué (imagen del lado izquierdo) y la marca Suandy (imagen del lago
derecho)

Fuente: Grupo Bimbo, 2006

En el mismo afno, y alineados a la tradicion panadera no solo familiar en el sentido
de la experiencia de los fundadores en dicha industria, sino también por la cantidad
de panes que se producen en México, Bimbo continu6 buscando la industrializacion
del pan dulce mexicano, de manera tal que cre6 Tia Rosa, y algunos de los
productos con los que comenzaron son las Banderillas, las Doraditas, las Orejas y

otras variantes de pan dulce.
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Dos afos mas tarde, en 1976, también industrializaron el proceso productivo de la
tortilla, instalando la primera maquina para elaborar tortillas de harina de trigo en la
planta de Santa Maria Insurgentes, a este producto le llamaron Tortillinas Tia Rosa,

con lo que lograron la popularizacion de las sincronizadas?’ (ver figura 27).

Figura 27. Tia Rosa, linea de pan dulce (imagen del lado izquierdo) y las primeras tortillas
industrializadas: Tortilliinas tia Rosa (imagen del lago derecho)
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Fuente: Grupo Bimbo, 2006

Bimbo en 1978 operaba 12 fabricas, tenia 3 empresas asociadas, contaban con
mas de 15,000 colaboradores y estiman que su capital se habia multiplicado mas
de seis mil veces desde que fue fundada la compafiia. En 1979, Lorenzo Servitje
dejo el cargo de Director General para incorporarse como Presidente del Consejo
de Administracion, y su lugar fue ocupado por su hermano Roberto Servitje. Fue en
1980, que se convierten en una empresa publica ya que comenzaron a cotizarse

con el 15% de sus acciones en la Bolsa Mexicana de Valores.

27 Platillo que consiste en dos tortillas de harina de trigo con algun relleno, generalmente un embutido
como el jamén y queso.
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Roberto Servitje, en 1984, decide después de la crisis econdmica en México en
1982, que era necesario expandir sus operaciones fuera del pais para seguir
compitiendo sobre todo para no debilitarse ante las grandes empresas
trasnacionales. Para ello, seleccion6 como primer punto de venta extranjero,
Houston Texas, en los Estados Unidos de América, enviando el primer trailer con
exportaciones de los productos de Marinela, entre los cuales se encontraba el

Gansito, que recién tenia una nueva envoltura metalizada.

En el afio de 1986, se crea una nueva estructura organizacional, con la finalidad de
configurar un solo grupo industrial, haciéndose llamar Grupo Industrial Bimbo. En
1990, comenzaron a vender tortillas de maiz llamadas Milpa Real, el Lonchibon —

sandwiinch empaquetado- y Chips, botana elaborada a base de papa.

Es a partir del ano de 1989 que el Grupo, inicié su expansién mediante la adquisicion
de diversas empresas en diferentes partes del mundo, asi también con el
establecimiento de varias fabricas para la produccién de productos para el
consumidor final, de materias primas y equipo para consumo interno, es decir,
continuaron con su proyecto de integracidon vertical que iniciaron en 1973 con la

fabrica de mermeladas.

La creacion de Bimbo Centroamérica, es parte de su estrategia de expansion, a
través de la construccion de la primera fabrica fuera de México, en Guatemala en el

afo de 1990. Un afio mas tarde crearon la Organizacion Latinoameérica (OLA) para
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operar la expansién hacia el sur de la frontera mexicana, es decir, el corporativo de

Region Latinoamericana y también realizan la apertura de Bimbo Argentina.

En 1992, compraron las productoras Alesa, S.A. y Cena (actualmente Ideal, S.A.)
en Chile. También, adquirieron en Venezuela Industrias Marinela, C.A. y
Panificadora Holsum -la lider en dicho pais-, mismas que fueron fusionadas en 1999
para crear Bimbo Venezuela, C.A. Paralelamente, construyeron fabricas en
Argentina, Colombia, Costa Rica, El Salvador y Peru; asi como empresas

distribuidoras en Honduras y Nicaragua.

Entraron al mercado de galletas tradicionales, tipo marias y saladas, con la compra
de la fabrica Galletas Lara en el afio de 1992, pues con la marca Marinela no
participaban en este mercado. En su proceso de expansion, adquirieron diversas
fabricas en estados fronterizos con México y los Estados Unidos de América.
Compraron en 1993 la empresa Orbit, Finer Foods, Inc.; en 1994, Fabila Foods, Inc.
y La Fronteriza, Inc.; en 1995, C&C Bakery, Inc. y La Tapatia Tortilleria, Inc.; en
1996, Pacific Pride Bakeries con dos plantas; Suandy Foods, Inc. y Proalsa Trading

Co.

Inauguran, en 1993, un nuevo edificio corporativo de Grupo Bimbo ubicado en Santa
Fe, en la Ciudad de México. En 1995, en México, Grupo Bimbo compra a la empresa
Coronado, la cual se dedicaba a fabricar productos con cajeta, que es como se le

conoce en México, a los dulces elaborados con leche de cabra.
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La internacionalizacion del Grupo continud, y tuvo mayor impulso a partir de 1997,
cuando Daniel Servitje Montull, asumié el cargo de Director General. Un afio mas
tarde, el Grupo compré a la empresa lider en su sector, en el estado de Texas, de
los Estados Unidos de América, llamada Mrs. Baird’s, compaiia fundada en el afio
de 1908 contaba al momento de su compra con 11 plantas y 3,000 colaboradores.
En ese mismo afo, logro establecerse en el continente Europeo a través de la
adquisicion de la distribuidora alemana Park Lane Confectionary. Mientras que, en
México, igualmente en 1998, iniciaron operaciones en una nueva fabrica ubicada en

La Paz, Baja California.

En el mercado de los dulces, el Grupo realizé en 1999 una alianza estratégica con
la empresa distribuidora norteamericana llamada Dayhoff, mediante la compra del
50% de las acciones de dicha empresa. En 2002, la participacion de Bimbo
incrementd al 70% para finalmente comprar el total de las acciones en 2004.
También se asocié con Grupo Mac’Ma, comprando el 51% de sus acciones. En el
estado de California, en los Estados Unidos de América, compro la panificadora

Four-S.

Estas acciones no fueron las unicas que el Grupo realizé en el afio 1999. Ademas,
reforzé su presencia en Colombia, comprando activos en la Ciudad de Cali. Realiz6
en el mes de septiembre un acuerdo con la cadena de Restaurantes McDonald’s,
para ser el unico proveedor de la bolleria en los restaurantes de la cadena en
Venezuela, Colombia y Peru. Esta exclusividad, reforzo la relacion que ambas

empresas tienen desde 1985, cuando McDonald’s llegé a México. En Costa Rica,
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adquirio activos de la empresa Panacea, S.A. y el derecho para usar la marca lider
de ese pais: Tulipan. También, con la finalidad de consolidar operativamente sus
empresas en Estados Unidos de Ameérica, realiz6 una fusion administrativa y
operativa como sigue: en Texas, Mrs. Baird’s Bakeries Business Trust, y en

California, Bimbo Bakeries USA, Inc. (Grupo Bimbo, 2017).

Para el afio 2000, inauguraron a través de Ricolino, dos plantas de produccion en
paises de la Union Europea, Viena, Austria y Ostrova en Republica Checa.
Compraron a Pan Pyc en Peru, que era la segunda empresa panificadora mas
importante de dicho pais. En Guatemala adquirieron a La Mejor, reforzando asi su

presencia en Guatemala, El Salvador y Honduras.

El afo siguiente, es decir, en 2001 adquirié a Plus Vita, Ltda., una de las empresas
panificadoras mas grandes de Brasil, que operaba tres plantas ubicadas en Sao
Paulo, Rio de Janeiro y Recife; entre sus productos se encuentran el pan de caja,
pan dulce, pastelitos, bolleria y pan tostado y algunas de sus marcas son Pullman,
Plus Vita, Ana Maria, Muffs y Van Mill. En Costa Rica compr¢ algunos activos de
Gruma, S.A. de C.V., relacionados con la produccion y distribucion de pan. La
compra abarcé los negocios de pan fresco y congelado y los equipos que provenian

de la plantea que Gruma cerr6é en Nuevo Ledn, México.

Como puede observarse, la estrategia de Grupo Bimbo, a través de su corporativo

en la Regidn Latinoamericana, Organizacién Latinoameérica (OLA), fue la de adquirir
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empresas y activos preexistentes en diversos paises de América Latina, pues la

competencia les demandaba un rapido crecimiento.

En lo que respecta a mejoras administrativas, el 1° de enero de 2002, con la finalidad
de optimizar las operaciones y hacer mas eficiente su capacidad instalada y su
sistema de distribucion, fusionaron todas las empresas operadoras del Grupo en
México, clasificandolas en dos grandes empresas: Bimbo, S.A. de C.V., quien se
encargaria de consolidar todas las actividades panaderas; y Barcel, .S.A. de C.V.
para atender las divisiones de botanas saladas, confiteria y cajeta. En marzo del
mismo afno, a través de su subsidiaria en Estados Unidos de América, Grupo Bimbo
hizo la compra que considera la mas importante en su historia, pues adquirié las
operaciones de panificacion en la region oeste de dicho pais, perteneciente a la
empresa canadiense George Weston Ltd., duefia de marcas y productos lideres en
el mercado estadounidense, como el pan Oroweat, los pastelillos Entenmann’s, el
pan tipo english muffin2é y los bagels?® Thomas’ y las bases para pizza Boboli. Como
parte del acuerdo de compra, Grupo Bimbo compré entre otros, la marca de pan
Oroweat; cinco plantas ubicadas en Texas, Colorado, California y Oregon; su
sistema de distribucion directa con alrededor de 1,300 rutas; en la misma region

obtuvo todos los derechos relacionados con los productos de la marca Entenmann’s

28 Es un pan redondo y esponjoso elaborado con levadura y espolvoreado frecuentemente con harina
de maiz, fue inventado en Estados Unidos de América por un inmigrante de Inglaterra, que se
consumen solos o pueden acompanarse con algun relleno, como bocadillo.

29 Pan elaborado con harina de trigo que puede tener un agujero en el centro, a la masa se le puede
adicionar diferentes productos como sal, cebolla, ajo, huevo, centeno, entre otros; pueden estar
cubiertos de semillas de sésamo, cebollas, sal gruesa o de varios ingredientes. Al igual que el pan
tipo english muffin, puede consumirse solo o relleno como si se tratara de un bocadillo.
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y los derechos de distribucion de Thomas’ y Boboli. Esta compra represento para el

Grupo, su fortalecimiento en el mercado de Texas y California.

Grupo Bimbo realizé una alianza estratégica en el afio de 2003 con la empresa
norteamericana, Wrigley Sales Company para distribuir en nuestro pais a través de
la subsidiaria Barcel S.A. de C.V., las marcas de gomas de mascar mas exitosas en
la industria, las cuales son: Doublemint, Juicy Fruit, Orbit, Spearmint y Winterfresh,

fortaleciendo asi la linea de productos de confiteria del Grupo.

Continuaron expandiendo su linea de productos de confiteria, en el afio 2004, a
través de la compra de las empresas Joyco de México, S.A. de C.V., Alimentos
Duval, S.A. de C.V. y Lolimen, S.A. de C.V., que eran propiedad de un grupo de
accionistas mexicanos y de Corporacion Agrolimen, S.A. —empresa espafola-.
Adquirié también dos fabricas y derechos de las marcas y productos lideres de la
industria de la confiteria en México: Duvalin, Bocadin y Lunetas. En 2005,
compraron algunos activos y marcas de Empresas Chocolates La Corona, S.A. de
C.V. y sus subsidiarias (‘La Corona”), que producen golosinas en Meéxico,
principalmente chocolates. En septiembre de ese afo, realizaron a través de Barcel,
S.A. de C.V. un convenio con Arcor, S.A.l.C. (Arcor) de la Republica de Argentina,
para distribuir de manera exclusiva en México la golosina “Bon o Bon”, considerada
de alta calidad. En el mismo afio, en nuestro pais incursionaron en el negocio al
menudeo de productos de pasteleria fina con la adquisicion de Controladora vy

Administradora de Pastelerias, S.A. de C.V., operadora de las pastelerias El Globo.

284



El Grupo realiz6 en 2006 la adquisicion de las empresas uruguayas Walter M.
Doldan y Cia. S.A. y Lis Sorchantes S.A., las cuales se ocupan de producir y
comercializar productos de panificacion principalmente con las marcas Sorchantes
y Kaiser, esta operacion ocasion6 que el Grupo se posicionara como lider en dicho
mercado. En ese afo, el Grupo comenz6é a operar en el continente Asiatico,
mediante la adquisicion de la empresa subsidiaria de la espafola Panrico, S.A.
ubicada en China, llamada Beijing Panrico Food Processing Center, la cual contaba
con una planta de produccion, 800 colaboradores y un amplio portafolio de
productos de panificacion elaborados para el mercado local, que le han permitido al

Grupo tener presencia en las ciudades de Beijing y Tianjin.

Para complementar su linea de productos de pasteleria fina, después de la compra
de El Globo, compraron en 2006 ciertos activos y marcas de la pasteleria mexicana
El Molino, que es una de la mayor antigiedad en nuestro pais, de hecho, fue creada
por Juan Servitje y donde trabajaron los fundadores de Grupo Bimbo Jaime Sendra

y Lorenzo Servitje.

Durante 2008, realizaron la compra de diversas compaiiias ubicadas en la parte sur
del continente americano. Adquirieron el 2 de enero de ese afio, la empresa
brasilefia Panificio Laura, dedicada a la produccion y venta de pannettone —término
utilizado en algunos paises hispanoamericanos, para referirse al pan dulce como
los panqués redondos y de porcion individual que conocemos en México, y que
ahora son llamados cupcakes, con lo cual incursionaron en esta categoria y también

ampliaron su portafolio de galletas mediante la linea waffers. En febrero compraron
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a Firenze —también de Brasil- con la finalidad de utilizar la fortaleza de dicha
empresa en el mercado de los productos ligth asi como también para incrementar
la distribucion fisica de las marcas Firenze y Plus Vita. Para tener presencia en el
mercado latinoamericado de la confiteria, compraron en el mes de abril, a la
empresa uruguaya Plucky. En mayo adquieren el 75% de la panificadora Nutrella
Alimentos en Brasil (ver figura 28), quien cuenta con plantas de produccion en los
estados de Sao Paulo y Rio Grande do Sul, con lo cual, Grupo Bimbo se ubica como
lider en el mercado brasilefio de pan industrializado: bolleria y pastelitos; sus

principales marcas con Nutrella, Nhamy y Nutrellinhas.

Figura 28. Ejemplo de los productos de Nutrella

=  rutretia

PRODUTOS

RUTAS §

& H A 2

Bore Supreme 0% Supreme Cocau & Cereain Supreme Castanha do
Pa

m & B B

Fuente: Nutrella, 2017.

-]

En el afio de 2009, adquieren el negocio de panificacion de WFI en los Estados
Unidos de América, que pertenecian a Dunedin Holdings S.a r.l., una subsidiaria de

George Weston Foods Limited, asi como activos financieros. Esta operacion
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consolidada fue llamada BBU, convirtiéndose en una de las empresas panificadoras
mas grandes del pais antes mencionado, y que poseen marcas lideres en el
mercado de pan, bolleria, pan dulce y pastelitos. Algunas de sus marcas Premium
son Arnold, Bimbo, Boboli, Brownberry, Entenmann’s, Stroehmann, Thomas’, Tia
Rosa. En el mismo afo, compraron los activos vinculados con la produccion,

distribucion y venta de la marca Sanissimo, dedicada a los productos de maiz.

Continuando con la misma estrategia de adquisicion de compafias, en 2010
adquiere a Dulces Vero, la principal empresa mexicana productora, distribuidora y
comercializadora de paletas, caramelos y malvaviscos, con dicha accion incursiona
en el mercado de la confiteria en México a través de su subsidiaria Barcel, ademas
de ayudar a la estrategia que buscaba la compafia sobre dirigirse a todos los
segmentos socio-demograficos. A través de Barcel, se comenz6 a comercializar
Dulces Vero en el mercado hispano de los Estados Unidos de América,

incrementando la presencia de Grupo Bimbo en dicho pais.

Compraron en septiembre del afio de 2011, a Fargo, que es la empresa mas grande
de Argentina en la produccion y distribucion de pan y productos horneados. En
noviembre adquieren el negocio de panificacion fresca de Sara Lee, Sara Lee North
American Fresh Bakery, una de las companias mas grandes del mundo en cuanto
a produccion y distribucién de alimentos, con lo cual Grupo Bimbo, tiene la licencia
exclusiva y perpetua, sin derechos de autor de la marca Sara Lee, y para ser usada
en productos de panaderia fresca en el continente americano, asiatico, africano y

algunos paises europeos; compraron también otras marcas reconocidas como
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Sunbeam, Colonial, Heiners, Grandma Sycamore’s Home-Maid Bread, Rainbo y
Earthgrains. En diciembre, adquieren Bimbo Iberia, que se trata del negocio de
panaderia fresca de Sara Lee en Espana y Portugal, en la cual se encuentran las
marcas Bimbo, Silueta, Ortiz, Martinez, Eagle entre otras, de las categorias de pan,

pasteleria y botanas.

En 2012, construyeron una planta de produccién en Argentina, en Brasilia una
planta para mejorar la distribucion y la cantidad de productos para los consumidores
locales. Por su parte, en México, inauguraron dos centros de ventas en Yucatan,
con la finalidad de agrupar las diversas operaciones de las principales marcas del
grupo. En octubre del mismo afo, en apego a su compromiso de cuidar el medio
ambiente y el bienestar de las futuras generaciones, inauguraron en México el
parque eodlico llamado Piedra Larga, con lo cual es posible consumir energia
eléctrica renovable y cuya principal caracteristica es ser a nivel mundial, la mas
grande de la industria alimenticia pues crea casi el 100% de la energia eléctrica que
consume el grupo en dicho pais, las cuales son sesenta y cinco instalaciones, es

decir, plantas de produccion y otros centros de operacion.

Inauguraron en marzo del afio 2013, una planta de producciéon 100% sustentable
para la elaboracion y distribucion de botanas y confiteria en Jalisco, México, para
Barcel Occidente. A partir del 1 de julio del mismo afio, Daniel Servitje, director
general del grupo es nombrado Presidente del Consejo de Administracion de la
empresa, en sustitucion de su hermano, Roberto Servitje. Debido a que su principal

punto de venta son los pequeios comercios o tienditas de la esquina como se
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conocen coloquialmente en México, Grupo Bimbo realizé un acuerdo con Visa Inc.
de la alianza Blue Label y su Red Quibo, con el objetivo que estos clientes —
pequefios comercios-, pudieran aceptar pagos electronicos con tarjetas Visa u
otras, con la idea de aumentar el ticket promedio -es decir, la cantidad en términos
de dinero de lo que los clientes compran en esos puntos de venta-, pues no solo
pueden pagar los productos de Grupo Bimbo que adquieren sino también tienen
acceso a la compra de tiempo aire de telefonia celular y el pago de diversos
servicios. Para ello, instalaron terminales puntos de venta, en 75,000 comercios
hasta el aflo 2016. Esto representa una ventaja para Bimbo, pues en nuestro pais
siguen siendo tradicionales las tienditas de la esquina, que no solo se caracterizan
por ser pequefos negocios familiares en los que se pueden encontrar productos
basicos, sino también porque las transacciones en su mayoria se realizan al

contado.

Concluyeron en 2014, la adquisiciéon de Canada Bread, empresa panificadora lider
en el mercado canadiense y que incluy6 la compra de Canada Bread en el Reino
Unido —zona en la que son lideres en la categoria de bagels-. Con dicha compra
Bimbo expandio su presencia en el norte del continente americano y en el Reino
Unido, a través de la incorporacion del pan congelado como una nueva linea de
negocio. En el mes de julio, compran a Supan, que es la empresa del ramo de
panificacion mas importante en Ecuador, la cual produce pan, bolleria y pan dulce

con marcas como Supan, Bimbo, Grille, Braun, Dulzones, Rey-Pan y Pansol.
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Saputo Bakery Inc. subsidiaria de Canada Bread, lider en el mercado de los
pastelitos en Canada con las marcas Vachon, Jos Louis, Ah Caramel, Passion
Flakie y May West, entre otras, fue adquirida por Grupo Bimbo en febrero del afio
2015. En el mismo afo, Bimbo Iberia, abre su nueva planta de produccion en
Espana, siendo el proyecto industrial mas relevante en dicho pais, pues su
capacidad de produccién era de quince mil panes por hora. En el mes de diciembre,

Grupo Bimbo celebrd su 70 aniversario.

Adquiere en el afio 2016, a una de las compaifiias lideres en Espafia y Portugal en
la industrial de la panificacion, llamada Panrico, a excepcion de su pan de caja, e

incluye las marcas Donuts, Qé, Bollycao, La Bella Easo y Donettes, entre otras.

5.3. El discurso estratégico de Grupo Bimbo

Grupo Bimbo tiene definida su estrategia de negocios que le ha permitido
convertirse en casi 72 afos, que es el tiempo que tiene de existencia desde que fue
creada, en la empresa mexicana que se considera como la panificadora mas
importante del mundo (Grupo Bimbo, 2017a). Para ello, como practicamente
cualquier gran empresa exitosa —es decir, que cumple y alcanza sus objetivos

establecidos-, ha hecho uso de los elementos a saber: la estrategia y el discurso.

Si bien la primera se trata, en el ambito de la administracion, de “un plan unificado,

comprensible e integral, disefiado para asegurar que los objetivos basicos de la
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empresa sean alcanzados™® (Glueck, 1980:9) (en Mintzberg, 1987:12). Y el
segundo, se entiende como la estructuracion y contextualizacién de palabras en
tanto signos, para construir un significado definido; Grupo Bimbo no solo ha definido
el plan que requiere para lograr sus objetivos sino que los plasma en una serie de
ideas para dirigirlas a sus grupos de interés, un discurso, en tanto mecanismo para
que las estrategias sean implementadas y por tanto los objetivos definidos se

alcancen, mediante su planeacion estratégica.

De acuerdo con Grupo Bimbo (2017a), el Consejo de Administracion, es el érgano
de gobierno, que se encarga de “establecer la estrategia de negocio a largo plazo,
aprobar las principales decisiones de negocio, supervisar la administracion,
gestionar los riesgos, vigilar el cumplimiento normativo, asi como elegir, evaluar y
remover al Director General y a los directivos relevantes de la empresa”. De tal
manera, que si bien existe una estrategia a seguir que esta definida por un grupo
de personas identificables, estas requieren de un mecanismo que les ayude a que
estas estrategias se conviertan en acciones, para lo cual utilizan el discurso. Asi,
existe una imbricacion entre la estrategia y el discurso, conformando el discurso

estratégico, mismo que se muestra en la figura 29, y se describe a continuacion.

30 Cita en el idioma original: “Strategy is a unified, comprehensive, and integrated plan...designed to
ensure that the basic objectives of the enterprise are achieved” (Glueck, 1980:9) (en Mintzberg,
1987:12).
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Figura 29. El Discurso Estratégico de Grupo Bimbo

BiMBO
®

Discurso estratégico

Propésito Construir una empresa sustentable, altamente productiva y plenamente humana.

Mision Alimentos deliciosos y nutritivos en las manos de todos.

En 2020 transformamos la industria de la panificacion y expandimos nuestro
liderazgo global para servir mejor a mas consumidores.

Creencias

" ~—— Conseguimos resultados

Valoramos a la persong ——

Somos una comunidad ——

Competimos y ganamos ——

Somos operadores eficaces

Trascendemos y
permanecemos en el tiempo

-

Actuamos con integridad —

-
N

El compromiso de nuestros colaboradores con la Vision.
Marcas duraderas con significado.

Presencia universal con ejecucion superior.

Innovacioén ganadora en productos y procesos.

Nuestra cultura de mejora continua

Capacidades
clave

@ 5= COS

Liderazgo global en la Industria de Panificacion.

Marcas lideres y desarrollo con innovacion.

Distribucién de clase mundial.

Diversificacién geografica estratégica con presencia balanceada en mercados
desarrollados y en mercados en desarrollo.

Capacidades de produccion extraordinarias.

Lineas de productos diversas e innovadoras.

Alta direccion experimentada con un buen desempefio en adquisiciones.
Solidas practicas de gobierno corporativo y excelente reputacion.

Fuerte Cultura Corporativa con Responsabilidad Social y Ambiental.
Politicas financieras responsables.

Crecimiento sostenido.

= @M =

Fortalezas

= = © e Sleaey

)

Fuente: Elaboracién propia con base en Grupo Bimbo, 2017.
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Grupo Bimbo ha definido que su estrategia general se encuentra fundamentada en
su mision corporativa, con lo que consideran que existe un aumento en la
congruencia entre las decisiones que toman y las acciones cotidianas que realizan,
por supuesto en apego a sus objetivos cuantitativos o métricas, para en el largo
plazo acercarse a su vision. Es decir, han establecido coherencia entre su estrategia
corporativa, su misién y vision partiendo de su proposito determinado como
“Construir una empresa sustentable, altamente productiva y plenamente humana”,
el cual puede considerarse como su guia interna, mientras que la misién como su
directriz hacia el exterior, de tal manera que la definen como:

“‘Alimentos deliciosos y nutritivos en las manos de todos”, lo que

conlleva al desarrollo del valor de sus marcas y, fundamentalmente, en

el compromiso de ser una empresa sustentable altamente productiva y

plenamente humana, asi como innovadora, competitiva y orientada a

la satisfaccion total de sus clientes y consumidores, siendo lider a nivel

internacional en la industria de panificacién y con vision de largo plazo.

Asimismo, el Grupo, a través de su estrategia general, se orienta al

incremento de su valor, lo que se refleja en un mayor valor para sus

accionistas” (Grupo Bimbo, 2017:44).

Mientras que han determinado su vision como “En 2020 transformamos la industria
de la panificacion y expandimos nuestro liderazgo para servir mejor a mas
consumidores” (Grupo Bimbo, 2017:44). Para lograrla, indican que se encuentran
apalancando sus cinco Capacidades Clave: 1. EI compromiso de nuestros

colaboradores con la vision; 2. Marcas duraderas con significado; 3. Presencia
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universal con ejecucion superior; 4. Innovacion ganadora en productos y procesos;

5. Nuestra cultura de mejora continua.

Respecto a la primera capacidad clave, Grupo Bimbo, indica que para la compaiia
es primordial la cultura de seguridad con resultados mesurables y rendicion de
cuentas por ello, sus colaboradores cooperan con su tiempo, talento y compromiso.
Para lograr estos resultados, la empresa les ofrece oportunidades para que puedan
desarrollar su potencial y sus habilidades de liderazgo a través de programas de
capacitacion y desarrollo profesional; liderarlos con seguridad y excelencia en salud
organizacional buscando ser el lugar predilecto para laborar en la industria,
brindandoles apoyo mediante el impulso de estilos de vida saludable. La
capacitacion y desarrollo del personal la realizan a través de GB University, que se
trata de una plataforma que tiene la capacidad de llegar a todos los colaboradores
de la empresa a nivel global, en ella se encuentran diferentes cursos en linea y
presenciales, con contenidos locales y globales y sobre habilidades técnicas y de
liderazgo, en cinco idiomas. Consideran la diversidad e inclusion, tanto en la alta
direccion como en el consejo de administracion, participan mujeres, ademas de que

capacitan a su personal con un seminario sobre el tema.

Respecto a las marcas duraderas con significado, implica que las marcas de Grupo
Bimbo, son lideres en el mercado en el que participan; veinte de ellas, las de mayor
venta, ocupan la posicion uno o dos en sus respectivas categorias. Buscan
continuar creando marcas que tengan presencia en diversos puntos geograficos y

estén disponibles para los consumidores, también comparten las practicas que
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consideran que les han dado resultados y desarrollan marcas regionales con el fin
de participar en mas paises. Para lograr marcas con esta caracteristica, realizan las
siguientes acciones: priorizar la calidad y la consistencia en la imagen de marca;
buscar incrementar su negocio de snacks para ofrecer a los consumidores mas
alternativas; y asegurar que sus productos de la linea de panificacion ofrezcan
calidad superior y sean una referencia global en cuanto a nutricion saludable. Sus
marcas mas significativas, en términos de ingresos en dolares estadounidenses en
cuanto a ventas, las clasifican en dos categorias: las billonarias, Bimbo, Marinela,
Oroweat/Brownberry/Arnold, Barcel y Thomas’; las marcas de >500 millones,

Entenmann’s y Sara Lee.

La presencia universal se deriva de la distribucion de sus productos cuenta con una
de las flotillas mas grandes en el continente americano, y de que atienden a diversos
canales de distribucion. Su objetivo es llegar a todos los puntos de venta que les
sean posibles, de forma rentable e implementando nuevas tecnologias. En el 2016,
contabilizaban 350 vehiculos eléctricos que fueron desarrollados por la misma
empresa, 62 tracto camiones con AdBlue de postcombustion que unicamente
emiten vapor de agua, producen cada dia cuarenta millones de paquetes. Con
ejecucion superior, se refieren a la administracion eficiente el tamafio de las

entregas en el punto de venta y la reduccion de las devoluciones.

La innovacién la consideran tanto en los procesos como en sus productos. En los
procesos al utilizar nuevas herramientas digitales que les permita activar o estimular

el desarrollo de productos con la intencion de que se adapten rapidamente a las
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nuevas tendencias o necesidades de consumo; también para innovar en el proceso
productivo, como la automatizacion de procesos, optimizacién en el uso de sus
recursos y aplicaciones de empaques que ayude a la mejora de la calidad y frescura
de los productos, aumente la productividad y disminuya costos. Con la innovacion,
en el afo 2016 lograron que el 37% de sus productos tuvieran mejorar en su perfil
nutricional, pues buscan participar en las categorias de productos de salud vy
bienestar; tuvieron mejoras en los procesos de la cadena de suministro —desde el
campo hasta el consumidor-, optimizaron su productividad; crearon dos centros de
creatividad: el Food Lab y el Kitchen Lab para desarrollar prototipos, y siete centros

de innovacion.

Su quinta capacidad clave, que es la cultura de la mejora continua, tiene relacion en
la cultura del ahorro para incrementar la productividad laboral, disminuir la reduccién
de desperdicios y huella de carbono, aunado a la transformacion digital que
realizaron en toda la organizacion. Durante el 2016 sus resultados arrojados como
consecuencia de esta capacidad, fue que redujeron alrededor de 12% el desecho
en la produccién en comparacién con la generada en el afio 2015; crearon centros
de ventas virtuales en Latinoamérica; implementaron un plan de sustentabilidad

ambiental, estrategias para cambio climatico, agua y desechos.

En su propio Informe Anual de Actividades del 2016, indican explicitamente lo
siguiente:
“Aun cuando la administracion del Grupo considera que el manejo de

las estrategias descritas es el mas conveniente, no puede garantizar
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que éstas tengan los efectos esperados sobre las operaciones del
Grupo ni que se mantegan como estrategias en el futuro, ya que la
administracién de Grupo Bimbo revisa periédicamente la orientacion e

impacto de las mismas” (Grupo Bimbo, 2017:46).

El Grupo ha identificado que cuenta con once fortalezas, de acuerdo con los datos

que le proporciona el servicio que contrata a la empresa Nielsen Retail Index, en

México, las cuales son:

Liderazgo global en la industria de panificacion. Reconocen que el tamafio
del Grupo les representa una ventaja, pues les permite diversidad geografica,
un amplio portafolio de productos, ademas consideran que tienen la
capacidad de aprovechar sus recursos y el conocimiento necesario para
construir, adquirir y reinvertir.

Marcas lideres y desarrollo con innovacién. El portafolio de marcas contiene
marcas relevantes cuyo valor supera a los mil millones de dolares
estadounidenses en ventas, entre ellas se encuentran Bimbo, Marinela,
Arnold, Brownberry, Oroweat y Barcel y Thomas; también cuentan con
marcas de alto reconocimiento como Sara Lee, Entenmann’s, Ricolino, Tia
Rosa, Plus Vita, Dempster’s, Donnut’s, entre otras. Se trata de marcas a las
que sus consumidores son leales y tienen sélida presencia en el mercado en
el que participan. EI Grupo busca anticiparse a las tendencias de los
consumidores por lo cual invierte en investigacion y desarrollo. Tienen
experiencia en crear, desarrollar y conservar sus marcas, lo que ha dado

como resultado el portafolio de productos internacionales, los cuales son
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saludables, premium y de la mejor calidad. Para lograr el liderazgo en sus
mercados no solo trabajan en las cualidades de los productos, sino también
se ocupan de crear un vinculo emocional y de lealtad con sus consumidores,
para lo que invierte constantemente para aumentar y proteger el valor de sus
marcas, priorizando su posicionamiento en el largo plazo. Sus marcas
también son lideres en términos de reconocimiento en la mayoria de los
mercados en los que participa, por ejemplo, en los Estados Unidos
Americanos es el participante mas fuerte en cuanto a ventas nacionales y
regionales.

Distribucién de clase mundial. El Grupo realiza su distribucion con una de las
flotilas mas grande del continente americano, con el cual les es posible
atender a mas de 2.7 millones de puntos de venta mediante distribucion
directa desde sus 171 plantas, pues atienden las necesidades especificas de
cada canal, cliente y consumidor. Ha desarrollado mas de 53,000 rutas de
distribucion a nivel mundial. Su distribucidn les permite asegurar la frescura
y calidad de sus productos en todos sus puntos de venta, en el caso de
México, los clientes reciben el producto en menos de seis horas a partir del
momento en que sus transportes salen de las plantas de produccion.
Diversificacion geografica con presencia balanceada en mercados
desarrollados y en mercados en desarrollo. Grupo Bimbo primero se
consolidé en el mercado mexicano y posteriormente comenzoé a participar en
mercados a nivel mundial. Esta estrategia de diversificacion esta basada en

disminuir la dependencia de sus resultados en un solo pais o region, ademas
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VI.

de que los mercados en que participan son maduros, estables y tienen
oportunidades de crecimiento.

Capacidades de produccion extraordinarias. Orientan sus actividades a
mejorar la eficiencia de sus operaciones y disminuir los costos, garantizando
la calidad y frescura de sus productos. Entre las acciones que realizan para
reducir sus costos son la reduccidén de desperdicios; generacion de
economias de escala a lo largo de la cadena productiva; tienen definidos
criterios para la seleccién de proveedores como la competitividad, entrega
oportuna, precio, calidad e innovacién, los cuales son auditados
periddicamente para verificar su debido cumplimiento. Adicionalmente,
utilizan tecnologia para aumentar la eficiencia de sus operaciones, reducir
costos. Busca también, que sus plantas de produccion y cetros de ventas se
encuentre en ubicaciones adecuadas para la distribucion demografica de sus
mercados. Para ellos, controlar sus costos tiene un impacto en la mejora de
la oferta de productos, de transmision de valor a sus clientes y consumidores,
y por supuesto en elevar su rentabilidad.

Lineas de productos diversas e innovadoras. Esto representa una fortalece
pues les permite ofrecer a sus consumidores una extensa variedad de
productos en diferentes categorias, sabores y presentaciones, es decir, no
solo producen pan, sino también botanas y confiteria (dulces). Sus productos
atienden diferentes ocasiones de consumo y perfiles de consumidores.
Busca anticiparlas necesidades y preferencias de sus consumidores
realizado estudios de mercado en sus seis centros de investigacion ubicados

en el continente americano, para crear y dar seguimiento a nuevas
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VII.

VIII.

tendencias de mercado y mandar los productos adecuados en el momento
apropiado a los puntos de venta. Sefalan, que desde el ano 2011, han
trabajado para reducir el contenido de grasas saturadas, niveles de sodio y
azucares en sus productos, asi como producir nuevos productos con mejores
cualidades nutricionales. Su finalidad es continuar con la creacion de nuevos
productos y que sean aceptados en el mercado.

Alta direccion experimentada con un buen desempefio en adquisiciones. Con
lo que han logrado desarrollar y consolidar su posicion en el mercado, se han
enfocado en el negocio de la panificacién, atendiendo de eficientemente a
los requerimientos en constante cambio de los consumidores, asi como al
entorno altamente competitivo en los mercados en que opera Grupo Bimbo.
En el periodo comprendido entre 2006 y 2016, han adquirido 48 empresas e
implementado ideas innovadoras y mejorado sus practicas en su produccion
y distribucion.

Solidas practicas de gobierno corporativo y excelente reputacion. A partir de
1980 las acciones de Grupo Bimbo cotizan en la Bolsa Mexicana de Valores
(BMV), por lo que desde entonces se ocupan de cumplir los estandares de
gobierno corporativo que la BMV establece. También ha adoptado
lineamientos de organismos autorregulatorios como el Consejo Coordinador
Empresarial, que no son obligatorias en términos legales pero que les ha
permitido ofrecer proteccion adicional a sus accionistas, y mayor
transparencia en la difusion de la informacion. El 39% de los integrantes de
su Consejo de Administracion son independientes, lo cual rebasa el

porcentaje establecido en la Practica 12 “Se recomienda que los consejeros
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independientes representen, cuando menos, el 25%” del Codigo de Mejores
Practicas Corporativas del Consejo Coordinador Empresarial (2010:17).
Debido a que han implementado practicas en asuntos ambientales y
sociales, son una emisora participante en el indice de sustentabilidad y
responsabilidad social de la BMV desde el afio 2011, cuando fue creado
dicho indice; de las 30 emisoras seleccionadas por la BMV por su
compromiso con las practicas de gobierno corporativo, responsabilidad social
y manejo de temas relacionados con el ambiente.

Fuerte cultura corporativa con responsabilidad social y ambiental. La relacidn
de Grupo Bimbo con sus colaboradores es de especial importancia, ademas
de que estan comprometidos a desarrollar y apoyar ideas o proyectos
socialmente responsables para robustecer su sustentabilidad. Consideran
que lo anterior, ha sido determinante para lograr el compromiso de sus
colaboradores y la lealtad de sus clientes y consumidores. Como ejemplo de
las actividades que han desarrollado en términos de responsabilidad social,
se encuentran: el uso de tecnologias de empaque para que estos se
degraden diez veces mas rapido que los empaques tradicionales que estan
hechos de polietileno; la mayor parte de energia que utilizan por sus plantas
de produccion en México, proviene de su parque edlico Piedra Larga,
terminada en 2012; para la distribucion de sus productos en el centro de la
Ciudad de México, a partir del afio 2013, utilizan una flotilla de vehiculos que
operan con energia eléctrica proveniente del mismo parque eolico; busca
reducir azucares, grasas saturadas y sodio, y en la eliminacion de grasas

trans en sus productos; fomentan la investigacion en el ambito de las ciencias
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5.4.

alimentarias en conjunto con diversas organizaciones —mediante el
establecimiento de alianzas-, como la Organizacion Mundial de la Salud, el
Whole Grains Council y la International Food and Beverage Alliance.
Politicas financieras responsables. Tienen un enfoque conservador en
cuanto a riesgos, politicas de reinversion y manejo de efectivo disciplinadas
para lograr un historial financiero solido y desempefio destacado.
Crecimiento sostenido. Lo han logrado a través de la identificacion vy
capitalizacién de oportunidades de la industria, tanto en sus mercados -,
mediante la innovacion y penetracion de mercado-, como en nuevas regiones

y categorias de productos con potencial de desarrollo.

Analisis genealégico del discurso estratégico de marketing 3.0 de

Grupo Bimbo

Para realizar el analisis genealdgico del discurso estratégico de Grupo Bimbo, se

toman en consideracioén las propuestas realizadas tanto en el capitulo de genealogia

como en el de discurso. Del primero, se retoma la propuesta de estructuracion del

analisis genealdgico indicado en la tabla 1 Analisis de las propuestas sobre la

estructura del andlisis genealdgico de Foucault; y del segundo los elementos de

anadlisis del discurso estratégico del marketing 3.0 para el estudio de caso

presentados en la tabla 22 Elementos de analisis del discurso estratégico del

marketing 3.0 para el estudio de caso. De tal manera que dicho analisis consiste en

tres estadios o niveles, el primero hace referencia a la representacion, el segundo

a la historia efectiva y el tercer a la transformacién de los individuos en sujetos, los
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dos primeros se analizan para cada uno de los elementos definidos para estudiar el
discurso estratégico del marketing 3.0 y para el tercero se estudian de manera

conjunta dichos elementos como se muestra en la tabla 25.

Tabla 25. Anadlisis genealégico para el estudio de caso

Elementos de analisis del discurso
estratégico para marketing 3.0 para el
estudio de caso
L . Modelo de matriz basado en valores
a representacion Modelo de las 3i
Responsabilidad social corporativa
Estrategias de marketing 3.0
Aplicacion del marketing 3.0
Mandamientos del marketing 3.0
Transformacion de los individuos en sujetos
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Estructuracion del analisis genealégico

(estadios o niveles)

Historia efectiva

5.4.1. Modelo de matriz basado en valores

Se definié como primer elemento de analisis al modelo de matriz basado en valores,
para lo cual es necesario examinar también la mision, vision y valores de Grupo
Bimbo, con la finalidad de identificar si la planeacion estratégica de la empresa esta
considerando los valores necesarios para establecer un vinculo con la mente,
corazon y alma de los consumidores, pues de acuerdo con los preceptos del
marketing 3.0 el consumidor es considerado como un ser humano integral, por tanto
es necesario establecer un vinculo con sus tres niveles para lograr que los
consumidores tomen en cuenta a una marca determinada en el momento de la

decision de compra.

5.4.1.1. Modelo de matriz basado en valores: Representacion
Con base en el caso de Grupo Bimbo, tomando como referencia su mision, vision y

creencias (valores) al afio 2018, establecidas en su planeacién estratégica, se ha
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elaborado la matriz basada en valores, la cual se ha modificado para analizar a esta

empresa, dado que como parte de lo que ellos llaman filosofia, agregan su

proposito, del cual se desprenden los demas elementos, como se muestra en la

tabla 26.

Tabla 26. Matriz basada en valores de Grupo Bimbo.

Planeacién estratégica “ Corazén Alma

Propésito

Construir una empresa
sustentable, altamente
productiva y plenamente
humana.

Construir una empresa
altamente productiva

Construir una empresa
plenamente humana

Construir una empresa
sustentable

Misioén

Alimentos deliciosos y
nutritivos en las manos de
todos.

Alimentos nutritivos

Alimentos deliciosos

En las manos de todos

Vision

En 2020 transformamos la
industria de la panificacion
y expandimos nuestro
liderazgo global para servir
mejor a mas consumidores.

En 2020 transformamos
la industria de la
panificacion y
expandimos nuestro
liderazgo global.

... para servir mejor a
mas consumidores.

Y expandimos nuestro
liderazgo global para
servir mejor a mas
consumidores.

Creencias
(Valores)
e Valoramos a la
persona.

e Somos una comunidad.
e Competimos y
ganamos.

e Actuamos
integridad.

e Conseguimos
resultados.

e Somos
eficaces.
e Trascendemos en el

tiempo.

con

operadores

Competimos y

ganamos.
Conseguimos
resultados.
Somos
eficaces.
Trascendemos en el
tiempo.

operadores

e Valoramos a |la
persona.

e Actuamos con
integridad.

e Somos una
comunidad.

Fuente. Elaboracién propia, 2018.
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Como puede observarse en la matriz basada en valores de Grupo Bimbo, es posible
inferir que la cultura corporativa de la empresa considera los valores necesarios
para establecer un vinculo con la mente, el corazon y el alma de los consumidores,
es decir, toma en cuenta al consumidor como ser humano integral, en la mayoria de

los elementos de su planeacion estratégica.

541.11. El propésito

El eje fundamental que rige el actuar cotidiano de Grupo Bimbo es su propdsito,
mismo que contiene frases o elementos necesarios con los que le es posible crear
una relacion con los tres niveles del ser humano. Generan un vinculo con la mente
del consumidor a través de la frase Construir una empresa altamente productiva, lo
que evidentemente se trata de una afirmacién pragmatica y objetiva, y reflejada
como uno de sus principales elementos visuales mostrados en su pagina web, es
parte de su presentacion, en el apartado referido como nuestro grupo en el que de
manera cuantitativa describen sus principales indicadores de desempefo o de
productividad, sefialando que cuentan con 196 plantas de produccion, mas de
13,000 productos, mas de cien marcas, mas de 3 millones de puntos de venta, mas
de 57,000 rutas, mas de 137,000 colaboradores, entre otros datos (ver figura 30).
Esto aunado a que tanto la mision, vision y creencias a nivel racional se encuentran

en concordancia, con el propdésito de Grupo Bimbo.
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Figura 30. Pagina web principal de Grupo Bimbo.

€ © © @ Gsseguro | hiips:/grapobimbo.com/e a#

Fuente. Grupo Bimbo, 2018.

Construir una empresa plenamente humana se trata de una aseveracion del
propésito de Grupo Bimbo, con el que se cree generan una relacion de tipo
emocional con el consumidor, en el mismo sentido que con su creencia valoramos
a la persona, para lo cual la empresa ha realizado acciones que reflejen su
integridad y congruencia con estas frases o partes de su filosofia, como se describe

a continuacién con el apartado de creencias y su conexidn a nivel emocional.

En cuanto al nivel del alma, se parte del supuesto que se vinculan con el consumidor
a través de Construir una empresa sustentable dado que con esta manifestacion
expresan su preocupacion por la sociedad, lo cual es indispensable espiritualmente,
y de la misma manera que con la conexion a nivel emocional, en este caso, en la

filosofia de Grupo Bimbo existe congruencia entre lo expresado en su propdsito y
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sus valores en este nivel, con la frase Somos una comunidad; motivo por el cual

este vinculo se detalla en el apartado de las creencias.

Los niveles del ser humano con los que se infiere que el propésito de Grupo Bimbo

establece una conexién se pueden ver en la tabla 27.

541.1.2. La misién

Con la mision se establece una conexion racional dado que establecen que se
dedica a producir alimentos nutritivos, por diferentes motivos. En general la
poblacion se preocupa por adquirir o incorporar alimentos con estas caracteristicas
a su dieta, pues es una decisidén y una preocupacion constante de la mayoria de la
sociedad mexicana; al menos en nuestro pais esta institucionalizado el consumo de
los sandwiches los cuales se podria decir representan adecuadamente esta frase
ya que en el ideario popular se les consideran un alimento no solo nutritivo sino
también saludable por el pan y también por los ingredientes que lo acomparan —
como jitomate, aguacate, entre otros-. Aunado a esta situacion, el empaque de los
productos favorece una imagen relacionada con esta frase, contienen leyendas e
informacion nutrimental, por ejemplo, actualmente tienen integrado un logotipo de
Actileche —como puede observarse en la figura 31- que se trata de “una férmula
exclusiva de Bimbo que contiene 10% de leche y aporta nutrimentos como calcio,
vitaminas (D, A, B1, B2), niacina, acido félico y minerales (hierro, calcio, zinc, yodo

y fosforo), importantes para el desarrollo y crecimiento infantil” (Grupo Bimbo, 2018).
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Tabla 27. El propésito de Grupo Bimbo y su vinculo con los tres niveles del ser humano integral

Vinculo con la Mente: Vinculo con el Corazoén: Vinculo con el Alma
...altamente productiva ...y plenamente humana Construir una empresa
“Reflejamos el Val Con un
Altamente compromiso a or_de sus .
. . trabajadores camino
productiva esencial de en tanto sustentable 1
nuestros
fundadores de personas
crear valor para Fuerte Cultura Corporativa
los grupos de con Responsabilidad Social
interés de hoy y ‘ v Ambiental
de generaciones
venideras. Se
manifiesta en “Reflejamos el compromiso
nuestras esencial de nuestros
queridas y fundadores de_crea,r valor para Se manifiesta en nuestras
perdurables los grupos dg interés o_Ie hoy y queridas y perdurables marcas,
marcas, y de generaciones venideras, y operaciones eficientes y de
operaciones pero, sobre todo:, en nuestra bajo costo
eficientes y de gente”.
bajo costo”

Construir una empresa sustentable, altamente productiva y plenamente humana.

Fuente. Elaboracion propia, 2018
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Este tipo de informacién da la apariencia de racional por utilizar términos que todos
aunque someramente conocemos Yy relacionamos con nutricion, por lo que se
encuentran legitimados y no son cuestionados —por la mayoria la sociedad- de tal

manera que establecen un vinculo con el nivel racional de las personas.

Aunado a esta situacion, la frase Alimentos nutritivos es congruente con una de las
once fortalezas de Grupo Bimbo: Lineas de productos diversas e innovadoras, en
la que establecen que trabajan por mejorar los niveles de grasas, sodio y azucares

de sus productos asi como de crear nuevos con mejores cualidades nutricionales.

Figura 31. Pan Blanco con Actileche

mmmmm

Pan Blanco con ¢ pmueee =
Actileche

mew o & -

Fuente. Grupo Bimbo, 2018.

A través de la mision, Grupo Bimbo establece una conexion con el corazon, es decir,
emociones de los consumidores, a través de la frase alimentos deliciosos pues
delicioso es un adjetivo calificativo de sus productos, el cual utilizan para describirse,

sin embargo, esta palabra es el resultado de una percepcion por lo tanto es de
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caracter individual, pero aun bajo esta consideracién induce a creer que asi deba o
pueda ser. Ademas, al escucharla o leerla provoca una emocion, es capaz de alterar
el animo de las personas, particularmente en nuestro pais en donde a través de la
comida establecemos vinculos emocionales, lo cual ha identificado esta empresa,
generalmente sucede porque relacionamos la comida con recuerdos de figuras

importantes en nuestra familia como las mamas y abuelas especialmente.

Grupo Bimbo se relaciona con el alma (conciencia social) de sus consumidores
porque busca enfocarse en toda la sociedad, con la frase en las manos de todos, lo
cual puede interpretarse como que estan al alcance de todas las personas y no solo
en una parte del mercado en particular, esta empresa indica que busca ser accesible
para todos los segmentos socio demograficos. Lo que quiere decir, que tienen
productos al alcance de todas las personas en cuanto a gusto y precio, de todos los
niveles sociales y de cualquier caracteristica demografica lo cual es congruente con
lo declarado como parte de su estrategia de negocios, incluida en el apartado de
historia del Grupo, especificamente referida en el afio 2010. Dicha afirmacién
obedece a la intensiva distribuciéon que hace este Grupo de sus productos, pues se
encuentran en una gran cantidad de puntos de venta que contabilizan en mas de 3
millones o por la variedad de sus productos y marcas que son mas de 13,000 y mas
de 100, respectivamente (Grupo Bimbo, 2018). Esta interpretacién se basa en el
hecho de considerar que al ser accesible para todos, de alguna manera beneficia a
la sociedad, en su caso al poner en las manos de todos alimentos nutritivos. Los
niveles del ser humano con los que se infiere que la mision de Grupo Bimbo

establece una conexién se pueden ver en la tabla 28.
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Tabla 28. La mision de Grupo Bimbo y su vinculo con los tres niveles del ser humano integral

Vinculo con la Mente:

Alimentos nutritivos

Vinculo con el Corazoén:
Alimentos deliciosos

Vinculo con el Alma
En las manos de todos

Ideario
popular

Institucionalizado
consumo de pan
blanco
(sandwiches)

Provocador
de
emociones

Empaque

Favorece una
imagen
relacionada con
esta frase.
(Actileche)

»

La empresa busca

Once
Fortaleza
s

Lineas de

productos

diversas e
innovadoras

Altera el animo de las personas
particularmente por el vinculo emocional
que en la sociedad mexicana se
establece con la comida.

Estrategia ser accesible para
Adjetivo: de negocio todos los
segmentos socio
delicioso demograficos.
I_nte_nsw?' Mas de 3 millones
distribucié
de puntos de
n de venta
productos '
Variedad de Mas de 13,000 y
productos I mas de 100,
y marcas respectivamente.

Evoca recuerdos de figuras importantes
de la familia como las mamas y abuelas.

Alimentos deliciosos y nutritivos en las manos de todos

Fuente. Elaboracién propia, 2018
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5.41.1.3. Lavisiéon

En cuanto a la vision, si bien se trata de un objetivo a largo plazo, también se
conforma por elementos relacionados con el ser humano integral. En la vision hay
tres elementos o frases con las que se puede inferir que Grupo Bimbo establece un
vinculo racional o con la mente de los consumidores. El primero indica que
transformamos a la industria de la panificacion, lo cual es un objetivo racional, por
lo que se dirige a la mente del consumidor; el segundo: para servir mejor...a [los]
consumidores, puede entenderse como la busqueda de mejorar sus procesos
productivos y sus productos, lo cual manifiestan a través de una de sus once
fortalezas “capacidades de produccidon extraordinarias, ya que sostienen que
buscan enfocar sus actividades a mejorar la eficiencia de sus operaciones,
disminuyendo costos y sin dejar de comprometerse con la calidad y frescura de sus
productos (Grupo Bimbo, 2016); el tercero: para servir a mas consumidores, €S0
implica que la empresa haga los esfuerzos necesarios para que pueda tener un
mayor alcance en cuanto a clientes se refiere y por lo tanto a estos clientes podra
brindarles los beneficios de comprar productos Bimbo, es decir, alimentos nutritivos

y deliciosos —segun su mision-.

El vinculo que establecen a través de la vision con el corazén de los consumidores,
puede detectarse a través de la frase expandimos nuestro liderazgo global para
servir mejor a mas consumidores. Buscan resaltar la idea de que la expansion de
su liderazgo tiene como propdsito lograr un beneficio para los consumidores, el cual
esta representado por servirles mejor y no solo a los consumidores que atiende si

no a mas, para que en conjunto, los actuales y los nuevos puedan recibir ese mejor
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servicio que se supone como consecuencia positiva de su liderazgo; también se
considera que esté vinculo es congruente con la fortaleza a la que denominan lineas
de productos diversas e innovadoras a través de la cual buscan mejorar la calidad

y frescura de los productos que ofrecen.

De acuerdo con la visién y la matriz basada en valores, se infiere que no existen
elementos para pensar que existe una vinculacién con el alma de los consumidores,
ya este nivel supone una postura o interés dirigido hacia el compromiso que tenga
una organizacion con la sociedad, lo cual en la vision de Grupo Bimbo no es

explicita.

Los niveles del ser humano con los que se infiere que la vision de Grupo Bimbo

establece una conexién se pueden ver en la tabla 29.

5.41.1.4. Las creencias (valores)

El cuarto elemento de la planeacion estratégica de Grupo Bimbo son sus creencias
(valores), las cuales suponen una relacion con los tres niveles del consumidor en
tanto ser humano. En cuanto a su conexion con el nivel racional, se encuentran
cuatro frases: (1) competimos y ganamos, (2) conseguimos resultados (3) somos
operadores eficaces y (3) trascendemos en el tiempo. En los cuatro casos se trata
de afirmaciones objetivas y medibles, las cuales se encuentran en congruencia con

sus capacidades clave y sus fortalezas.
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Tabla 29. La vision de Grupo Bimbo y su vinculo con los tres niveles del ser humano integral

Vinculo con la Mente:

Vinculo con el Corazén: Vinculo con el Alma

Transformamos a la industria de la panificacion para

h ! ¢ Expandimos nuestro liderazgo global para servir mejor No aplica
servir mejor a los consumidores a més consumidores
Transforma-
mos a la Objetivo racional
industria de dirigido a la mente
panifilzacién del consumidor Provg:ador Adjetivo: De acuerdo con Ia vision y la matriz basada
emociones servirles mejor en valores, se infiere que no t_axnsten
elementos para pensar que existe una
vinculacion con el alma de los
consumidores, ya este nivel supone una
para servir Blsqueda de postura o interés dirigido hacia el
mejor...a mejorar sus compromiso que tenga una organizacion
[los] procesos con la sociedad, lo cual en la vision de
consumi- productivos y sus Grupo Bimbo no es explicita.
dores productos
Buscan resaltar la idea de que la expansion
de su liderazgo tiene como propdsito lograr
un beneficio para los consumidores y no
para servir solg alos consumidore_s que atiende sino a
a mas Mayor alcance en mas, para que en conjunto, los actuales y
consumi- cuanto a clientes los nuevos puedan recibir ese mejor
dores se refiere Servicio que se supone como consecuencia
positiva de su liderazgo.

En 2020 sformamos la industria de la panificacion y expandimos nuestro liderazgo global para servir mejor a mas consumidores.

Fuente. Elaboracion propia, 2018
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La primera afirmacion, competimos y ganamos esta relacionada con la fortaleza
liderazgo global en la industria de panificacion, lo cual ratifican en su informacion
institucional, como lo es el apartado de historia publicado en su pagina web, en el
que sostienen que “Hoy en dia Grupo Bimbo es la panificadora mas importante del
mundo”, por la cantidad de paises en los que tienen presencia, la diversidad de sus

productos y marcas, como puede verse en la figura 32 (Grupo Bimbo, 2018).

Figura 32. Nuestra historia

Hoy en dia Grupo Sl
Bimbo es la . ‘*» i
panificadora mas n
importante del
mundo

i “ Tiene pru'soncla en

O 32 paises

de América, Asia, Europa y Africa.
ﬂ\ cuenta con mis de
Y 13,000 productos

; con mas de
= 100 marcas
L de reconocido prestigio

Fuente. Grupo Bimbo, 2018.

La frase conseguimos resultados sustentada con la principal informacién
cuantitativa que la empresa da a conocer a través de su pagina web, en el apartado
de Nuestro Grupo, en el que sefialan que sus ventas netas ascienden a $13,890
millones de ddlares, tienen presencia en 32 paises del mundo, cuentan con mas de

137,000 colaboradores, mas de 57,00 rutas, mas de 13,000 productos, mas de 100
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marcas, mas de 3 millones de puntos de venta y 196 plantas de produccién, como

puede verse en la figura 33 (Grupo Bimbo, 2018).

Figura 33. Nuestro grupo

NUESTRO GRUPO

Wo® s s P oo @ el

$13,890 32 +137,000 +57,000 +13,000 +100 +3.0 196

Milones de Délares Paises Colaboradores Rutas Producios Marcas Millones de Punios. Plantas
€n Ventas Netas de venta

NUESTRAS MARCAS

ﬁ?;l;é_o' /ﬁﬁg\;)ETT ~
- z /I ] @f‘
\ital (fflees Sorafee e

—ILMEF—{ ﬁ%@’” f’x*—;,lﬁ%? ) (rtesano

Fuente. Grupo Bimbo, 2018.

En cuanto a somos operadores eficaces, hacen referencia al cumplimiento de sus
objetivos, y al respecto cuentan con sus propios indicadores de desempefio los
cuales les permiten verificar precisamente la eficacia de sus operaciones. Si bien,
esto es una cuestién interna, la informacidon correspondiente la publican en sus
informes anuales, los cuales estan disponibles en su pagina web. Los llaman
indicadores de desempefio clave y han definido a los que se muestra en la tabla 30,
relacionandolos con una vision formulada para el desempefio y medicion interna de
la organizacion. Por ejemplo, Grupo Bimbo al afio 2016 tenia menos de un 5% de
participacion de mercado a nivel global, sus ventas netas fueron de 252,141

millones de pesos (Grupo Bimbo, 2016).
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Tabla 30. Indicadores de Desempeno Clave

Somos una empresa
con marcas lideres
y confiables

para nuestros
consumidores

El proveedor preferido
de nuestros clientes

Una empresa
innovadora que mira
hacia el futuro

Una empresa
financieramente solida

Un lugar extraordinario
para trabajar

Desamollar productos, categorias y marcas de
la mas alta calidad, en sintonia con las necesi-
dades de los consumidores, que satisfagan sus
preferencias, y generen conciencia de marca y
lealtad Se genera valor a través de la promocion
de la actividad fisica y estilo de vida saludable.
Mejorar el perfil nutricional de nuestros produc-
tos tomando en cuenta tanto el bienestar como
el deleite

Asegurar la disponibilidad de productos en cual-
quier momento y en cualquier lugar a traves de
una ejecucion sobresaliente en el punto de ven-
ta. Apoyar a nuestros clientes y a la cadena de
wvalor con servicios complementarios que me-
joren su negocio

Lograr avances innovadores en productos y
procesos invirtiendo en investigacion v desarro-
llo, estableciendo alianzas con universidades y
organizaciones no gubemamentales, e identifi-
cando oportunidades alo largo de la cadena de
wvalor para reducir nuestra huella de carbono e
hidrica, eliminar desperdicios y compartir e im-
plementar las mejores practicas

Buscar la mejora continua en nuestra estruc-
tura de costos y gastos, comprometidos con
una cadena de valor socialmente responsable
y eficiente con la mayor calidad en el servi-
cio y en el producto para nuestros clientes y
consumidores

Fomentar el compromiso de nuestra gente
promoviendo su desarrollo personal y laboral,
asi como asegurando un lugar de trabajo se-
guro y saludable; con un fuerte compromiso
con el respeto a los Derechos Humanos, la
equidad y la diversidad; desarrollar un solido
proceso de manejo de talento y liderazgo en
toda la Compariia

Ventas netas; participacion de
mercado; indice de salud del por-
tafolio de productos e indicadores
de preferencia

[ndice del Proveedor Preferido
porcentaje de saturacion; Puntos
de Venta Perfectos

Emisicnes de CO,; uso eficiente
de combustibles; consumo ener-
getico; tasa de innovacion

Utilidad de operacicn, UAFIDA,
razon de apalancamiento; costo
por unidad de devolucion

[ndice de accidentes, encuestas
diversas, indicadores de rotacion
y diversidad; evaluaciones de
desempefio

* Estos indicadores incluyen tanto aquellos que revelames publicamente a los grupos de interés como los usados por la
administracidn de la Compariia de manera intemna, para evaluar la efectividad de 1a estrateqia en 1a creacion de valor.

Fuente. Grupo Bimbo, 2018.
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Otra razon para considerar que las frases referidas en este apartado establecen un
vinculo racional con los consumidores es porque el comportamiento y actividad
cotidiana de la empresa de diversas maneras es visible tanto para los consumidores
como para la sociedad con los que se puede inferir que son ciertas estas
afirmaciones. Por ejemplo, se les percibe como una empresa que consigue
resultados y que opera eficazmente tan solo por el hecho de que estan presentes
en todos los puntos de venta posibles, vemos sus productos en miscelaneas —

conocidas como tienditas de la esquina-, en los supermercados, en las tiendas de




conveniencia, en los clubes de descuento, es decir, en todos los lugares posibles;
también por la cantidad de marcas y de productos que producen y comercializan,
en el caso del pan de caja en casi cualquier punto de venta estan disponibles marcas
que pertenecen a Grupo Bimbo; estan presentes en nuestra vida cotidiana, en la
calle podemos observar publicidad impresa o ver un camién de transporte de sus

productos.

La cuarta frase con la que crean un vinculo de tipo racional, es trascendemos en el
tiempo, hoy dia los mexicanos conocemos los productos de Grupo Bimbo, y la
mayoria hemos consumido alguno(s) de sus producto(s), personas mayores,
adultos, jovenes y nifios, ademas de que aunque no sabemos en general desde
cuando existe esta empresa, si sabemos que ha estado presente durante ya
muchos afos atras. En términos especificos, la empresa existe desde 1945 y dado
que operan en diversos paises del mundo, se infiere que seguiran existiendo por
mas tiempo, aunque desconocido, se da por descontado en la sociedad que

permanecera por mas tiempo.

Con la frase valoramos a la persona, se considera que plantea una relacién de tipo
emocional, pues si bien, se trata de un deber ser, es decir, que todas las empresas
deben tomar en cuenta el valor de sus trabajadores en tanto personas, es una
realidad que no siempre sucede. De tal manera, que con esta aseveracion se puede
tener la percepcion de que se trata de una empresa que se preocupa por sus

colaboradores —como ellos los llaman-.
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Al respecto, Grupo Bimbo, establece como una de sus cinco capacidades E/
compromiso de nuestros colaboradores con la vision, ya que consideran que para
que sus colaboradores estén comprometidos y cooperen con su tiempo y talento,
es necesario brindarles oportunidades para desarrollar su potencial y habilidades
mediante capacitacion profesional, asi como también impulsando estilos de vida
saludable, excelencia en salud organizacional para que Grupo Bimbo sea el lugar

preferido de la industria para trabajar.

Otras acciones que han realizado considerando el valor de sus colaboradores es
que en el afio de 1950 la empresa “firmé el primer contrato colectivo de trabajo con
la Union de Obreros y Empleados de la industrial dulcera, harinera, panificadora y
similares del Distrito Federal”; en el afio de 1953 incluyeron por escrito la politica de
trato al personal (Grupo Bimbo, 2018); en 1980, implementaron la filosofia
(proposito) de hacer una empresa no solo productiva sino también plenamente
humana (ver figura 34). Se considera que con este tipo de acciones se puede

generar un sentimiento como la gratitud.

El tercer nivel de conexidn se establece con el alma de los consumidores, para ello,
se considera que Grupo Bimbo lo logra a través de dos elementos de sus creencias:
actuamos con integridad y somos una comunidad. Lo anterior, en virtud de que este
nivel del ser humano esta relacionado con el sentido de la ética y el compromiso
social, es decir, elementos relacionados. Asi, por un lado, a través de la primera
declaracion asume y a la vez se compromete a que su actuar ya sea de manera

interna como externamente esta guiado por el valor de la integridad, que de acuerdo
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a la Real Academia Espanola (2018), se trata de la cualidad de una persona en

cuanto a rectitud y probidad.

Figura 34. Elementos relacionados con la creencia “valoramos a la persona”.

GRUPO GRUPQ GRUPO
BIMB : Nuestro Grupo Nuestras Marcas Sustentabilidad BIMBO BIMBO
e e B

Pt Py pryem

EvOIUCIon en Suste erar | Evoluckon en Sustentabiligad

Trato al personal

1853 1864 1080 1 1088

Fuente. Grupo Bimbo, 2018.

Por otro lado, Grupo Bimbo al indicar somos una comunidad, esta haciendo
referencia a un grupo social conformado por diferentes integrantes y que se
encuentran vinculadas por caracteristicas o intereses comunes, segun también la
Real Academia Espariola (2018), con lo que de alguna manera puede asumirse que
reconoce los intereses de las otras personas y entes que conforman la comunidad
a la que dicha empresa también forma parte. Su interés por la comunidad puede
observarse también a través de sus actividades de responsabilidad social, las
cuales iniciaron en el afo de 1953 con un programa en el que destinaban un
porcentaje de sus utilidades para abrir y mantener una escuela, a partir de entonces

el Grupo ha continuado realizando actividades que apoyen a la sociedad, motivo
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por el cual en el afio 2017 el Ethisphere Institute3' nombré a Grupo Bimbo México

como una de las empresas con mayor ética a nivel global (ver figura 35).

Figura 35. Elementos relacionados con la creencia “valoramos a la persona”.

(RS Grrs
BIMBO Nuestro Grupo Nuestras Marcas Susten! BIMBO

Fuente. Grupo Bimbo y Ethisphere Institute (2018).

Los niveles del ser humano con los que se infiere que las creencias de Grupo Bimbo

establecen una conexion se pueden ver en la tabla 31.

31 “El Instituto Ethisphere® es el lider mundial en la definicién y el avance de los estandares de
practicas comerciales éticas que alimentan el caracter corporativo, la confianza en el mercado y el
éxito comercial. Contamos con una amplia experiencia en la medicién y definicion de estandares
éticos basicos utilizando conocimientos basados en datos que ayudan a las empresas a mejorar el
caracter corporativo y creen que la integridad y la transparencia afectan la confianza publica y la
rentabilidad de cualquier organizacion” (Ethisphere Institute, 2018).
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Tabla 31. Las creencias (valores) de Grupo Bimbo y su vinculo con los tres niveles del ser humano integral
Vinculo con la Mente:

Vinculo con el Corazén:

Vinculo con el Alma
Alimentos nutritivos valoramos a la persona

actuamos con integridad y somos una comunidad

Fortaleza liderazgo
Competimos y global en la
ganamos » industria de

asumey alavez
panificacion.

se compromete a
Relacion de Valor de sus Actuamos que su actuar ya
i i sea de manera
tipo trabajadores en _con 58 ce maner
emocional tanto personas integridad

externamente esta
guiado por el valor

de la integridad

Se puede
tener la
percepcién de
que se trata

Esta haciendo
referencia a un

grupo social
S conformado por

e una Somos.una diferentes
empresa que comunidad

se preocupa
por sus
colahoradores

integrantes y que
se encuentran
vinculadas por

caracteristicas o

intereses comunes

Valoramos a la persona, Somos una comunidad, Conseguimos resultados, Competimos y ganamos, Somos operadores eficaces, Actuamos con
integridad, Trascendemos y permanecemos en el tiempo.

Creencias (Valores)

Fuente. Elaboracion propia, 2018
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5.4.1.2. Modelo de matriz basado en valores: Historia Efectiva

Se establecié como elementos a analizar con detalle la misidn, vision y creencias
(valores) de Grupo Bimbo, en tanto son el reflejo de su filosofia, por ello, se ha
identificado como han evolucionado a través del tiempo, tomando como referencia
el ano 1999 que es cuando la empresa comienza a realizar y publicar sus informes
anuales al afno 2016, ultimo disponible a la fecha (febrero 2018), esto con la
intencion de establecer esta informacién como la historia tradicional, a manera de
contexto para comprender la historia efectiva. Cabe destacar que debido a que esta
empresa hace referencia a su proposito como parte de la filosofia que guia su

actuar, también se incluye en este apartado.

5.41.21. Propésito.

Se tiene entonces que el propdsito es un elemento que aparece como parte de su
filosofia a partir del afio 2015, y fue modificado en el afio 2016, el cual es el que se
encuentra vigente. En el afio 2001 aparece la primera manifestacion del propdésito
a manera de frases mientras que en 2005 y 2006 aunque no como parte explicita
de la filosofia ya se encuentra elaborada una idea mas completa conformada por la

interaccion de varias oraciones (ver tabla 32).

En su informe del afio 2016:3, establecen sobre el propdsito determinado que:
“Este es nuestro Propésito, a través del cual reflejamos el compromiso
esencial de nuestros fundadores de crear valor para los grupos de
interés de hoy y de generaciones venideras. Se manifiesta en nuestras

queridas y perdurables marcas, y operaciones eficientes y de bajo
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costo; en nuestra cultura de innovacién y mejora continua, pero, sobre

todo, en nuestra gente”.

Tabla 32. Filosofia de Grupo Bimbo: Propésito.

Ano Propésito

2016 Construir una empresa sustentable, altamente productiva y plenamente humana.

2015 El crecimiento y la participacion mayoritaria de los mercados en donde estamos
mediante el desarrollo del valor de nuestras marcas.

2014 No especificado

2013 No especificado

2012 No especificado

2011 No especificado

2010 No especificado

2009 No especificado

2008 No especificado

2007 No especificado

2006 Asegurarnos que el personal, los procesos, las estrategias, las tacticas, la creatividad
y pasion que impulsan todo lo que hacemos estén alineados y enfocados hacia el
crecimiento sostenido.

2005 Comercializar productos sabrosos, innovadores, saludables y disponibles en todo
sitio y ocasion; mantenerlos actualizados a lo largo del tiempo; y cumplir con los
perfiles y necesidades de salud.

2004 No especificado

2003 No especificado

2002 No especificado

2001 e Hacer del nuestro un negocio productivo y rentable.

e Lograr un creciente volumen y participacion de nuestras marcas.

o Estar cerca de los consumidores y clientes.

o Buscar que el personal se desarrolle y realice plenamente.

o Estar permanentemente dispuesto a aprender.

e Contar con los sistemas y la informacién mas adecuados para el control de
la operacion.

e Preservar un ambiente favorable a la participacion, la confianza y el
autocontrol.

2000 No especificado

1999 No especificado

Fuente. Grupo Bimbo (1999-2016).

Es a partir del 2015 que el propdsito aparece como la médula de la planeacion

estratégica de la empresa o filosofia como ellos la llaman.
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5.4.1.2.2. Mision

El siguiente elemento de la filosofia empresarial de Grupo Bimbo es la mision la cual

se ha transformado notablemente, pasando de ser de una serie de extensas ideas

planteadas en el afio 1999 a una oracion breve, sencilla y cargada de significado

como la establecida en el afio 2015, que a la fecha se mantiene. La mision fue la

misma durante los afnos 1999 y 2000, a partir del 2001 realizaron una modificacion,

en la tercera frase de la misma, Lider internacional en la Industria de la panificacion,

con vision a largo plazo, en lugar de Lider internacional en la industria de la

panificacion, denotando su preocupacion o interés por el futuro y no por el presente

inmediato. Fue hasta el aflo de 2010 que sufre un drastico y sustantivo cambio al

simplificarla, de 44 palabras que la conformaban pasaron a representarla en tan

solo siete, pero no por la cantidad se debe inferir que pierde sentido, al contrario, en

esas pocas palabras hay un mensaje de caracter significativo (ver tabla 33).

Tabla 33. Filosofia de Grupo Bimbo: Mision.

Ano Mision
2016 | Alimentos deliciosos y nutritivos en las manos de todos.
2015 | Alimentos deliciosos y nutritivos en las manos de todos.
2014 | Alimentar, deleitar y servir a nuestro mundo.
2013 | Alimentar, deleitar y servir a nuestro mundo.
2012 | Alimentar, deleitar y servir a nuestro mundo.
2011 | Alimentar, deleitar y servir a nuestro mundo.
2010 | Alimentar, deleitar y servir a nuestro mundo.
2009 | Elaborar, distribuir y comercializar productos alimenticios, desarrollando el valor de nuestras
marcas y comprometiéndonos a ser una empresa:
e Altamente productiva y plenamente humana.
e Innovadora, competitiva y fuertemente orientada a la satisfaccion de nuestros clientes y
consumidores.
e Lider internacional en la industria de la panificacion.
2008 | Elaborar, distribuir y comercializar productos alimenticios, desarrollando el valor de nuestras
marcas y comprometiéndonos a ser una empresa:
e Altamente productiva y plenamente humana.
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e Innovadora, competitiva y fuertemente orientada a la satisfaccion de nuestros clientes y
consumidores.
e Lider internacional en la industria de la panificacion.

2007 | Elaborar, distribuir y comercializar productos alimenticios, desarrollando el valor de nuestras
marcas y comprometiéndonos a ser una empresa:
e Altamente productiva y plenamente humana.
e Innovadora, competitiva y fuertemente orientada a la satisfaccion de nuestros clientes y
consumidores.
e Lider internacional en la industria de la panificacion.
2006 | Elaborar y comercializar productos alimenticios, desarrollando el valor de nuestras marcas.
Comprometiéndonos a ser una empresa:
e Altamente productiva y plenamente humana.
e Innovadora, competitiva y fuertemente orientada a la satisfaccion de nuestros clientes y
consumidores.
e Lider internacional en la industria de la panificacion, con visién a largo plazo.
2005 | Elaborar y comercializar productos alimenticios, desarrollando el valor de nuestras marcas.
Comprometiéndonos a ser una empresa:
e Altamente productiva y plenamente humana.
e Innovadora, competitiva y fuertemente orientada a la satisfaccion de nuestros clientes y
consumidores.
e Lider internacional en la industria de la panificacion, con visién a largo plazo.
2004 | Elaborar, distribuir y comercializar productos alimenticios, desarrollando el valor de nuestras
marcas y comprometiéndonos a ser una empresa:
e Altamente productiva y plenamente humana.
e Innovadora, competitiva y fuertemente orientada a la satisfaccion de nuestros clientes y
consumidores.
e Lider internacional en la industria de la panificacion.
2003 | Elaborar y comercializar productos alimenticios, desarrollando el valor de