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Editorial

200th Editorial

This special edition, number 200 of Emprendedores, shares some cultural aspects of
international business with the aim of having small and medium Mexican companies
interested on participating in international trade. UNAM’s offices at Germany, Bos-
ton, China, Spain, United Kingdom and San Antonio set out the influence of culture
in fundamental aspects of business among others, habits and customs, religious or
moral particularities, international negotiation protocols, corporative diplomacy
and cases of Mexican companies in foreign territories.

In these articles, it is expressed the international relationship carried out by Se-
cretaria de Desarrollo Institucional of Universidad Nacional Auténoma de México
through the International Head Office, from which 11 international offices depend
on, and the Office for International Cooperation, as well as schools and faculties,
among them, the Faculty of Accounting and Administration, which carries out
the important task of strengthening international relations between our areas of
knowledge.

Editorial Nam. 200

Esta edicion especial con la que Emprendedores publica el nimero 200 comparte
algunos aspectos culturales en los negocios internacionales, con el propdésito de
que las pequenas y medianas empresas mexicanas los conozcan y se interesen por
participar en el comercio internacional. Las sedes de Alemania, Boston, China, Es-
pana, Reino Unidoy San Antonio nos plantean la influencia de la cultura en aspectos
fundamentales de los negocios, entre otros, valores, habitos y costumbres, particu-
laridades religiosas o morales, protocolos de negociacién internacional, diplomacia
empresarial y casos de empresas mexicanas en el extranjero.

En estos articulos, se manifiesta la vinculacion internacional que lleva a cabo
la Secretaria de Desarrollo Institucional de la Universidad Nacional Auténoma de
México, a través de la Coordinacion de Relaciones y Asuntos Internacionales de
que dependen 11 sedes en el extranjero y la Direccién General de Cooperacién e
Internacionalizacion, asi como las escuelas y facultades, entre ellas, la Facultad de
Contaduria y Administracién, que realiza una labor importante para fortalecer la
vinculacién internacional en nuestras areas de conocimiento.
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Superar los retos de Ia
Internacionalizacidon de las Pyme

Claudia Romero Peralta

De las empresas micro y pequenas, pilares en las economias del mundo,
surge el desarrollo de las familiares. La competitividad internacional de
estas organizaciones se analiza desde la perspectiva cultural tanto del

pais de origen como del de destino.

esde el comienzo de nuestra civilizacion, el

ser humano, ya convertido en homo sapiens, ha

sido un ser cultural, artistico y comercial. Es-

tas tres caracteristicas nos permitieron, como
especie, tener la capacidad de interactuar con otros seres
humanos y generar lazos de parentesco y culturales; pos-
teriormente, expandirnos a otros territorios, a donde se
llegaba también con la riqueza cultural y el conocimiento
acumulado por la Historia.

Imagen gratuita de Freepik.

Si bien es cierto que para entender el proceso histori-
co de nuestra civilizacion en general es fundamental te-
ner en cuenta el desarrollo de la necesidad y capacidad
de interaccion de forma personal, también es importante
entender que el comercio o las relaciones comerciales
son una llave para consolidar los vinculos entre diversas
culturas. En este articulo, comparto algunas reflexiones
entorno alasrelaciones que se generan en un mundo glo-
balizado, que permean culturas e influyen en la forma en
que las personas piensan, se comunican y se comportan al
hacer negocios en otras latitudes.

La Pyme como escenario de
interaccion comercial

En la época actual, interactuamos comercialmente de
muchas maneras. Una de ellas es la creaciéon de unafigura
que surgio después de la Segunda Guerra Mundial para
recuperar rapidamente la caida de las grandes empresas
afectadas por el conflicto, principalmente, en los paises
europeos: la pequefia y mediana empresa (Pyme), una
unidad econémica cuyo beneficio es producir y comercia-
lizar productos o el préstamo de servicios a los mercados
del mundo.

Las Pyme han significado un parteaguas en el desarro-
llo de la economia de las familias, pues generan un patri-
monio para las nuevas generaciones; ademas, transmiten
conocimientos que a su vez forjan el desarrollo y creci-
miento de la empresa familiar, la mayoria de las veces,
de forma empirica. Las Pyme son pilar de la economia de
Meéxico, pues contribuyen al desarrollo econémico vy, a



su vez, generan riqueza para quienes trabajan
e invierten en ellas y para las personas con las
que crean alianzas de largo plazo.

Son cada vez mas los emprendimientos, en
distintas partes del planeta, que replantean su
modelo de negocio. Por ejemplo, en el sector
agropecuario, diversas Pyme buscan mejorar
la alimentacién de familias vulnerables y en
pobreza, al tiempo que orientan su produccion
hacia el uso sustentable de los recursos natura-
les y a la reduccion de riesgos por desastres al
reforestar zonas semiurbanas.

En México, es necesario elevar la compe-
titividad de las pequefas y medianas empre-
sas mediante la creacion de estrategias para
resolver los problemas estructurales que no
permiten su desarrollo adecuado. El principal
obstaculo es que el impulso del Estado a la in-
ternacionalizacion de las Pyme se orienta, de
forma marcada, a las grandes empresas y cor-
poraciones trasnacionales. Otro problema es
la falta de politicas publicas que promuevan el
financiamientoy el desarrollo de infraestructu-
ra, ademas de la falta de recursos tecnoldgicos
y la inexistente aplicacion de sistemas adecua-
dos de planificacién empresarial.

Comportamientos culturales en
los negocios internacionales
Lograr que las Pyme trasciendan fronteras es
un proceso complejo que requiere del trabajo
conjunto de empresarios y colaboradores para
adoptar estrategias que encaminen sus accio-
nes, que propicien ventajas en relacién con las
grandes cadenas comerciales, ademas de hacer
alianzas con productores de materias primas,
pequeios productoresy, sobre todo, fortalecer
su cadena de distribucién y comercializacién.
Conocer los tratados y reglas comerciales
es fundamental para acceder a los mercados
internacionales, pues ofrecen mayor compe-
titividad a las empresas con acceso a nueva
maquinaria y materia prima de mejor calidad a
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menor costo, gracias a la libre fluctuacion de bienes y servicios en-
tre territorios. Actualmente, México sostiene tratados y acuerdos
comerciales con un total de 46 paises (Figura 1).

Figura 1. Tratados y acuerdos comerciales firmados por México

Fuente: Secretaria de Economia, 2023.

A pesar de los problemas que enfrentan para lograr su internacio-
nalizacion, existen Pyme mexicanas que han logrado expandir sus
operaciones. Por un lado, aprovechan los lazos comerciales inter-
nacionalesy, por otro, entienden que la cultura —~como conjunto de
ideas, costumbres y comportamientos sociales- es un elemento
determinante para el éxito de sus transacciones locales y en el ex-
tranjero. Esto en gran medida ha sido punta de lanza para que las
pequefas empresas participen en el comercio global.

Por ello, es necesario tomar la cultura como un marco de refe-
rencia de las acciones estratégicas de internacionalizacién, que in-
fluye decididamente en seis aspectos relacionados con los negocios
internacionales:

1. El comportamiento de consumidores, compradores y clien-
tes, asi como sus decisiones de consumo (adquisicion, uso,
apropiacion).

2. Elposicionamiento estratégico de la organizacion.

3. La mezcla de mercadotecnia (producto, plaza, promocién y
precio) que se va a implementar en cada pais.

4. Las negociaciones interculturales para establecer acuerdos
con agentes locales.

5. Las formas organizativas que constrifien la decision estraté-
gica de apertura de sucursales y subsidiarias internacionales.

6. El proceso de aculturacién del profesional de marketing in-
ternacional.
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En la internacionalizacion de una
empresa, es clave estudiar las nece-
sidades del consumidor y la manera
en que busca satisfacerlas

Para la internacionalizacién de una empre-
sa, es clave el estudio del comportamiento del
consumidor en el pais destino (variables psico-
l6gicas e influencia del entorno), asi como for-
mar un equipo de profesionales que pasen por
un proceso de aculturacién que les garantice
aprender sobre la realidad actual de los merca-
dos con los que se van a relacionar.

El proceso de recepciéony adaptaciéonde lacul-
tura de un pais diferente al de origen incluye las
caracteristicas de los productos que se pretende
comercializar, por lo que se debe prestar atencion
a la calidad que demandan los consumidores en
diferentes paises, asi como a la relacion entre el
precio del productoy el valor asociado a éste. Las
percepciones de riesgo y esfuerzo —monetarias
y no monetarias—, estrechamente relacionadas
con las expectativas generadas, influyen en cual-
quier programa internacional de precios que se
quieradesarrollar.

Tome en cuenta que la comercializacion
requerird canales de distribucion especificos
para llegar al mercado objetivo; en ocasiones,
serd necesario establecer lazos comerciales
con personas de origen, tradiciones y costum-
bres distintas. Incursionar en el mercado exte-
rior, requiere conocer el estilo, las formas, los
momentos y, sobre todo, las creencias y los mo-
dos de negociar que tienen los empresarios de
otras culturas.

Muchos esfuerzos internacionales han fra-
casado por el desconocimiento de las modalida-
des culturales en las negociaciones comerciales
o porque los representantes de las empresas
asumen actitudes reprochables asociadas con
posiciones etnocentristas de desprecio hacia
los demas o de una supuesta supremacia de los
esquemas culturales propios.

VENTAS Y MERCADOTECNIA
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Imagen gratuita de Freepik.

En suma, los negocios que desean ampliar su actuacion al ambito
internacional deben conocer los aspectos culturales de cada so-
ciedad. Una empresa global o local con intencién de crecimiento
territorial debe hacer un esfuerzo y prepararse adecuadamente
para afrontar barreras culturales. Si bien la cultura es un factor im-
portante en los negocios internacionales, no es lo Gnico que influye
en el proceso de negociacién, pues también los competidores, las
condiciones comerciales, la tecnologia y el financiamiento tienen
un papel importante.

Referencias

Secretaria de Economia (2023). Comercio Exterior, Paises con
Tratados y Acuerdos firmados con México. Gobierno de
México.  <https://www.gob.mx/se/acciones-y-programas/
comercio-exterior-paises-con-tratados-y-acuerdos-
firmados-con-mexico>

Claudia Romero Peralta
Chief Executive Officer
Romero & Sal
chefclaudiaromero@gmail.com
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Interculturalidad en el
ambito empresarial aleman

Alejandra Fregoso Dominguez
Andrea Guillen de la Rosa

La colaboracion de las instituciones de educacion superior con los
sectores empresarial, pablico y social abre camino al desarrollo
econdmico, particularmente cuando existe un largo historial de

cooperacidon, como ocurre entre Alemania y México, pero écomo

| rol de las Instituciones de Educacion

Superior en el desarrollo econémico de

un pais es sin duda relevante, la UNAM

reconoce que el modelo de la Triple
Hélice, fundado en la cooperacién entre el sec-
tor gobierno, la industria y la academia (Ley-
desdorff, 2010), es un camino promisorio para
el desarrollo y un nuevo rumbo para México.
Desde hace décadas la Universidad cuenta con
diferentes mecanismos para promover entre
los actores académico, empresarial y publico,
de forma institucional, el acercamiento y la co-
laboracion.

México y Alemania cuentan con una larga
historia de cooperaciéon econémica y comercial.
El pais europeo es el cuarto socio comercial de
México en el nivel internacional y el primero en-
tre los paises de Europa, con un comercio total
en el afno 2021 de 24 mil 773 millones de dodla-
res. En México, operan mas de mil 900 empresas
con capital aleman, lainversion acumuladareba-
salos 29 millones 732 mil délares, equivalentes
a 4.5% de la inversion extranjera directa (IED)
(Secretaria de Relaciones Exteriores, 2022). Las
inversiones alemanas se distribuyen, en orden
de importancia, principalmente en: industria
(42.5%), servicios (27.5%), comercio (13.8%), lo-
gisticay almacenes (7.5%).

tranferir el conocimiento entre ellas?

En el afno 2021, el sector manufacturero de México recibié cer-
ca de 45% del total de la IED alemana (Statista Research Depart-
ment, 2022). No obstante, a partir de la pandemia de COVID-19, se
evidencio la vulnerabilidad de los sistemas manufactureros, por lo
que se busca hacer sistemas mas resilientes apoyados en una red
consolidada de proveedores y aspectos logisticos. En este sentido,
México tiene capacidad real —de mas de tres generaciones— para
participar de la industria automotriz; cuenta con proveedores, in-
fraestructura, fuerza laboral especializada, asi como con una cultu-
ra'y un pensamiento propicio para impulsar los negocios interna-
cionales, lo que coloca al pais en una buena posiciéon dentro de la
industria automotriz frente a la oferta de China, Tailandia, Indone-
sia o Vietnam (PWC, 2020).

Imagen gratuita de Freepik.
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Alemania ha desarrollado con éxito la transferencia
del conocimiento por medio del desarrollo de metodolo-
giasy procesos que permiten lacomunicacién transversal
entre sectores, facilitando la toma de decisiones. En este
contexto, la sede de la UNAM en Alemania identificé las
agencias empresariales como un actor clave en el esque-
ma de colaboracion intersectorial, bajo el modelo de la
Triple Hélice, y establecié el acercamiento con la Camara
Mexicano Alemana de Comercio e Industria (CAMEXA),
gue representa a mas de 800 compafias establecidas en
México y es parte de la red de Camaras Alemanas en el
extranjero que cuenta con 140 oficinas en 92 paises.

La CAMEXA fomenta los negocios bilaterales, facili-
tando la entrada alos mercados; haimpulsado de manera
proactiva el desarrollo de la formacién dual en nuestro
pais, coadyuvando al proceso de certificacién correspon-
diente en los dos paises. Asimismo, ofrece capacitacion
en comercio exterior, innovacién tecnoldgica, excelencia
empresarial, entre otros.

Foto de @DAAD.Worldwide en Facebook.

Alemania y México frente a sus
diferencias culturales

Como ejemplo de las practicas de comercio internacional
que se desarrollan en el pais europeo, queremos com-
partir la experiencia de la empresa DEKOSYS, de capital
aleman instalada en México enfocada en el sector auto-
motriz, que desarrolla y produce componentes de plasti-
coy mecanicos de alta precisién en inyeccion de plastico,
pintura, grabado laser y ensamble.

TECNOLOGIA, INNOVACION Y COMPETITIVIDAD

MARZO-ABRIL 2023

Andre Dronigke y Timo Stellnmacher, director general
y gerente de ventas, respectivamente, participaron en el
Segundo Festival Internacional de la FCA celebrado en
2022, con la conferencia México-Alemania, como el cielo
y el mar. Desdfios interculturales de empresas alemanas del
sector automotriz en México. En ella abordaron los retos
culturales que una empresa enfrenta al trabajar en otro
pais, en este caso la cultura automotriz alemana asentada
en México. Hicieron mencién del modelo de Lewis (Figura
1), que explica las diferencias culturales, enmarcadas en
los que el autor denomina "la norma nacional”, concepto
gue permite entender el comportamiento de las perso-
nas en distintas culturas, de acuerdo con sus tradiciones
y sistemas de creencias. En este sentido, tanto la cultura
mexicana como la alemana, se encuentran en dos extre-
mos de las tres categorias que el autor propone.

Figura 1. El modelo de Lewis y su triangulo cultural

Argentina

Alemania

Canada

Vietnam

Fuente: Dronigke y Stellnmacher, 2022.

La cultura alemana, por un lado, se ubica en la categoria
Activos-lineales. Las personas de negocios estan enfoca-
das a resultados, planean paso a paso, realizan progra-
mas y cadenas de accion, utilizan poco el lenguaje verbal
y corporal, son légicas y directas. Por otro lado, la cultura
mexicana pertenece a la categoria Multiactivos, ya que
las personas que hacen negocios se enfocan en las rela-
ciones y no necesariamente en los resultados, planifican
de forma general segln el entorno préximo; realizan va-
rias tareas a la vez, son expresivas, emocionales y poco
directas. Estas diferencias culturales significan un reto
laboral que DEKOSYS ha superado al mantener una ca-
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pacitacion continua de su personal para lograr apertura en el en-
tendimiento intercultural.

Ante esta situacion, los directivos de DEKOSYS recomiendan
identificar las dreas de mejora y desarrollar competencias inter-
culturales, con la finalidad de lograr un trabajo eficiente, sin mal-
entendidos y frustracion personal. Asimismo, hacen hincapié enla
importancia de contar con el dominio de por lo menos dos idiomas
ademas del espaiol y de tomar lo mejor de las dos culturas, ade-
mas de exponerse a procesos de intercambio para vivir la multi-
culturalidad.

Foto de @DAAD.Worldwide en Facebook.

Durante el mismo Festival, representantes de la CAMEXA guiaron
la conversacioén de cuatro mujeres empresarias lideres en su ramo
en el foro Mujeres lideres, aprovechando oportunidades, creciendo en
equipo. Entre otras aportaciones importantes, las participantes se-
Aalaron que México ha iniciado en los afos recientes un camino a
la inclusién y la equidad de género en el ambito laboral del sector
empresarial; sin embargo, reconocieron que aun es incipiente la
participacion de las mujeres en puestos de alta gerencia, por lo que
recomendaron a las mujeres desarrollar aquellas competencias
gue consideren les hace falta para impulsar su liderazgo, que ten-
gan el valor de tomar la palabra de manera proactiva para expresar
su punto de vista, fortalecer la confianza en si mismas y tomar el
liderazgo con asertividad.
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Alemania desarrolla metodologias
para facilitar la comunicacién entre
sectores, planear, decidir sin influen-
cia del entorno y enfocarse en resul-
tados precisos

En los dos espacios de didlogo, propiciados
por el Festival Internacional FCA, se hizo hinca-
pié en que el mundo empresarial estd cambian-
doy es necesario que tanto en México como en
Alemania, los emprendedores desarrollen nue-
vas formas de trabajo orientadas a la colabora-
cioén, que se mantengan en continuo aprendiza-
je sobre técnicas y métodos productivos para
elevar la calidad y estar a la vanguardia y que
fundamenten su trabajo en valores sociales,
como la cooperacién local e internacional. De
esta forma, se lograran mas coincidencias que
diferencias culturales.

Oportunidades para la
comunidad UNAM en Alemania
A través del acercamiento con Alemania, la
sede de la UNAM reconoce la vasta oferta aca-
démica, laboral y de innovacién conjunta que
ofrece el pais germano a través de sus agencias
e instituciones con las que empresas mexicanas
pueden vincularse para fortalecer lazos comer-
ciales y dar un fuerte impulso a temas de diver-
sificacién, innovacién digital y tendencias tec-
noldgicas-cientificas; capital humano con una
formacion que le permita aprovechar las nue-
vas tendencias en el mercado; industrias soste-
nibles y sustentables, promocién de contenido
regional y encadenamiento para pequenas y
medianas empresas. El sector académico, y la
UNAM en particular, tiene mucho que aportar
en estas areas de desarrollo.

En UNAM-Alemania, se vislumbra que el de-
sarrollo de proyectos conjuntos en el marco de
cooperacion con la industria traerd beneficios
tanto en la generacién de nuevo conocimiento



y su aplicacion en laindustria, asi como en el proceso for-
mativo académico y laboral de los estudiantes. Este tipo
de alianzas permite a los académicos ampliar su red de
cooperaciony de investigacion, y alos alumnos ir un paso
mas alla de las aulas para transitar con mayor facilidad en
el ambito empresarial.

La tendencia entre los nuevos emprendedores es que
conciben la investigacién y el desarrollo de forma inte-
gral, emplean la tecnologia y proponen soluciones a pro-
blemasreales. En este sentido, la UNAM tiene mucho que
ofrecer para desarrollar aquellos proyectos de vanguar-
dia que queremos ver en el futuro.

La sede UNAM-Alemania acercara oportunidades a la
comunidad UNAM en el sector industrial para fomentar
la investigacion y su aplicacién con impacto social, ade-
mas de coadyuvar en la formacién de los nuevos talentos
y la actualizacién de estudiantes y académicos. La sede
buscarad, en el futuro cercano, fortalecer la presencia in-
ternacional de la UNAM, dar seguimiento a la coopera-
cion institucional y promover a la Universidad como una
institucion de excelencia para el estudio, la investigacion
y lainnovacién.
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Vinculacion Empresarial |||

La cultura de negocios
en Espana

Fundacion Casa de México en Esparna

Durante el siglo XXI, se ha requerido buenas practicas en los negocios
para convertir a Espafia en el segundo inversor en nuestro pais, en tanto
que México es su principal socio comercial e inversionista de América

Latina. Conozcalas y practiquelas.

ara el cumplimiento de sus funciones, el Centro

de Estudios Mexicanos UNAM-Espana colabora

continuamente con diversas entidades publicas

y privadas. Entre ellas, destaca el intenso trabajo
con Fundacién Casa de México en Espana (FCME), ins-
titucion que abrid sus puertas en la ciudad de Madrid a
finales del afio 2018 con la misién de promocionar a Mé-
xico en Espafay de contribuir al desarrollo de ambos pai-
ses y al fortalecimiento de la relaciéon bilateral en temas
culturales, de negocios, de emprendimiento, turisticos,
gastrondmicos y de desarrollo comunitario, a través de la
vinculacién entre la sociedad civil, el gobierno y el sector
privado.

Foto de @casademexicoenespana en Facebook.

En esta ocasiéon, desde UNAM-Espafia, nos acerca-
mos a la Direccién de Asuntos Empresariales de FCME
para transmitir a los lectores la visién de esta importan-
te entidad acerca de las particularidades del comporta-
miento cultural entre México y Espaia en el ambito de
los negocios.

Espaia y México, una fuerte relacion
econdomica

Antes de entrar en materia, hay que poner en contexto la
evolucién positiva de larelacion econémica entre México
y Espana. Desde hace mas de 20 anos, el pais europeo es
el segundo principal inversor en México. De acuerdo con
los datos presentados por la Camara Espanola de Comer-
cio en México (Camescom), en el afio 2022, 7 mil empre-
sas espanolas establecidas en México han creado 300 mil
empleos directos.

La inversion acumulada desde enero del afio 1999 a
septiembre del 2022 es de 80 mil millones de délares, que
se concentran en los sectores de energia, bancos, turismo
y telecomunicaciones (Secretaria de Economia, 2022). Por
su parte, México es el principal socio comercial e inversio-
nista de América Latina para Espafa, y el sexto mayor in-
versor extranjero en el pais, con medio millar de empresas
establecidas y unainversion de 30 mil millones de euros en
el afno 2018 segiin Camescom.

Tanto México como Espaia, participan en el Trata-
do de Libre Comercio entre México y la Unién Europea
(TLCUEM) que entro en vigor en el afio 2000 y que re-
cientemente atravesé un proceso de modernizacion para
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adaptarlo alas necesidades y prioridades de las
partes en el intercambio econdmico regional.

De acuerdo con el Informe Mensual de
Comercio Exterior de la Secretaria de Estado
de Comercio de Espafa, para octubre del afo
2022, México también es el mayor importador
latinoamericano de Espaia, con 31% de las im-
portaciones de la region. A su vez, 21% de las
importaciones espafolas en Latinoamérica
proviene de México. Los intercambios entre
las dos naciones, en el afio 2022, ascendieron a
mas de 9 mil millones de délares con un balan-
ce comercial neto positivo para Espana de 364
millones.

Por un lado, la principal venta de México a
Espafna en el afio 2021 fue motores de piston,
motores rotativos o motores alternativos: 106
millones de ddlares estadounidenses (dls). Las
principales entidades mexicanas que venden a
Espafna diversos articulos son: Ciudad de Mé-
xico (381 millones de dls), Nuevo Leodn (234
millones de dls) y Querétaro (108 millones de
dls). Por otro lado, la principal compra de Mé-
xico a Espafa, en el 2021, fue partes y acceso-
rios de vehiculos automotores (231 millones
de dls). Los principales estados de México que
compran a Espafa diversos articulos son: Ciu-
dad de México (mil 630 millones de dls), Estado
de México (481 millones de dlIs) y Nuevo Ledn
(414 millones de dls) (Secretaria de Economia,
2022).

Foto de Artem Podrez en Pexels.
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Desde enero del afio 1999, a septiembre del 2022, segln la
Secretaria de Economia (2022), México recibio un total de 80 mil
652 millones de dls en Inversion Extranjera Directa proveniente de
Espanfia, distribuidos principalmente en cuentas entre compafias
(46.05%) y reinversion de utilidades (43.82%), mientras que las
importaciones nominales en Espaia, entre el 2021 y el 2022, han
aumentado 38% (117 millones 228 mil euros), a pesar de que las
importaciones crecieron sélo 8.7% durante el tercer trimestre del
2022, debido al aumento de 27.1% en el precio de estas importa-
ciones respecto del afio anterior. Es importante aclarar que estos
aumentos en las importaciones suceden con paises extracomunita-
rios, como China, Estados Unidos o México, mientras que las intra-
comunitarias han decaido.

Foto de cocoparisienne en Pixabay.

Cabe destacar que Espaina alberga la tercera mayor poblacion de
mexicanos migrantes, con mas de 55 mil empadronados en el aifo
2019. El 58% de los mexicanos en Espafa tiene estudios universi-
tarios, frente a 20% que muestra el total de la poblacién migrante
en el pais 0 25.5% del total de los espafoles (Domingo, Pizarro y
Trevifo, 2022).

La frecuencia de vuelos comerciales es un claro reflejo de la in-
terconectividad dindmica entre ambas naciones. Por ejemplo, Mé-
xico es el mercado con mayor oferta en América para la compaiiia
espafola Iberia, con tres vuelos diarios. Aeroméxico (2022) tam-
bién refuerza la conexién aérea de ambos paises, pues proyecta un
aumento de tres a cinco salidas en sus rutas de Madrid a Monterrey
y Guadalajara para el primer trimestre del afno 2023, luego pasara a
un vuelo diario a partir del mes de junio.

Los datos compartidos reflejan que la interaccion entre las enti-
dades privadas de ambos paises, particularmente la econdmica, no
ha hecho mas que incrementarse.
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Buenas practicas para relaciones
largas

El mercado espaiol es uno de los mayores de Europa, con
un destacado poder adquisitivo en la linea de la media eu-
ropeay con acceso a uno de los mercados mas grande del
mundo con 500 millones de consumidores: la Unién Eu-
ropea. La posicion geoestratégica de Espafia como hub o
puente multimodal entre mercados es uno de los factores
clave que explican su atractivo como plataforma de nego-
cios e inversiones para las empresas mexicanas.

En este sentido, la afinidad cultural entre México vy
Espana juega en favor de un mejor y mas rapido enten-
dimiento para aprovechar esta oportunidad en los ne-
gocios. No obstante, es importante enfocarse en las si-
guientes buenas practicas, que son bien valoradas por
los espanoles y que ayudaran a establecer una relacion
comercial de confianza

Ser claro y directo. Quiza, en lo concerniente a la comu-
nicacion, ésta es una de las mayores diferencias entre
mexicanos y espafoles. Estos Ultimos no utilizan grandes
introducciones en sus conversaciones o correos. Suelen
ser amables, pero van al grano y explican de una forma
cristalina por qué estan ahiy qué es lo que esperan con-
seguir. Esto se espera, particularmente en los negocios,
porque no hay tiempo que perder. Siempre y cuando seas
respetuoso, podras plantear las cosas sin aderezarlas y
sin miedo de ofender por ser transparente.

Foto gratuita de Freepik.
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Falta de precision en los resultados
esperados Yy percepciones equivocadas
de reuniones de trabajo impiden dar
seguimiento a las negociaciones

Seguimiento. Las operaciones comerciales son una ca-
rrera de media y larga distancia. Cuando se hace contac-
to por primera vez con prospectos en Espafa, no hay por
qué dejar de insistir, dentro de los limites de la pruden-
cia. Algo tan sencillo como agradecer alguna respuesta al
correo electrénico o enviar periddicamente informacion
relevante sobre el sector puede mantener a tu empresa
en la mente del prospecto. La falta de contacto enfria la
relacién y da la idea de que el interés es mas bien timido
y no es prioritario.

Cumplimiento de compromisos. Esta es, probablemen-
te, una de las acciones que tendran mas impacto. La pala-
bra empenada es muy valorada en Espafia. Todas aquellas
promesas, por mas pequefas que sean, como enviar una
cotizacion o devolver una llamada, deben atenderse en el
tiempo pactado. Al prospecto no le debe quedar ninguna
duda en que puede confiar en el cumplimiento de las obli-
gaciones futuras que acordaran las partes.

Recabar informacién sobre la contraparte. Son muy po-
cas las personas que aprecian recibir una comunicacion
genérica. La comunicacion debe ser a medida. Hay que
tomar en cuenta las necesidades del interlocutor y des-
cubrir cudles son esas circunstancias por las que conside-
raria cerrar una operacion con la empresa. Atraparas la
atencién del prospecto cuando le hables en un lenguaje
que le haga sentido y con un mensaje que se vincula a su
realidad.

Cerrar acuerdos por escrito. La necesidad de avanzar
rapidamente en los negocios nos lleva, muchas veces, a
pasar por alto detalles como celebrar contratos que re-
flejen todas las obligaciones de las partes. En operaciones
comerciales, especialmente entre empresas de distintos
paises, los convenios aportan certeza y evitan fricciones
gue puedan desgastar la relacién.
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Adicional a las mejores practicas expuestas,
es indispensable que las empresas con interés
en incursionar en mercados extranjeros como
el espafnol comiencen por integrar un proyecto
de internacionalizaciéon que pase por evaluar
su competitividad, rentabilidad y viabilidad de
mercado.

Competitividad. El producto debe contar con
caracteristicas diferenciadoras y de valor, que
le permita participar en el mercado y tener la
posibilidad de ser adoptado por el consumidor
local. No es suficiente contar con un precio con-
siderado “bajo” en comparacién con el resto de
los productos; se debe ir mas alla y encontrar
razones por las que tanto el distribuidor, como
el publico espanol, estaria dispuesto a com-
prarlo o comercializarlo.

Rentabilidad. Cuando se trata de proyectos
de internacionalizacién, especialmente cuan-
do hay costos logisticos por largas distancias
de transito y de adaptacién a una nueva regu-
lacion como la europea, hay que prever un au-
mento con cierto peso en el monto requerido
para exportar. Esta desventaja ante productos
originados en la regioén exige que las operacio-
nes de venta sean mayores y con mas frecuen-
cia para que el esfuerzo por ir a otro mercado
valgala pena.

Viabilidad. Tratdndose de empresas medianas
y pequenfas, es de suma importancia evaluar el
costo en la implementacién del proyecto. Un
error en el calculo del flujo de efectivo, que
dara oxigeno hasta que el emprendimiento al-
cance un punto de equilibrio o utilidad, podria
provocar una cancelacién anticipada.

Es preciso sefialar que vender en un nuevo
mercado abre un canal de expansién, pero re-
quiere de un esfuerzo importante. La forma de
abordarlo es como si se tratara de una nueva
empresa. Hay que aprovechar todo el desarro-
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llo en el diseio y elaboracién del producto, tomando en cuenta que
quedara todo por definir en términos de un nuevo pais, un nuevo
tipo de consumidor y una competencia diferente.

Hablar el mismo idioma no significa tener el
mismo lenguaje

En la experiencia de Fundacion Casa de México en Espania, resulta-
do de la atencién que brinda a empresas mexicanas interesadas en
comercializar sus productos o llevar a cabo operaciones de inver-
sion productiva en Espaina, hemos identificado dos ideas preconce-
bidas que son recurrentemente utilizadas de forma errénea.

La primera de ellas es pensar que los requisitos de importacion
en Espafa son similares a los de otros paises como Estados Uni-
dos. Es frecuente que, al tratarse de paises con economias conso-
lidadas en un entorno cada vez mas globalizado, pensemos que un
registro ante la Agencia Federal de Alimentos y Medicamentos de
los Estados Unidos (FDA, por sus siglas en inglés) cumple con los
requisitos de las autoridades sanitarias europeas. O que si nuestro
producto tiene arancel cero al amparo del Tratado entre México,
Estados Unidos y Canada (T-MEC), entonces serd igual en Espafia.

Es fundamental investigar en una etapa temprana del proyec-
to, con la ayuda de un profesional como un agente aduanal o una
empresa de logistica con experiencia en ambos mercados, acerca
de todas las regulaciones que aplican especificamente para el pro-
ducto que se enviara. Esos datos van desde los requisitos en Méxi-
co para exportar e importar en la Unién Europea, hasta temas de
presentacion y etiquetado para su comercializacion en el mercado
destino. Esta informacién te ayudara a saber, primero, si es posible
vender el producto en Europa vy, segundo, determinar el costo que
representa adaptarlo a las nuevas regulaciones.

Foto de Kampus Production en Pexels.
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El cumplimiento de los compromisos de
las partes son senales que muestran la
viabilidad de un acuerdo rentable por
escrito

La segunda idea preconcebida que puede sabotear
un proyecto de internacionalizacion es pensar que, para
medir el interés del mercado, el primer paso es enviarle
la presentacion de los productos a una lista de prospec-
tos y esperar alguna respuesta por parte de ellos. Puede
parecer légico que, al tratarse del mismo idioma, los pros-
pectos en Espafa entiendan la informacién que les envia-
mos, asi aquellos que quieran saber mas nos responde-
ran. Pero no necesariamente sera asi. El primer contacto
con un probable distribuidor en Espafia debe gestionarse
con mucho cuidado. Una comunicacién genérica o irrele-
vante puede anular las posibilidades porque ya no habra
interés en futuros mensajes.

Para las empresas mexicanas que aspiran a vender
sus productos en Espafia, la recomendacién es no caer
en latrampa de querer apresurar el proyecto mediante el
bombardeo con un powerpoint a una lista de distribuido-
res que, si bien esta en su mismo idioma, no le habla a la
contraparte espafola en un lenguaje que entienda. Por el
contrario, hay que comenzar por llevar a cabo un analisis
de la informaciéon de muy facil acceso y que permitira ar-
ticular un mensaje que sea relevante para los prospectos.

Todo parte de algo tan simple como buscar en un nave-
gador en Internet el nombre genérico del producto junto
con la palabra Espafia, para descubrir poco a poco los ar-
ticulos que otras empresas ya venden en aquel mercado
objetivo. A partir de ahi,y unavezidentificada alacompe-
tencia, se puede desgranar sus productos, las caracteris-
ticas y precio, e incluso conocer los comentarios en redes
sociales que sus actuales clientes les hacen acerca de sus
productos. Ese aprendizaje ayudara a conocer el sector y
moldear una oferta que puede competir en Espaia.

¢Es atractivo el mercado espafol para las empresas
mexicanas? Por supuesto que lo es, pero no sélo porque
exista afinidad cultural, historia en comun y un idioma
compartido. Las oportunidades estan mas bien en iden-
tificar y aprovechar el potencial que ofrece un mercado
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muy grande, pero en el que hay una gran competencia
ante la que se necesita presentar una sélida oferta de
productos, diferenciada y de alto valor.
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Negocios internacionales |||

Comunicacion y cultura en los
negocios China-México

Miguel Villanueva

Antes de entablar negocios en China, considere las semejanzas
culturales con su pais: cordialidad, armonia, poder de negociacién
y comunicacion. Tenga cuidado con las diferencias culturales, pues
la idiosincrasia China es complicada. Estudiela a fondo o asesorese

on mas de mil 400 millones de habi-

tantes, el mercado chino representa

una abundante fuente de negocios

internacionales. A excepcion de las
disrupciones causadas por la guerra comercial
con los EUA y la pandemia de COVID-19, el
crecimiento econdmico de China se ha mante-
nido constante gracias a las exportaciones y al
consumo interno de los Gltimos afos. En el nivel
internacional, el pais es el mayor exportador y
el segundo mayor importador del planeta. En el
nivel local, su gigantesca clase media consume
cada vez mas productos de alta calidad.

Con estas caracteristicas, China es uno de
los mercados globales con mayor potencial de
intercambio comercial para productos y ser-
vicios mexicanos. No obstante, las diferencias
entre ambos paises erigen una barrera inter-
cultural que debe salvarse para cerrar tratos
exitosos. El presente articulo expone algunos
de los aspectos culturales que gobiernan las re-
laciones comerciales en el pais asiatico, simili-
tudes y diferencias con la forma de hacer nego-
cios en Occidente, asi como recomendaciones
para lograr un didlogo equilibrado y concretar
proyectos productivos entre China y México.

Antes de iniciar, tome en cuenta que la tra-
duccion literal del mandarin puede parecer
intrincada en espanol. Por esta razén, procuro

con expertos en el tema.

adaptar y localizar las ideas centrales al elegir expresiones natura-
les en nuestro idioma.

LIFN A5 La esencial armonia

La armonia es la quintaesencia de la sociedad china. Desde la Anti-
gliedad, el pueblo chino la ha cultivado para vivir en paz. El concep-
to, mas alla de ser el corazén de la filosofia y la religion taoista, ha
evolucionado para convertirse en una idiosincrasia que impregna
todos los estratos de la sociedad. En lugar de permanecer en la his-
toria como una nocién espiritual, la armonia es hoy el principio so-
cial que permite una convivencia pacifica, sin importar el origen ét-
nico, politico o religioso de las personas. Asi, los chinos hacen todo
lo posible por convivir sin ofender a los demas, y evitan conflictos,
conscientes de que la paz social significa la tranquilidad propia.

18



FMSEN La cordialidad atrae riqueza

Al realizar negocios internacionales, los empresarios
asiaticos no solo son cordiales de acuerdo con sus estan-
dares, sino que ademas estudian la cultura de sus contra-
partes para contar con herramientas que favorezcan sus
objetivos desde una perspectiva intercultural. Esta acti-
tud representa una ventaja competitiva en los intercam-
bios comerciales. Asi, un sinfin de comerciantes chinos
son capaces de tratar con empresarios de todo el mundo,
desde arabes, africanos, europeos, americanos, hasta his-
panohablantes. Su estrategia consiste en contratar a un
equipo de expertos en comercio internacional con cono-
cimiento de la lengua y cultura de sus contrapartes, pre-
ferentemente con experiencia de vida en el extranjero.
Ademas de administrar operaciones comerciales confor-
me a estandares internacionales, su personal trata de la
mejor manera posible a sus socios comerciales.

La mayoria de las empresas latinoamericanas ignora
esta estrategia o no le otorga la importancia necesaria. Si
bien es cierto que el comercio internacional se guia por
una serie de estandares, como el uso de incoterms, el sis-
tema armonizado de mercancias o el inglés como lengua
franca, por mencionar algunos ejemplos, el éxito comer-
cial enlos negocios B2B depende en gran medida de la ca-
pacidad de negociacién. Qué mejor manera de negociar
e influir en los demas que mediante su idioma y cultura.
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Por esta razon, es importante contar con personal capa-
citado para negociar sin perder de vista la idiosincrasia
china. No obstante, administrar negocios internacionales
entre culturas tan distintas en un nivel profesional es un
reto. En consecuencia, los empresarios mexicanos deben
valorar y recurrir a expertos en el tema para obtener re-
sultados favorables.

Foto de jcomp en Freepik.

7527 El compradory el vendedor
Este aspecto de la mentalidad china es uno de los mas
relevantes en los negocios. En realidad, es similar a la
forma de pensar de otras naciones. Cuando se solicita la
opiniéon de un empresario chino en temas de negocios,
locales o internacionales, la respuesta casi siempre inclu-
ye esta frase: “Recuerda quién es el comprador y quién
es el vendedor”. En la cultura china, esto significa tener
clarala jerarquia de papeles en la negociacién. Cuando el
comprador hace una solicitud de compra, antes de pagar,
se encuentra en el mejor momento para exigir términos
favorables, pues el vendedor se comprometera en todo lo
posible para cerrar el trato, ganarlo como cliente, y obte-
ner ingresos. Mientras que, una vez recibido el pago, total
o parcial, el vendedor adquiere la ventaja sobre el com-
prador, pues ha logrado uno de sus objetivos principales,
que, desafortunadamente, en muchos casos es el Unico.
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Si se analizan ambas situaciones, cuando el
comprador tiene la ventaja, es importante re-
cordar el concepto de la armonia. Para evitar
conflictos, un vendedor chino es capaz de hacer
promesas que no puede o no piensa cumplir. Su
forma de responder a los requerimientos del
comprador se vuelve casi automatica, a veces
de forma consciente, a veces sin darse cuen-
ta. Esto no siempre implica malas intenciones,
simplemente es la forma de hacer negocios en
China. Por esta razén, la comunicacion inter-
cultural es invaluable. Las empresas mexica-
nas deben estudiar la idiosincrasia china o, de
considerarla excesivamente complicada, acom-
pafarse de expertos en ella. Asi, al entender
su papel como compradores, los tiempos para
exigir beneficios y la costumbre china de evitar
conflictos, obtendran mejores resultados en
sus negociaciones.

También hay empresarios audaces que bus-
can vender productos o servicios en China. Se
trata del pais mas poblado del planeta, con una
economia increiblemente atractiva, avanzada
en términos de logistica, comercio electrénico
y pagos moviles, y cuyos habitantes anhelan
conocer lo que el mundo exterior tiene que
ofrecer. En este caso, el desafio es mayor aun,
pues como se menciond, el idioma y la forma
de pensar del pais asiatico son muy diferentes
a Occidente.
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B3t El arte de dialogar

El didlogo es la clave de los negocios en China. Si consideramos
que, para evitar conflictos, los empresarios chinos son capaces
de expresarse sin otorgar significado concreto a sus palabras, son
cordiales, convincentes y, ademas, estan plenamente conscientes
de las ventajas y desventajas funcionales de ser compradores o
vendedores, ;cémo cerrar tratos exitosos con ellos? La respues-
ta esta en el didlogo, el concepto mas importante en la estrategia
comercial entre empresarios chinos. Para el pueblo asiatico, la in-
teligencia esta por encima de todas las diferencias, por lo que es
necesario dialogar si se quiere llegar a un acuerdo.

Un gran nimero de empresas chinas desconocen la importancia
de solicitudes de informacion por escrito acerca de las capacidades
de varios proveedores (conocidas como RFI, RFP o RFQ) via correo
electrénico. A pesar de implicar ganancias considerables, simple-
mente no responden a solicitudes escritas en inglés. En ocasiones,
las direcciones en su sitio web no se actualizan en afos o, incluso,
carecen de un sitio propio. En China, se logra mas con una llama-
da telefénica que con diez correos electrénicos. Esto es parte de la
idiosincrasia de un pais que no experimento el auge de las compu-
tadoras de escritorio y cuya poblacion estd acostumbrada a los dis-
positivos moviles. Un experto en comunicacion intercultural sabe
comunicarse de acuerdo con los estandares del comercio interna-
cional, via correo electrénico, para estar en linea con los integran-
tes de su empresa y, ademas, refuerza la comunicacion siguiendo
la costumbre local de llamar para confirmar de recibido, explicar el
proyecto y establecer un contacto efectivo.
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Relaciones de largo plazo requieren cimentar
la confianza en evidencias de la capacidad
de las partes para cumplir los compromisos

Asi, se recomienda reforzar la comunicacion, no sélo
durante el contacto inicial, sino también a lo largo de
todo el proyecto. Para los chinos, una relacién de nego-
cios implica un didlogo frente a frente, presencial. Este es
necesario para que las partes se conozcan, se evallen, se
entiendan, establezcan una relacion de confianza y desa-
rrollen las negociaciones. En realidad, sucede lo mismo
entre empresarios occidentales. Antes de solicitar una
orden de materiales, comprar lineas de produccién o ce-
rrar un trato de commodities, los directivos de la empresa
compradora se relinen con sus proveedores. El proceso
puede durar semanas e incluso meses, porque llegar a
un acuerdo de negocios no es facil. En el caso de provee-
dores en China, se visita la fabrica para comprobar que
existe fisicamente, que cuenta con la infraestructura, el
equipo, la tecnologia y las materias primas necesarias
para producir lo solicitado, asi como con trabajadores,
técnicos, vendedores y directivos capaces de administrar
proyectos internacionales.

En caso de buscar compradores o socios de negocios
en China, como importadores de minerales y metales,
distribuidores de alimentos y bebidas o corporativos de
comercio electrénico transfronterizo, se observa la mis-
ma cultura de negocios, presencial, paralograr resultados
6ptimos. El error de la mayoria de las empresas extranje-
ras es evitar la negociacion frente a frente. Si los direc-
tivos no interactuan entre si, se vuelve extremadamente
dificil llegar a un acuerdo redituable para todos.

Recomendaciones

Toda empresa debe evaluar a sus contrapartes con la
debida anticipacion. Si se trata de compras, la calidad, el
precioy el servicio de unafabrica son factores esenciales.
Desafortunadamente, la mayoria de los compradores se
centra en el precio. Evitar los intercambios sociales con
el proveedor para evaluar la calidad de sus productos o
su capacidad de servicio es un error. Un gran porcentaje
de las Pyme mexicanas que recurren a consultorias, abo-
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gados o agentes de control de calidad en China, lo hacen
después de encontrarse en problemas graves, costosos y
duraderos, que podrian evitarse facilmente por medio del
didlogo presencial.

Un ejemplo comun es el pago de anticipos a empre-
sas fantasmas. Toda fabrica profesional en China acepta
inspecciones o auditorias, por lo que es recomendable in-
vestigar y visitar al proveedor antes de pagar una orden.
La informacion de la licencia comercial, el historial legal y
el reporte de inspeccidn, bastan para determinar el nivel
de confianza. Ademas, cuando dichas precauciones son
administradas por expertos en la forma de pensar china,
tan sélo toman un par de dias y no incurren en gastos ma-
yores. Si la fabrica presenta problemas legales, se niega a
proporcionar informacién basica, recibir inspectores o se
comportade manerairracional, debe descartarse sin caer
en la tentacion de los precios bajos.

Si su objetivo es vender productos en China, recuer-
de que entrar al mercado es un proceso que requiere
presencia en el pais y, con mayor razén, conocimiento
especializado. La recomendacién es realizar estudios de
mercado, desarrollar socios comerciales, investigar re-
qguerimientos legales vy, sobre todo, estudiar la mentali-
dad, el idiomay laidiosincrasia china.

Miguel Villanueva

Director

Beijing Lotus Consulting Co., Ltd
business@lotusconsulting.net

Nota: Algunas fotos son cortesia del autor.



[Las empresas hablan] |

Nain Leon: emprendedor urbano
de la imagen

Paula De Gortari Pedroza

El impetu de este emprendedor lo llevé a transformar sus ideas en arte
para ampliar su vision, generar utilidades y triunfar en el extranjero con
un objetivo claro: desarrollar sus habilidades creativas en el video, la

animacion y la fotografia.

e algin modo hemos oido hablar acerca del

emprendedor y del emprendimiento, y no es

casual: las variaciones en la dindmica de las

economias nacionales y un panorama econé-
mico complejo originan nuevos retos para profesionistas,
exploradores y aventureros. Ambos conceptos tienen
una larga y curiosa historia que tiene incluso referentes
actuales.

En el pasado, el concepto de emprendedor estaba im-
plicito en el de empresa. Esta podia ser la aventura por
la conquista de tierras lejanas o la exploracion de zonas
desconocidas del mundo. Los que participaban eran em-
presarios que emprendian por iniciativa propia y arries-
gaban su patrimonio para obtener beneficios a mediano
o largo plazo. Tan emprendedores fueron Hernan Cortés,
Francis Drake o Jacques Cartier, como lo son hoy Bill Ga-
tes, Jeff Bezos o Howard Shultz.

Sin embargo, en nuestro tiempo no es necesario iniciar
“empresas de conquista” o “de descubrimiento” de la At-
lantida para ser emprendedor. El concepto ahora es mucho
mas “ilustrado”, es decir, procedente del siglo XVIll y laEra
de las Luces. Desde aquellos anos, los individuos avoca-
dos a la transformacion de una idea o materia prima en
producto, servicio o negocio fueron denominados entre-
preneurs por los franceses y los ingleses.

Algun tiempo después, los estadounidenses —eternos
entusiastas de las empresas— pusieron de moda entrepre-
neurship o emprendimiento, no sélo como negocio, sino
también como unaformade vida. Time is money!, yalo dijo
Benjamin Franklin. Y de ahi el emprendedor actual -muy
alejado de los conquistadores y aventureros del siglo X VI
o XVIII- es mas cercano a los conquistadores de nuevos
conceptos y exploradores de nuevas posibilidades en el
mundo de los negocios.

Sitenemos en cuenta lo anterior, la concepcién de em-
prendedor, de unos y otros en los extremos del tiempo no
se diferencian demasiado en sus intenciones primigenias;
son los nuevos exploradores 2.0 quienes montan startups
tecnologizadas y pertenecen a un contexto caracterizado
por su expertise en el uso de las Tecnologias de la Infor-
macion y la Comunicacion en beneficio de un modelo de
negocio escalable, progresivo y mejorable a lo largo del
tiempo.

Para finalizar estas ideas, vale la pena hacer un par de
consideraciones mas. La primera es acercade laincorrec-
ta traduccion de enterpreneurship que ha dado lugar al uso
indiscriminado de emprendimiento y emprendedurismo,
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palabras que suenan parecidas, pero no lo son. El emprendeduris-
mo, por un lado, es una tendencia aplicable a muchas cosas, no sélo
a los negocios; es el acto de emprender, de iniciar algo en algu-
na parte, quiza sin demasiadas pretensiones, pero con objetivos
claros.

Por otro lado, el emprendimiento hace referencia al espiritu del
emprendedor. Es la potencia requerida por una persona para iniciar
la transformacién de sus ideas en negocios, en productos, que en
algin plazo generen utilidades y permitan su expansién. Comoenla
UNAM, nuestro espiritu habla por nuestra raza, conviene aclarar tal
punto, para evitar equivocos que empanen la idea, porque eso si, en
el mundo del emprendimiento unaidea que no esta clara no triunfa.

La segunda consideracion es la puntualizacion de las ventajas
del emprendedor sobre los profesionistas clasicos. Desde luego
gue no hay nada de malo en estudiar y recibir grados en alguna dis-
ciplina cientifica o humanistica para dedicar el resto de los dias a la
academia o, luego de graduarse, emplearse en una organizacion de
terceros. Lo novedoso es la aplicacién de las habilidades que se po-
seen, por lo que un emprendedor puede o no ser un profesionista,
tener o no un horario de trabajo especifico y trabajar donde mas le

convenga.

Por supuesto, esta dindmica tiene algunas desventajas. Sin em-
bargo, la economia actual mueve alos emprendedores a rebasar las
limitaciones tradicionales de la contratacién y dirigirse fuera de lo
inicialmente proyectado en términos de la profesiéon o el oficioen el
gue se especializa una persona.
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Las nuevas generaciones, habitualmente dis-
tanciadas de conceptos que las limiten en mu-
chas formas, optan por una administraciéon
personal del tiempo que dedican al trabajo,
buscan generar fuentes de ingreso distintas a
las ofrecidas por un trabajo normal, ofrecer un
tipo de movilidad social impulsada por el éxito
de su empresa y la movilidad espacial que ocu-
rre cuando el negocio se expande. En la sede de
la UNAM en San Antonio, Texas, tenemos un
ejemplo de estas cualidades.

Su nombre es Carlos Nain Leén Martinez,
pero sus colaboradores en esta sede se re-
fieren a él simplemente como Nain. Es hijo de
matematicos y oveja negra de la ciencia fami-
liar, pero hijo prédigo de la colonia Reynosa, en
Azcapotzalco, al norponiente de la noble, leal y
cadtica Ciudad de México. Ademas de él, la su-
cesion de aquellos matematicos dio la sumato-
ria de otros cuatro hermanos, de los que Nain
es el mayor.

Inquieto, a veces hasta la indisciplina, pasé
sus primeros anos de vida en la travesura y el
estudio, que aprecié como se aprecia los dones
recibidos sin pedirlos. Mas le gustaba pasar la
tijera por el cabello ajeno y propio para hacer
mohicanos o divertirse al punto de la transgre-
sion, sélo para volver al redil a punta de correc-
tivos, como pintar enterita la maltrecha barda
de laescuela.



La adolescencia y primera juventud de Nain ocurrie-
ron entre la citada Reynosa, Ecatepec y Naucalpan, sitios
conocidos por concentrar peculiares formas de existen-
cia urbanay de hacer de la supervivencia un deporte ex-
tremo. Para nadie es un secreto que en las orillas de la
selva de asfalto en México no se vive, se sobrevive. Basta
condecir que estar al tiro y saberse la movida son dos de las
reglas que como capitalino de la periferia conviene tener
presentes.

Nain crecié habilitado de las ineluctables leyes de la
jungla que presentan una doble cualidad: no estan escri-
tas y la que mas vale es la del mas vivo. Ello explica que
sus primeros referentes, ademas de las dificultades dia-
rias, fueran peliculas como Sangre por Sangre y que Miklo,
Paco y Cruz fueran él mismo o sus amigos El Memo o El
Benjas, encerrados en el tedio de la selvatica urbanidad.

Pero Nain estaba lejos de sucumbir a esa forzosa iner-
cia por un hecho fortuito. Cuando tuvo edad, aplicé para
el examen de ingreso a la educaciéon media superior. El
Colegio de Ciencias y Humanidades de la UNAM fue su
eleccion. Ahi conocié los preliminares de la vida univer-
sitaria que nos distinguen: la formacién integral de los
alumnos, la pluralidad de las ideas y la libertad en todos
los sentidos posibles, algo que le permitié continuar con
su intuicion artistica que, finalmente, lo llevd a iniciar la
carrera de Disefo en la Facultad de Estudios Superiores
Cuautitlan.
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Un emprendedor ante todo es tolerante a la
frustacién, supera los retos y es un impul-
sor del trabajo colaborativo

Los trayectos de la Reynosa a Cuautitlan eran formati-
vos. Marcas de ciudad que se respete son los grafittis que
sus muros adornan. Las formas, los colores, los mensajes
que intentan transmitir motivaron su propia inspiracion
y fueron ingredientes que incorpord a su identidad. En
aquella periferia citadina, obtener el reconocimiento de
otras tribus urbanas era esencial para pertenecer a ese
entorno y modo de vida.

Para Nain, el hecho artistico no era lo fundamental,
pues él mismo dice que no era demasiado talentoso para
pintar o dibujar, sino que mas bien lo fundamental de Ia
creacion de un grafitti de verdad y no rayaduras sin senti-
do es hacerlo junto a otros, es decir, del equipo que ayuda
a crear, apoya e impulsa a seguir creciendo al interior de
esa “familia” artistica y espontanea que ademas de ense-
Aar a echar lalacate instruye en trucos paralograr faenas
exitosas.

Sus estudios en la FES Cuautitlan, a decir de su testi-
monio, perfilaron su identidad artistica. Ademas de los
buenos compaineros y maestros que tuvo ahi, anadié a su
formacién el nacimiento de su hijo Niepce, quien inspird
muchas de las cosas que hizo durante la universidad. En
aquellos anos, la curiosidad de Nain le llevé a incursionar
en el mundo del periodismo, especificamente en temas
de politica en dos revistas que lo contrataron como co-
rresponsal. Ahi adquirié los rudimentos de la historia in-
mediata en una época altamente politizada,en donde una
opinién podia hacer la diferencia o donde una notaen la
columna adecuada podia mover a la discusién informada.

En todo ello se le fue la vida, tan rapido como quien
se deja llevar por el gusto mismo. Cuando terminé su ca-
rrera, opté por vivir de su trabajo artistico, lo que no fue
facil. Pero su infancia y adolescencia le habia preparado
apropiadamente. El duro modus vivendi de Ecatepunk; la
operacion sistematica desde la dificultad, por increible
que parezca, induce a la busqueda de modos de supervi-
vencia eficaces y simples. Ello le movié y le mueve a pre-
guntar, a conocer, a aprender de cualquier cosa, a tocar
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puertas y tener siempre abiertas las ventanas
de la creatividad sin esperar a que el privilegio
o ladivina inspiracion llegue para actuar.

Alejado de los conceptos romanticos de la
viday el arte, supo que lo suyo no era lo como-
do. Luego de la corresponsalia, se dedicé a la
imparticion de clases durante un afo, pero ese
quietismo repercutié en su creatividad. Buscé
entonces una posibilidad favorable en la mo-
vilidad voluntaria a otros sitios, para explorar
otras opcionesy probarse a si mismo los limites
de sus capacidades. Migré a Quebec, luego a
Montreal, Canad4, donde supo por vez primera
el impacto que tiene en la conciencia el choque
cultural producido por el contacto subito con
otra sociedad y su idioma. El impedimento de
comunicarse correctamente fue para Nain un
aliciente con el que escal6 sobre sus propias li-
mitantes y se impuso ante la defeccion en que
se incurre sin querer cuando algo nos causa te-
mor o pereza.
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Después de esta experiencia, Nain regresé a México. Trabajo en
el sector educativo de nivel medio y superior. En Puerto Vallarta,
probd suerte en el sector turistico, todo facilitado por su intercul-
turalidad apropiada después de aprender inglés y francés. También
tocd puertas en supermercados, bancos y hasta carnicerias, pero
no tuvo tanta suerte. Esto no significo algo negativo en su trayecto-
ria laboral, sino una ventaja, pues de haber sido contratado en esos
sitios nunca le habria ocurrido el seguir extendiendo sus oportuni-
dades. Su dominio de otras lenguas, le motivo a trasladarse a San
Antonio en donde pudo incorporarse al ambito artisitico con una
suerte maravillosa. A decir de él, haber emprendido en la fotografia
y continuar su formacién en diversos ambitos y espacios le llevé de
lleno a lo que ocurre en otras vertientes conectadas al mundo vir-
tual, el video, la animacién y la fotografia.

Cuando Nain rememora el pasado con la fotografia, también ad-
vierte sobre su presente. Para él sélo se puede volver al pasado a
través de la imagen. De hecho, como dicen algunos filésofos, el pa-
sado sélo puede atraparse en esta forma. Las fotografias, antiguas
y nuevas, captan momentos Unicos en los que la vida se expresa, y
si se tiene suerte, una sola de ellas puede cubrir toda unavidaouna
época entera al punto de convertirse en icono. Por eso, para Nain
la fotografia funge como escaparate hacia el pasado, pero también
como dador de sentido de su actualidad personal y profesional.
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La busqueda de formas de expresion com-
petitivas en los negocios son una aventura,
pero también la oportunidad para conquis-
tar espacios

Desde que labora en Estados Unidos, Nain haempren-
dido con su trabajo artistico a través de la exploracion
del matte paiting, la composicion de imagenes, el corto-
metraje, la instalacién y los non-fungible tokens (NFTS),
obteniendo grandes resultados de negocio. Parte de sus
logros, se debe a que como emprendedor no se ha es-
pecializado en una sola de sus capacidades, sino que ha
diversificado su arte con el fin de crear mas y mejor fo-
tografia a través de otros tipos y campos de su disciplina.
Quiza por ello Nain sea un ejemplo de un emprendedor
exitoso: sus medios de expresion son aplicables a la vida
diaria, genera dinero haciendo lo que ama, siempre esta
abierto a otros panoramas, pero, sobre todo, Nain real-
mente cree en la calidad de su trabajo.

Este ultimo elemento ayuda a perfilar lo que en su
concepto es el emprendedor. Para Nain, es una persona
que se atreve a construir fuentes de ingreso, que lleva a
cabo proyectos comunitarios; gente que trata de hacer
las cosas desde diferentes perspectivas para obtener
nuevas metas. Personas quienes, en una época de fuerzas
inherentes a las necesidades econdémicas actuales, son
dueias de su esfuerzo y su tiempo; no estan arraigados
a un solo sitio y emprenden tantos proyectos como sus
energias les permitan. El, como otros tantos, tienen la
ventaja de la multiculturalidad y el trilingliismo, lo que ha
facilitado en muchos aspectos el adecuado desempeio
de sus capacidades.

Como en aquellos tiempos de las empresas de con-
quista y la aventura de los hombres del renacimiento,
Nain Ledn es un ejemplo del emprendimiento exitoso.
Vencié sus dificultades, se aventurd por mundos para él
desconocidos, disfruta de sus conquistas, de sus aventu-
ras como pocos en su profesion y dia con dia se plantea
nuevos retos que lo impulsan por encima de sus propias
expectativas.
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A FILM BY NAIN LEON

En la actualidad, Nain escribe su primer cortometraje
¢Ddnde estd Dios?, obra que aborda la cuestion desde un
sentido existencial. También prepara la aperturade un es-
tudio de produccién audivisual y una exposicién en Nue-
va York o San Francisco. Experimenta, esta vez, desde el
programa Procreate donde llena sus tardes en la busque-
dade nuevas formas de expresién en un mundo conocido,
ciertamente, pero que siempre esta por conquistar.

Ing. Paula De Gortari Pedroza
Directora

UNAM-San Antonio
pgortari@unam.mx

Nota: fotografias cortesia de Nain Ledn
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Vinculacion Empresarial |||

Aspectos culturales de los
negocios en Estados Unidos

Barbara del Castillo

El espiritu emprendedor inglés de la conquista prevalece en la cultura
empresarial estadounidense, y con ella habitos y costumbres a las que los
latinoamericanos no estan acostumbrados, pero que es importante conocer
para hacer negocios en el pais vecino.

a relaciéon entre México y Estados Unidos es es-

trechisima. Apenas en diciembre del afio 2022 ce-

lebramos el 200 aniversario del establecimiento

de relaciones diplomaticas entre nuestros paises,
pero los vinculos que nos unen estan presentes desde
incluso antes. La historia que compartimos territorial-
mente le ha dado un caracter Unico a la frontera: mas de
tres mil kildmetros de un dinamismo econdémico, social y
comercial sin igual; el espanol es el segundo idioma mas
hablado en Estados Unidos y, segun algunos célculos, la
poblacion hispanoparlante de este pais serd mas grande
incluso que la de México para 2035.

En los ultimos 30 afos, ademas, la institucionalizacion
de larelacion comercial mediante el Tratado de Libre Co-
mercio de América del Norte (TLCAN) apuntalé un creci-
miento de mas de 500% en nuestros intercambios, entre
elainode 1993y el 2019. Larenegociacién del TLCAN dio
la oportunidad de actualizar los términos de esta rela-
cion.Uno de los aspectos mas importantes que el Tratado
entre México, Estados Unidos y Canada (TMEC) cubre
actualmente (en el capitulo 25) es la participacion de las
pequefas y medianas empresas (Pyme), con lo que se re-
conoce la magnitud de la contribucién de este sector tan-
to a la economia nacional, como a la regional. En ese te-
nor, 80% del total de exportaciones de México son a EUA;
de ese porcentaje, entre 15y 20% de Pyme (Relaciones
Exteriores, 2021).

El entramado institucional es la base sobre la que hoy
descansa una asociacion comercial en la que México se
colocé como el primer socio de Estados Unidos en el afio
2020, una posicién que, aunque con fluctuaciones trimes-

trales, mantiene desde entonces, por lo que se coloca por
encima de Canada -nuestro otro socio regional-y China.
¢Coémo se traduce esta magna relacion comercial en
el nivel desagregado, en la conduccion cotidiana de los
negocios? Como hemos dicho, la relacién entre México y
Estados Unidos es afieja, cercana y muy interdependien-
te. Nuestros paises se conocen muy bien, y el marco legal
gue el TLCAN-TMEC ha proporcionado para el aspecto
comercial es sin duda una enorme ventaja que debe ser
explorada y conocida por cualquiera que busque hacer
negocios con una contraparte estadounidense. Pero
ademas de los aspectos técnicos y legales, para los que
afortunadamente existe una amplia cantidad de recur-
sos disponibles, también es importante ser sensible a las
perspectivas menos “duras” de la relacion de negocios.

Foto de Karolina Grabowska en Pexels.
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En esta ocasion, comparto una serie de reflexiones acerca de
particularidades que, desde el trabajo que tengo el honor de des-
empenar en el Consulado de México en Boston —que sirve a los 6
estados de Nueva Inglaterra—, me ha sido posible identificar como
parte de todo aquello que no es posible encontrar en una guia de
exportacién o en un texto legal. Aspectos que, sin embargo, permi-
ten ahorrar tiempo y traspiés, dar una mejor impresion a nuestras
contrapartes, y contribuyen a consolidar la confianza fincada entre
nuestros socios en Estados Unidos.

Un punto que destaco es que hay muchas cosas en las que
mexicanos y estadounidenses coincidimos, y la tarea que mas nos
retribuird es la de identificarlas y construir sobre ellas. El énfasis
en nuestras diferencias, y en aquello que nos separa, es parte de
una retérica que se niega a reconocer cuanto dependemos unos
de otros. Siempre es necesario acortar las distancias de manera
deliberada, y poner mayor atencién en lo que nos une siempre nos
llevara mas lejos. Mexicanos y estadounidenses llevamos décadas
realizando negocios, una tradicion que se ha fortalecido enorme-
mente por mas de una generacion: hacer negocios con Estados Uni-
dos tiene un alto potencial de éxito. Comparto algunas recomenda-
ciones para que les sea menos dificil.

Foto de Edmond Dantés en Pexels.

La perspectiva de negocio de un
estadounidense

Para hacer un poco de historia, podemos recordar que las colonias
inglesas se establecieron en América no con una mision espiritual
—-como en el caso de la colonia espafiola-, sino esencialmente co-
mercial. La Corona britanica entregé cartas (charters), a quienes li-
teralmente emprendieron el viaje de su vida hacia lo desconocido,
gue les daban derechos para ocupar tierras y comerciar. Este espi-
ritu, emprendedor y empresarial, no ha desaparecido de la cultura
econdémica de los estadounidenses.
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Se puede recordar también que el protes-
tantismo, que desde la fundacion de las colo-
nias fue la religién preponderante, establece
una relacién directa entre el bienestar visible
(material) y la salvacion espiritual: la creencia
de que la rectitud moral y una buena vida espi-
ritual se reflejan en los bienes materiales de la
persona.

Aunque en la actualidad dificilmente alguien
establecera esta relacion de manera explicita,
no es menos cierto que la cultura del éxito tiene
buena parte de su fundamento en este sistema
de creencias.

A la fecha, estos fundamentos se traducen
en diversas formas en las que los estadouni-
denses se relacionan para fines comerciales.

Valor del tiempo. No hay que olvidar que el
"tiempo es dinero", y esto tiene varias traduc-
ciones practicas. La puntualidad es un valor
universal, pero es particularmente importante
ejercerla cuando en una relacion de trabajo, y
de negocios en particular, con contrapartes es-
tadounidenses. Lo comun es estar no sélo a la
hora acordada, sino unos minutos antes, para
gue la reunién o encuentro pueda iniciar en
punto. En los Ultimos anos, esta etiqueta se ha
trasladado también al mundo virtual, por lo que
es igualmente importante conectarse con unos
minutos de anticipacién a una reunién adistan-
ciaeiniciarla alahora planeada.

Otra implicacién de la formalidad que se
refleja en la apreciacién del tiempo del otro
se ve en la anticipacion con la que se planean
desde citas hasta eventos. La improvisacién es
muy poco comun. Por el contrario, si una cita
se acuerda con varias semanas de antelacion,
debe darse por sentado que ésta ya ha sido in-
cluida en la agenda de la contraparte, y que no
es necesario volver a confirmar asistencia, ni
preguntar si dicha cita sigue en pie. Se espera
gue uno se presente ala horay en el lugar con-
venido, aunque ese acuerdo se haya tomado
tiempo atras.



Una relacion cordial no debe llevarla al
ambito personal en el trabajo menos aiin al
entorno familiar fuera de él

Espacio personal. Una caracteristica generalmente re-
conocida de nuestra cultura es su calidez. Nos es facil
establecer contacto fisico incluso con personas a las que
conocemos poco (un abrazo, un saludo de beso) y es relati-
vamente comun que abramos las puertas de nuestra casa
no sélo a nuestra familia y amigos, sino a los amigos de
nuestros amigos y su familia. Asimismo, nos interesamos
por conocer aspectos de la vida familiar o personal de co-
legas y socios. Mediante estos aspectos construimos con-
fianza, y es una manera cultural de relacionarnos.

En Estados Unidos, la confianza para aspectos de tra-
bajo empieza por establecer una buena relacién laboral,
en la que no hay necesariamente espacio para compartir
informacion personal o familiar. Es probable que haya
mas interés por saber de nuestra trayectoria profesio-
nal y la historia del negocio, que de nuestra vida, hogar o
familia. En sentido inverso, un estadounidense tampoco
estard comodo si le preguntamos por su propia vida fa-
miliar, dénde vive o con quién; esto puede incluso llegar a
parecer intrusivo y poco educado.

Asimismo, el espacio personal se entiende de manera
distinta. Aunque si se acostumbra un apretén de manos al
conocer a alguien (costumbre que si sobrevivio a la pan-
demia), incluso entre personas conocidas lo mas comun
no es establecer esa cercania fisica con la que nosotros
nos solemos dar un abrazo, palmadas en la espalda o los
besos de saludo y despedida.

Diferencia entre estilos de comunicacion. Una de las
cuestiones que de manera mas consistente destacan para
los empresarios y emprendedores latinos (no sélo mexi-
canos, y de manera transversal en distintos sectores) que
buscan incursionar en el mercado estadounidense, es la
diferencia de estilos que tenemos para dirigir nuestro
mensaje a un potencial socio o inversionista. Una caracte-
ristica apreciada por los estadounidenses es una comuni-
cacion claray directa. El objetivo que buscan es realmen-
te hacerse de la informacion puntual que necesitan, y la
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ambigliedad o largos rodeos dejan laimpresién de que no
conocemos nuestro propio negocio o que no actuamos de
buena fe.

Es preferible tener los datos mas relevantes de la
propuesta o proyeccién y proporcionarlos en el momen-
to oportuno. Tener claros nuestros objetivos, poder dar
informacién puntual acerca de nuestros antecedentes, y
no escatimar en hablar de los logros alcanzados y de las
razones por las que estamos buscando esa asociacion
comercial o ese acuerdo con una contraparte estadouni-
dense. Es mejor tener una idea clara del tamafo de nues-
tro negocio, por ejemplo, y de la magnitud y profundidad
de los intercambios que podemos tener, que creer que
nuestra capacidad de produccion o de venta es mas gran-
de (o mas pequena) de lo que es, y darse cuenta del error
mas adelante en la relacion.

También es recomendable atenerse a este estilo en
nuestra comunicacion escrita. Los correos electrénicos
o los mensajes rebuscados lograran confundir a nues-
tros interlocutores vy, a diferencia de lo que sucede en
nuestra cultura, en donde los largos predmbulos llegan
a ser comunes, un interlocutor estadounidense aprecia-
ra mucho mas ir directo al grano que dedicar palabras y
tiempo a preguntar por la familia o recordar acuerdos o
conversaciones anteriores. Por nuestra parte, es también
importante recordar que este estilo directo no implica ni
hostilidad hacia nosotros ni mala educacion. Por el con-
trario, es una de las maneras en las que se hace patente el
respeto por el tiempo y espacio personal del otro.

Foto de Andrea Piacquadio en Pexels.
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Comidas de negocios. Una particularidad de la cultura
estadounidense, que se vive no sélo en el mundo de los
negocios sino en todos los ambitos, es lamaneraenla que
las comidas son también momentos relativamente con-
cretos y al punto. El concepto de la sobremesa no existe;
de hecho, en inglés no hay un término que lo designe. En
una comida o desayuno de negocios en Estados Unidos,
es esperable que la conversacién inmediatamente se en-
foque en el tema atratar y que, unavez concluida la comi-
da, se termine también la conversacién. Si hay puntos im-
portantes que hablar, temas sensibles que tratar o, bien,
si este encuentro es para iniciar una relaciéon que pueda
llevar a alglin acuerdo, es importante tener presente que
el tiempo para hacerlo no ird mas alla de lo que duren los
platillos que tendremos delante, y hay que estar prepa-
rados para la inmersién inmediata en ellos, sin mayores
preambulos.

Por dltimo, un recurso Gtil que esta a disposicion de
cualquier persona con interés en entrar al mercado esta-
dounidense es la oficina de representacion diplomatica
de laregion de interés. Tras el cierre de la agencia de pro-
mocion ProMéxico, las tareas que tenia encomendadas
han recaido en las embajadas y consulados de México en
el mundo. En Estados Unidos, ademas de nuestra emba-
jada en Washington, hay 52 consulados repartidos a todo
lo largo del pais. Esta es la red consular mas grande de
cualquier pais en otro. Estas 52 oficinas pueden apoyar
con informacién, guia y segun la realidad en el terreno,
posiblemente con recomendaciones puntuales sobre as-
pectos practicos del negocio que se busque emprender.
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Echar a andar una buena y cordial relacién de nego-
cios en Estados Unidos nos dara siempre la oportunidad
de generar también una buenarelacién personal. Los vin-
culos de confianza que unen, y seguirdn uniendo, y nues-
trainteraccion son la base de una exitosa dindmica bilate-
ral, mucho mas ricay profunda de lo que el nivel agregado
nos permite ver. Entre México y Estados Unidos, vecinos,
socios y amigos, hay un campo abierto para seguir sem-
brando y cosechando estas interacciones positivas.
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Influencia de la cultura
meXxicana en las empresas
de Boston

Adriana Zubieta-Zavala

La importancia del contexto cultural en los negocios supone para
algunas poblaciones poco o nulo impacto de las circunstancias del
entorno o ambiente, mientras que para otras los estimulos que rodean
a un evento son fundamentales para que tengan impacto.

n este articulo, se analiza las diferen-
cias culturales entre las practicas co-
merciales mexicanas y las estadouni-
denses, asi como la manera en la que
esas diferencias permitirian que unaempresau
organizacionsin fines de lucrotengaéxitoenun
ambiente cultural diferente y no se conviertan
en obstaculos para su crecimiento. Mostraré
dos ejemplos de personas que han aprendido
esta leccién y han creado organizaciones mexi-
canas al empoderar sus diferencias culturales
en Boston, Estados Unidos de América (EUA).
Edward T. Hall (1990) desarrollé el concep-
to de contexto cultural. En su modelo, el con-
texto se refiere a los estimulos, el entorno o el
ambiente que rodea un evento. Los comunica-
dores en culturas de bajo contexto (como las de
América del Norte, Escandinavia y Alemania)
dependen poco de las circunstancias de una si-
tuacioén para transmitir su significado. Suponen
gue los oyentes saben muy poco y que hay que
contarles practicamente todo. Las culturas de
bajo contexto tienden a ser légicas, analiticas,
orientadas a la accién y preocupadas por el in-
dividuo.
En culturas de alto contexto (como las de
Japon y China), el oyente ya esta “contextuali-
zado” y no necesita recibir mucha informacién

de fondo. Las culturas de alto contexto son mas propensas a ser in-
tuitivas, contemplativas y preocupadas por el colectivo.

En general, se considera que México es una cultura de “alto con-
texto”, es decir, una en la que se han desarrollado conexiones a lo
largo de anos de interaccién y una comprensién compartida de las
expectativas. En la cultura mexicana, la comunicacion es menos for-
mal, menos explicita y las decisiones se construyen a través de rela-
ciones a largo plazo e interacciones personales.

Foto @veronicarobles en Facebook.
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Diferencias culturales entre dos naciones
Erin Meyer (2014) considera un modelo de ocho escalas para
mapear el mundo. Cada escala representa un area cultural clave:
1. Enel aspecto de la comunicacion, intervienen el alto y bajo
contexto.
2. En la evaluacién, el estilo de retroalimentacién negativo
puede ser directo o indirecto.
3. La persuasion se divide en actuar segun los principios o la
practicidad.
4. Enlos estilos de liderazgo, se distingue entre el igualitarioy
el jerarquico.
5. Latomadedecisiones se dade forma consensual o de arriba
hacia abajo.
6. Laconfianza se establece ya sea por la tarea planteada o ba-
sada en relaciones sociales.
7. Los desacuerdos se muestran de forma confrontativa o evi-
tativa.
8. Loshorarios se llevan a cabo de manera lineal o con flexibili-
dad.

De acuerdo con este modelo, analizaremos las principales diferen-
cias entre la cultura mexicanay la estadounidense. Aunque éste no
es el Unico modelo existente, por su sencillez nos ayudara a enten-
der las principales diferencias en nuestras culturas. Es importante
considerar que esto es una generalidad y varia de acuerdo con las
regiones dentro de los dos paises y claramente por sus individuos.
La Figura 1 fue disenada a partir de los conceptos y modelo del
mapa cultural de Meyer e ilustra de forma comparativa las diferen-
cias entre México y EUA.

Figura 1. Mapa cultural de México vs Estados Unidos

¢ México —— *Estados Unidos —

Comunicacion o 7 Comunicacion
Bajo contexto e / Alto contexio
Evaluacion = Z Evaluacion
Retrealimentacion negativa directa / oy Retroalimentacion negativa Indirecta
Persuasion "&,_:}Q . Persuasion
Principios primero e — Aplicacién primero
Liderazgo .- i Liderazgo
Igualitaria \ \ Jerarquica
Decisiones . ¥ Decisiones
consensual / // De arriba hacia abajo
Confianza . /" Confianza
Basada en la tarea \ / Basada en las relaciones
Desacuerdos . © Desacuerdos
Confrontaciones / | Evita confrontacion
Horarios . 2 Horarios
Lineales Flexibles

Fuente: Elaboracion propia a partir de Meyer, 2014.
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Comunicacion

En la cultura de alto contexto de México, la
comunicacion es mucho menos directa, pues
muchas ideas se infieren a través de una co-
municacién vaga, en capas y puede depender
de abundante subtexto. Aunque México no se
encuentra dentro de los paises con mas alto
contexto, contrasta porque EUA esta categori-
zado como la cultura de mas bajo contexto. En
EUA, las personas estan entrenadas subcons-
cientemente para ser lo mas literal y explicitas
posible al transmitir su mensaje. Para un esta-
dounidense, una buena comunicacién se trata
de claridad. Esto podria deberse a la diversidad
de culturas que han formado la sociedad esta-
dounidense y para evitar confusiones entre co-
munidades.

Evaluacién

En evaluacién, no nos encontramos tan distan-
ciados. México se encuentra cargado hacia el
lado de la retroalimentacién negativa indirecta;
eso significa que éstaes entregada de unamane-
ra suave y diplomatica. En México, dificilmente
se hard una critica a un subordinado y si se hace
se hard en privado. En EUA, se suele estar en el
medio de la escala. Primero, se dara una retroa-
limentacion positiva o un cumplido antes de dar
una retroalimentacion negativa; de esta mane-
ra, se espera balancear las emociones.

Persuasion

Nuevamente, EUA es una de las culturas que se
basa en la practicidad o pragmatismo. Al ofre-
cer una presentacion, primero se dard hechos o
se explicara claramente una opinién o un punto
principal; luego, se escuchara detalles. De ahi
gue, en el campo laboral, se tenga resimenes
de curriculos, pues se quiere datos practicos.
México se encuentra a la mitad de la balanza;
una presentacion estara llena de conceptos e
historias, metodologia, hechos y, finalmente,
una opinioén.



Liderazgo y decisiones

México es muy jerarquicoy consciente del estatus. El jefe
es el jefe, y cuando él habla todos los demas escuchan y
siguen sus ordenes. Los ejecutivos de alto nivel son, por
lo general, responsables de tomar decisiones importan-
tes y los empleados subalternos rara vez estan involucra-
dos. La cultura empresarial mexicana es formal a la hora
de dirigirse a los colegas. En Estados Unidos, se tiene un
liderazgo mas igualitario, lo que significa que la distancia
entre el jefe y el subordinado es mas estrecha. Normal-
mente, a los empleados se les motiva para que se comu-
niquen directamente con la gente en diferentes niveles
de la organizacion; sin embargo, las decisiones aln son
tomadas principalmente por el jefe.

Confianza

La confianza es vital en cualquier negociacién, pero es
muy diferente como se construye de acuerdo con cada
cultura. En Estado Unidos, se basa la confianzaenlatarea
o resultados; se puede hacer negocios con bastante rapi-
dez, pues se cree que la forma de establecer confianza es
ver si la contraparte produce resultados. Por tanto, los
empresarios estadounidenses pueden llegar a ser amiga-
bles y calidos con muchas personas, pero posiblemente
no hagan relaciones profundas y duraderas con muchas
otras; algo que suele ser muy desconcertante para los
mexicanos.

Foto gratuita de Freepik.
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Para identificar si una cultura es de bajo o
de alto contexto es fundamental ver como
construye sus interacciones

Por el contrario, en México, la confianza se erige en
las relaciones y a partir del conocimiento de la persona
o empresa alo largo del tiempo. Las negociones en Méxi-
co y gran parte de Latinoamérica se construyen compar-
tiendo comida y conversaciones acerca de la historia de
la personay laempresa. Ser amigable y dar resultados no
es suficiente para generar confianza en culturas como la
mexicana. Las relaciones se basan en conexiones emocio-
nales profundas.

Desacuerdo

En esta escala, nuestras culturas no se encuentran tan
separadas como en casos anteriores y compartimos el
temor a la confrontacién. En México, parece comun es-
cuchar que alguien siente desaprobacién personal si no
se acepta una idea o siente que un comentario directo es
rudo o grosero. Aunque las culturas latinas suelen con-
siderarse apasionadas al hablar, pueden sentirse heridas
con facilidad.

De igual manera, los estadounidenses no estan tan
cémodos con la confrontacién, como podrian serlo algu-
nas culturas europeas. Entienden que el desacuerdo y el
debate son positivos para el equipo, pero los evitan o los
suavizan porque temen que rompa con la armonia. Por lo
tanto, es apropiado estar en desacuerdo abiertamente
con los demas, siempre y cuando se diga con cortesia.

Horarios

En cuanto a los horarios o la programacion, los estadou-
nidenses ven el tiempo de una manera lineal, asi que
abordan las tareas una por una. En cambio, en la cultura
mexicana se valora la flexibilidad y adaptabilidad de un
individuo para cumplir varias tareas al mismo tiempo y
cambiar la programacioén.

Mexicanos en Boston
Boston es una de las ciudades con mayor diversidad cul-
tural, étnica y racial de EUA. Ademas, es un centro de in-
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novacién en tecnologia, salud, academia y cul-
tura que atrae, desde hace décadas, a personas
de todos los puntos del mundo. Uno de cada
cuatro habitantes de la ciudad norteamerica-
na nacié en el extranjero; los inmigrantes re-
presentan 28% de la poblacién de Boston; hay
140 idiomas que hablan los residentes y 39%
de ellos habla un idioma que no es inglés en sus
hogares.

La riqueza y la influencia de la poblacién
inmigrante de la ciudad hace imperativo com-
prender el protocolo y la etiqueta de las inte-
racciones interculturales, asi como las redes
sociales y comerciales. Aprender acerca de las
diferencias culturales es util para superar ba-
rreras en los negocios, también para potenciar
nuestras propias caracteristicas y fortalezas
como empresa mexicana, emprendedores u or-
ganizaciones sin fines de lucro. Las diferencias
culturales pueden considerarse activos a utili-
zar en lugar de pasivos a evitar.

El primer ejemplo de organizaciéon que ha
conseguido aprovechar las diferencias cultura-
les en Boston es Verdnica Robles, cantante de
mariachi y bailarina profesional de danza fol-
cléricay fundadoradel primer mariachi femenil
de Nueva Inglaterra. Trabaja con mujeres musi-
cos profesionales, mexicanas y de otras nacio-
nalidades, que han inspirado a nifas y jovenes
a ver al mariachi como una carrera profesional
en el drea cultural y artistica. Es cofundadoray
directora ejecutiva del Centro Cultural Veréni-
ca Robles (VROCC por sus siglas eninglés) y es
presidenta de la Camara de Comercio del Este
de Boston.

Foto @veronicarobles en Facebook.
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Foto @veronicarobles en Facebook.

La mision del VROCC es promover las artes y cultura latina como
un motor para crear comunidades mas fuertesy generar crecimien-
to econdmico. Su directora ha logrado posicionarse como una de
las lideres mas reconocidas de Boston, no sélo por su trabajo con la
comunidad latina, sino también porque integra a organizaciones y
gobierno a su labor; empodera su cultura al crear relaciones socia-
les de corto, mediano y largo plazo; utiliza a su favor la flexibilidad
y disponibilidad que la cultura mexicana valora, y del mismo modo
reconoce las diferencias en el mercado global representado en Bos-
tony Nueva Inglaterra.

El segundo ejemplo trata de Harbar LLC, una empresa mexica-
na muy tradicional fundada en 1986 en Jamaica Plain, uno de los
barrios mas dindmicos de Boston. Harbar fue creada por inmi-
grantes mexicanos con el objetivo de producir auténticas tortillas
mexicanas. Dentro de su misién, valores y marketing, se puede ver
el empoderamiento en la tradicién y cultura mexicana. En sus va-
lores se habla de la empresa como una familia y se destaca valores
como el respeto y la actitud. Adapté un elemento fundamental de
la gastronomia mexicana, la tortilla, a la demanda de una sociedad
multicultural, de tal forma que actualmente elaboran 42 productos
diferentes, entre los que destaca su variedad de tortillas: las tradi-
cionales de maiz, trigo, bajas en carbohidratos libres de gluten y de
diferentes granos.
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Las tres marcas con las que comercializa sus
tortillas estan en las principales tiendas espe-
cializadas en productos naturales, organicos y
veganos, asi como en supermercados de cade-
na e independientes en Boston, otras partes de
EUAy Europa. Ademas de vender al por menor,
distribuye sus productos entre restaurantes,
escuelas, hospitales y otros establecimientos
de preparacion de alimentos.

Las dos organizaciones son ejemplo de coémo
ciertas caracteristicas de los negocios mexica-
nos pueden utilizarse para empoderar un ne-
gocio. Sin embargo, no hay que dejar de lado la
necesidad de entender la cultura empresarial
del lugar en el que se desarrolla un proyecto de
negocio. Esimportante que los emprendedores
mexicanos entiendan que los estadouniden-
ses necesitan ver resultados o datos concre-
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tos para generar confianza, de ahi que en diversas paginas web de
empresas en EUA se muestre datos concretos acerca del nimero
de empleados, porcentaje de crecimiento en el Gltimo afio, nUmero
de estados o paises en los que tiene presencia la marca, entre otras
muchas formas de mostrar sus resultados.
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Vinculacion Empresarial |||

La comunidad UNAMfortalece
|la cooperacion México-Alemania

Alejandra Fregoso Dominguez
Alejandro Velazquez Montes

La sede de la UNAM en Alemania se vincula con socios clave para
impulsar la relacién de largo aliento y el desarrollo de programas
académicos de movilidad estudiantil. Conozca la forma en que esto

n un escenario globalizado,

las tareas de la Universidad

Nacional Auténoma de Mé-

xico (UNAM) requieren un
ambito internacional cada vez mas
integrado. La UNAM, como la Insti-
tucion de Educacién Superior (IES)
mas importante de México, se des-
taca en su trayectoria por la mane-
ra en que desempena sus funciones
sustantivas: investigacion, docencia
y difusion cultural. Esto le demanda
una constante actualizacién y mo-
dernizacion, para estar al servicio de
la sociedad mexicana dentro y fuera
del pais.

En el contexto nacional, la UNAM
es la universidad mejor calificada.
De acuerdo con el tabulador World
University Rankings (QS, 2023), se
encuentra en el lugar 104 de las 800
mejores IES del mundo. El conoci-
miento que se genera anualmente se
refleja en su acervo académico; por
ejemplo, en el aino 2020 la base de
datos bibliografica Scopus registré
la participacion de los académicos
universitarios en 17 mil 517 articu-

fortalece la cooperacion inter e intrainstitucional.

los cientificos. Cerca de 60% de la produccién cientifica de la Universidad
se realiza en colaboracién con diversas instituciones educativas de Espafa,
Alemania, Reino Unido, Francia e Italia (véase Figura 1). Con esos paises de
Europa, también se lleva a cabo una de las mayores tasas de movilidad tanto
estudiantil como académica.

Figura 1. Colaboracién académica UNAM-IES Europeas 2015-2022
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Fuente: Scopus, 2022.

La UNAM cuenta, como parte de la estrategia internacional, con sedes en el
exterior, que permiten ampliar su alcance y colocarla en la arena de las mas
destacadas IES internacionales, a través del fortalecimiento de las relaciones
de cooperacién académicay de la consolidacion de la colaboracion con socios
estratégicos. La sede en Alemania esta ubicada en la casa internacional de la
Universidad Libre de Berlin desde el afio 2018, y su objetivo consiste enlavin-
culacioninstitucional de las entidades y dependencias con socios clave —insti-
tuciones de educacién superior, agencias y centros de investigacion- para fa-
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cilitar la cooperacién académica de largo plazo, asi como coadyuvar
en el desarrollo de programas académicos, de movilidad estudiantil
y académicay de la cooperacién inter e intrainstitucional.

La cooperacién académica de la UNAM con IES alemanas as-
ciende a 3 mil 552 articulos cientificos generados entre los afos
2015y 2022 (Scopus, 2022). La sede UNAM-Alemania ha enfocado
su labor en consolidar la vinculacion con socios estratégicos, tal es
el caso de las agencias académicas Deutscher Akademischer Aus-
tauschdienst (DAAD; Servicio Aleman de Intercambio Académico)
y Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG; Fundacién alemana
para la Investigacion Cientifica). También con las Fundaciones Max
Planck, Alexander von Humboldt y la Bayerisches Hochschulzen-
trum far Lateinamerika (BAYLAT).

DAAD es una asociacion alemana independiente, conformada
por 242 instituciones de educacion superior de Alemania; entre
otras actividades, se encarga de promover el intercambio interna-
cional de la comunidad estudiantil y académica del pais y del ex-
tranjero; apoya a paises en desarrollo a fortalecer las estructuras
universitarias para la internacionalizacion y promueve el estudio
del aleman. La DFG sirve a todas las ramas de la ciencia y las huma-
nidades mediante el financiamiento de proyectos de investigacion
en universidades y otras instituciones de investigacion alemanas.

Foto de @DAAD.Worldwide en Facebook.
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Foto de Chokniti Khongchum en Pexels.

UNAM-Alemania contribuye a que la Maxima
Casa de Estudios participe en el programa de
becas para estudiantes mexicanos en las inge-
nierias y ciencias naturales (KOSPIE); brinda
apoyo al Instituto de Ecologia, que junto con
otras universidades, entre ellas la Universidad
Charité, implementa el proyecto German-La-
tin America Centre of infection & Epidemio-
logy Research & Training. Asimismo, colabora
en la visita de rectores y vicerrectores de 20
IES latinoamericanas a Alemania. Su énfasis se
encuentra en la formacién dual asi como en la
investigacién industrial, por lo que también 20
IES alemanas visitan México, todas estas inicia-
tivas son impulsadas por la agencia DAAD.

El vinculo con la Fundaciéon Alemana para
la Investigacion Cientifica se consolidd en sep-
tiembre del afio 2022 con la firma de un me-
mordndum de entendimiento, cuyo objetivo
es promover la cooperacion cientifica entre
académicos de Instituciones de Educacion Su-
perior alemanas y académicos de la UNAM a
través de una convocatoria de apoyo a la inves-
tigacion conjunta, que incluye todas las areas
del conocimiento (Direccion General de Perso-
nal Académico, 2022).



Las licenciaturas en Informatica, Admi-
nistracion y Negocios Internacionales
de la FCA participan en el programa de
Practicas Profesionales en Berlin

La Sociedad Max Planck (SMP) promueve la investiga-
cion cientifica de vanguardia por medio de sus 86 institu-
tos; de ellos, cinco se encuentran fuera de Alemania. La
SMP, en colaboracidn con universidades, ofrece 68 pro-
gramas de doctorado entodas las dreas del conocimiento,
cuenta con una estrategia para la transferencia de cono-
cimiento a través de publicaciones, patentes y licencias.
UNAM-Alemania coadyuvé con esta organizacion en el
ano 2022 durante la visita de la oficina de representacién
para Latinoamérica con laintencion de fomentar el inter-
cambio de estudiantes de posgrado y posdoctorados.

BAYLAT es el centro universitario del Estado Libre
de Baviera, que fomenta la relacion entre IES de Bavie-
ra —estado ubicado al sureste de Alemania—y de América
Latina; se encarga de promocionar el estado como centro
de tecnologia, innovacion e investigacién cientifica para
lograr la vinculacién con la regién. BAYLAT también apo-
yaaUNAM-Alemania en el acercamiento con universida-
des e institutos alemanes.

UNAM-Alemania y la FCA unidas por
su comunidad

La sede de la UNAM en Alemania, junto con la Facultad
de Contaduria y Administracién (FCA), desarrolla acti-
vidades académicas para fortalecer las capacidades de
la comunidad FCA y acerca diversas oportunidades que
ofrece el pais europeo a los universitarios. Por ejemplo,
en el afo 2022, ambas instituciones desarrollaron el Pro-
grama de inmersion a la lengua y cultura alemana, con el
fin de que los estudiantes obtuvieran herramientas para
su desarrollo en el campo académico y laboral en paises
de habla alemana.

Algunas empresas alemanas asociadas a la Camara
Mexicano Alemana de Comercio e Industria (Camexa)
participan en el Programa y en eventos organizados por
la FCA; ademas, el Comité Fiscal de la Camexa ofrece es-
pacios de participacion para académicos y estudiantes
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de alto desempeiio académico de la FCA. De igual forma,
se ha realizado sesiones informativas acerca de la oferta
académica del Servicio Aleman de Intercambio Académi-
co (2023).

Otro programa que beneficia de manera directa a la
comunidad estudiantil es el de Practicas Profesionales
de la sede en Berlin, financiado por el Programa para el
Impulso a la Titulacién por Actividades Académicas en el
Extranjero de la Direccién General de Cooperacion e In-
ternacionalizacion de la UNAM. Es un programa presen-
cial, virtual o mixto que se ofrece, hasta el momento en la
FCA, a las licenciaturas de Informatica, Administracién y
Negocios Internacionales.

La oportunidad de desarrollar habilidades profesiona-
les en un espacio internacional, y con un equipo de tra-
bajo dinamico, resulta benéfico para quienes buscan una
insercion en el mercado laboral con la experiencia de li-
derar proyectos en sus areas de estudio. Esto les permite
conocer los desafios reales de una organizacion al tiem-
po que aporta una vision constructiva sobre el papel que
juega nuestra Universidad en un panorama global, que
cambia vertiginosamente.

Foto de @unamalemania en Facebook.
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Durante su estancia, los estudiantes plan-
tean y redactan el trabajo que los llevara a

conseguir su titulaciéon de la mano de aseso- Referenc1as

res académicos de la misma Facultad y con la Direccion General de Personal Académico (2022, 28 de noviembre).

. Iy . ConvocatoriaUNAM-DFG 2024.GacetaUNAM, (5,344),7-11.https://
retroalimentacion de quienes colaboran en la www.gaceta.unam.mx/wp-content/uploads/2022/11/221128-

sede UNAM-Alemania. Actualmente, hay tres convocatorias.pdf

. . . _ QS (2023). World University Rankings 2023: Top global universities.
proyectos Vlgentes yse trabaja paraincremen University rankings. <https://www.topuniversities.com/university-
tar la oferta de espacios en donde los egresa- rankings/world-university-rankings/2023>

dos puedan insertarse. UNAM-Alemania conti- Scopus (2022?.,Cofautqr\a de articulos acgdemlcos UNAM- Instituciones
de Educacion Superior Alemanas [Conjunto de datos]. Scopus.

nuara apoyando al talento emprendedor y muy Servicio Aleman de Intercambio Académico. (2023). Acerca del DAAD.
pronto compartiremos los resultados de estos <https://www.daad.mx/es/quienes-somos/acerca-del-daad/>

y otros proyectos.

Mtra. Alejandra Fregoso Dominguez
Coordinadora de vinculacion intra e interinstitucional
UNAM-Alemania

afregoso@alemania.unam.mx

Dr. Alejandro Velazquez Montes
Director

UNAM-Alemania
avelazquez@alemania.unam.mx

39



Negocios internacionales |||

Impulso al comercio e inversion
entre Reino Unido y México

Yves Hayaux du Tilly

Acérquese a la Camara Mexicana de Comercio en Gran Bretafa para
conocer las acciones que fortaleceran el comercio entre ambos paises
con miras a un nuevo Tratado de Libre Comercio, entre Reino Unido y

México, que puede concretarse este ano.

ste articulo describe los elementos que caracterizan la re-
lacién comercial bilateral entre el Reino Unido y México,
las herramientas con las que actualmente cuentan las pe-
guenas y medianas empresas mexicanas para participar en
el comercio internacional y, a su vez, diversificar su mercado y el
rol que tiene la Cdmara Mexicana de Comercio en Gran Bretana
(MexCC) para tales efectos.
México es la segunda mayor economia de América Latina, con
un territorio de mil 972 millones de km?y una poblacion de 130 mi-
llones de habitantes (Inegi, 2020). En 1994, el pais inicié un proceso
de apertura de su economia al adoptar politicas de libre mercado
gue han reconfigurado su marco juridico para facilitar y promover
el comercioy lainversion.

Foto de @UNAMUK en Facebook.
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Con un Producto Interno Bruto de mil mi-
llones 296 mil 24 ddlares, México es la econo-
mia nimero 15 del mundo. Segun el informe El
mundo en 2050 (Ward, 2010), México manten-
dra una tasa de crecimiento que oscilara entre
3%y 5% enlos proximos 28 afos, y es probable
gue se convierta en la octava economia mun-
dial en el afo 2050.

Para México, el Reino Unido es el socio co-
mercial 16 en el nivel global. En el afio 2021, el
comercio bilateral superé los 5 mil millones de
ddlares. Asimismo, el Reino Unido es la octava
fuente de inversion extranjera directa en Méxi-
co (Secretaria de Economia, 2022).

El gobierno de México harealizado, en tiem-
pos reciente, reformas estructurales para 1)
abrir ain mas su economia a la inversion pri-
vada, tanto nacional como extranjera, princi-
palmente en energia y telecomunicaciones, y
2) mejorar su competitividad econdémica, pri-
vacidad de datos, educacién, empleo, servicios
financieros y estado de derecho.

Frente a los cambios en la legislacion co-
mercial mexicana y para formar relaciones bi-
laterales que correspondan alarealidad del co-
mercio mundial actual, Reino Unido y México
revisaron, en el aflo 2022, sus acuerdos sobre
el acceso a mercados de bienes, reglas de ori-
gen, cooperacion aduanera, compras publicas,
medidas sanitarias —con especial atencion tras



la pandemia de COVID 19-, obstaculos técni-
cos al comercio, entre otros temas.

Los recientes acontecimientos en ambos
lados del Atlantico han expuesto la vulnerabi-
lidad de México al tener un comercio concen-
trado en Estados Unidos vy, en el caso del Reino
Unido, con la Unién Europea. Ambos paises es-
tan estratégicamente ubicados y posicionados
para impulsar el comercio bilateral e interna-
cional. La actual politica de libre comercio de
Meéxico ha hecho de este pais una de las econo-
mias mas abiertas del mundo, con una impre-
sionante red de tratados que dan acceso libre
al comercio por y con México a un total de 46
paises; Reino Unido ha seguido una politica si-
milar después de la Brexit.

Reino Unido y México han acordado la crea-
cién de un nuevo Tratado de Libre Comercio,
tras la salida del primer pais de la Unién Euro-
pea, que fortalecerd ain mas el comercio de
bienes y servicios, aumentara los flujos de in-
version y el comercio digital y transfronterizo.
Ademas, ambos paises establecieron que dicho
tratado regulard temas progresistas como la
igualdad de géneroy la innovacion. Ambas par-
tesiniciaron la primeraronda de negociaciones
en julio del afio 2022 y esperan concluir antes
del afio 2024 (Organizacion Mundial del Co-
mercio, 2022).

S -

Foto de Yan Krukau en Pexels.
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Es importante mencionar que entre los anos 1999 y 2019, la
inversion extranjera directa del Reino Unido en México acumuld
un total de 17 mil 10 millones de dodlares, que representa 9.6% del
total de lainversidn extranjera directa de la Unién Europea acumu-
lada en México (Secretaria de Economia, 2020). No obstante, lejos
de representar una oportunidad, la Brexit representa un reto para
el Reino Unido, pues compite con los mercados norteamericano y
europeo para atraer inversion mexicana e intercambiar bienes y
servicios.

México, por su parte, es un aliado estratégico para el Reino Uni-
do, yaquerepresenta la oportunidad para acceder al atractivo mer-
cado norteamericano incorporandose a las eficientes cadenas de
suministro integradas en Norteamérica que son la base de la com-
petitividad de la industria manufacturera en la region.

Foto de George Morina en Pexels.

Tras la Brexit, las empresas britanicas consideran a México y a Lati-
noamérica como un mercado natural de expansion, y ha funcionado
de forma simbidtica para las empresas mexicanas que han encon-
trado en el Reino Unido un mercado que contribuye a su internacio-
nalizacién y a la diversificacion de su comercio y fuentes de inver-
sion, que a la fecha se encuentran altamente concentrados en los
Estados Unidos de América y exploran constantemente oportuni-
dades tanto en el Reino Unido como en otros mercados.

Existen areas de oportunidad para crecer en esta relacién bi-
lateral en distintos sectores; por ejemplo, de alimentos, bebidas y
servicios financieros. La importacién de whiskey a México y la ex-
portacion de tequila a Reino Unido ha sido prominente. En el caso
de servicios financieros, como reaseguros por medio de los que las
aseguradoras ceden parte de los riesgos que asumen con el fin de
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reducir el monto de su posible pérdida, el crecimiento ha
sido constantemente positivo para ambos paises. Actual-
mente, sélo hay dos inversionistas latinoamericanos en
Lloyd’s of London, como se denomina al mercado de se-
guros britanico, y ambos son mexicanos.

El sector fintech ha recibido un cuantioso apoyo por
parte del Reino Unido con iniciativas como el Sandbox
Challenge que brindé apoyo, tanto legal como adminis-
trativo, a emprendedoras fintech para que desarrollaran
propuestas de soluciones financieras novedosas. Empre-
sas mexicanas con operaciones en Londres llevan a Méxi-
co mejores practicas aprendidas en el Reino Unido.

Foto de RODNAE Productions en Pexels.

Si bien se registra avances y existen oportunidades para
que la relacién bilateral crezca en términos econémicos,
desafortunadamente, son pocos los casos de éxito de
empresarios tenaces y visionarios, ademas de que las
oportunidades no se han materializado y el crecimiento
del comercio e inversién bilateral ha sido decepcionan-
te, comparado con los esfuerzos que se han hecho hasta
ahora.
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Impulsar el comercio bilateral puede re-
ducir la dependencia de México de Es-
tados Unidos y la del Reino Unido de la
Union Europea

Ello se debe, en gran medida, a la histérica falta de or-
ganizacion y solidaridad entre mexicanos que ha impedi-
do potenciar a la didspora mexicana en el exterior de for-
ma eficiente, aunado a la incipiente internacionalizacion
de empresas mexicanas en mercados distintos al nortea-
mericano, la diferencia entre los intereses y prioridades
del sector privado con las del sector publico, y en el caso
del Reino Unido la falta de conocimiento e informacion
acerca de México que contribuye a una percepcién nega-
tiva del pais y de su poblacion.

La MexCC es una organizacién sin fines de lucro cuyo
objetivo es identificar y promover oportunidades comer-
ciales y de negocios entre el Reino Unido y México. Fue
fundada en el afio 2011 y es la primera cdAmara mexicana
de comercio que se estableci6 en Europa. Esta organiza-
cion representatanto ala didspora empresarial mexicana
en el Reino Unido, como a empresas britanicas con inte-
reses en México.

También apoya, por un lado, a los empresarios mexi-
canos que ingresan al mercado britanico vy, por otro, a
promover e identificar oportunidades para empresarios
britanicos en el mercado mexicano. A través de su red,
plataformay programa de eventos contribuye a cambiar
la percepcion, mejorar y elevar el perfil de México como
un socio comercial y de negocios confiable para empresas
del Reino Unido, asi como un destino turistico y de inver-
sion.

La MexCC es la principal promotora de oportunidades
de negocios en la region, particularmente en la ciudad de
Londres. Con el apoyo, participacion y cooperacion de
sus socios estratégicos conecta empresas y crea oportu-
nidades para que sus miembros y organizaciones asocia-
das impulsen cambios positivos en la agenda de negocios
bilateral. A partir de su fundacién, la MexCC organiza
eventos que se han instituido como referente y punto
de encuentro entre la comunidad empresarial britanica
y mexicana, al tiempo que contribuye al establecimiento
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derelaciones interpersonales e institucionales;
asi como en espacio para la difusién de oportu-
nidades de negocio para el sector privado. Al-
gunos eventos organizados son:

LexMex, actualmente en su décimo pri-
mera edicidn, se organiza en conjunto
con las barras de abogados inglesa y ga-
lesa. Participan los principales colegios
de abogados de México para fomentar
el intercambio entre abogados, jueces
y académicos mexicanos y britanicos.
La Universidad Nacional Auténoma de
Meéxico ha tenido a bien participar a tra-
vés del Instituto de Investigaciones Ju-
ridicas.

TechMex, actualmente en su novena
edicién, es organizado con Tech London
Advocates, para establecer vinculos
entre el ecosistema emprendedor de
innovacion tecnoldgica britanico con el
mexicano.

Mexico Day y Gala Dinner and Awards,
actualmente en su novena edicion, es
evento iconico de laMexCC que celebra
la relacion comercial bilateral. Reline
a empresarios para analizar los retos y
oportunidades que existen para fomen-
tar el comercio einversion bilateral y re-
conoce la aportacién y contribucion de
empresas y emprendedores en diversas
categorias.

Foto de RODNAE Productions en Pexels.
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Foto de RODNAE Productions en Pexels.

En sus operaciones diarias, la MexCC da voz a las empresas y em-
presarios mexicanos en el Reino Unido al participar regularmente
en juntas con organizaciones empresariales britanicas para aten-
der los retos que obstaculizan los negocios bilaterales y explorar las
oportunidades que los cambios legales, regulatorios, comerciales y
geopoliticos presentan a los empresarios. Sus representantes par-
ticipan en foros y grupos de trabajo en temas tan relevantes como
la Brexit y el nuevo tratado de libre comercio negociado entre Mé-
xicoy el Reino Unido.

Cabe destacar la relevancia que tuvo la participacién de la
MexCC en el Aflo Dual México-Reino Unido en el afio 2015, pues
tuvo a su cargo la organizacién de los eventos mas relevantes para
promover el comercio e inversion bilaterales. En el mismo afio, or-
ganizo junto con la Camara Britanica de Comercio en México vy el
Comité del Reino Unido del COMCE el Mexico Week, la mayor mi-
sion comercial de empresarios mexicanos al Reino Unido.

Iniciativas como la de establecer la MexCC vy utilizarla como
organismo empresarial son indispensables para que la didspora
mexicana en el Reino Unido se organice y cambie percepciones del
mercado britanico; con ello, generara oportunidades para la inter-
nacionalizacion de productos y servicios ofrecidos por mexicanos.
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La participacién de los empresarios
britanicos y mexicanos en la agenda de
negocios bilateral es importante para
fortalecer sus economias

La Cadmara Mexicana de Comercio en Gran Bretafa se
encuentra altamente dispuesta e inclinada a trabajar con
los gobiernos de México y del Reino Unido, agencias de
promociény bancos de desarrollo, la ciudad de Londres y
la Camara de Comercio Britanica en México, para ayudar
asus miembros a identificar las oportunidades existentes
y convertirlas en negocios rentables. También se encuen-
tra dispuesta a apoyar a los inversionistas, empresarios y
comerciantes a entrar al mercado del Reino Unido y a los
gue deseen hacer negocios en México.

YA
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Superar los retos de la internacionalizacién de las
Pyme

Lograr que las Pyme mexicanas inicien actividades comerciales en
el extranjero es el resultado de un proceso complejo que requiere
del trabajo coordinado de empresarios y gobierno. Los tratados de
Libre Comercio entre México y otras regiones son una estrategia
que fortalece las cadenas de distribucion y comercializacién inter-
nacional.

Interculturalidad en el &mbito empresarial aleman
México y Alemania cuentan con una larga historia de cooperacién
econdmica y comercial; no obstante, las marcadas diferencias cul-
turales pueden complicar las negociaciones entre empresas de am-
bos paises. En este articulo, se pondera la capacitacion continua del
personal para lograr el entendimiento intercultural y equilibrar las
relaciones comerciales.

La cultura de negocios en Espaia

La historia en comun, y un idioma compartido con Espaia, no es su-
ficiente para que las Pyme mexicanas concreten negocios con sus
pares europeas. La Fundacién Casa de México en Espafia comparte
unaserie de buenas practicas para presentar unasélida oferta dife-
renciaday de alto valor para inversionistas espanoles.

Comunicacion y cultura en los negocios China-México
El articulo expone aspectos culturales de las relaciones comercia-
les en el pais asidtico para orientar a los empresarios en el cierre
de tratos exitosos en uno de los mercados mas grandes del mundo.
A su vez, se destaca la armonia que buscan los empresarios chinos
para evitar conflictos con proveedores y clientes.

Nain Ledn: emprendedor urbano de la imagen

:Un emprendedor es aquel que inicia un proyecto sin pretensiones
comerciales, pero con objetivos claros o el que posee la potencia
necesaria para transformar sus ideas en negocios rentables? El pe-
riplo de un artista de laimagen nos muestra que el espiritu empren-
dedor es larespuesta a esta interrogante.

Aspectos culturales de los negocios en Estados Unidos
A partir de su experiencia como Coénsul de México en Boston, la
autora comparte sus reflexiones acerca del impacto de la relaciéon
comercial histérica de nuestro pais con la Uniéon Americana, y ofre-
ce recomendaciones para ahorrar tiempo y tropiezos en las nego-
ciaciones empresariales y elevar el nivel de confianza entre socios
binacionales.

Influencia de la cultura mexicana en las empresas de
Boston

Los mexicanos que fundan empresas en el extranjero imprimen su
identidad como sello distintivo de su oferta. Si a esto sumamos la
comprension del contexto cultural en el que se desenvuelven, los
emprendedores logran diferenciarse en el mercado. El Centro Cul-
tural Verénica Robles y la empresa Harbar asi lo muestran.

La comunidad UNAM fortalece la cooperacion
México-Alemania

La mision de la sede UNAM en Alemania es abrir el campo de
oportunidades para que estudiantes y académicos desarrollen
habilidades profesionales en un espacio internacional. Gracias a la
vinculacién con Instituciones de Educacion Superior germanas, los
universitarios participan en equipos de trabajo dindmico en torno
alainvestigacion industrial.

Impulso al comercio e inversion entre Reino Unido y
México

Las empresas britanicas perciben a México como un mercado en
expansion y las mexicanas encuentran en Reino Unido la posibili-
dad de diversificar el comercio internacional. La Cdmara Mexicana
de Comercio en Gran Bretana favorece su encuentro, promueve
la inversion bilateral e identifica oportunidades para empresarios
mexicanos en el mercado inglés.
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