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Resumen

El articulo examina la inclusién de la hibridacién del éranding simbélico en la fron-
tera México-Estados Unidos de América desde la 6ptica de una region binacional
abierta y polisignificante en donde se articulan procesos complejos y en ocasiones
contradictorios por grupos de interés y actores sociales. Valiéndose de la hibridacién
como herramienta, es posible establecer puntos de partida comunes al concebir den-
tro de la dicotomia al branding, por ser el atributo de un producto que deja una im-
presién duradera en la mente del consumidor y convierte a la marca en icono cultural
al incidir de, manera directa, en el pensamiento y actitud de las personas.

En este trabajo se busca realizar una aproximacién al conocimiento de las prin-
cipales marcas comerciales que se han arraigado en la regién de Ciudad Judrez-El
Paso contrastando la cultura comercial desde la colindancia y las condiciones trans-
fronterizas. El estudio plantea una metodologia cuantitativa dividida en tres etapas.
La 12 etapa en trabajo de gabinete, con la revisién de la literatura; la 22 etapa, aproxi-
macién al fenémeno mediante la teoria de redes (ARS) vinculando la teoria ERG
de Alderfer sobre dependencia de recursos; y una 32 etapa de instrumentacién bajo
los criterios de ERG (Existencia, Relacién y Crecimiento), mediante la aplicacién
de 105 encuestas, donde se consideraron 18 rubros a evaluar. La instrumentacién
es mediante la bola de nieve y los principales resultados de las marcas con mayor
hibridacién son: Office Depot, Coca Cola y Colgate.

Palabras clave: Hibridacion, branding simbolico, cultura, interseccion cultural, frontera
Meéxico-Estados Unidos de América.

Abstract

The article examines the inclusion of symbolic branding hybridization in the Mexi-
co-United States of America border from the perspective of an open and poly signi-
ficant binational region where complex processes and sometimes conflicting groups
of interest and stakeholders become articulated. Using hybridization as a tool, it’s
possible to establish a common starting point conceiving branding within the di-
chotomy, as the attribute of a product that leaves a lasting impression on the minds
of consumers and which turns the brand into a cultural icon directly impacting the
thoughts and attitudes of people.

This paper thrives to approach common knowledge of the major commercial
brands that have taken root in the region of Ciudad Juarez-El Paso by contrasting
the commercial culture from the perspective of boundary and crossborder condi-
tions. The investigation presents a quantitative methodology divided in three stages:
The 1st stage is office work by reviewing the literature; stage 2, approaching the
phenomenon through network theory (ARS), linking the EGR Theory Alderfer on
resource dependency; and a stage 3 with the implementation, under the EGR (Exis-
tence, Value and Growth) criteria, of 105 surveys, where 18 items where considered
for evaluation. Instrumentation is done through the snowball method and the main

results of hybridization are: Office Depot, Coca Cola and Colgate.

Key words: Hybridization, branding symbolic culture, cultural intersection, Mexico-United
States of America border.
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Introduccion

El presente documento explora la hibridacién del branding simbdli-
co cultural transfronterizo en el contexto México-Estados Unidos de
América. Su andlisis se dirige a aquellas marcas que se ubican en la

frontera Ciudad Judrez-El Paso (CJS-ELP), esto a través de redes so-

ciales empresariales en la frontera. Porque la frontera norte

se caracteriza por tener una realidad compleja y heterogé-
nea, desvinculada muchas veces en los aspectos econémi-
cos, sociales, politicos y culturales del centro del pais y de
otros estados que se integran por una poblacién a lo largo
de mas de 3 200 kilémetros de linea fronteriza con Esta-

dos Unidos (Diaz, 2003: 1091).

De aqui que la propuesta parta del postulado de que la regién fron-
teriza del norte de IMéxico se caracteriza por su avanzado desarrollo
econémico, comparado con otras zonas del pais. Se observa con cla-
ridad que la poblacién desempefia un papel importante en el creci-
miento econémico de la regién, la cual tiene un caricter heterogéneo,
pues existen varias comunidades dindmicas frente a otras mas pobres
y pequenas.

El tema de la hibridacién en la frontera relacionado con la merca-
dotecnia ha estado cambiando en los dltimos afios y cobra hoy en dia
importancia tanto en sus relaciones como en sus espacios. Lo dicho
ocurre a través de la heterogeneidad y de una gran variedad de factores
culturales que hay en el ambiente, dando como resultados procesos de
hibridacién del branding simbélico que generan nuevas expectativas y
nuevas identidades.

La finalidad es una primera exploracién en torno a las preferencias
de marcas de los consumidores transfronterizos en la frontera Ciudad
Judrez-El Paso. Para ello, se plantea establecer la interaccién de marcas
en ambas ciudades, y en este sentido toma un papel predominante la
hibridacién del branding simbdlico. Esto se acciona cuando por medio
de la interaccién cultural entre ambos lados de la frontera se incorpo-
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ran significados de acuerdo con la cultura y los valores de los consu-
midores.

Bajo este panorama, las comunidades de Ciudad Juarez, Chihu-
ahua, y El Paso, Texas, cuentan con valores propios que utilizan para la
adquisicién de productos y servicios. Estos valores se ven influencia-
dos por mensajes con un alto contenido simbdlico. Por lo tanto, cada
grupo de consumidores tiene la opcién de elegir entre varias marcas
comerciales para satisfacer sus necesidades.

Planteamiento del problema

En la actualidad las organizaciones convienen en cambiar, como re-
sultado de la complejidad y paradigmas emergentes, para adecuarse
a las nuevas realidades empresariales. Ahora ya no sélo es deseable la
produccién, aumento de capital o la ganancia. El nuevo sentir orga-
nizacional es la ruptura de paradigmas y se plantean formas distintas
para sobrevivir en lo global.

Entre el nuevo ordenamiento empresarial se encuentra la 6ptica
de hibridacién y el branding cultural. Sus implicaciones en la fronte-
ra México-Estados Unidos desde la visién de una regién binacional
abierta y polisignificante donde se articulan procesos complejos y en
ocasiones contradictorios por los intereses de grupos y actores socia-
les. La hibridacién se utiliza como herramienta para establecer puntos
de partida comunes, puesto que al concebir dentro de la dicotomia al
branding (atributo de un producto), adquiere una impresién duradera
en la mente del consumidor, ademds de convertir en iconos culturales
a las marcas e incidir de manera directa en el pensamiento y actitud
de las personas.

Desde este contexto, las empresas deben aplicar sus principios con
éxito para poder alcanzar un aumento tangible en las cifras de negocio,
que es el objetivo principal de toda empresa. Sin embargo, la visién de
marca ha sido aceptada a dltimas fechas con gran entusiasmo porque
es simple y denota una extensién en crecimiento del branding donde
comienza a funcionar; y, una vez que despega, genera un crecimiento
exponencial acelerado.
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Las empresas, los productos y servicios necesitan de las marcas
para diferenciarse y competir. En este sentido, la gestién de la marca,
0 branding, tiene una importancia fundamental y debe ser anterior a la
comunicacién de la empresa con el mercado. Ya no basta con una co-
rrecta gestion del producto, de la comercializacién, o la comunicacién.
Ahora se busca que a través de la semidtica los conocimientos de las
personas se hagan mds significativos, intentando responder al interro-
gante de cémo el ser humano conoce el mundo que lo rodea, cémo lo
interpreta y cémo crea conocimiento y lo transmite.

Por otra parte, la mercadotecnia sigue siendo ineludible en cuanto
a nuevas tecnologias y la comunicacién. Ha multiplicado las formas
de produccién, difusién y consumo de objetos que construyen nuevos
espacios y dan lugar a nuevas formas de comunicacién. En un mundo
en constante cambio la manera de entender la cultura de consumo es
prioritario, sobre todo en un ambiente transfronterizo. Por ello, es ne-
cesario cuestionarse lo siguiente: scudles son las marcas preferidas por
los consumidores en CJS-ELP?, ;cuales son consideradas preferentes
en la interseccién de la frontera México-Estados Unidos?, ¢qué lugar
ocupan las marcas en ambos lados de la frontera?, ;cémo se han posi-
cionado?, ;qué nivel de hibridacién existe en el branding simbdlico en
las fronteras?

Cabe considerar la aproximacién por medio de un andlisis de los
procesos simbdlicos utilizados en las relaciones fronterizas. Al contras-
tar la cultura comercial desde la colindancia y las condiciones trasfron-
terizas, desde la frontera México-Estados Unidos se presentan multi-
ples campos de interseccién cultural mediante elementos compartidos
al interactuar matices culturales diferentes. Esta particularidad se da
en una zona de transicién entre un pais desarrollado y otro en vias de
desarrollo, y conforman una regién singular en el mundo. Por ello, el
interés en la frontera CJS-ELP, donde el 4randing semiético se da en
un intercambio cultural continto de ideas y empresas al posicionar sus
marcas cambiando frecuentemente.



Justificacion

El mundo actual cuenta con empresas generadoras de productos di-
rigidos a diferentes mercados y consumidores que utilizan la simbo-
logia por ser una herramienta relevante para captar mayor nimero de
compradores aparte del interés de empresarios por la introduccién de
nuevas marcas y la forma en que la sociedad las admite. Por lo ante-
rior, abordar la hibridacién en relacién con el branding es porque se
considera una poderosa herramienta para la colocacién de productos,
ya que tiene la capacidad de considerar los criterios de compra del
consumidor transfronterizo entre ellas: creencias, valores, atributos del
producto, asi como la estética y el encanto. Ademads, permite un ani-
lisis mercadolégico mediante la identificacién de las marcas preferen-
ciales en la frontera México-Estados Unidos en el caso de CJS-ELP.
Finalmente, muestra cémo la sociedad interpreta la simbologia en su
espacio, ya que los significados de las fronteras varfan de acuerdo con
su contexto.

Objetivo general

Efectuar una exploracién del éranding simbdlico en las principales
marcas comerciales y las condiciones que hacen posible su hibridacién
en CJS-ELP en el contexto transfronterizo México-Estados Unidos.

Objetivos especificos

* Revelar marcas preferentes en los consumidores transfronte-
rizos.

* Evaluar la comprensién del branding en la frontera México-
Estados Unidos en el caso CJS-ELP.

* Analizar la conexién y el posicionamiento de las marcas entre
CJS-ELP.

* Reflexionar sobre la hibridacién del éranding simbélico en el
tejido transfronterizo.
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Marco Teorico

Referente reticular y branding

No puede estar en duda que los individuos forman una sociedad, o
que cada sociedad es una agrupacién de individuos. Pero cuando se
intenta reconstruir en el pensamiento qué es lo que se experimenta
cada dia, en realidad se encuentran, como con un rompecabezas, las
piezas que no formaran una sola imagen entera. Esas brechas y fisuras
son constantemente formadas en nuestra serie de pensamientos (Elias,
1991: 6).

Es, por lo tanto, ineludible reflexionar en torno a los efectos sociales
que genera el branding, ya que su evolucion lo ha transformado en un
factor que incide en la cultura gracias al uso de elementos que provocan
una huella profunda en los individuos. Segin (Gilbert, 1960: 157) “las
regiones son como individuos, tienen caracteres muy distintos y éstos
se desarrollan y cambian constantemente”. A partir de este enfoque, las
estructuras del branding, a principios del siglo XXI, han evolucionado
en forma importante y han llevado a un nivel mucho mas esencial la
relacién que existe entre una marca y el individuo. Es por ello que en
las empresas se proyecta la necesidad de actualizar los conceptos. Gu-
ggenheim es un ejemplo de lo anterior, por que no ha habido ningin
aporte del mundo del arte al funcionamiento capitalista.

Guggenheim es mds bien hijo del proceso conocido como &ran-
ding, por medio del cual la produccién de objetos es cada vez mas
sustituida por la produccién de simbolos. Este modo de operar sobre
el espacio publico y privado de los seres humanos ha estado en funcién
en los tltimos quince anos por corporaciones tan exitosas como: Nike,
Apple, Benetton y la cadena de café Starbucks, entre muchas otras. El
modo ha consistido en pasar de la productividad primaria de articulos
de consumo con un fuerte componente de mercadeo, a la produccién
de conceptos de modos de vida que luego se plasman en variados pro-

ductos (Capelin, 2002: 5).
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Hibridacion
Otro aspecto que surge, indudablemente, al abordar la temdtica fron-
teriza es el término “hibridacién”. Desde los afios ochenta Canclini
(1989: 3) comenz6 a utilizar este término para describir las complejas
mezclas que se dan dentro de la globalizacién. Este término ha reci-
bido su carga de criticas y han surgido nuevas propuestas que tratan
de englobar este complejo fenémeno. Sin embargo, definir que es la
hibridacién es un buen punto de partida para comprender el contexto
cultural que permea a las imagenes fronterizas (Delgado, 2005: 2)
Para Canclini, la hibridacién se conforma por procesos culturales
en los que estructuras o practicas discretas que existian de forma sepa-
rada se combinan para generar nuevas estructuras, objetos y précticas.
Sin embargo, el fenémeno de la hibridacién adquiere caracteristicas
atn mds especificas en la frontera (Delgado, 2005: 15). Las regiones
fronterizas son espacios de confrontacién, intercambio y articula-
cién. “Desde esta perspectiva tienen lugar especificidades regionales
y estructuras socioespaciales diferentes a las aéreas centrales” (Gasca,

2002: 23).
Branding simbélico

La marca corporativa enfatiza la corporacién mds que crear productos
y hacer mercadotecnia corporativa; representa la diferencia entre las
ventajas de diferenciacién y competitividad en el mercado (Schultz ez.
al., 2005). No se trata, simplemente, de una hibridacién o de un mes-
tizaje semidtico. Se trata de un proceso mds complejo de estrategias
simbdlicas en las cuales negociaciones y conflictos, conflictos y nego-
ciaciones, crean sin dejar de ser y sin afectar, al menos inicialmente, la
identidades sociales y las pertenencias culturales, pues éstas se sienten
destinadas a permanecer: “Esos largos, complejos y dificiles procesos,
[...] que resisten siempre la posibilidad de una homogeneizacién” (Fi-
nol, 2006: 11).Y continta: “La resistencia, la guerrilla semiética men-
cionada por Eco alguna vez, es mucho mds compleja y eficiente de lo
que pensaron algunos tedricos de la cultura al principio de la explosién

globalizada”.
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A medida que las practicas comerciales se globalizan, el branding
se convierte en un elemento especialmente clave. “In other words, cor-
porate branding enables companies and organizations to step forward
and express their distinct identity and heritage towards different stake-
holders in making this difference engaging and relevant” (Schultz ez
al,2005: 26). Una marca es una promesa de satisfaccion, una metifora
que opera como un contrato no escrito entre el productor y el consu-
midor, el vendedor y el comprador, el contexto y quienes lo habitan, un
espectdculo y el publico que lo disfruta. Cada uno de estos consumi-
dores se forma una opinién sobre una marca a partir de su experiencia,
pero puede verse influido en la forma de publicitar su producto, ya que
gran parte del comportamiento del consumidor se guia por impulsos
emocionales. Por lo tanto, a la luz de las ideas anteriores, el branding
analiza los atributos de un producto que deja una impresién duradera
en la mente del consumidor (Healey, 2009: 6).

Otro de los aspectos que surge del branding simbdlico en la fron-
tera es el uso de la hibridacién para contrastar, separar y unificar los
procesos culturales en las ciudades. Se utiliza para describir el contexto
trasfronterizo y las imdgenes que aparecen en ambos lados analizando
las estructuras de los diferentes procesos transfronterizos. Es por ello
que se busca:

extraer el méximo valor de todos los puntos de contacto y
de todos los distintos canales para conectar inteligente y
eficazmente al ptblico con las marcas de forma solida [sic]
y perdurable (enfoque que tal vez sea una explicacién del
auge de los Community Manager). Porque, la funcién de
una marca es producir un determinado impacto, generar
un impresién duradera asociada a un determinado marco
mental con un objetivo: establecer significados y vender

un producto, bien, servicio o idea (Velilla, 2010: 15).

Cultura

La cultura denota ciertas actividades emprendidas por las personas y
los productos de dichas actividades que tienen que ver con los aspectos
intelectuales, morales y artisticos de la vida humana. En ese sentido,



se hace relacién a actividades que conducen a la ilustracién y a la edu-
cacién de la mente, mas que a la adquisicién de destrezas puramente
técnicas y vocacionales (Throsby, 2001: 25).

La cultura nunca debe entenderse como un repertorio homogéneo,
estdtico e inmodificable de significados. Por el contrario, puede tener
a la vez “zona de estabilidad persistente” y “zonas de movilidad”y de
cambio. Algunos de sus sectores pueden estar sometidos a fuerzas cen-
tripetas que le confieren mayor solidez, vigor y vitalidad; mientras que
otros sectores obedecen a tendencias centrifugas que los tornan, por
ejemplo, mas cambiantes, inmotivados, contextualmente limitados y
muy poco compartidos por la gente dentro de una sociedad (Giménez,
2007: 4).

Por esta razén, lo cultural tiende a diluirse en la trama social y se
torna inasible. Es vida real, compleja, libre y creativa aquello que se
fragua a diario, que se pone en conexién, que recrea y organiza sim-
bélicamente todos los demds campos de la existencia. Es en el campo
cultural donde las sociedades han concentrado necesidades humanas
tan diversas —y en apariencia secundarias— como la memoria colectiva
en su sentido mas genérico de identidades universales, étnicas o locales
(Hern4ndez, 2003: 2).

Seguin la “alegoria de la caverna” (séptimo libro de La Repuiblica),en
la existencia de la realidad creada, de la cual se es prisionero, los mo-
mentos mds libres son momentos de prisién y esclavitud. Siguiendo
a Platén, desde la infancia se es prisionero de la cultura, la religién y
la civilizacién, sistemas que dan respuesta a las preguntas mas funda-
mentales, y con las cuales hay que conformarse (Platén, 1997).

Interseccion cultural

La transformaciones en las empresas han sido constantes por los cam-
bios politicos, econémicos, sociales, culturales y tecnoldgicos. Ha sido
todo un reto la creacién de valor en el tiempo. Es por ello, que se han
visto obligadas a reinventarse frente a las nuevas circunstancias que
plantea el mercado, buscando que las marcas de sus productos sean
valoradas por los consumidores con la transformacién del branding.
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Por esto, “la alegoria de la caverna”, de Platén, plantea la situacién
del ser humano frente al conocimiento en que se encuentra envuel-
to. En él se presentan dos mundos: el “mundo sensible”, que refiere a
los sentidos e ideas, que representa la razén. El hombre es, entonces,
representado por objetos reales porque es lo dnico que conoce. De
tal manera que la interpretacién a través de los sentidos es aparien-
cia, y, por tanto, lo que se capta y se piensa como real pertenece al
mundo sensible (teorias del conocimiento), tal como lo plantea Platén
(1997).

La gente puede identificarse con fuerza con las imdgenes; incluso es
comun que dependan de estos simbolos en su vida cotidiana: son parte
de la cultura del ser humano. Los simbolos son puntos de significado
que continuamente hacen referencia para establecer un respeto hacia
determinados valores que una sociedad considera importantes. Es por
eso que la marca interactda en los mercados a manera de proyeccién
de ciertos atributos considerados significativos para el mercado, puesto
que establecen vinculos entre lo emocional y lo racional.

Todo ello constituye, a la larga, un patrimonio intangible para la or-
ganizacion, el producto o servicio. Contribuye, en definitiva, a aportar
mis valor de la marca frente al mercado mediante estrategias integrales
de identificacién, comunicacidn, interaccién e innovacién. Se cimienta
sobre un concepto un significado que ocupa un espacio mental, con
un determinado poder evocador que sintetiza todas las informaciones
que se consideran relevantes sobre la marca. Debe, por tanto, aglutinar
y destilar la personalidad a partir de conceptos potentes, relevantes,
simples, auténticos y comprometidos. Como hemos visto, un concepto
poderoso es la estructura sobre la que se asienta y vive una marca, pues
el posicionamiento se construye sobre el andamiaje cultural o semié-

tico (Velilla, 2010: 115).

Teoria de Alderfer ERG
La teoria Alderfer se fundamenta en tres necesidades: 1) existencia:
son las necesidades fisiolégicas y de seguridad; 2) relacién: necesidades



sociales y de aceptacién y 3) crecimiento: necesidades de desarrollo
personal (Naranjo, 2006: 6).

La teoria ERG (Existencia, Relacién y Crecimiento) tiene en
cuenta las diferencias individuales afirmando que variables como la
escolaridad, antecedentes familiares y ambiente cultural pueden alte-
rar la importancia o fuerza impulsora que un grupo de necesidades
tiene para determinado individuo (Espino, 2005: 16).

Marco referencial

Frontera México-Estados Unidos de América

La gente construye y reconstruye relaciones y se acerca a un territorio
y lo hace propio para después intercambiar espacios territoriales en la
frontera para generar una simbiosis que en cada lado serd entendida
segin los procesos culturales que identifican a cada poblacién. Ellos
han establecido significados, formas de comunicacién y valores para
crear identidades y dominios propios, ya sea a través de una individua-
lidad o una interaccién en la zona fronteriza. Sélo en 2008 “cerca de
206 millones de personas cruzaron la linea fronteriza internacional a
través de sus 25 puertos de entrada” (Colef y WWICS, 2009).

Si la gente se desterritorializa y reterritorializa en nuevas locali-
dades, cada espacio se construye y reconstruye con relacién a otro, asi
es como se diferencia. Tal es el caso de la frontera México-Estados
Unidos, donde lo transnacional es también local y vice-versa, donde
se genera una simbiosis que no queda clara para quienes son ajenos
a la zona, a la interaccién o al “in berween” que presenta la frontera.
La interaccién de los habitantes de ambos lados de la frontera ha es-
tablecido significados, formas de comunicacidn, valores y en general
caracteristicas culturales que han construido un espacio propio que los
integra. En los dltimos afios se ha estado construyendo una identidad
fronteriza que ha tenido como eje de desarrollo el idioma espaiiol (Va-
lero et al,2010: 2). Al mismo tiempo, se han establecido las ciudades
hermanas fronterizas. Estas “hermanamientas” (como el mismo desa-
rrollo local lo plantea) aparecen como una nueva forma de actuar des-
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de el territorio en el contexto globalizador (Luna y Ballesteros, 2005:
15). Son complejos urbanos que también funcionan como “corredores
metropolitanos transfronterizos como el de Monterrey-San Antonio-
Houston-Dallas, estdn a la vanguardia en las interacciones de los cru-
ces fronterizos” tal como lo sefiala el Colef y WWICS (2009). Cabe
destacar su participacién en la interaccién econémica transnacional.
Chihuahua-Nuevo México-Texas corresponden a esta region, drea
conocida cominmente como Paso del Norte, lugar donde residen mds
de dos millones de personas en las dreas urbana y semiurbana y, de
acuerdo con proyecciones oficiales, se esperaba que para el afio 2010 su
poblacién alcanzara la cifra de 3.5 millones. El tamafio de la economia
en la region representa, por su valor y tipo de actividades, una de las
mds importantes de toda la frontera binacional: en la zona de Judrez
50% de la poblacién econémicamente activa se ubica en el sector de la
industria manufacturera, 15% en el de servicios y solo 5% en el agrico-

la, ganadero y pesquero (Bassols y Delgadillo, 1999: 81).
Metodologia

El estudio plantea una metodologia cuantitativa dividida en tres eta-
pas. La 12 etapa en trabajo de gabinete con la revisién de literatura;
la 22, aproximacién al fenémeno mediante la teoria de redes (ARS)
vinculando la teorfa ERG de Alderfer sobre dependencia de recursos;
y una 32 etapa de instrumentacién, bajo los criterios de ERG (Existen-
cia, Relacién y Crecimiento), mediante la aplicacién de 105 encues-
tas en CJS-ELP con 18 rubros a evaluar (aparatos electrodomésticos,
tiendas departamentales, pafiales desechables, pastas dentales, electré-
nica, ropa, ropa deportiva, refrescos, jugos de frutas, ferreteria, hoteles,
equipos de computo, cimaras fotogréficas, cerveza, restaurantes, tarje-
tas de crédito, automéviles y papelerias) con base en los indicadores de
las marcas lideres mundiales. Para las encuestas se emple6 una escala
likert de valoracién de uno a cinco, donde uno es la calificaciéon mads
baja y cinco la més alta. Los rubros recopilan las preferencias de los
consumidores para observacién y andlisis de los datos; ARS contri-



buye en el maping de los criterios de las marcas que integran en el
mercado transfronterizo.

Resultados

Los rubros han agrupado dos categorias de acuerdo con la teoria ERG.
De las 105 encuestas aplicadas entre CJS-ELP, se han recopilado las
preferencias de los consumidores transfronterizos (ver Anexo 1y 2).
Los resultados de los 18 rubros reflejan las siguientes consideracio-
nes.

Cabe mencionar que el acomodo de categorias sélo representa la
forma en que las marcas fueron apareciendo en la lista global del libro
super brands México, que en su primera fase, de acuerdo con las encues-
tas, fueron las siguientes:

1. Aparatos domésticos reflejé un total de 49% de consumo en
la poblacién de CJS y un 51% para ELP respecto al 100%. La
marca lider es Mabe y es mayor el porcentaje en ELP porque
gran parte de las personas de Estados Unidos prefieren comprar
los aparatos domésticos en CJS porque son mds econémicos y
hay mids variedad. La marca alcanzé un 21% de preferencia en
ELP y el 20% en CJS.

2. En tiendas departamentales CJS tiene un total de 55% y ELP
45% del total de encuestados. El mayor porcentaje para las dos
ciudades lo tiene Sears en CJS en un 15% que, relativamente,
es un porcentaje bajo en relacién con las otras marcas, porque
en CJS hay mas opciones de este mercado y el porcentaje de
la marcas competidoras estd repartido de manera muy similar
para las demds. ELP tiene el 23% y, analizando los resultados
en comparacién con CJS, es mayor debido a que los consumi-
dores en ELP adquieren bastantes articulos porque en Estados
Unidos hay mds variedad, los precios son mds accesibles y hay
mejores ofertas.
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3. Respecto a las marcas de pafiales desechables, en su totalidad

CJS representa un 45% y ELP 55%. Huggies domina ambas
plazas con un 18% en CJS y 25% en ELP. Aqui sobresale el
porcentaje debido al posicionamiento que ha logrado esta mar-
ca, ya por varios afos, a nivel frontera, aunque su precio es de lo
mis alto en el mercado. La gente compra este producto por la
calidad y la reputacién que ya se conocen de hace tiempo.
Dentro de la categoria de pastas dentales, en CJS resulté un
51% en su total y en ELP 49%. Se muestran porcentajes con
base en una mitad de porcentaje porque la mayoria de los en-
cuestados en ambos lados eligi6 la misma marca, Colgate, con
el 31% para CJS y 35% para ELP.

En ropa se obtuvo un 46% como total para CJS y un 54% en
ELP. Por lo regular en las marcas de necesidad bésica se ven
reflejados porcentajes totales de un 40% en adelante. Esto re-
sulta 16gico, ya que son articulos que se compran muy frecuen-
temente por el tipo de necesidad que atienden. Levi’s marca
la preferencia en ambos lados: en CJS con 21% y en ELP con
23%. La mayoria de los mexicanos compran esta marca en
Estados Unidos aunque vivan en CJS, ya que por lo menos
se marca una diferencia del 20% en el costo, o hasta mis, de-
pendiendo de la tienda. También El Paso maneja una mayor
variedad de estilos.

El rubro de la electrénica dio un total de 61% para CJS y se
muestra como uno de los mayores porcentajes en relacién con
los otros cinco rubros antes mencionados. Esto obedece a que
los consumidores estin haciendo de esta categoria algo bésico e
indispensable, cuando muchas veces no lo es. El rubro dio 49%
para ELP con la marca Sony, ya que en esta ciudad es comin
comprar este tipo de aparatos y cambiar de manera frecuente
por el ficil acceso y constantes ofertas. Ademds, la mayoria de
las personas de CJS que tienen la posibilidad de comprar es-
tos productos. Esto arrojé un porcentaje de 22% y en ELP un
poco mis bajo, con 14%, ya que no importa tanto la marca para



10.

11.

este tipo de productos, pero es mds facil que comprar cualquier
otra.

La ropa deportiva en CJS es de 52% y en ELP de 48% en el
total. Puma es la marca que mds se adquiere debido a la imagen
de estatus y marca que otorga al usuario, por lo que su simbo-
lo representa para los consumidores. Ademds, no hay muchas
opciones, y aunque las opciones son de buena calidad y con
precios mds bajos como Nike, en ambos lados prefieren gastar
mids por la marca Puma. La marca alcanzé un 24% en CJS y
un 19% en ELP.

En el rubro de refrescos el total de la muestra es un 49% para
CJS y para ELP, 51%. La marca favorita es Coca Cola en CJS
con 43%. Por afios los juarenses no han bajado su preferencia
por la bebida, al contrario, ha aumentado, como se refleja en
ELP con 39%, nimero mis alto de lo que se pudiera esperar
puesto que los mexicanos que viven en ELP ya estaban acos-
tumbrados a esta marca y al trasladarse a los Estados Unidos se
llevan con ellos su preferencia. Esta situacién se extiende a la
variedad del producto actual: Coca Cola Zero.

Para los jugos de frutas se reflejé un total de 57% en CJS y un
43% para ELP. El mayor porcentaje lo obtuvo Jumex con 39%
en CJS y 23% en ELP. Esto obedece a la carencia de opciones,
en ambos lados de la frontera, en jugos de frutas. En ELP ala
gente le agrada més lo dulce y eso refleja un mas alto porcentaje
porque los jugos americanos en su mayoria son mas dcidos. En
CJS es muy conocida esta marca.

En ferreterias el total para CJS es de 50% y para ELP de 50%.
Home Depot es lider con 36% en CJS y 39% en ELP, porque
en ambas ciudades no hay variedad para esta marca.

En cuanto a hoteles el total de los encuestados mostré para
CJS un 46% y 54% para ELP. El preferido es el Holiday Inn
con 26% en CJS y 30% en ELP. Aqui los porcentajes son mds
bajos con relacién a otras marcas porque no es una necesidad
basica; en ELP es mds bajo porque no tienen tanta demanda.
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12. Los equipos de cémputo reflejaron 52% para CJS y 48% en
el ELP. Se compra mds la marca HP, con un 38% en CJS. Si
se analiza, es mds bajo que en ELP, con 39 %, debido a que en
Estados Unidos se compran mds estos equipos.
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Fig. 1. Grifica “Existencia” del comportamiento
de seleccién de marcas CJS-ELP.

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados del trabajo de campo.



13.

14.

15.

16.

17.

18.

Para cdmaras fotograficas el porcentaje es de 50% para CJS
y ELP con 50%. La razén es que no hay muchas alternativas
para los consumidores. Kodak se coloco con 29% en CJS y 23%
en ELP, sin contar que esta marca ya estd colocada desde hace
varios afos.

Las marcas de cerveza tienen un total de preferencia de 44%
para CJSyun 56% para ELP. La cerveza Bud Light es la favorita
con 17% en CJS y 25% en ELP. El porcentaje mas alto es en
ELP debido a que es una marca americana, sin embargo, es
preferida por los mexicanos por el sabor y sus caracteristicas.
Para el rubro de restaurantes se obtuvo un 48% para CJS y un
52% para ELP, un resultado muy similar. Applebee’s es el mis
alto, con 22% para CJS y 28% para ELP. Aunque en ambos
lados es costoso, la gente lo prefiere por lo que simboliza.

Las tarjetas de crédito tienen un total del 48% para Ciudad
Judrez y para El Paso, 52%. La tarjeta Visa es la favorita, con un
22% para Ciudad Judrez y un 28% para El Paso.

Los automéviles reflejaron 50% para Ciudad Judrez y 50% para
El Paso. En las personas encuestadas sobresalié la marca Ford
con 17% para Ciudad Judrez y 19% para El Paso. Aqui los
resultados son bajos en porcentaje con relacién a otras marcas
porque habia varias opciones de donde escoger y el resto del
porcentaje se repartié entre otras, casi alcanzando lo mismo
Toyota y Nissan.

En lo relativo a papeleria se tiene un 48% para Ciudad Juirez
y un 52% para El Paso. Office Depot muestra una preferencia
en ambas ciudades porque hay variedad de articulos y buenos
precios: refleja un 41% para Judrez y un 46% para El Paso.
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Fig. 2. Grifica “Relacién” del comportamiento de seleccién de marcas CJS-ELP.

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados del trabajo de campo.

Discusion de resultados

En relacién con los 18 rubros analizados entre Ciudad Judrez-El Paso,
utilizando la Teoria de Alderfer ERG se contempl6 lo siguiente: a)
Existencia; b) Relacién y b) Crecimiento. Sin embargo, de esta dl-
tima categoria no se encontré evidencia relacionada con la categoria
de marcas, debido a que no corresponden las preferencias analizadas
con el “Crecimiento”. De las deducciones mediante la agrupacién por
categorias se cuenta con “Existencia” y “Relacion”. A través de esta
clasificacién es posible revelar cudles son las marcas que prefieren los
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consumidores en ambos lados de la frontera y evaluar la comprensién
analizando el posicionamiento de las marcas.

Como acota Bataillon (1988: 306), “el espacio mexicano merece
sin duda tratamientos variados [...]”. Al reflexionar sobre la hibrida-
cién del branding, los resultados reflejan clientes que valoran produc-
tos tanto por lo que simbolizan, como por lo que hacen. Para marcas
como Coca-Cola, Budweiser, Nike y Jack Daniel’s los clientes evalian
la marca, en gran medida, por su valor de identidad. Los consumidores
acuden a las marcas que encarnan los ideales que admiran, las marcas
que les ayuden a expresar lo que quieren ser. El éxito de la mayoria de
estas marcas se convierte en iconos de las marcas.

De los resultados obtenidos para las primeras seis categorias se re-
fleja la misma marca lider en ambos lados. El andlisis demuestra, por
un lado, la participacién de habitantes viviendo en ambos lados de la

frontera; por el otro, parte de los consumidores de “electrodomésticos”

de El Paso los adquieren en Ciudad Judrez porque los precios son mds
asequibles.

En la figura 3 se considera la teoria de ERG que interpreta los
resultados de marcas lideres de 1. Electrodomésticos; 2. Tiendas de-
partamentales; 3. Pafiales desechables; 4. Pasta dental; 5. Equipo elec-
trénico; y 6. Ropa; todo para ambas ciudades. Se deduce del porcentaje
total, el grado de aceptacién de los consumidores transfronterizos. Es
destacable el nivel de conformidad de la marca Colgate.
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ERG

Existencia

El Paso, Texas, Estados Unidos

N=47

Huggies

Existencia

Ciudad Juérez, Chihuahua, México
N =105

Referencia
1. Electrodoméstico, 2. Tiendas Departamentales, 3. Panales desechables, 4. Pasta Dental y 6. Ropa

Ciudad Juirez @ ElPaso @ Limite Fronterizo - - = Relacién — Producto reticular .

Respuesta=R Encuestados=N  Producto seleccionado=#N

Fig. 3. Marca y su relacién con la ERG “Existencia” seccién uno.

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados del trabajo de campo.

La figura 4 refleja los resultados de la segunda seccién, seis rubros
mds agrupados en “Existencia” (ERG) y divididos en: 7. Ropa depor-
tiva; 8. Refrescos; 9. Jugos de frutas; 10. Ferreterias; 11. Hoteles; y 12.
Equipo de cémputo. Considerando las necesidades del ser humano,
el porcentaje que se da en cada marca en estas categorias implica que
cada marca se puede encontrar en Ciudad Juirez o en El Paso, y es
por eso que el porcentaje en determinado momento pudiera ser mds
alto para estas marcas por esa razén o porque en estas categorias no
hay muchas opciones para elegir. Tal como lo muestra la figura 3, son



marcas que demuestran una permanencia en el mercado, de ahi que su
preferencia es mds alta como se observa en los resultados.

ERG
Bdstonah El Paso, Texas, Estados Unidos

9.1 i
N N=69 N=61
Home Depotjill Holiday Inn

Pumas Coca cola Jumex

Ciudad Judrez, Chihuahua, México

Existencia

N =105

Referencia
7. Ropa deportiva, 8. Refrescos, 9. Jugos de frutas, 10. Ferreterias, 11. Hoteles y 12. Equipo de computo

Ciudad Judrez . El Paso . Limite Fronterizo - - = Relacién — Producto reticular .

Respuesta=R ~ Encuestados=N  Producto seleccionado=#N

Fig. 4. Marca y su relacién con la ERG “Existencia” seccién dos.

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados del trabajo de campo.

En la figura 5 se consideran los resultados enmarcados en el rubro
de identificados con la “Relaciéon” (ERG): 13. Cédmaras fotograficas;
14. Cerveza; 15. Restaurantes; 16 Tarjetas de crédito; 17. Automéviles;
y 18. Papeleria. Aqui se muestran las marcas preferidas del comprador
transfronterizo de CJS-ELP. Estos ultimos seis rubros denotan la ten-
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dencia por marcas sélidas. Predomina la marca Kodak, encuadrada por
escasa diversidad de preferencia al igual que sucede en los rubros de
Restaurantes y Tarjetas de crédito. Para las marcas de automéviles se
muestra un resultado mds bajo debido que hay mas opciones elegibles
y el resto del porcentaje se reparte en las otras marcas, mientras que
sucede lo contrario a la categoria de Papeleria, donde el porcentaje es
alto porque no hay competencia, tal como muestra el tamafio en cada
circulo acorde al porcentaje.

ERG
El Paso, Texas, Estados Unidos Existencia
N =105

142 15.2
N-42 N=50
Bud Light Applebees

Existencia

Ciudad Juirez, Chihuahua, México
N =105

Referencia
13. Cdmaras fotograficas, 14. Cerveza, 15. Restaurante, 16. Tarjetas de crédito, 17. Automoviles y 18. Papelerias

Ciudad Judrez . El Paso ‘ Limite Fronterizo - - = Relaciéon — Producto reticular .

Respuesta=R  Encuestados=N  Producto seleccionado=#N

Fig. 5. Marca y su relacién con la ERG “Relacién”.
Fuente: elaboracién propia con base en los resultados del trabajo de campo.



En la figura 6 el resultado de las marcas que sobresalen indica que
son marcas mds globalizadas, por una parte, o que han penetrado, ma-
yoritariamente, por una imagen mds fortalecida en la frontera, por lo
que hay que verificar cudl es su posicién en el ranking de marcas. Esta
tendencia se fortalece porque “It has [been] demonstrated by multiple
studies how corporate reputation not only influences company per-
formance, but also has profound impact on the long-term credibility
and strategic competitiveness of the corporate brand” (Schultz ez af,

2005: 43-44).

Texas, Estados Unidos

18.1 Office Depot
87%

8.1 Coca Cola 4.3 Colgate
87% (3

Chihuahua, México Ciudad Juirez

Referencia
- - Limite Fronterizo O Region binacional . Producto hibrido . Contexto trasfronterizo

Fig. 6. Marcas con mayor hibridacién.

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados del trabajo de campo.
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Conclusiones

La hibridacién cultural ha creado nuevos espacios de interseccién e
interaccién simbdlica binacional. Con ello se ha generado sentido en
lo visual y en lo espacial donde con frecuencia las empresas se enfren-
tan con mayor fuerza a las culturas externas; por lo tanto, tienen que
encontrar soluciones para mantenerse en medio de los cambios. El
tiempo también le da cabida a nuevas formas de comunicacién en los
limites de la frontera y se replantean los aspectos sociales y culturales
porque

una sorprendente mayoria de la interaccién México-Es-
tados Unidos se lleva a cabo en la regién transfronteriza.
[...] que los intereses comunes de ambas naciones depen-
den en una gran parte de mantener una regién fronteri-
za sana que permita mejorar las relaciones binacionales
al promover una economia mds préspera y productiva en

ambos lados de la frontera (Colef y WWICS, 2009: 21).

Por lo anterior, se estudia el caso de Ciudad Judrez, Chihuahua-El
Paso, Texas, en donde existen marcas que tienen presencia tanto en
ambas ciudades como en una sola, que de acuerdo a la cultura de los
consumidores reflejan diferentes estadisticas, donde se muestra que
hay marcas preferenciales que compran los clientes debido a sus ne-
cesidades porque buscan satisfacer emociones y hay un creciente es-
quema de marcas que invade a la sociedad no importando a donde se
tengan que trasladar para la compra de productos.

Se ha encontrado que para cubrir ciertas necesidades las personas
que viven en El Paso, Texas, cruzan a Ciudad Judrez para comprar de-
terminados articulos y que, en su mayoria, la gente de Ciudad Judrez
que puede cruzar a El Paso compra los productos alld, incluyendo los
que estdn a la venta en su ciudad de residencia. El motivo de este com-
portamiento es el precio, la diferencia de calidad y la diversidad.

Esto provoca que los rasgos distintivos y valores de cada cultura
sean adoptados por las diferentes marcas para establecerse en ciudades
fronterizas donde el branding busca desarrollar estrategias para tras-



pasar los diferentes mercados y dmbitos sociales a través de la hibri-
dacién. Se busca utilizar significados simbdlicos para cada clase de
consumidor.
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