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EDITORIAL

El segundo semestre del 2020 ha sido un período que pasará a la histo-
ria como un momento de importantes cambios en la escala global. La 
incertidumbre respecto a la pandemia causada por el COVID-19 sigue 

siendo uno de los principales titulares, no solo desde la perspectiva de la 
salud pública y los diferentes programas para la creación y testeo de una 
vacuna liderados por China, Reino Unido y Estados Unidos, sino también de-
bido a los efectos económicos de las medidas puestas en marcha alrededor 
del mundo. Este ha sido, además, un período de cambios en la arena políti-
ca. Después de ocho años en el gobierno, Shinzō Abe renunció al cargo de 
Primer Ministro de Japón, dando paso a Yoshihide Suga quien tendrá la res-
ponsabilidad de liderar a Japón en esta “nueva realidad”. Este semestre ha 
estado marcado también por las elecciones en Estados Unidos, que llevaron 
a la victoria de Joseph Biden, algo que sin duda representará un cambio de 
enfoque en las relaciones de esta nación norteamericana y el Asia Pacífico, 
en especial con China.

En la medida en que los países de la región Asia Pacífico, en particular China, 
Japón, Corea del Sur, empiezan a normalizar sus actividades productivas, han 
comenzado a ofrecernos una visión de lo que será el mundo en post-pandemia. 
Aunque se mantienen muchas precauciones, comienza a verse un panorama 
de recuperación económica que tiene el potencial de irradiar al mundo vía los 
mercados internacionales. Es interesante destacar como incluso Colombia, ha 
empezado a ver estos resultados con un lento pero seguro repunte de sus 
exportaciones al Asia Pacífico en los últimos meses.

En esta decimoséptima edición de la Revista Digital Mundo Asia Pacífico 
— MAP—, hemos querido generar una reflexión multidisciplinar que nos 
ofrece una visión sobre una serie de temas de importancia en la región Asia 
Pacífico desde las perspectivas económicas y culturales. La revista MAP es 
una publicación concebida por el Centro de Estudio Asia Pacífico, en conjunto 
con estudiantes curiosos e interesados, hace más de ocho años, y hoy hace 
parte del Emerging Source Citation Index y de EBSCO Fuente Académica 
Plus. La revista es una publicación abierta para profesores, estudiantes, 
empresarios y personas interesadas en Asia.

En esta oportunidad tenemos el gusto de presentarles cuatro artículos 
científicos en temas diversos. Uno de ellos habla sobre el potencial para crear 
encadenamientos de la Alianza del Pacífico y el Tratado Integral y Progresista 
de Asociación Transpacífico (CPTPP). Presentamos además dos artículos li-
gados a la cultura coreana: el Korean Wave y las percepciones desde Corea 
se tienen sobre América Latina. Complementa a estos textos un análisis de 
caso sobre cultura corporativa de la multinacional de origen vietnamita Viettel. 
Estos documentos académicos están acompañados por nuestra sección Ac-
tualidad en Asia, que abre un espacio para el análisis de nuestros estudiantes 
del Semillero de Asia Pacífico e investigadores en formación.

A nuestros lectores, bienvenidos a MAP 17. Esperemos que puedan 
aprovechar al máximo este espacio de reflexión sobre el Asia Pacífico 
¡Buena lectura!
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Resumen 1 2

Este artículo compara el capítulo de inversiones del Protocolo Adicional al 
Acuerdo Marco de la Alianza del Pacífico (AP) y el capítulo de inversiones del 
Tratado Integral y Progresista de Asociación Transpacífico (CPTPP). Además, 
examina cómo ambos capítulos permiten que el modo 3 del comercio de 
servicios (presencia comercial) y los encadenamientos de servicios se 
configuren como una forma de inversión de conformidad con los capítulos 
de comercio de servicios transfronterizos de ambos acuerdos, de modo que 
permita estructurar y diseñar una “Fábrica Latinoamericana de Servicios para 
el Asia Pacífico”.
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En nuestra opinión, la coordinación de ambos sistemas normativos 
y su grado de convergencia permiten alcanzar el objetivo definido por el 
Acuerdo Marco del AP, en el sentido de atraer inversiones y promover el 
encadenamiento de servicios (modo 3, presencia comercial) con la región 
del Asia Pacífico.

Palabras clave
Alianza del Pacífico (AP), Tratado Integral y Progresista de Asociación 

Transpacífico (CPTPP, TPP-11, TPP11), Acuerdo Transpacífico de Coopera-
ción Económica (TPP), Asia Pacífico, inversiones, encadenamiento de ser-
vicios. 

Abstract 
This article compares the chapter on investments in the Additional Proto-

col with the Pacific Alliance Framework Agreement (PA) and the chapter on in-
vestments in the Comprehensive and Progressive Agreement for Trans-Pacific 
Partnership (CPTPP). It also examines how both the chapters enable mode 3 
of service trade (commercial presence) and service chaining to be used as an 
investment method in compliance with the chapters on cross-border service 
trade, which is included in both agreements to structure and design a Latin 
American service factory for the Asia-Pacific region.

Owing to the coordination and level of agreement between both the re-
gulatory systems, the purpose established in the Framework Agreement of 
the PA may be accomplished, the aim of this being to attract investments 
and promote service chaining (mode 3, commercial presence) with the Asia-
Pacific region.

Keywords:
Pacific Alliance, Comprehensive and Progressive Agreement for Trans-

Pacific Partnership (CPTPP, TPP-11, TPP11), Trans-Pacific Partnership (TPP), 
Asia Pacific, investment, service chaining.

Introducción
La Alianza del Pacífico (AP) y el Tratado Integral y Progresista de Aso-

ciación Transpacífico (CPTPP, por su sigla en inglés) son dos proyectos de 
integración económica regional que abarcan a Estados del Asia Pacífico. 
Chile, Colombia, México y Perú hacen parte de la AP; por su parte, Australia, 
Brunéi, Canadá, Chile, Japón, Malasia, México, Nueva Zelanda, Perú, Singa-
pur y Vietnam integran el CPTPP. Es decir, Chile, México y Perú son partes de 
ambos proyectos.

El Acuerdo Marco de la AP fue suscrito en 2012. En 2014 las partes sus-
cribieron el Protocolo Adicional al Acuerdo Marco de la AP (el Protocolo AP), 
que entró en vigor en 2016. La AP es “un espacio de concertación y conver-
gencia, así como un mecanismo de diálogo político y proyección en la región 
de Asia Pacífico” (Alianza del Pacífico, 2011) destinado a constituir un puente 
entre los Estados de Asia y de América Latina ribereños del Océano Pacífico. 
El CPTPP fue suscrito en 2018 y desde entonces ha entrado en vigor respecto 
de un subconjunto de los Estados que lo han suscrito, entre ellos México, 
pero aún no respecto de Chile y Perú (Organización de Estados Americanos).

Debido a que ambos tratados comparten el énfasis en la región del Asia 
Pacífico, es importante examinar si la AP y el CPTPP podrían convertirse en 
los proyectos de integración regional a través de los cuales América Latina 
atraiga futuras inversiones desde las economías del Asia Pacífico.
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Asimismo, es importante analizar si ambos acuerdos contienen normas 
de protección de las inversiones de última generación para los Estados Parte 
y los inversores, y si esas normas sirven para atraer inversiones y promover el 
encadenamiento de servicios con Asia Pacífico.

Este artículo tiene como objetivo analizar en qué medida ambos capítulos 
de inversión del Protocolo AP y el CPTPP se relacionan con el modo 3 de 
suministro de servicios o presencia comercial.

La pregunta de investigación de este artículo es si el grado de convergen-
cia normativa entre el capítulo de inversiones del Protocolo AP y el capítulo 
de inversiones del CPTPP permite atraer inversiones y promover el encade-
namiento de servicios (modo 3, presencia comercial) entre las economías de 
ambos bloques. Como hipótesis, los investigadoras sostienen que el grado 
de convergencia normativa es suficiente para atraer inversiones y promover 
el encadenamiento de servicios.

En el artículo se aplica una metodología dogmática jurídica, empleando 
los métodos de interpretación gramatical, lógico-sistemático y teleológico, 
en la búsqueda de establecer e interpretar el significado de los enunciados 
jurídicos pertinentes. Debido a la escasez de fuentes de información fidedig-
nas, no se utilizan métodos como el histórico o la práctica interpretativa. El 
punto de partida es una perspectiva objetiva de la interpretación, por lo que 
se atiende primordialmente al significado que las normas han adquirido en la 
realidad social, dejando de lado la voluntad histórica de los creadores de las 
normas respectivas. El objetivo de la actividad interpretativa es determinar los 
sentidos posibles de las disposiciones, para luego escoger un significado de 
manera razonada y fundamentada.

A partir de las decisiones metodológicas, la perspectiva teórica es princi-
palmente formalista, lo que conduce a abarcar fuentes formales del derecho 
internacional y solo de manera esporádica, también fuentes materiales. Den-
tro de las fuentes formales, se analizan las normas convencionales, ya que 
aún no existe jurisprudencia que emane de los órganos jurisdiccionales crea-
dos en los tratados mencionados y no ha sido posible constatar la existencia 
de normas consuetudinarias ni de práctica relativas a estos tratados.

¿Cuál es la importancia jurídica de analizar en qué medida los respectivos 
capítulos de inversión del Protocolo AP y del CPTPP se relacionan con el modo 
3 de suministro de servicios o presencia comercial? La importancia radica en 
que, de confirmarse la hipótesis del presente estudio, sería posible diseñar un 
modelo de encadenamiento de servicios, como una forma de atracción de nue-
vas inversiones a Latinoamérica. Es decir, sería posible proponer el diseño de 
una “Fábrica Latinoamericana de Servicios para el Asia-Pacífico”. 

En el proceso se analizan los capítulos de comercio transfronterizo de 
servicios de ambos Acuerdos, a saber, el Capítulo 9 del Protocolo AP y el 
Capítulo 10 del CPTPP, con el fin de indagar si existen provisiones referentes 
a la presencia comercial o modo 3 de suministro transfronterizo de servicios. 

La segunda tarea será indagar cómo, a través de la conexión existente 
entre el capítulo de comercio transfronterizo de servicios y el capítulo de in-
versión en ambos tratados, pueden identificarse las diferentes formas de pre-
sencia comercial que permiten la efectiva realización y recepción de inversión 
extranjera directa para Latinoamérica. Para lograr este cometido, la discusión 
se aborda a través de unos ejemplos prácticos que muestran las diferentes 
formas que puede adoptar el modo de presencia comercial como inversión. 

Posteriormente, a partir de la identificación del modo 3 de suministro 
de servicios en ambos Acuerdos, se busca identificar las oportunidades de 
inversión que existen tanto en la AP como en el CPTPP, al plantear la estruc-
turación de un modelo latinoamericano de encadenamiento de servicios, 
como una forma más de atracción de inversiones entre los Estados Partes 
de la AP y del CPTPP. 

 S-F / Shutterstock.com
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Finalmente, a partir de la promoción de las mencionadas cadenas pro-
ductivas en materia de servicios, el artículo desarrolla la propuesta de diseño 
y creación de lo que se ha denominado la Fábrica Latinoamericana de Servi-
cios para el Asia Pacífico. 

1. Modo 3 de suministro de servicios o presencia 
comercial en los capítulos de comercio 
transfronterizo de servicios de la AP y el CPTPP

Esta sección pretende indagar si ambos bloques económicos han consa-
grado en sus Acuerdos, específicamente en los capítulos de comercio trans-
fronterizo de servicios, una forma más de inversión, que es el modo 3 de 
suministro de servicios o presencia comercial. 

Antes de realizar dicho análisis normativo, se avanza en puntualizar el 
concepto “suministro de un servicio”, para poner en común qué es el modo 3 
de suministro transfronterizo de servicios o presencia comercial. 

1.1 Definición del modo 3 de suministro de servicios en el 
AGCS

El Acuerdo General sobre el Comercio de Servicios (AGCS) crea un mar-
co multilateral de principios y normas para el comercio de servicios para los 
miembros de la Organización Mundial del Comercio (OMC).

 S-F / Shutterstock.com
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El AGCS establece que el término “suministro de un servicio” abarca la 
producción, distribución, comercialización, venta y prestación de un ser-
vicio determinado (artículo XXVIII AGCS: Definiciones). En igual sentido el 
artículo I del AGCS establece cuatro modos de suministro, que son el co-
mercio transfronterizo, el consumo en el extranjero, la presencia comercial 
y la presencia de personas físicas:

Artículo I 
Alcance y definición 
(…)
2. A los efectos del presente Acuerdo, se define el comercio de servicios 
como el suministro de un servicio: 
a) del territorio de un Miembro al territorio de cualquier otro Miembro;
b) en el territorio de un Miembro a un consumidor de servicios de cual-
quier otro Miembro; 
c) por un proveedor de servicios de un Miembro mediante presencia co-
mercial en el territorio de cualquier otro Miembro; 
d) por un proveedor de servicios de un Miembro mediante la presencia de 
personas físicas de un Miembro en el territorio de cualquier otro Miembro. (…)

Como se observa, dicho artículo contiene en el literal c) el modo 3 de su-
ministro de servicios denominado “presencia comercial” y a su vez el artículo 
XXVIII del AGCS le da un significado, al señalar que se entiende por el mismo 
todo tipo de establecimiento comercial o profesional, a través de otros me-
dios, de la constitución, adquisición o mantenimiento de una persona jurídica, 
o la creación o mantenimiento de una sucursal o una oficina de representa-
ción, dentro del territorio de un miembro con el fin de suministrar un servicio. 

En otras palabras, el modo 3 de suministro de servicios o presencia 
comercial se caracteriza por la prestación de servicios por parte de un 
proveedor o prestador de servicios mediante la presencia en el territorio 
de otro Estado, cuando este realiza la adquisición de propiedad como in-
muebles o arrendamiento de locales comerciales o realiza la instalación 
en territorio de tal Estado, de sociedades comerciales, sociedades filiales 
o subsidiarias, sucursales o agencias, con el fin de suministrar un deter-
minado servicio en dicho territorio (Organización Mundial del Comercio, 
A; Observatorio Estratégico de la Alianza del Pacífico, 2017, en adelante 
citado como OEAP). Es decir, el modo a través del cual una persona realiza 
actividades comerciales efectivas en un territorio, con el fin de comerciali-
zar, vender o prestar un servicio.

 S-F / Shutterstock.com
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Como se puede observar de la definición, este modo de suministro de 
servicios corresponde al establecimiento efectivo de una inversión. De ahí 
que este modo de suministro de un servicio, a través de la presencia co-
mercial de un determinado inversionista, llámese persona física o persona 
jurídica, es en esencia una forma de inversión extranjera directa en un país. 

Por lo tanto, surge la pregunta de si para efectos del presente análisis, un 
prestador de servicios de un Estado Parte de la AP o del CPTPP que llega a 
otro Estado Parte, con el fin de abrir una sucursal u oficina de representación 
para promover sus servicios, de acuerdo a lo contemplado en ambos Acuer-
dos, realiza una inversión en el sentido indicativo del término. Este es el tema 
que se revisa en la siguiente sección, analizando las provisiones contenidas 
tanto en la AP, como en el CPTPP.

1.2 Modo 3 de suministro de servicios en la AP y el CPTPP 
Esta sección indaga acerca de si el modo 3 de suministro de servicios como 

forma de inversión se consagró en ambos Acuerdos del AP y CPTPP. Además, 
revisa cómo este modo permitiría la recepción de inversiones provenientes 
de la región Asia-Pacífico, con el fin de establecer, en la próxima sección, la 
posibilidad de estructurar cadenas de servicios entre la AP y el CPTPP. 

Para este efecto, tanto el Capítulo 9 del Protocolo AP como en el Capítulo 
10 del CPTPP, se titulan “Comercio Transfronterizo de Servicios”. Al igual que 
en el de inversión, ambos capítulos de comercio transfronterizo de servicios 
consagran de manera similar las provisiones en materia de comercio de 
servicios. Ambos contienen una serie de reglas y obligaciones a cumplir por 
los Estados Parte, tales como trato nacional, trato de nación más favorecida, 
acceso a los mercados, transparencia, pagos y transferencias, entre otros. 

Así mismo, ambos Acuerdos incluyen un artículo referente a “Definicio-
nes” con los términos más representativos en materia de servicios para la 
AP y el CPTPP (artículo 9.1 del Protocolo AP y artículo 10.1. del Acuerdo 
CPTPP). Con formulaciones distintas, ambos tratados definen términos tales 
como “comercio transfronterizo de servicios o suministro transfronterizo de 
servicios”, “empresa”, “empresa de una Parte”, “proveedor de servicios de 
una Parte”, “medidas adoptadas o mantenidas por una Parte”, entre otros.

En esta publicación no se realiza una comparación de los capítulos de 
servicios de ambos Acuerdos. Sin embargo, sí se analiza si sus provisiones 
incluyen o no el modo de presencia comercial como una forma de inversión. 
Por tal motivo, resulta oportuno revisar el término “comercio transfronterizo 
de servicios”, presente en las definiciones del Capítulo de comercio trans-
fronterizo de servicios. 

El artículo 9.1 del Protocolo AP y el artículo 10.1 del CPTPP, de manera 
idéntica, entienden por “comercio transfronterizo de servicios o suministro 
transfronterizo de servicios” lo siguiente: 

Definiciones 
Para los efectos de este capítulo:
comercio transfronterizo de servicios o suministro transfronterizo de servi-
cios significa el suministro de un servicio: 
(a) del territorio de una Parte al territorio de otra Parte;
(b) en el territorio de una Parte a una persona de otra Parte; o
(c) por un nacional de una Parte en el territorio de otra Parte,
pero no incluye el suministro de un servicio en el territorio de una Parte por 
una inversión cubierta; (…) 

Como se observa, tal definición incluyó solo tres formas de suministro de 
servicios, a saber: comercio transfronterizo, consumo en el extranjero y presencia 
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de personas físicas. Sin embargo, no incluyó el modo de presencia comercial, 
dejándolo por fuera de ese capítulo, al expresamente decir que no se incluía el 
suministro de un servicio en el territorio de una parte como una inversión cubierta. 

Frente a tal disposición surge este cuestionamiento: al no haber incluido 
la presencia comercial dentro de las formas de suministro transfronterizo de 
servicios en el Capítulo Comercio Transfronterizo de Servicios, se entiende 
que dicho modo se encuentra prohibido o permitido en ambos Acuerdos. 

Para trabajar en la respuesta a esta pregunta, es necesario indagar prime-
ro si dicho modo de presencia comercial pudo haber quedado implícitamente 
incluido en otras provisiones del Capítulo Comercio de Servicios.

Se observa que el artículo 9.5 del Protocolo AP regula la “presencia comer-
cial”; además, el artículo 10.6 del Acuerdo CPTPP regula la “presencia local”. 
Ambas disposiciones expresan que ningún Estado Parte en tales Acuerdos 
exigirá a un proveedor de servicios de otro Estado Parte, establecer o man-
tener una oficina de representación o cualquier forma de empresa, o que sea 
residente en su territorio, como condición para el suministro transfronterizo de 
un servicio. Tal provisión pareciera prohibir un requisito de desempeño para 
el suministro de servicios. Sin embargo, esta provisión en ambos Acuerdos, 
al prohibir que las Partes exijan a un proveedor que establezca o mantenga 
una oficina de representación o cualquier forma de empresa, implícitamente 
reconoce que sí es posible que un proveedor de servicios la establezca o man-
tenga. Es decir, de manera implícita estas disposiciones reconocen que los 
proveedores de servicios pueden realizar la inversión de constituir una oficina 
comercial o cualquier forma de empresa (sociedad comercial, filial, subsidiaria, 
agencia o sucursal) en el territorio de otro Estado Parte. No obstante, este no 
es el único argumento para sostener que está permitida la presencia comercial. 

En igual forma, se encuentra que el artículo 10.1 del CPTPP establece 
que “empresa de una Parte significa toda empresa constituida y organizada 
conforme a las leyes de una parte, o una sucursal localizada en el territorio 
de un Estado Parte y que lleva a cabo actividades comerciales allí” (negritas 
omitidas). Se observa entonces que implícitamente se aborda también la pre-
sencia comercial a través de una empresa constituida en un Estado Parte en 
el territorio de otro Estado Parte.

En similar sentido el CPTPP y la AP, en su Capítulo Comercio de Servicios, 
incluyen un artículo referente a la “denegación de beneficios” (artículo 9.16 
del Protocolo AP y artículo 10.10 del Acuerdo CPTPP), donde ambos textos 
contienen una referencia también implícita al modo 3 de suministro de ser-
vicios. Tal artículo en ambos Acuerdos expresa, de manera idéntica, que un 
Estado Parte podrá denegar los beneficios del capítulo analizado a un pro-
veedor de servicios de otro Estado Parte si el proveedor de servicios es una 
empresa de propiedad o controlada por personas de un Estado no Parte o 
por personas del Estado Parte que afirman no tener actividades comerciales 
sustanciales en el territorio de cualquier Estado Parte. Como se observa, si 
bien el texto normativo habla de una denegación de beneficios en cuanto a 
aquellas actividades comerciales que realiza una persona determinada en el 
territorio de un Estado Parte, tal situación destaca claramente la posibilidad 
de que se permita en ambos Acuerdos el modo de presencia comercial. 

Por último, se encuentra en el CPTPP una referencia que puede conside-
rarse explícita al modo de presencia comercial en el Anexo 10-A de “Servicios 
Profesionales”. Esta referencia se da en cuanto a los servicios jurídicos, al 
identificar los modos de suministro de servicios legales transnacionales ad-
mitidos, y permite dentro de los mismos el establecimiento de una presencia 
comercial. Frente a esta provisión, queda establecido de manera clara que 
oficinas legales de un Estado Parte pueden establecer filiales o subsidiarias 
en otros Estados Parte del CPTPP, considerándose este como un modo de 
suministro de servicio admitido. 
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Si bien para el caso de la AP no existen más provisiones que contengan 
referencia expresa al modo 3 de suministro de servicios, como las tiene el 
CPTPP, el Observatorio Estratégico de la Alianza del Pacífico sí considera que 
tanto el capítulo sobre comercio transfronterizo de servicios, como el capítulo 
de inversión del Protocolo AP son aplicables a los servicios que se comerciali-
zan entre los Estados Parte del bloque (Observatorio Estratégico de la Alianza 
del Pacífico, 2017, p. 13). De igual manera se observa que el Protocolo decide 
unificar y armonizar la regulación de las inversiones y los servicios entre los 
países de la AP, teniendo como efectos la protección de las inversiones que 
realiza una empresa de un Estado Parte, mediante la presencia comercial en 
el territorio de otro Estado Parte (Observatorio Estratégico de la Alianza del 
Pacífico, 2017, p. 13). Es decir, en la AP ambas materias (servicios e inver-
sión) van de la mano, respecto del modo 3 de suministro de servicios, lo que 
demuestra cómo el Protocolo AP se convierte así en el marco jurídico e insti-
tucional para el comercio de servicios intrarregional (Observatorio Estratégico 
de la Alianza del Pacífico, 2017, p. 10).

Finalmente podemos concluir que, si bien la AP y el CPTPP no adopta-
ron expresamente dentro del capítulo de comercio transfronterizo de servi-
cios tal modo 3 de suministro, como sí lo hizo el AGCS, queda claro que el 
mismo se encuentra incluido en el capítulo de inversión de ambos Acuer-
dos, a través de las diferentes formas de inversión, asunto que se explicará 
en la siguiente sección.

2. Presencia comercial como modo de suministro 
de servicios para la realización y recepción de 
inversión extranjera directa en la AP y el CPTPP

La presente sección pretende indagar cómo, a través de la conexión exis-
tente entre el capítulo de comercio transfronterizo de servicios y el capítulo 
de inversión en ambos tratados, se pueden identificar las diferentes formas 
de presencia comercial que permiten la realización efectiva y la recepción de 
inversión extranjera directa en el territorio de los Estados Parte de la AP y del 
CPTPP. Para dicho cometido, se expondrán diferentes casos prácticos que 
conduzcan a un entendimiento de las formas que puede adoptar el modo 3 
de suministro de servicios y que lo convierten en formas de inversión. 

Las definiciones del término “inversión” en ambos Acuerdos (artículo 10.1 
del Protocolo AP y artículo 9.1 del Acuerdo CPTPP) establecen, con redaccio-
nes casi idénticas, que una inversión puede adoptar las siguientes formas: una 
empresa; acciones, capital y otras formas de participación en el patrimonio de 
una empresa; bonos, obligaciones u otros instrumentos de deuda de una em-
presa; contratos de llave en mano, de construcción, de gestión, de producción, 
de concesión, de participación en los ingresos y otros contratos similares; de-
rechos de propiedad intelectual; licencias, autorizaciones, permisos y derechos 
similares; derechos de propiedad tangibles o intangibles, muebles o inmuebles 
y los derechos relacionados con la propiedad, tales como arrendamientos, hi-
potecas, gravámenes y garantías en prenda, entre otros. 

Siendo así, podemos identificar que al tratarse del modo 3 de suministro de 
servicios, este podría adoptar las diferentes formas de inversión permitidas en 
ambos Acuerdos. A continuación, se presentan algunos ejemplos prácticos.

Por ejemplo, un inversionista de un Estado Parte en cualquiera de los 
dos tratados puede suministrar sus servicios a través del modo de pre-
sencia comercial, estableciendo una oficina de representación comercial 
mediante el arriendo de oficinas, locales comerciales o edificios que se en-
tienden una forma de inversión de acuerdo al capítulo de inversión respec-
tivo en uno y otro Acuerdo. 
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Otra forma de presencia comercial puede ser la de adquirir una empresa 
o un establecimiento de comercio en el territorio de otro Estado Parte con el 
fin de realizar la comercialización, venta y prestación de un servicio determi-
nado. Es decir, el acto de adquisición de dicha empresa o establecimiento 
comercial, tal como lo especifica el capítulo de inversión de los Acuerdos, es 
una forma más de inversión. 

El modo de presencia comercial puede adoptar la forma de apertura de 
una agencia o sucursal en el territorio de otro Estado Parte con el fin de reali-
zar actividades comerciales o prestación de un determinado servicio. En igual 
sentido, el acto de constituir una extensión de la sociedad matriz a través de 
una sucursal o agencia en el territorio de otro Estado Parte, constituye una 
inversión de acuerdo al capítulo de inversión respectivo en ambos Acuerdos. 

De igual manera, un inversionista de un Estado Parte puede invertir sus 
recursos en la compra de un número determinado de acciones o capital de 
una empresa de servicios de otro Estado Parte. El inversionista podría a su 
vez extender verticalmente su esquema corporativo, por ejemplo al constituir 
una sociedad filial o una sociedad subsidiaria en el territorio de un Estado 
Parte diferente al de su nacionalidad. Es decir, la adquisición de acciones o 
capital de una sociedad como modo de presencia comercial en otro Estado 
Parte, constituye una forma más de inversión, de acuerdo a los capítulos de 
inversión revisados. 

Otro ejemplo sería el de una sociedad de servicios que franquicie su mo-
delo de negocios a través de un nacional de otro Estado Parte. En este caso 
el punto está en cómo se estaría prestando el suministro del servicio, ya que 
el franquiciatario tendría la licencia para explotar la marca del franquiciante en 
su territorio, así como los demás derechos tangibles e intangibles. Esta forma 
de inversión también se encuentra contemplada en el mencionado capítulo 
de inversión para ambos Acuerdos. 

Como se observa, el modo 3 de suministro de servicios puede adoptar 
muchas formas para catalogarse como una inversión efectiva. De allí que 
se considera que tanto la AP como el CPTPP sí ofrecen un marco jurídico 
suficiente para considerar el rubro de los servicios mediante la presencia co-
mercial, como una forma más de inversión. Dichos hallazgos facilitarán ade-
más que los inversionistas provenientes de otros Estados Parte comprendan 
las distintas formas que puede adoptar la presencia comercial como modo 
de suministro de servicios, a la hora de invertir en los países de la AP y del 
CPTPP. A su vez, constituye un paso fundamental para estructurar y confor-
mar cadenas de servicios en la región Asia-Pacífico, tal como lo se explica en 
la siguiente sección.

3. Encadenamiento de servicios como forma de 
atracción de inversión entre las partes de la AP y 
del CPTPP

En esta sección se hace una exploración de cómo ambos sistemas nor-
mativos permiten el encadenamiento de servicios en concertación con el 
modo 3 de suministro de servicios o presencia comercial como forma de 
atracción de inversiones, como antecedente para finalizar esta investigación, 
en la siguiente sección, con la propuesta del diseño y estructuración de una 
Fábrica Latinoamericana de Servicios para el Asia-Pacífico. 

En tal efecto, se indagará primeramente si ambos regímenes normativos 
consagran provisiones que permiten tales encadenamientos productivos en 
materia de servicios; también se observarán las oportunidades de interrelación 
que existen entre ambos bloques económicos. Como segunda medida, se 
buscará establecer si las llamadas cadenas globales de valor (CGV) en materia 
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de servicios, son provechosas no solo para el ambiente de negocios al interior 
de cada bloque económico, sino también como un modo de integrar ambos 
bloques económicos regionales (AP y CPTPP). Es decir, se examinará si dichos 
encadenamientos de servicios pueden tornarse en formas de atracción de nue-
vas inversiones entre los Estados Parte de la AP y del CPTPP. 

 S-F / Shutterstock.com

3.1 Encadenamiento de servicios en la AP y CPTPP
En los capítulos de inversión y de comercio transfronterizo de servicios del 

Protocolo AP y del Acuerdo CPTPP, no se ha encontrado referencia o sección ex-
presa alguna que permita dilucidar la posibilidad o no de establecer conexiones 
entre empresas de los Estados Parte para la conformación de encadenamientos 
o cadenas productivas en materia de servicios. Sin embargo, sí es factible encon-
trar en sus preámbulos algunas pistas que ayudan a pensar en tal posibilidad. 

Tanto es así, que en el preámbulo del CPTPP se consagra que los 11 paí-
ses que lo conforman deberán: “fortalecer la competitividad de sus empre-
sas en los mercados globales y mejorar la competitividad de sus economías 
promoviendo oportunidades para los negocios, incluyendo la promoción del 
desarrollo y fortalecimiento de las cadenas de suministro regionales” (preám-
bulo del Acuerdo CPTPP). Como se puede notar, el CPTPP expresamente 
hace un llamado a los Estados Partes para fomentar la competitividad de sus 
empresas, a través de esquemas normativos y reglas claras de comercio, 
que a su vez favorezcan la promoción de espacios para los negocios, que 
incluyen la conformación de cadenas de suministro de bienes y servicios. 

Esto es una buena señal para la integración intrarregional de sus miembros, 
ya que no solamente se les llama a fortalecer la competitividad de sus em-
presas (micro, pequeñas, medianas y grandes empresas), sino que se llama 
a promover la integración horizontal entre estas a través de diversos esque-
mas, entre los cuales están las cadenas de suministro regionales. Aparte, en el 
preámbulo del CPTPP, los Estados Parte animan a sus gobiernos a “establecer 
un marco legal y comercial predecible para el comercio y la inversión a través 
de reglas mutuamente ventajosas” (preámbulo del Acuerdo CPTPP), que está 
diseñado para crear nuevas oportunidades para los negocios, así como para 
elevar los estándares o normas multilaterales en materia de inversión. 
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De otro lado, está el preámbulo del Acuerdo Marco de la AP, que, si bien 
no establece expresamente la posibilidad de promover tal desarrollo y fortale-
cimiento de las CGV, como lo hace el CPTPP, sí manda a los Estados Parte a 
pensar en esquemas de regionalismo abierto. Así, uno de los mandatos que 
trae el preámbulo para los Estados Parte es el de 

(…) fortalecer los diferentes esquemas de integración en América Latina, como 
espacio de concertación y convergencia, orientados a fomentar el regionalismo 
abierto, que inserte a las Partes eficientemente en el mundo globalizado y las 
vincule a otras iniciativas de regionalización. (Acuerdo Marco AP, preámbulo)

Como se puede observar, el Acuerdo Marco de la AP no incluyó expresa-
mente la obligación para sus miembros de fomentar la creación de cadenas 
regionales de valor, pero se puede afirmar que sí las permitió implícitamente 
al llamar a que estos fomentaran esquemas de regionalismo abierto con el fin 
de integrar sus economías al mundo. 

De otro lado, se ha encontrado que, si bien la AP no consagró la promo-
ción de las cadenas globales o regionales de valor de manera expresa en el 
Acuerdo Marco, en su Protocolo referencia o en alguna sección, sí se observa 
que lo hizo de manera tímida en el artículo 90.12 del capítulo de comercio trans-
fronterizo de servicios del Protocolo. Si bien este artículo se refiere a “servicios 
complementarios”, señala que los Estados Parte deben publicar, actualizar e 
intercambiar información sobre sus proveedores por los servicios prestados a 
las empresas locales, con el objetivo de promover la conformación de cadenas 
de valor en el sector empresarial (artículo 90.12 del Protocolo AP).

Así mismo, la AP, a través de declaraciones presidenciales en dos de sus 
Cumbres, promovió expresamente la estructuración de cadenas regionales 
de valor dentro del bloque integracionista. La primera fue justamente en la 
Declaración de Cartagena de Indias, que dio pie a la suscripción del Protoco-
lo AP y donde se resaltó la importancia de integrar los Estados Parte en ca-
denas regionales de valor, señalando que harían más competitiva a la región 
(Alianza del Pacífico, 2014a). La segunda declaración se dio en la IX Cumbre 
de la AP en Punta Mita, México, cuando los gobiernos de los Estados Parte 
llamaron al bloque para adoptar políticas que impulsaran la competitividad 
e internacionalización de sus pymes, así como su incorporación en las CGV 
(Alianza del Pacífico, 2014b). Tal situación nos muestra claramente el interés 
por parte de la AP de fomentar el desarrollo de cadenas productivas, siendo 
esto una iniciativa de regionalización. 

3.2 Oportunidades y beneficios de las cadenas globales de 
valor en materia de servicios para la AP y el CPTPP

Las CGV en materia de servicios se convierten en una oportunidad para 
el ambiente de negocios integrados tanto del bloque económico de la AP 
como del CPTPP. Estos encadenamientos productivos pueden llegar a ser el 
mecanismo mediante el cual se logre la integración tanto de empresas nacio-
nales con de empresas extranjeras en torno a las actividades de agregación 
de valor del Asia-Pacífico. 

Como lo indica el análisis realizado anteriormente, aunque los Acuerdos de la 
AP y el CPTPP no contienen referencias explícitas en cuanto a estructurar y confi-
gurar CGV en materia de servicios, implícitamente ambos regímenes normativos 
sí permiten la creación de estas, con un alcance ilimitado, debido al esquema de 
regionalismo abierto que ambos bloques económicos comparten. Este esquema 
se convierte así, en una oportunidad de crear ventajas comparativas para ambos 
bloques, pues no solo tienen como referente la región del Asia-Pacífico, sino que 
comparten los mismos ideales y objetivos de integración económica y comercial. 
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En tal contexto, es necesario pensar cómo se podrían estructurar dichos 
encadenamientos productivos en materia de servicios y, una vez constituidos, 
de qué manera se podrían integrar estas cadenas regionales en torno a la 
región Asia-Pacífico. En tal escenario, es necesario primero debatir qué son 
las CGV en materia de servicios, para luego orientar el estudio al diseño de 
un esquema de integración de cadenas entre ambos bloques comerciales. 

Las CGV han sido definidas mayoritariamente para el contexto del co-
mercio de bienes como un engranaje organizado de empresas establecidas 
en distintos países, que prestan sus servicios a las grandes empresas o a 
multinacionales en las diferentes etapas de producción de bienes, tales como 
investigación y desarrollo, diseño, fabricación, distribución de productos, o 
servicio post venta, marketing, etc. (Direcon, s.f.; Blyde, Volpe Martincus y 
Molina, 2014, p. 1). Otro concepto de CGV lo constituyen los “enlaces secuen-
ciales de los distintos conjuntos de empresas que componen cada etapa o 
eslabón del proceso productivo y que se articulan según sus capacidades 
con el fin de ganar competitividad en los mercados” (Del Valle Márquez, 2013, 
p. 19). Es decir, las CGV buscan integrar cada una de las etapas y activida-
des a través de una red complementaria de empresas que trabajan con un 
propósito común, generando así “economías de escala” (Tuck, 2014, p. 2). 

Las CGV para el sector de servicios pueden entenderse como el conjun-
to de actividades que desarrollan varias empresas de servicios de manera 
organizada a través de redes o esquemas de colaboración (esquemas hori-
zontales o verticales) y que se enlazan para proveer servicios a grandes em-
presas que los demandan. Como lo expresan varios teóricos, estas cadenas 
productivas en materia de servicios son exclusivamente de transferencia de 
propiedad intelectual o intangibles, ya que las empresas fragmentan sus fun-
ciones empresariales a través de diferentes servicios recibidos por empresas 
deslocalizadas en temas como desarrollo de software y otros servicios de 
tecnología, o servicios profesionales como contabilidad, jurídicos, comunica-
ciones, gestión humana, procesos, etc. (Blyde et al, 2014, p. 88). 

Con estos encadenamientos productivos de servicios, ambos bloques 
regionales (AP y CPTPP) pueden garantizar flujos constantes de inversión, 
ya que su estructuración demandará capital y asignación de recursos. Allí 
se podrá encontrar no solo el modo de suministro de servicios a través de la 
exportación de servicios (modo 1), sino también el modo 3 de presencia co-
mercial, que como se presentó en secciones anteriores, constituye una forma 
de inversión extranjera directa en un país (esquemas verticales). 

De igual manera los dos esquemas de cadenas regionales de valor, el 
de la AP y el de CPTPP, podrían llegar a integrarse en uno solo, pues gracias 
a su flexibilidad, cuentan con bondades a la hora de constituirlos. Por ejem-
plo, una empresa asiática de servicios de tecnología que quiera insertarse en 
el mercado latinoamericano a través de una cadena productiva de servicios 
constituida entre empresas de Colombia, Chile y Perú para el soporte tecno-
lógico, diseño de software, almacenamiento de datos, etc. O, por ejemplo, 
una empresa turística de Australia que pretenda fortalecer su presencia en 
Latinoamérica a través de la venta de paquetes turísticos, utilizando como 
puente las agencias de turismo integradas en los países que conforman la AP. 

En suma, las CGV en materia de servicios también pueden ser un impor-
tante referente para la atracción de inversión extranjera directa a los países 
de la AP y el CPTPP en torno a la región Asia-Pacífico, por ser estos no solo 
un importante motor, esencial para la integración de ambos bloques, sino por 
convertirse en plataformas de promoción de las cadenas globales de valor 
en materia de servicios. 

De esta manera, se da paso a la sección final del artículo, que expone una 
propuesta de integración regional en el tema de servicios, como iniciativa de 
atracción de inversiones desde la región Asia-Pacífico. 
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4. Diseño y propuesta de creación de la Fábrica 
Latinoamericana de Servicios para el Asia-Pacífico

En las secciones anteriores se ha concluido que las disposiciones del 
AP y el CPTPP permiten desarrollar CGV a través de un encadenamiento 
de servicios (modo 3) para atraer inversión. Desde una perspectiva me-
todológica dogmático-jurídica, en esta sección se postula que las dispo-
siciones de ambos tratados permitirán crear lo que denominaremos la 
“Fábrica Latinoamericana de Servicios para el Asia Pacífico”. A continua-
ción, se presenta el desarrollo en detalle de algunos aspectos y conse-
cuencias de esta propuesta.

4.1 Fábrica Latinoamericana de Servicios para el Asia-
Pacífico

Ambos regímenes normativos de inversión del AP y CPTPP convergen 
al establecer una estructura normativa similar, de provisiones casi idénticas 
en materia de inversión para la región del Asia-Pacífico. Ambos sistemas 
poseen reglas claras y protecciones similares para los Estados e inversio-
nistas. De ahí que, ante un eventual escenario favorable para los negocios 
para Latinoamérica, sea necesaria a su vez la creación de estructuras or-
ganizadas o encadenamientos de servicios que permitan la atracción de 
inversiones en entrada. 

En el marco del estudio, se ha denominado a esta estructura la “Fábrica 
Latinoamericana de Servicios para el Asia Pacífico”, un engranaje organiza-
do de pequeñas, medianas y grandes empresas, con base en los distintos 
países que conforman la AP y que prestarán sus servicios a multinacionales 
en las diferentes etapas de la comercialización y suministro de servicios. La 
misma se refiere a un encadenamiento regional, con especialidad y funciones 
concretas en cada una de las etapas y que busca la promoción de los servi-
cios no solo entre los países de la AP, sino también hacia los de la cuenca del 
Océano Pacífico, con especial énfasis a los Estados Parte del CPTPP. 

La Fábrica también tendrá como objetivo atraer inversiones en entrada, 
desde los países que conforman la región Asia-Pacífico, a través de las reglas 
y normas de protección de inversiones que permiten los regímenes ya anali-
zados. Este objetivo de atracción de inversión no solo servirá como estímulo 
a los ocho países restantes que conforman el CPTPP (no se cuenta a Chile, 
México y Perú que hacen parte de la AP), sino también a los países próxi-
mos a convertirse en Estados Asociados de la AP (Australia, Canadá, Nueva 
Zelanda y Singapur), dada su proximidad en cuanto a objetivos e intereses 
comunes. Sobre la base de convergencia normativa entre ambos regímenes 
en materia de inversión, es posible pensar en un marco jurídico común que 
le pueda servir a la AP como un referente para la atracción de inversiones 
hacia empresas locales que hagan parte de la Fábrica Latinoamericana de 
Servicios (esquema vertical). 

Esta iniciativa se convierte así en una oportunidad para lograr el objetivo 
planteado en el Acuerdo Marco de la AP de ser un mecanismo constante de 
diálogo político y de proyección económica hacia la región del Asia-Pacífico. 
Este mecanismo se hará realidad al posicionar la Fábrica como una forma 
de integrar a los Estados Parte de la AP y además por servir como único pro-
veedor de servicios a los países asiáticos interesados en los mercados de la 
AP. Dichas empresas prestarán sus servicios de manera organizada a través 
de conglomerados de negocios o redes de colaboración a empresas de la 
región Asia-Pacífico con interés en Latinoamérica; ellas estarán en capacidad 
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de recibir capital de inversión por parte de las compañías asiáticas, así como 
transferencia de tecnología. 

Con este contexto, conceptualmente puede entenderse la Fábrica Lati-
noamericana de Servicios para el Asia-Pacífico como un conglomerado de 
negocios (cluster) (Porter, 1998, p. 78)1 y estructuras empresariales encade-
nadas de manera organizada, a través de redes o esquemas de colaboración 
(esquemas horizontales) y que se enlazan para proveer servicios a grandes 
empresas en la región Asia-Pacífico. A su vez, las empresas encadenadas en 
torno a la Fábrica reciben inversión de capital por parte de las empresas mul-
tinacionales bajo esquemas verticales, tal como lo permiten ambos regímenes 
de inversión de los Acuerdos AP y CPTPP. Finalmente, las empresas que ha-
cen parte de la Fábrica terminan obteniendo grandes beneficios, como apren-
dizaje, transferencias en tecnología y know how (Blyde et al, 2014, p. 117). 

La Fábrica Latinoamericana de Servicios se compondrá de compañías 
interconectadas regionalmente en los cuatro países que conforman la AP 
para proveer de servicios a las empresas de la región Asia-Pacífico que estén 
buscando nuevos mercados en Latinoamérica. Los servicios que ofrecerá se 
interrelacionarán unos con otros a través de empresas locales que los asumi-
rán en su campo de especialidad. Funcionará como una verdadera industria 
de bienes, ya que estará estructurada a partir de un flujo o proceso constante 
y concatenado, donde a partir de una entrada (input) ingresa una necesidad 
o pedido de servicio y termina con la entrega de varios tipos de servicios en 
salida (output).

Será un verdadero flujo de entrega de servicios; así, en la próxima sec-
ción, última del artículo, se busca conceptuar sobre los servicios a proveer y 
la forma en que la AP podría estructurar esta iniciativa de integración. 

1 Porter (pp. 78-80) define los cluster de la siguiente manera: “Clusters are geographic concentrations 
of interconnected companies and institutions in a particular field. (…) Clusters represent a kind of new 
spatial organizational form in between arm’s-length markets on the one hand and hierarchies, or vertical 
integration, on the other. A cluster, then, is an alternative way of organizing the value chain”. 

 S-F / Shutterstock.com

MAP | REVISTA MUNDO ASIA PACÍFICO | Vol. 9, No. 1718



4.2 Servicios a proveer y estructura fabril
La Fábrica Latinoamericana de Servicios para el Asia-Pacífico buscará 

promover encadenamientos productivos en materia de servicios, específica-
mente en los campos de servicios prestados a las empresas y profesionales. 
La Fábrica se compondrá de empresas especializadas en servicios de con-
tabilidad, publicidad, arquitectura e ingeniería, informática, gestión humana y 
jurídicos entre los distintos países que conforman la AP. Estos servicios están 
definidos en la lista de clasificación sectorial que contempla la OMC (Organi-
zación Mundial del Comercio, b).

El flujo o proceso de la Fábrica estará diseñado para que, a medida que 
ingrese una solicitud de acompañamiento a una empresa del bloque de la AP 
o de la región Asia-Pacífico, se ponga en funcionamiento y puedan ofertarse 
los diferentes servicios de manera organizada, unificada y con un resultado 
integrado. Estará estructurada por sectores o áreas, dependiendo de los ser-
vicios profesionales a prestar, y con una salida unificada, haciendo que no 
solo se beneficie cada una de las empresas que prestan sus servicios de 
asesoría o consultoría, sino también toda la cadena o conglomerado. 

Por último, esta iniciativa o propuesta es el resultado de revisar tanto el 
esquema normativo que ofrece la AP para el ambiente de negocios en torno a 
las cadenas regionales de valor que se insertan al mundo, como también de 
entender la convergencia normativa existente a través del marco de reglas de 
protección de inversión que ofrecen los bloques de la AP y el CPTPP. Pensar 
en una eventual integración de ambos marcos normativos ofrecería sin duda 
un ambiente mayor de negocios en torno a la región del Asia-Pacífico y facili-
tarían un mayor flujo de inversiones en entrada a Latinoamérica.

5. Conclusiones
En este artículo se planteó como pregunta de investigación si el grado 

de convergencia normativa entre el capítulo de inversiones del Protocolo y el 
capítulo de inversiones de la CPTPP permite atraer inversiones y promover el 
encadenamiento de servicios (modo 3, presencia comercial) entre las econo-
mías de ambos bloques.

En el desarrollo se ha sostenido que las disposiciones pertinentes del Pro-
tocolo AP y del Acuerdo CPTPP permiten concluir que el modo de suministro 
3 de servicios sí se encuentra permitido en ambos tratados, y si bien no fue 
incluido explícitamente en el capítulo de comercio transfronterizo de servicios, 
sí se detalló implícitamente en algunas provisiones de mismo. Se concluye 
además que el modo 3 de suministro de servicios, al ser una forma de inver-
sión extranjera directa, puede adoptar varias formas de inversión y por tanto 
se encuentra implícitamente en el capítulo de inversión respectivo en ambos 
Acuerdos. De otro lado se concluye que ambos esquemas normativos de 
la AP y el CPTPP permiten el diseño y estructura de las cadenas globales o 
regionales de valor en materia de servicios, y no solo son provechosas para 
el ambiente de negocios al interior de cada bloque económico, sino que tam-
bién sirven como un modelo para integrar ambos bloques económicos y por 
ende se pueden convertir en formas de atracción de nuevas inversiones entre 
las partes de la AP y del CPTPP. 

Por lo tanto, se confirma la hipótesis planteada, en el sentido de sostener 
que el grado de convergencia normativa entre la AP y el CPTPP es suficiente 
para atraer inversiones y promover el encadenamiento de servicios. De este 
modo, este artículo cumplió su objetivo de analizar en qué medida ambos 
capítulos de inversión del Protocolo de la AP y el CPTPP se relacionaban con 
el modo 3 de suministro de servicios o presencia comercial. Tras confirmar 
la hipótesis, los autores sostienen que es posible diseñar los modelos de 
encadenamientos de servicios a través de las cadenas globales o regionales 
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de valor, como una forma de atracción de inversiones entre las partes de la 
AP y del CPTPP.

A partir de lo anterior, este trabajo finalmente intenta realizar un aporte al 
estudio del derecho internacional y al derecho internacional de las inversio-
nes al postular la iniciativa de la denominada “Fábrica Latinoamericana de 
Servicios para el Asia-Pacífico”. Esta sería un conglomerado de negocios y 
estructuras empresariales encadenadas de manera organizada, a través de 
redes o esquemas de colaboración (esquemas horizontales) que se enlazan 
para proveer servicios profesionales a grandes empresas de la región Asia-
Pacífico. La Fábrica Latinoamericana de Servicios para el Asia-Pacífico podrá 
ser un referente para la atracción de inversión extranjera directa entre las par-
tes de la AP y del CPTPP, ya que, como se observa a lo largo de la investiga-
ción, la convergencia normativa entre ambos regímenes normativos de la AP 
y el CPTPP posibilita tal ambiente favorable de inversiones. 

Todo lo anterior, en definitiva, es un argumento para que Colombia se 
incorpore al CPTPP, y para que todos los Estados Parte (en especial Chile, 
Colombia y Perú) logren que el CPTPP entre en vigor a su respecto.
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Abstract
As south-south investments increase so do the issues experienced by in-

vesting companies. One of these is the impact of culture. This article analyzes 
the effects of the subsidiary country culture on an investing firm’s organization-
al culture and the managerial practices used to address them. Data is gath-
ered from cultural databases, a company-wide survey and semi structured 
interviews. Descriptive statistics are used to reveal country and organizational 
culture differences, with content analysis to expose management responses.

There is a clear difference between the firm’s Vietnamese and Peruvian 
workers, with the company’s practices more amenable to the Vietnamese em-
ployees. Recognition of this has resulted in a number of initiatives to reduce its 
impact. The study’s results offer suggestions that may be valued by other for-
eign companies interested in operating in Peru and may be especially relevant 
to Southeast Asia and Asian companies interested in investing in or looking to 
start operations in Latin America.

Keywords:
Organizational culture, National culture, Cultural differences, Subsidiary 

company, Vietnam, Peru, Latin America

Resumen
A medida que aumentan las inversiones sur-sur, también incrementan los 

problemas experimentados por las empresas inversoras. Uno de ellos es el 
impacto de la cultura. Este artículo analiza los efectos de la cultura del país 
filial en la cultura organizativa de una empresa inversora y las prácticas de 
gestión utilizadas para abordarlos. Los datos se recopilan de bases de datos 
culturales (Hofstede), una encuesta para analizar cultura organizacional (Mo-
delo de Denison) y entrevistas semi-estructuradas.

MAP | REVISTA MUNDO ASIA PACÍFICO | Vol. 9, No. 1722



Existen diferencias culturales entre los trabajadores vietnamitas y pe-
ruanos. Las prácticas de la empresa favorecen más a los empleados viet-
namitas debido a su cultura organizacional. Los reconocimientos de estas 
diferencias han generado iniciativas para reducir el impacto de la cultura 
nacional peruana sobre la cultura organizacional de la empresa. Las empre-
sas extranjeras que operan en Perú, especialmente las del sudeste asiático 
y de Asia interesadas en invertir en América Latina pueden usar esto como 
un ejemplo para abordar las diferencias culturales nacionales y su impacto 
sobre las culturas organizacionales.

Palabras clave: 
Cultura organizacional, cultura nacional, diferencia cultural, compañía 

subsidiaria, Vietnam, Perú, América Latina

Introduction
As the world became increasingly globalized around the turn of the cen-

tury, firms from emerging economies began investing outside their borders. 
While Foreign Direct Investment (FDI) flows remain dominated by firms from 
developed economies, global FDI flows are increasingly being made by firms 
from emerging economies (UNCTAD, 2019a; UNCTAD, 2019b). It is estimated 
that this so called south-south investment will generate one-third of global 
FDI outflows by 2025 (Saha et al., 2020). As such, trade and FDI flows be-
tween Asia and Latin America are on the rise, fueled in part by bilateral trade 
agreements together with the recent completion of the Comprehensive and 
Progressive Agreement for Trans-Pacific Partnership (CPTPP), a free trade 
agreement between eleven countries around the Pacific Rim: Canada, Mexi-
co, Peru, Chile, New Zealand, Australia, Brunei, Singapore, Malaysia, Vietnam 
and Japan. The agreement’s Latin American member nations, namely Mexico, 
Chile and Peru, are set to expand trade gains and receive preferential access 
to its Asian members (Ciuriak et al., 2017). 

With increased south-south trade and investment, important questions 
arise not just regarding the quantity of trade and investment, but regarding 
its quality and the “actors and relationships […] involved, and who gains 
or loses” (M. Leach in Saha et al., 2020, p.iv). Thus, as emerging econo-
my firms enter other emerging markets, they come face to face with host 
country operating risks. One of these risks has to do with culture and the 
management of cultural differences between host and subsidiary country 
personnel to create an optimal organizational culture and ensure subsidiary 
performance (Singh et al., 2019).

In Culture and Organizations. Software of the Mind, Hofstede (2005) states 
that “managers and leaders, and the people they work with, are part of nation-
al societies. If we want to understand their behavior, we have to understand 
their societies” (p.20). In the same book, Hofstede also emphasizes that “re-
search results about national cultures and their dimensions proved to be only 
partly useful for the understanding of organizational cultures” (p.36). Thus, 
according to Hofstede, both the values of the host country and the societal 
values of the foreign company must be understood to be able to conduct an 
unbiased and reliable analysis of a firm’s organizational dynamics.

However, this intersection of national culture, organizational culture and 
cultural difference is acknowledged as being under researched (Khan & Law, 
2018), with authors suggesting a need for more multi-level research (Schnie-
der et al., 2013) to clarify the effect of culture’s on the workplace (Kim & Mc-
Lean, 2014; Dartey-Baah, 2011), the workforce, and the firm’s performance 
(Cartwright & Cooper, 1993).
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As such, this article intends to add to the literature on the practicali-
ties of south-south investment and the management of subsidiary firm cul-
ture through an analysis of the case of a Vietnamese telecommunications 
subsidiary operating in Peru. This case was chosen as it reveals situations 
and responses that investing companies from Asia may experience in Latin 
America and provides an outline of the company’s responses to adapt its 
operations to this context, which other firms with south-south investments 
may wish to emulate. 

Thus, the article begins with a summary of the underlying theories of 
culture and its national and organizational constructs. Then, the case study 
context is introduced followed by the data and methods used to identify the 
results. The results are then presented as (i) cultural differences between the 
two countries, (ii) their effects on organizational culture and (iii) responses 
made by the company to maintain performance. These results are briefly dis-
cussed, with conclusions presented to close out the article.

1. The Study of Culture in Nations and Organizations 
Culture is seen as having an important role in defining the value of work 

and its priority within a society (Hofstede, 1980; Pelled & Xin, 1997; Schneider 
& Barsoux, 1997; Trompenaars & Hampden-Turner, 1998; Holden, 2002). The 
definition of culture has a rich history, with Tylor (1871) defining it as a group of 
beliefs, customs, habits, knowledge, art, norms and laws acquired by people 
who are members of a particular society. These shared elements ensure that 
cultures are unique and continued by transmission to following generations 
(Arbaiza Fermini, 2014). This sharing and communication of culture across 
societies has also been described as a programming of the mind (Hofstede, 
1980) and while variations regarding cultures (Au, 1999) or subcultures may 
exist within societies, the differences between these tend to be less than those 
between nations (Schwartz, 2004).

Hofstede pioneered the measurement of cultural values with his global 
study on the value of work (Hofstede, 1980) producing a framework that al-
lows classifying countries on six dimensions (see Table 1).

Table 1. Hofstede’s cultural values dimensions

 Dimension Description

Power Distance

How a society handles inequalities among people, where a large degree 
of Power Distance has people accepting a hierarchical order in which 
everybody has a place while in a low power distance society people 
strive to equalize the power distribution and demand justification for in-
equalities of power.

Individualism versus 
Collectivism (IDV)

The high score of this dimension, called Individualism, is a preference 
for a loosely-knit social framework in which individuals are expected to 
take care of only themselves and their immediate families. Its opposite 
is Collectivism (low score), represents a society in which individuals can 
expect their relatives or members of a particular ingroup to look after 
them in exchange for unquestioning loyalty.

Masculinity versus 
Femininity (MAS)

The Masculinity side of this dimension represents a more competitive 
society, which expresses achievement, heroism, assertiveness, and ma-
terial rewards for success. Its opposite, Femininity, stands for a more 
consensus-oriented society with preferences for cooperation, modesty, 
caring for the weak and quality of life.
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 Dimension Description

Uncertainty Avoid-
ance Index (UAI)

The Uncertainty Avoidance dimension expresses the degree to which 
the members of a society feel uncomfortable with uncertainty and am-
biguity. 
Strong UAI countries maintain rigid codes of belief and behavior, and 
are intolerant of unorthodox behavior and ideas. Weak UAI societies 
maintain a more relaxed attitude in which practice counts more than 
principles.

Long Term Orien-
tation versus Short 
Term Normative Ori-
entation (LTO)

This represents how a society maintains links with its own past while 
dealing with the challenges of the present and the future. Societies with 
a low LTO prefer to maintain traditions and norms while viewing societal 
change with suspicion, while high LTO societies are more pragmatic, 
encourage thrift and education as a way to prepare for the future.

Indulgence versus 
Restraint (IVR)

Indulgence stands for gratification of basic and natural human drives for 
enjoying life and having fun, while restraint suppresses gratification of 
needs and regulation by strict social norms.

 Source: https://hi.hofstede-insights.com/national-culture

The configuration of a country’s values has an effect on how that society 
views the purpose of work and the relative emphasis placed on work-relat-
ed incentives and payment (Schwartz, 1999). Thus, the value placed on the 
intrinsic and extrinsic rewards people get from work and the financial and 
non-financial incentives that firms use, will vary depending on cultural norms 
(Schneider & Barsoux, 1997). As such, there are links between a country’s 
national culture and a firm’s organizational values resulting from that culture 
(Hofstede, 1985), and its organizational practices also tend to be linked to 
national cultural norms (Omar & Urteaga, 2010). 

However, management techniques favored by one national culture will 
not necessarily be seen as appropriate in another (Hofstede, 1984). This has 
implications for companies as they become more global, where national cul-
tural differences will impact organizational culture, workforces and firm perfor-
mance (Cartwright & Cooper, 1993), suggesting that multinational firms will 
benefit more from understanding and coordinating the range of cultural values 
that exist within their subsidiaries, rather than trying to enforce a single culture 
common to all (Ralston et al., 2008).

However, as organizations have their own histories, values, beliefs and 
identities, their organizational cultures may be different, even if they are from 
the same country (Serna, 2008). An organization’s culture will be made evi-
dent by the models of behavior, ideas and values shared by its members and 
expressed through what people say and do in the workplace (Koontz, 2007). 
Organizational culture is initially conceived and generated by a firm’s founders 
as a means to transfer the drive of the individual into a collective purpose and 
commitment towards the organization’s members (Pettigrew, 1979; Ehrhart 
et al., 2014), and has a major impact on how the group initially defines and 
solves adaptation and integration problems (Schein, 1992). The resulting cul-
ture also reflects and reinforces structures and social roles that its members 
play and helps create special meaning for them within that company’s work-
place (García Álvarez, 2006). 

An organization’s culture will therefore embody symbols such as the firm’s 
identity and brands, its rituals and the rules and norms to be followed, and its 
organizational heroes or role models (Olie, 1990). Thus, an organization’s cul-
ture is a reflection of its identity and essence, linking its initial orientation with 
its current behavioral guidelines, shared values and shared beliefs (Capriotti, 
2009). Some of these attributes will be visible, while others, such as a firm’s 
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focus on results or its customer orientation, may not be so easily observed 
(Kotter & Heskett, 2008). But even though an organization may seem to have 
a single shared culture, Martin (2002) proposes that it is likely to be more 
complex, as there may be fragmentation. This may be expressed as ambigu-
ity by people at various levels who may not have the same experiences of or 
meanings for the organization’s values, or as differentiation, where members 
of organizational subcultures may have quite different experiences and derive 
different meanings from the events they share with their colleagues.

 S-F / Shutterstock.com

Unlike national or societal culture, the concept of organizational culture is 
recent and, therefore, there is a lack of agreement on how it should be studied 
(Schnieder et al., 2013; Denison et al., 2014). In their organizational culture 
review, Schnieder et al. (2013) explain that there are two main views of orga-
nizational culture. The first of these relates to the culture that an organization 
has, where researchers look at the ways in which organizations differ using 
comparative attributes in survey-based data. The second relates to organi-
zations as cultures, where researchers are concerned with describing and 
understanding how an organization functions, mainly using qualitative data 
gathered from insiders. 

In addition, Martin (2002) proposes that to achieve such improved re-
search outcomes, culture can be observed from a number of perspectives, 
such as through a macro or nation-level view, where a macro-micro view 
would distinguish organizational differences at a national level, and a micro or 
organization-level view to distinguish within-organization subcultures. It is also 
becoming common to measure a firm’s culture using surveys that are used to 
assess and understand the prevailing culture and its relationship to organiza-
tional performance (Schnieder et al., 2013).
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2. Study context, method and data 
2.1 Study Context

The company that is the focus of this study is Viettel Peru S.A.C., more 
commonly known by its Peruvian brand name, Bitel. Bitel is a subsidiary of 
Viettel, a Vietnamese state-owned, Ministry of Defense directed telecommu-
nications company that provides communications services in Vietnam and 
focusses on universalizing communications in developing economies through 
its eleven overseas subsidiaries (Viettel, 2020). Viettel is one of four business 
ventures of the Vietnamese military, whose success is credited to military attri-
butes that include high levels of organization, strict executive command and 
discipline, self-awareness, the ability to handle sensitive situations and will-
power to resolve difficulties (Huong, 2017).

To appreciate the setting and Bitel’s home company culture, important 
aspects of social relations in Vietnam should be understood. The Vietnam-
ese world view is influenced by a search for harmony between two different 
sets of principles and values, which are: Ying, the expression of equality, 
flexibility, increasing female participation and an emphasis on feelings, 
spontaneity and empathy; and Yang, which tends towards male dominance, 
competitiveness, rigidity, hierarchy and an adherence to rules and behav-
iors. Through the historical teachings of Taoism, Buddhism and Confucian-
ism, the Vietnamese also have a deep respect for family and feelings of 
gratitude towards parents and ancestors and the power of natural order and 
justice, with Vietnamese children learning to associate good behavior with 
luck when young (Jamieson, 1995).

In contrast Bitel’s host country Peru has, like other Latin American coun-
tries, a culture that is based on warm relationships, close family and social 
bonds, particularism as opposed to universalism, low levels of trust and 
an in group-out group dynamic affecting people’s affinity to their workplace 
(Osland et al., 1999). A respect for authority and the maintenance of social 
relations are also key characteristics of Latin American management (Elvira 
& Davila, 2005).

Bitel obtained their Peruvian license to operate a mobile telephone ser-
vice in 2011, with operations set to begin in Peru’s concentrated, high mobile 
handset per capita mobile telephone market by 2013 (Yamakawa et al., 2013). 
The entry was considered a strategic move with promising potential for the 
Viettel Group, as Peru, who’s GDP was higher than that of Vietnam, was the 
largest GDP market Viettel had attempted to enter. It entered service in Peru 
in 2014 with a 3G service (Vy, 2017). Bitel has since grown to provide both 3G 
and 4G mobile coverage for 80% of Peru, with 2.5 million subscribers sup-
ported by over 21,000 km of fiber optic cable and more than 1,500 employees 
(Viettel, 2020). In 2017, Bitel was Viettel’s top growth subsidiary, accounting 
for 82 per cent of Viettel’s total revenue from foreign markets, confirming the 
Peruvian market’s potential and justifying Bitel’s 2017 $45 million investment 
to make it Peru’s largest 4G network (Vy, 2017). 

2.2 Study Method
The study uses a mixed methods format, under which one method’s find-

ings can be built on by the application of another, providing the researcher with 
better results than that can be achieved from the application of a one method 
alone (Zhang & Creswell, 2013). As such, three techniques are applied to 
explore the focal firm’s national and organizational culture. First, Hosftede’s 
cultural dimensions are applied to compare the two national cultures, followed 
by an examination of Bitel’s organizational culture by taking Schnieder et al.’s 

 S-F / Shutterstock.com
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(2013) perspective on the culture the firm has and using the Denison Organi-
zational Cultural Model (Denison Consulting, 2019) and, finally, applying the 
view of the firm as a culture, responses to interview questions that reveal how 
the firm manages the firm’s cultural issues are analyzed.

A number of studies have confirmed the Denison model’s value for de-
termining the relationship between organizational culture and the different 
factors of firm performance and improvement in Latin America. It has been 
used to find contrasting organizational cultures between industries, to diag-
nose leadership improvement attributes and identify possible adjustments for 
addressing performance and workforce issues (Martinez Ramos, et al., 2011), 
to identify degrees of correlation between culture and organizational effective-
ness (Reyes-Martínez, et al., 2017), and to correlate organizational culture and 
workforce performance (Montero Pacheco, 2018).

Denison’s Organizational Culture model (see Fig. 1) is considered appro-
priate for this type of study as it enables comparative generalizations of an 
organization’s culture (Balcazar Guerra, 2018). The model depicts organiza-
tional culture across two dimensions - External-Internal and Flexible-Stable. 
These dimensions further define four quadrants named Involvement, Consis-
tency, Adaptability and Mission, which enables assessing an organization’s 
performance in terms of its Growth, Innovation and Customer Satisfaction, 
Quality and Employee Satisfaction, and Efficiency and Profitability (Denison 
Consulting, 2019). Table five in the appendix at the end of the article provides 
an in-depth description of the quadrants and their indices. 

Figure 1. The Denison Organizational Culture Model

Source: Adapted from Denison Consulting (2019)

2.3 Study Data
To investigate national cultural differences, the two countries’ national cul-

ture dimensional data from Hofstede’s database were compared. Then, to 
assess organizational culture, data were gathered using Denison’s survey of 
Bitel’s workforce. At the time of the survey, Bitel had 1506 employees, 106 of 
which were Vietnamese, and the remainder included 1,381 Peruvian employ-
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ees and 15 other nationalities, leading to a survey sample of 99 Vietnamese 
employees and 249 Peruvians. Responses were collected through an online 
survey sent to workers over the company intranet. This survey contained the 
model’s 48 questions which were to be answered using a 3-option scale of 
agree, neutral or disagree. These data were processed in Excel spreadsheets 
to produce the spider charts found in Figure 2 and enable analysis. Third, data 
to understand the focal firm’s culture, workforce differences and its managerial 
responses were gathered through semi structured interviews, which followed 
a pre-determined question guide that canvassed differences in adaptability, 
behavior and conformity of the workforce with nine (9) key informants, who 
provided information directly related to the focus of the study and the role that 
they have within the focal firm (Palys, 2008). Interviews lasted approximately 
45 minutes each. The key informant responses were recorded in situ, tran-
scribed and analyzed to provide key themes (Julien, 2008) about the focal 
firms’ culture. Table two provides limited information on the key informants, 
respecting Bitel’s wish for respondent confidentiality.

Table 2. Key Informants

Interviewee Area of Work Nationality Years at Bitel

1 Management Division Peruvian 4 years

2 Commercial Division Peruvian 4 years

3 Commercial Division Peruvian 5 years

4 Management Division Peruvian 2 years

5 Management Division Vietnamese 3 years

6 Management Division Vietnamese 3 years

7 Management Division Vietnamese 1 years

8 Commercial Division Vietnamese 2 years

9 Commercial Division Vietnamese 4 years

 Source: Authors

3. Results
The results of the study’s three parts are presented in the following sep-

arate subsections, beginning with national cultural differences, followed by 
Bitel’s organizational culture and finally, the results of the key informant inter-
views.

3.1 Examining National Cultural Differences between Peru 
and Vietnam

While the two countries have different antecedents, there are certain simi-
larities as well as differences that can be observed in their cultural dimension 
scores (see Table 3).
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Table 3. Cultural Dimension scores for Peru and Vietnam

Dimension Peru Vietnam Difference*

Power Distance 64 70 6

Individualism 16 20 4

Masculinity 42 40 2

Uncertainty Avoid-
ance

87 30 57

Long-term Orientation 25 57 32

Indulgence 46 35 9

Source: https://hi.hofstede-insights.com/national-culture 
Note: * Differences are presented as absolute values

Table 3 reveals two major differences between the countries. The first is the 
uncertainty avoidance dimension, which is much larger for Peru than Vietnam, 
and the second is the long-term orientation dimension, which has also been 
related to certain aspects of uncertainty avoidance (Nguyen & Truong, 2016). 
Thus, it is expected that these differences will also reveal themselves in behav-
ioral and performance traits of the workers.

3.2 Examining Bitel’s Organizational Culture
Three charts were produced from the Denison survey data to enable a 

visual comparison (see Figure 2), one for Bitel as a whole, one for Vietnamese 
nationals and one for Peruvian workers. 

Figure 2. Organizational Culture Charts for Bitel

From these charts, we can see that Bitel is middling overall, with some in-
dices marginally stronger than others. In the workforce nationality charts, how-
ever, stark differences can be seen between the two groups. Figure 2b shows 
that the Vietnamese workers rate uniformly high against the organization’s 
culture, while there is a great disparity between these data and those in Figure 
2c representing the Peruvian workforce. To enable closer examination, these 
data were summarized into a table recording the percentages of agreement 
regarding each cultural quadrant and its indices (see Table 4).

Source: Authors
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Table 4 Results of the Denison Model Survey

Quadrant Index
% of Workforce Score

Difference
Bitel Peruvian Vietnamese

Involvement 59 48 93 45
Empowerment 58 46 98 52

Group orientation 62 51 95 44

Capability development 55 46 84 38

Consistency 54 41 97 56
Core values 64 53 97 44

Customer focus 51 37 97 56

Coordination and integration 48 33 96 63

Adaptability 50 40 84 44
Creating change 45 35 78 43

Customer focus 53 39 98 59

Organizational learning 52 45 78 33

Mission 50 36 97 61
Strategic direction and intent 54 41 97 56

Goals and objectives 51 37 96 59

Outlook 46 29 97 68

Source: Authors Mission

These data reveal that the Vietnamese workers show significantly more 
affinity with the firm’s norms, values and strategies. In particular, the Involve-
ment quadrant rates the highest, with the group orientation or teamwork index 
showing affinity from both sets of workers. Employees also indicate that they 
are given responsibility and that the organization trusts them. Next is Consis-
tency quadrant, which represents how the employees feel about their connec-
tion to the organization, a shared vision and advancing these values. While 
there is some alignment with core values, there is a large variation between 
the two groups as to meanings and if and when the firm’s values can be put 
into action. The Adaptability quadrant rates 3rd equal, reflecting that change 
cannot be easily achieved and reveals issues with the workforce adapting to 
change and with learning processes. Finally, the Mission quadrant reveals 
substantial uncertainty, as there are differences across all three of the quad-
rant’s indices, a barrier to improved performance and goal achievement. 

3.3 Examining the effects of culture on Bitel
While the preceding two sub sections provide the results of a national cul-

ture comparative analysis and differences between workforces using the results 
of the Dennison model, they do not indicate the implications of these results or 
how they may affect Bitel’s operations. Key informant interview transcripts help 
clarify this and reveal that the differences between national cultures differences 
and the existence of two groups of workers or subcultures were being recog-
nized and acknowledged. For instance, one interviewee identified the long-term 
orientation difference as an issue due to Peruvians viewing work as “more in the 
short term and therefore things are simpler and easier” and acknowledging dif-
ferences between Peruvians, Bitel’s work culture and their expectations, for “the 
longer one works for Bitel, one begins to handle things better” [Interviewee 3]. 
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The respondents also commented on the differences related to uncer-
tainty avoidance, in that when a plan or decision is put in place by a Peruvian 
manager “everything goes well” resulting in satisfied Peruvian workers. The 
difference found in uncertainty avoidance was reinforced by another respon-
dent who commented that “for the Vietnamese it is much simpler… the Peruvi-
ans do not like change” [Interviewee 5], and another “the Vietnamese are used 
to the sky being blue one day and red the next, adaptation to change is not a 
problem for our culture” [Interviewee 7]. This theme was reinforced again with 
a comment that “the Vietnamese have a culture of discipline and adaption… 
we adapt very easily” [Interviewee 7], while the Peruvian counterpoint was that 
it “is necessary to prepare well for each change” [Interviewee 1]. Underpinning 
these differences are issues related to styles of communication. As one inter-
viewee said, “many times we find things out after they have been launched… 
the way of communicating is very different between both cultures… [so] we 
have to adapt to both forms of communication” [Interviewee 2]. Additionally, as 
Viettel’s origins lie in a military hierarchy, roles remain an important feature of 
its organizational culture, with one respondent remarking, “when someone in 
the department wants to recommend something to the Vietnamese leadership 
it is often not taken very well or it can be taken as disrespectful” [Interviewee 
2], which is different for local workers as, “Peruvians are not as accustomed to 
receiving orders and doing them, we tend to question a lot… [and this] betrays 
that it is very difficult for us to adapt” [Interviewee 3]. 

The interview analysis also found that Bitel has recognized that worker 
adaptation and change acceptance are recognized issues and that Bitel has 
introduced a number of measures to address them. One measure was to 
refine recruitment and selection processes by becoming “very selective and 
well formed to find the capabilities that we require as a company” [Interview-
ee 7]. an onboarding program has been developed in recognition of further 
difficulties transitioning from a Peruvian workplace to the Bitel culture. This 
allows employees time to get to know the organization and to integrate more 
effectively and become more familiar with the way things get done. Another 
management measure put in place to address cultural differences has af-
fected executive appointments: “[…] now there are many departments and 
branches that have Peruvian leaders, I dare say that almost 30% of the leaders 
are Peruvians” [Interviewee 3].

Bitel has also initiated a number of social and team building events to 
bridge the cultural divide, such as “soccer championships, corporate parties, 
the events we have each month. They all serve to get to know both cultures 
better and therefore help workers who want to improve and develop their ca-
pacity to adapt to the other culture and thus be able to obtain better results in 
their day-to-day work” [Interviewee 6]. 

4. Discussion
As reflected by the results, core cultural differences emanate firstly from 

the national culture. These are then inserted into Bitel’s organizational culture 
and seem to be amplified through the unique founding culture of Bitel’s parent 
Viettel. However, these differences are acknowledged, with the firm enacting 
measures to address some of their more debilitating effects. 

In terms of national cultural differences, these are initially reflected as 
uncertainty avoidance in the way firms and their workers address uncertain-
ty. Peruvian companies commonly adopt economic uncertainty strategies 
characterized by reductions in operating costs and the adoption of low pric-
es to ensure sales and continued operations, leading Peruvian managers to 
be cautious when conducting business and managing change slowly and 
consciously (Scott & Chaston, 2012). S-F / Shutterstock.com
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This avoidance of uncertainty is also reflected in Peruvian management’s 
attitude towards planning, where on many occasions set plans will not be 
followed, and attention is more likely to be focused on day-to-day activities 
(Morales, 2013). The lower uncertainty avoidance in the Vietnamese culture 
is demonstrated by their cultural affinity for flexibility and practicality, lead-
ing Vietnamese workers to readily adapt to new tasks or situations quickly 
(Nguyen & Aoyama, 2013). Second, there is a difference in long-term orien-
tation, where Peruvian businesses’ focus on the present is consistent with 
their lower score in this dimension, while Vietnam’s higher dimensional score 
has been reinforced by its historical response to the state of war the country 
endured for almost half a century (Nguyen & Aoyama, 2013). 

Hofstede’s other cultural dimensions tend to be expressed in Vietnam-
ese firms through centralized decision-making systems, employees obeying 
directives without question or debate, tolerance for oversight or inspection, 
and acceptance of wage differentials between employees and management 
(Nguyen & Truong, 2016; Nguyen & Aoyama, 2013). Given that there is lit-
tle difference between Peru and Vietnam in these dimensions, these gener-
al workplace attributes are similar to the Peruvian work culture of order, with 
many Peruvian workplaces exhibiting harmony and stability, tending to avoid 
open conflict or unpleasantness, although this has negative consequences 
such as passive aggressive behavior and many workplace issues being ad-
dressed through gossip and rumor. Peruvian managers also exhibit a certain 
brusqueness, related to Peru’s high power distance, as a means of maintain-
ing social order (Osland et al., 1999).

Secondly, the Denison data reveals the existence of two distinct subcul-
tures within the company based on national culture groupings, where the 
Vietnamese workforce aligns almost uniformly with the company’s culture 
and the Peruvian workforce reports a consistently lower affinity. These two 
groupings expose different perceptions and experiences (Alvession, 2002) 
of Bitel for each group. This is an example of Martin’s (2202) fragmentation 
/ differentiation perspectives, where even though Bitel may view its organi-
zational culture as integrated, the data shows this not to be true, which sug-
gests problems for Bitel in terms of achieving alignment between its culture 
and its performance objectives and provides some insight into why change 
may be difficult for Bitel. 

The organizational culture data also reveal the difficulties Peruvian work-
ers have adapting to change and also how workers in the workplace may 
receive and respond to managerial direction. It can be seen that the Viet-
namese workers are more accepting of stronger direction, which is both a 
reflection of their national culture and of the parent company’s founding as a 
military venture. This is quite different for the Peruvians, however, whose wish 
to experience a stable workplace means they are not as accommodating 
to changes and orders from above. This discomfort regarding managerial 
style, direction and authority flows both ways. For the Vietnamese it is re-
versed, with the Vietnamese managers being uncomfortable receiving bot-
tom-up communication, which is, again, a symptom of Bitel’s parent being 
born out of a hierarchical military culture.

However, the interviews revealed that this discomfort has been acknowl-
edged and that measures are being implemented to deal with its effects. This 
reflects an aspect of Bitel’s parent’s culture, where Houng (2017) reports that 
Viettel’s attributes of flexibility and will to address difficult situations is consid-
ered to be a contributor to the firm’s success. Bitel’s application of the cultural 
attributes of its parent firm has been to adapt its recruitment procedures to ac-
count for its different work environment and identify candidates who possess 
better adaptability, teamwork, flexibility and change orientation. This measure, 
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together with an increase in the number of Peruvian middle managers, seems 
to be aimed at improving horizontal communication across work teams and 
speeding up organizational participation and workplace learning capabilities: 
two deficiencies that were also indicated by the Denison analysis. 

 S-F / Shutterstock.com

5. Conclusion
This article studied the issue of culture within an organization. Through an 

analysis of a multinational Vietnamese subsidiary operating in Peru, the two 
countries’ national cultures were compared, the orientation of the workforce 
investigated, and key respondent accounts reviewed.

This multi-level mixed method analysis allowed identifying points of dif-
ference between the Vietnamese and Peruvian cultures using Hofstede’s 
dimensions, revealing two dimensional differences: Uncertainty avoidance 
and Long-term orientation. These dimensions align with weaknesses in Bi-
tel’s organizational culture profile as determined by the Denison Organiza-
tional Culture Model that showed implications for organizational adaptability. 
The model’s results also showed important gaps between the two nationali-
ties represented in the workforce, which were distinct enough to be consid-
ered sub-cultures. While these results revealed that Bitel had issues with its 
organizational culture, interview analysis showed that these were recognized 
by management and were being acted on. In particular, respondents were 
candid about identifying uncertainty, change resistance, communication 
style and acceptance of authority issues and remarked on measures to ad-
dress them. These measures include improving recruitment and selection 
processes, balancing leadership by increasing the percentage of Peruvian 
managers, and operating social and athletic programs. Programs were initi-
ated to improve Peruvian worker adaptation to Bitel’s work culture, improve 
intra-organization communication and learning and promote cross cultural 
awareness and understanding.

This study indicates that it is unrealistic to expect organizational perfor-
mance improvement without acknowledging enabling factors such as ap-
propriate communication, how authority is applied and its implications for 
workforce morale and worker enablement. It is implicit that peoples’ experi-
ences and ingrained cultural norms are difficult to erase.

MAP | REVISTA MUNDO ASIA PACÍFICO | Vol. 9, No. 1734



As Cartwright and Cooper (1993) and Ralston et al. (2008) contend, when 
an organization is faced with workers from a national culture that is in opposi-
tion to the firm’s national culture, it has two options: (i) to continue to enforce 
the parent organizational culture or (ii) to take the time to understand the dif-
ferences and implement appropriate measures. Thus, the closing observation 
of the study is that organizations in similar situations, or those contemplating 
investments in other countries, may choose to follow Bitel’s lead and seek to 
avoid culturally related performance problems and promote workforce satis-
faction by identifying the implications of cultural differences and committing to 
implementing well planned initiatives to overcome them.

6. Appendix
Table 5. Descriptions of Denison’s quadrants and their indices

Quadrant Indices Description

Involvement
Concerns the personal engagement of individu-
als within the organisation, focussing on inter-
nal dynamics and flexibility

Empowerment
People’s authority and control over their work to cre-
ate ownership, and sense of responsibility within the 
organisation

Group orientation
How much the work is performed or oriented to-
wards common goals for all employees.

Capability development
Continually investing in developing the skills of em-
ployees, to remain competitive and respond to ongo-
ing business needs

Consistency
Refers to organisational members having 
shared values, efficient systems and process-
es, reflecting an internal and stable focus.

Core values
Members of the organisation share a set of values 
that creates and sense of identify and clear expec-
tations

Customer focus
The level that the members of an organization are 
able to reach agreement and how they reach agree-
ment or reconcile differences.

Coordination and integration

How much the organizational units are able to work 
with each other to reach common purposes and that 
the organizational boundaries do not disrupted such 
working.
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Quadrant Indices Description

Adaptability

 

The employees’ ability to understand custom-
er needs, to learn new skills and to change in 
response to external demands and exhibit flex-
ibility.

Creating change
The organization’s ability to create change to adapt 
to new environments, respond quickly and anticipate 
future changes.

Customer focus

How much organizations seek to understand cus-
tomers, respond to them and sought to satisfy them 
and the degree in which the organization is directed 
toward satisfying them

Organizational learning

The level of which the organization receives, trans-
lates and interprets environmental signals and cre-
ates opportunities for innovation, gaining knowledge 
and developing capabilities.

Mission An organisation’s purpose and direction that 
reflects an external focus and its stability.

Strategic direction and intent
A clear strategic direction that conveys the organi-
zation’s is clear how each person may participate.

Goals and objectives
How organisational purposes are integrated with the 
strategy and vision of an organization and can be 
identified with the work direction of the employees.

Outlook

How an organization involves workers to take a 
shared view of a desired future and to identify its 
core values, direction and common vision about fu-
ture.

Source: (Denison, et al., 2014)
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Resumen
El análisis de la imagen pública forma parte del proceso de gestión de 

la imagen de nación en el exterior. Su importancia se torna esencial para 
que pueda entenderse la eficiencia de la política hacia la nación de destino, 
reflexionar en torno a las señales no deseadas para desarrollar, a partir de 
estas, las estrategias del posicionamiento en la sociedad del país-socio. Por 
este motivo, los sondeos de la opinión pública constituyen elementos clave 
para lograr fines específicos deseados en otras sociedades.

La presente investigación brinda datos valiosos para indagar en las per-
cepciones populares sobre México en Corea como uno de los ejes centrales 
del posicionamiento del país latinoamericano en la sociedad asiática. El análi-
sis de las respuestas permite revelar elementos enriquecedores que no salen 
a la luz en las imágenes de los medios de comunicación.

Palabras clave: 
Imagen de México en Corea, imagen pública, sociedad coreana, imagen 

país, México, Corea del Sur.

Abstract
Public image analysis involves the process of managing a country’s 

image internationally. Such examination is particularly important to gain an 
understanding of a policy’s effectiveness in the target country and to reflect 

 S-F / Shutterstock.com
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upon its undesired signals to design positioning strategies in a partner 
country’s society. Therefore, public opinion surveys are the key to achieving 
specific desired aims in other societies. 

This research paper provides hard data to inquire about popular Korean 
perceptions of Mexico as the main pillar of the latter’s positioning in Asian 
society. Analysis of the responses reveals several enriching elements that are 
not highlighted by media images.

Keywords: 
Image of Mexico in Korea, public image, Korean society, country image, 

Mexico, South Korea.

Introducción
México se ha inclinado, históricamente, por concentrar en los Estados 

Unidos la mayoría de sus relaciones comerciales, laborales, culturales, 
económicas y académicas (Anholt, 2012, p. 123). Lógicamente, se ha perci-
bido la necesidad de reducir la dependencia del mercado de Estados Unidos 
y promover más activamente el desarrollo de las relaciones con Europa y Asia 
(Díaz y Pérez, 2012, p. 171).

Si bien para el año 2015 Corea del Sur1 permanecía como sexto socio 
comercial para México en el mundo (Ryzhkov, 2016, p. 40), en el año 2019 
pasó a ser su quinto comprador y proveedor, desplazando a Japón. Además, 
según afirma el embajador actual de México en el país asiático, esta relación 
presenta cifras superiores a las que tienen con socios tradicionales como 
España, Francia o Reino Unido (Gándara, 2020). 

A pesar de la importancia de las relaciones bilaterales con la República de 
Corea, no se cuenta con suficiente investigación sobre la forma en que Méxi-
co se representa en la sociedad coreana. La relevancia de la misma se torna 
esencial para reconocer las imágenes divulgadas, entender la eficiencia de la 
política hacia la nación de destino y reflexionar en torno a las señales no desea-
das para desarrollar, a partir de estas, las estrategias del posicionamiento en la 
sociedad del país-socio. En este sentido la presente investigación brinda datos 
valiosos para indagar en las ideas populares sobre México en Corea, como 
uno de los ejes centrales del posicionamiento del país latinoamericano en la so-
ciedad asiática. Básicamente, se trata de las percepciones sobre el país a partir 
de opiniones reveladas a través de varias preguntas aplicadas a los coreanos.

 S-F / Shutterstock.com

1 Será usado indistintamente Corea del Sur, Corea o República de Corea.
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1. Revisión de la bibliografía
En términos generales, los contactos del público coreano con México 

nunca han sido tan estrechos como a partir de la llegada de las corpora-
ciones internacionales coreanas, culminando en la apertura de la planta auto-
motriz KIA en el año 2015 y desencadenando la llegada de miles de coreanos 
a México. Muchas de las ideas generadas por esta población se transmiten a 
sus compatriotas, creando así ciertas asociaciones en la población coreana, 
al igual que muchos otros elementos difundidos por los medios de comuni-
cación locales y extra-locales.

La imagen de un país, visto desde la imagología, “gobierna nuestra opinión 
sobre los demás y controla nuestro comportamiento hacia ellos” (Beller, 2007, 
p. 4). En el presente trabajo se entiende a los imaginarios populares como el 
resultado de la “comunicación de ideas y la información sobre una nación en 
las audiencias extranjeras reflejadas en las actitudes existentes o creencias 
sobre el país-emisor” (Ryzhkov y López, 2017, p. 8).

De hecho, las experiencias indirectas de las personas con un país están 
frecuentemente basadas en la información obtenida de los medios (Jain y 
Winner, 2013, p. 111). Dicho esto, cabe mencionar que la imagen de México 
en los medios de comunicación de la República de Corea ya fue estudiada 
en varios trabajos (véase 박윤주 [Park], 2012; 박윤주 [Park], 2013; Ryzhkov, 
2016; Ryzhkov, 2017).

Por un lado, Park concluye que México tenía una imagen desequilibrada y 
distorsionada en los portales de Yonhap News2 durante los años 2010 y 2011, 
periodo que abarca una de sus investigaciones (박윤주 [Park], 2012). La in-
vestigadora señala también que las noticias son exageradas y que carecen de 
evidencia, sobre todo, referente a la cobertura de violencia y crimen organiza-
do. En otro de sus trabajos cita a diferentes autores coreanos, quienes señalan 
que a las noticias de este país se les atribuye unilateralidad en la cobertura de 
las imágenes y que también la imagen que Yonhap News proyecta sobre Méx-
ico es injusta en comparación con otros países (박윤주 [Park], 2013).3

Por otro lado, en Ryzhkov se analizó la agenda de los periódicos más 
representativos de la República de Corea, el Chosun Ilbo y el JoongAng Ilbo, 
para indagar sobre la imagen de México. Entre 346 noticias analizadas en 
los dos periódicos, 72% de ellas eran neutrales, 21% positivas y solamente 
7% negativas. Deportes tomó la corona de la agenda (26% de noticias), en el 
segundo lugar se encontraba economía con 23% de historias y en el tercer 
lugar estaba ubicada cultura con 19% de todas las noticias (Ryzhkov, 2016, 
p. 53). Al mismo tiempo, la dinámica de los temas resultó sorprendentemente 
contraria de lo que se mostró en los trabajos de Park acerca de Yonhap News 
(Ryzhkov, 2017, p. 412).

Entonces, no es de sorprender que la cobertura mediática tenga sus pro-
pias deficiencias. Según Kiousis et al (2007),4 los efectos del establecimiento 
de la agenda pueden variar entre los medios de comunicación dependiendo 
de su enfoque, así como del público objetivo al que sirven. En otras palabras, 
todo lo que se presenta en las noticias se selecciona de acuerdo con un 
conjunto de criterios y valores, que se construyen cuidadosamente para sus-
tentar un cierto interés; por lo tanto, en palabras de Kim, las noticias no son un 
reflejo libre de juicios de valor sobre los “hechos” (2014, p. 221).

A pesar de que con frecuencia se critica a los noticieros por engañar a 
sus audiencias (Tolson, 1996, p. 19)5, y que “la imagen de los medios y la 

2 La agencia de noticias más grande de la República de Corea.
3 Para mayores detalles sobre el análisis de los trabajos de Park en mención véase Ryzhkov (2017, pp. 

406-408).
4 Citado en (Jain y Winner, 2013, p. 121).
5 Citado en Ryzhkov y López Rocha (2018).
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percepción pública no necesariamente coinciden” (Wanta, Golan y Lee, 2004, 
p. 372), otros estudios indican claramente que las impresiones y opiniones de 
los encuestados están moldeadas en gran medida por los medios de comu-
nicación comunes (Zhu, 2013, p. 277).

Por lo anterior, la finalidad de la presente investigación es identificar las 
asociaciones que tienen los coreanos sobre la imagen país México. Sería 
interesante saber cuál es la imagen pública actual y si esta coincide con la 
agenda de objetos y atributos sobre México, según muestran los resultados 
de los hallazgos previos sobre la cobertura mediática reportada. Otro pun-
to de reflexión es la evaluación de los resultados de este trabajo principal-
mente por las dimensiones del “hexágono de S. Anholt”6 (turismo, productos, 
gobernabilidad, inversiones e inmigración, cultura y patrimonio, y gente), ex-
pandiendo los ejes principales por algunos atributos adicionales para lograr 
mayor precisión.

2. Metodología
2.1 Recopilación de datos

Para indagar en las percepciones de los coreanos acerca de México, que 
es el tema guía de esta investigación, se parte de información recopilada 
a través de la elaboración de trabajo de campo en la República de Corea, 
durante un periodo comprendido entre el fin del año 2018 e inicios de 2019. 
Cabe señalar que, por la temporalidad de aplicación de las encuestas, las 
respuestas remiten opiniones acerca de México en el periodo del expresi-
dente Enrique Peña Nieto, debido a que el presidente electo Andrés Manuel 
López Obrador todavía no llegaba al poder.

Las encuestas se aplicaron a ciudadanos coreanos mayores de 18 años. 
Considerando la metodología aplicada el grupo estudiado estuvo constituido 
por personas que no habían estado México.

Las encuestas redactadas en el idioma coreano fueron aplicadas de ma-
nera física y electrónica. Además de las cuatro preguntas que dieron acceso 
a las características generales del grupo, como edad, sexo, nivel de educa-
ción y empleo actual, se elaboraron otros ocho interrogantes, tanto cerrados 
que emplean la escala Likert (algunas de ellas con espacios para justificar la 
elección), como abiertos.7 Se empleó cuestionario flexible para obtener datos 
espontáneos y lo más objetivo posible.

De esta forma se recopilaron 55 encuestas. A continuación, se presenta 
el análisis minucioso de las respuestas, que reúnen los aspectos cualitativo y 
cuantitativo de la información recopilada, además del análisis del contenido.8 

2.2 Información demográfica
La información demográfica, tal como género, edad y nivel educativo, se 

incluyó en la encuesta para identificar la población analizada. Se obtuvo una 
muestra mayoritaria de población joven, lo cual se evidencia a través de la 
clasificación por rangos de edad en la siguiente figura.

6 Se trata de una de las herramientas existentes para medir las imágenes colectivas. Su denominación se 
puede traducir al español como Índice de Marcas País (NBI, por sus siglas en inglés).

7 El contenido de la encuesta se puede consultar aquí: https://forms.gle/WCQVinwiJDdNhe757.
8 Todos los datos recopilados en el idioma coreano fueron traducidos al español por los autores de este 

trabajo.
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Figura 1. Información sobre la edad de la población coreana estudiada.

 
Fuente: elaboración propia con información obtenida del análisis de las encuestas.

Como se puede observar, la mayoría de los encuestados pueden con-
siderarse jóvenes. También es necesario mencionar que cuando hablamos 
de la edad coreana, se debe tomar en cuenta que esta se calcula de una 
manera diferente que en Occidente —al nacer se considera que tienen 
aproximadamente un año de edad, pues cuentan en la vida el tiempo de 
gestación—. Existen dos formas: la “edad coreana” y la edad calculada a 
partir de la fecha de nacimiento. Este asunto lo dejamos a consideración de 
los encuestados y procesamos la información a partir de los datos propor-
cionados por las personas.

En términos de sexo la distribución mostró estar casi pareja –—53% 
fueron hombres y 47%, mujeres—.

En cuanto al nivel educativo, 24 personas cuentan con posgrado o se 
encontraba cursando uno;19 con educación superior, diez eran estudiantes 
universitarios y dos personas contaban con estudios de preparatoria.

Los datos sobre empleos o lugar de trabajo de los encuestados se mues-
tran en la siguiente figura.

Figura 2. Lugares de trabajo de los encuestados.

 
Fuente: elaboración propia con información obtenida del análisis de las encuestas.

Podemos notar que más de la mitad de los encuestados están vinculados 
con el sector educativo. Cabe mencionar que el rubro “Otros” abarca desde 
auto-empleados hasta escritores.
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3. Resultados de la encuesta
3.1 Pregunta 1: ¿Cuál, en su opinión, es la imagen general 
de México? 
Figura 3: La imagen general de México percibida por los encuestados.

 Fuente: elaboración propia con información obtenida del análisis de las encuestas.

Les pedimos a las personas, a través de una pregunta complementaria, 
argumentar su elección. Las respuestas para el rubro más destacado, el de 
23 votos, en términos generales, demuestra que las personas no conocen 
bien el país, este no forma parte de sus prioridades de interés, la informa-
ción es muy escasa, etc. No obstante, algunas respuestas aparecen como 
un conjunto de elementos positivos con los negativos para dar en suma un 
resultado neutral.9

La imagen negativa se genera a partir de las percepciones sobre crimen 
organizado, inseguridad, drogas, migración, carteles, narcocrimen,10 brecha 
entre los ricos y los pobres. Además, algunos señalan que sus imaginarios 
desfavorables para México se construyen a partir de los medios de comu-
nicación y productos de la industria cinematográfica. Se proponen algunas 
respuestas a profundidad para este punto del estudio.11

El rubro que remite las opiniones “muy negativas” tiene tanto una justifica-
ción ya esperada (referente a las drogas, carteles e inseguridad), como una 
explicación bien acertada.12

Las evaluaciones positivas se deben, en términos generales, a los gustos 
de los coreanos por la comida mexicana13 y por el país, mientras que algunas 
personas destacan la cultura azteca, desarrollo económico, entorno natural 

9 A continuación se propone la traducción de algunas de estas: “el país en sí es libre, pero he escuchado 
que existen grupos armados”, “siento interés por la cultura o comida, pero percibo fuertemente negativo 
al gobierno corrupto e impotente o la inseguridad”, “por un lado, se habla negativamente en los medios, 
pero por el otro, se pinta positivo en las reseñas turísticas”, “geográficamente está retirado de Corea, 
históricamente tampoco hubo intercambios, pero tiene vínculos fuertes con Corea en negocios”, “la 
cultura y naturaleza se perciben positivamente, pero el crimen, negativamente”.

10 Véase también varias respuestas de una entrevista realizada en Corea por Asian Boss español (2019).
11 Son las siguientes: “México tiene historia y tradiciones. Sin embargo, al igual que Corea, muestra una 

polarización social grave, y muchos mexicanos tratan de migrar ilegalmente a los EE.UU. por la situación 
económica difícil de su país, arriesgando sus vidas, mientras que su país está expuesto al crimen orga-
nizado. El hecho de que la nación y los ciudadanos no puedan consolidar las bases para un desarrollo 
próspero hace que la imagen sea negativa”; “Ya que los medios locales [de Corea - autores] están muy 
influenciados por los de los EE.UU., la imagen general [de México - autores] no es muy buena. Lo único 
de lo que me acuerdo son las noticias sobre crimen, drogas, aumento de los refugiados, etc”.

12 Pensamos que merece la pena conocerla: “Lamentablemente, cuando pienso en México, saltan a la 
mente drogas, crimen organizado, como carteles, refugiados e inestabilidad social, y hasta racismo hacia 
los asiáticos que se manifiesta en burlarse de los ojos rasgados”. Véase también una opinión parecida en 
la entrevista por Asian Boss español (2019).

13 La comida mexicana también es el elemento más destacado a lo largo de la entrevista llevada a cabo 
por el proyecto Asian Boss español (2019). Aunque algunos coreanos, según el material en mención, no 
distinguen entre los restaurantes mexicanos y los de los EE.UU., como el Taco Bell.
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y la riqueza cultural. En cuanto a la gente como otro elemento mencionado, 
resaltan que esta vive a un ritmo relajado,14 la describen con epítetos como 
“alegre”15, “entusiasmada”, “optimista”, “jovial”, “con fuerte sentido de orgu-
llo”, etc. Se presentan otros elementos que hacen pensar en México positi-
vamente, por ejemplo, la experiencia previa de haber vivido en EEUU y tener 
amigos mexicanos.16

Por otra parte, existen evidencias documentadas de que la televisión y la 
industria cinematográfica no solo crean imaginarios negativos estereotipa-
dos, sino también positivos.17

El rubro correspondiente a los imaginarios “muy positivos” cuenta con 
dos respuestas que destacan al chile como un elemento integral de la gastro-
nomía de ambas naciones, la cercanía que se siente a través de participación 
mutua en los eventos deportivos de talla mundial, los sabores de la comida 
mexicana, la música y la gente.

Por lo general, en el posicionamiento de México en Corea se destacan 
varios patrones de asociaciones que oscilan entre la positiva, derivada del 
sector turístico o la gastronomía nacional, y la negativa, que se debe a la 
inseguridad.

3.2 Pregunta 2: ¿Cuál, en su opinión, sería la imagen de 
México en los medios de comunicación de la República de 
Corea?
Figura 4: La imagen de México en los medios de comunicación coreanos percibida por los 
encuestados.

 Fuente: elaboración propia con información obtenida del análisis de las encuestas.

En general, esta vez los sentimientos son menos optimistas. Al igual que 
en el caso de la pregunta anterior, se profundizó en las respuestas mediante 
una pregunta complementaria.

El rubro con más respuestas y al mismo tiempo, más neutral, atestigua 
que las personas perciben poca exposición de México en los medios corea-
nos, sobre todo, en comparación con los países claves para Corea, como 
China, EEUU y Japón.18 En el mismo orden de ideas va un comentario de no 
acordarse de haber escuchado o visto algo negativo sobre el país norteame-

14 Véase también la entrevista de Asian Boss español (2019).
15 Ibid.
16 Ibid.
17 Uno de los testimonios muestra un interés específico: “Últimamente estoy viendo un documental en 

Netflix sobre las drogas en México, por lo que me surgió el interés. El ambiente un tanto salvaje de 
México me llama la atención”. Otro comentario es un ejemplo de cambio de opinión influenciada por la 
industria de entretenimiento: “Tenía la idea fija de que México era un país peligroso, pero después de ver 
Coco cambié de impresión y pensé que podría ser un país atractivo. Claro, puede que sea una imagen 
romantizada, pero al final fue la animación transformadora de la imagen negativa”.

18 Por otra parte, cabe mencionar que la situación con la cobertura mediática de Corea en México por El 
Universal y La Jornada, muestra una dinámica parecida, es decir, para el momento del estudio respectivo, 
la agenda sobre Corea del Sur se encontraba en condiciones menos favorables que, por ejemplo, Japón 
y China (Ryzhkov, 2019, p. 232).
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ricano. O bien, que en su momento la mayoría de los reportes sobre el país 
iba en el contexto del mundial de fútbol. Algunos confiesan que simplemente 
no conocen bien sobre el tema o que la gente no se veía muy interesada en 
la cobertura mediática sobre México. Una parte de las respuestas del mismo 
rubro habla de noticias sobre el tema de inseguridad. Algunas respuestas 
aparecen como un balance de elementos positivos con los negativos para 
producir un resultado neutral.19 A pesar del tono neutral del rubro, algunas 
respuestas hablan de la influencia negativa de la industria de entretenimiento 
o de la cobertura mediática.20 

La imagen “negativa” y “muy negativa” se basa, según los testimonios, 
en la exposición mediática de acontecimientos vinculados a armas y drogas, 
inseguridad, problemas en la frontera con los EE.UU., el tema del muro21, las 
muertes de los políticos relacionados con la mafia, ejecuciones del crimen 
organizado, escándalos de los políticos corruptos,22 vínculos entre la policía 
y el crimen. Por lo anterior, la imagen de México no se percibe como la que 
el país merece.23 Algunos comentarios destacan la agenda desequilibrada de 
los medios coreanos.24

La imagen mediática “positiva” se debe, según comentan los encuesta-
dos, al tratado de libre comercio entre México y EE.UU., esperanza de que la 
elección del presidente Andrés Manuel López Obrador ayudará al desarrollo 
del país. Otros fundamentan su percepción en la cobertura sobre el fútbol y 
destinos turísticos, aumento de los programas sobre la cocina mexicana y 
viajes al país norteamericano. Para algunos la imagen mediática positiva se 
genera a través del carácter y personalidad de los mexicanos.25

 S-F / Shutterstock.com

19 Esta es la traducción de algunos testimonios: “Parece que gana atención por ser un país emergente en lo 
económico, pero políticamente o en términos de seguridad, parece que hay mucho en qué trabajar”, “Última-
mente a través de programas populares la imagen de los mexicanos en general se ve positiva, pero se percibe 
seriamente el problema de inseguridad en el país”, “Me parece que la proporción es justo mitad y mitad”.

20 Esta es una de las respuestas en mención: “No he ido a México, pero en las películas o en los medios la ima-
gen tiende a ser fuertemente de corte criminal”. Véase también la entrevista de Asian Boss español (2019).

21 También se confirma en un comentario de un entrevistado por Asian Boss español (2019).
22 Esta percepción se confirma en la entrevista de Asian Boss español (2019).
23 El siguiente comentario ubicado dentro del rubro “negativo” consiste en que los coreanos están conscien-

tes de la diferencia entre una imagen mediática y la realidad: “Existe una concentración de noticias sobre 
los problemas con los migrantes, se pinta un tanto más como un país retrasado y pobre en comparación 
de lo que es en realidad”.

24 Uno de los comentarios dice lo siguiente: “No puedo decir que esto es un problema de México. De no 
tratarse, desde la perspectiva coreana, de los países claves, los medios se centran en los eventos nega-
tivos, y eso precisamente es el problema”.

25 Estas son las dos evidencias recopiladas: “La imagen de México en los medios es de las personas que 
cantan canciones apasionantes”; “la imagen de México reflejada en los medios coreanos siempre es de 
regocijo y alegría”.
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3.3 Pregunta 3: ¿Cuáles son las palabras que se asocian 
inmediatamente con México? 

A las personas encuestadas se les propuso escribir hasta cinco palabras 
que asociaran con México. Dentro de todo el material obtenido se seleccio-
naron solamente las primeras tres palabras porque estas deben reflejar las 
asociaciones más estables, pero al mismo tiempo espontáneas. Se organiza-
ron tres columnas, marcando con números dentro de paréntesis la frecuencia 
de mención en orden decreciente. Como se puede observar en la siguiente 
tabla, la palabra “México” tiene diversas asociaciones.

Tabla 1: Las asociaciones con México en base a las primeras tres palabras.

Asociaciones del 1er 
orden

Asociaciones del 2do orden Asociaciones del 3er orden

Fútbol (9), taco (9), 
drogas (5), Cancún (4), 
cactus (2), cartel (2), “La 
cucaracha” (2), cocina 
/ comida mexicana (2), 
sombrero (2), crimen 
(2), rico, optimista, 
vestimenta tradicional, 
Tabasco, inseguridad, te-
quila, aztecas, Mercosur, 
hispanic, mafia, Texas, 
muro, Sudamérica, 
nacho, América Central 
y del Sur

Drogas (8), cartel (5), cocina / 
comida mexicana (3), pasión (3), 
taco (2), tequila (2), sombrero 
(2), inseguridad (2), español 
(2), CDMX, “Coco” (animación), 
regocijo, migración ilegal, fiesta, 
cactus, destinos turísticos, calor, 
Continente Norteamericano, rela-
ciones con EE.UU., NAFTA, salsa, 
burrito, brecha entre los ricos y 
pobres, desaparición, bebida al-
cohólica, crimen, música, fútbol, 
hispanic, nacho, chile picante, 
Chicharito, destino de luna de 
miel

Fútbol (4), taco y nacho (2), 
muro (2), cartel (2), clima 
caluroso (2), español (2), mi-
grantes (2), bebida alcohólica 
(2), tequila (2), América del 
Sur, vestimenta tradicional, 
Mundial 2018, drogas, enchi-
lada, sombrero, canción de 
Pancho,26 maíz, prostitución, 
política, luna de miel, comer-
cio, Río de Janeiro, mareado, 
apasionante, amistoso, EE.UU., 
desierto con cactus, Chicharito, 
CDMX

Fuente: elaboración propia con información obtenida del análisis de las encuestas. 

Dentro de las asociaciones por primera palabra se destacan fútbol,27 taco, 
drogas y Cancún. Por segunda palabra son más notables las drogas, cartel, 
cocina / comida mexicana y pasión. Lo más sobresaliente para el tercer gru-
po es el fútbol.

A simple vista, las asociaciones “Sudamérica”, “América Central y del Sur” 
y “Rio de Janeiro” no están vinculadas a México. Sin embrago, estos imagi-
narios parecen estar relacionados con el hecho de que, como revela la entre-
vista de Asian Boss español (2019), muchos de los coreanos no conocen la 
ubicación geográfica exacta del país norteamericano.28

Ahora fusionaremos los datos, agrupando todas las palabras por cate-
gorías más amplias. Es decir, por ejemplo, las palabras “taco”, “nacho” y 
“burrito” entrarán a la categoría de “cocina/comida mexicana”.

26 Se desconoce a qué se refiere la expresión “canción de Pancho”.
27 También se confirma en varios comentarios en la entrevista de Asian Boss español (2019).
28 La entrevista arroja las siguientes respuestas: “Arriba de los EE.UU.”, “está entre Norte y Sudamérica”, 

“¿A caso, no está en Europa?”, “Sudamérica”, “está al lado de los EE.UU.” (Asian Boss español, 2019).
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Tabla 2. Asociaciones agrupadas por categorías y veces mencionadas.

Categoría Total de veces referidas

Crimen organizado e inseguridad 32

Cocina mexicana y sus sabores 24

Deportes (fútbol) 17

Destinos turísticos y regiones mexicanas 10

Bebidas alcohólicas 8

Rasgos de carácter nacional 8

Otras regiones del continente Americano 7

Problemas migratorios y de índole económica 7

Vestimenta tradicional y sus accesorios 7

Política (internacional) y relaciones exteriores (comerciales) 5

Música 5

Elementos de flora y cultivos 5

Idioma 4

Clima 3

Animación (referente al país) 1

Historia 1

Otro 3

 Fuente: elaboración propia con información obtenida del análisis de las encuestas.

Es interesante observar cómo cambian las perspectivas a partir de este 
segundo ejercicio. Queda claro que el público ha mantenido en su imaginario 
con mayor referencia una percepción de inseguridad derivada del crimen, 
pero también salta a la vista que la agenda de los elementos mundial y tradi-
cionalmente asociados con México29 tiene una composición un tanto distinta 
en el país asiático. Los atributos como “comida” o “destinos turísticos” es 
algo relativamente nuevo y muestran como la imagen de México ha logrado 
explorar nuevos espacios con la apertura de restaurantes de comida mexica-
na, o, como señalan los encuestados, aparición de programas sobre la mis-
ma en la televisión coreana o el lanzamiento de nuevas rutas turísticas para la 
luna de miel.30 Quizá, tomando en cuenta este dato, y a partir de la apertura 
del vuelo directo de Aeroméxico entre CDMX y Seúl, se pueda favorecer la 
imagen y la cantidad de visitantes coreanos a México, propiciando así una 
reconstrucción de la imagen de México ante los coreanos.

29 Se refiere al famoso trío de “tequila, cactus, sombrero”. 
30 Según uno de los estudios previos sobre la imagen mediática de México en Corea, esto, quizá, se debe a 

que algunas empresas turísticas coreanas ofrecen servicios de viajes a Cancún para el público interesado 
en la civilización maya. Dicen que, entre los destinos para la luna de miel, en los lugares 4°y 5° del gusto 
de los coreanos están Playa del Carmen y Cancún (Ryzhkov, 2017, p. 415). Véase también la entrevista 
de Asian Boss español (2019).
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3.4 Pregunta 4: ¿Cómo se percibe la importancia de 
México para Corea en términos de cooperación económica, 
relaciones diplomáticas, intercambios culturales, etc.?
Figura 5. Las percepciones sobre la importancia de México para Corea.

Fuente: elaboración propia con información obtenida del análisis de las encuestas.

Es cierto que la mayoría de las respuestas son de carácter neutral, sin 
embargo, es evidente que México está visualizado como importante para mu-
chas más personas en comparación con los que no lo consideran así. Esta 
percepción parece coincidir con el estado del arte en el ámbito del comercio, 
pues como se mencionó anteriormente, Corea se convirtió en el quinto socio 
para México (Gándara, 2020).

También podemos observar que hay muchas más personas que ven a 
México importante para su país, a pesar de las que tienen impresiones no tan 
favorables, como muestran las respuestas a las preguntas previas.

3.5 Pregunta 5: Si existe la imagen negativa de México en 
Corea, ¿en qué consiste esta? 
Figura 6. Los aspectos asociados con la imagen negativa de México en Corea. 

Fuente: elaboración propia con información obtenida del análisis de las encuestas.

Esta pregunta era abierta, por lo que los encuestados pudieron expresar 
libremente sus opiniones. A partir de análisis de estas últimas se formaron 
rubros generalizados por atributos más destacados.

Al igual que en el caso de la pregunta N° 3, la inseguridad y el crimen 
resultan ser los temas con mayor resonancia que estigmatizan la imagen de 
México en Corea. Los otros dos rubros más destacados son “sin respuesta” 
y “otro”. 31

31 Este último contiene las respuestas “no existe” o “no sé”.
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3.6 Pregunta 6: ¿Cuál de los siguientes factores se percibe 
como el que hace más esfuerzo para crear una imagen 
positiva de México en Corea?
Figura 7. Los principales promotores de la imagen positiva de México en Corea.

Fuente: elaboración propia con información obtenida del análisis de las encuestas.

Si bien la pregunta N° 2 arroja percepciones primordialmente neutrales o 
negativas del cómo se ve reflejada la imagen de México en los medios de co-
municación coreanos, paradójicamente resultan ocupar, según los encuesta-
dos, el segundo lugar dentro de los promotores del posicionamiento positivo 
del país norteamericano en la sociedad coreana.

El rubro “otro” era la única opción para dejar algún comentario libre. Con-
forme las respuestas obtenidas, las más destacadas eran la siguientes: “no 
sé”, “los que trabajan en algo relacionado con Corea”, “los que han ido de 
viaje a México”, “el gobierno mexicano”, “nuestros conocidos que viven en 
México”, “los mexicanos que salen en la televisión coreana”, “nadie de los 
mencionados parece esforzarse mucho”, “nadie”, “los restaurantes de comi-
da mexicana”, entre otras.

3.7 Pregunta 7: ¿Qué es lo que se requiere para mejorar la 
imagen de México en Corea?

A grandes rasgos, las respuestas a esta pregunta se pueden dividir en tres 
categorías: consejos generales, sugerencias con mayor grado de precisión y, 
por último, opiniones sin ninguna recomendación en concreto. A la primera 
podemos incluir las siguientes afirmaciones: “elevar el nivel de percepción”, 
“proveer más información”, “la consciencia y esfuerzos de los mexicanos”, 
“promoción activa de la imagen en Corea”, etc. La segunda categoría abarca 
las siguientes opiniones: “eventos, menciones en prensa”, “explicar más sobre 
la situación de seguridad, deshacerse de la imagen del país con una alta tasa 
de crimen, reforzar la seguridad”, “promover más la comida mexicana”, “pre-
sentación de cultura, promoción mediante el poder blando (cultura tradicional, 
naturaleza, objetos históricos, etc.)”, “programas de televisión sobre viajes en 
México”, “promoción de destinos turísticos y personajes famosos”, “enseñanza 
de español”, entre otras. El tercer grupo de las respuestas se puede resumir 
por los siguientes puntos de vista: “veo difícil mejorar la imagen porque viene 
de los problemas fundamentales de la sociedad”, “no se podría mejorar con 
difusión de las imágenes, sino con actos”, por nombrar algunos. Cabe mencio-
nar que once participantes dejaron la pregunta sin respuesta.
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3.8 Pregunta 8. ¿Qué es lo que puede representar a México 
para elevar la percepción favorable acerca del país en 
Corea (sea producto, personaje, etc.)?

Seis participantes no contestaron a esta pregunta. Por otro lado, las 25 
respuestas que remiten a la comida mexicana puntean frente a las demás 
opiniones. En orden decreciente aparecen: “promoción de cultura, patrimo-
nio cultural”, “turismo, destinos turísticos, Cancún”, “música”, “entorno na-
tural”, “intercambios”, “deportes, fútbol”, “tequila” “Corona”, “Frida Kahlo”, 
“civilización maya”, “español”, “libros”, entre otras menciones. Es interesante 
notar que Andrés Manuel López Obrador se menciona como figura política 
y de esperanza para lanzar una nueva estrategia de seguridad para el país. 

 S-F / Shutterstock.com

4. Opiniones contrastadas con los ejes principales 
para la promoción de marca país

Como una estrategia de comunicación y una iniciativa práctica, la marca 
país permite a los gobiernos nacionales gestionar mejor y controlar la imagen 
que ellos proyectan al mundo, así como atraer los tipos correctos de inver-
sión, turismo, comercio y talento (Aronczyk, 2008, p. 42). Desde el punto de 
vista teórico-conceptual, la gestión de la imagen país, en palabras de Keith 
Dinnie, está vinculada a dos áreas de estudio:

Aunque la marca país y la diplomacia pública comparten metas similares con 
respecto a la mejora de la imagen de una nación, el hecho de que ambas 
emanen de disciplinas académicas diferentes ha resultado en una significativa 
falta de integración conceptual. A grandes rasgos, los orígenes de la marca país 
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descansan en los negocios, mientras que los orígenes de la diplomacia pública, 
descansan en las relaciones internacionales; y dentro de la arena académica, las 
dos disciplinas raramente coinciden. Esto sin duda cambiará en tanto el interés 
en ambas, la marca país y la diplomacia pública, continúa creciendo (2009, p. 2).

Como menciona Melissa Aronczyk, “la evaluación de las percepciones 
actuales sobre la nación (…) de los receptores extranjeros (…) es la primera 
etapa de la implementación de la estrategia de marca país” (2008, p. 50). 
Pues, “una parte clave (…) es tratar de construir una reputación justa, verda-
dera, poderosa, atractiva, y genuinamente útil para sus propósitos económi-
cos, políticos y sociales que, de manera honesta, refleje el espíritu, el carácter 
y el deseo de su gente” (Anholt, 2012, p. 111).

En este orden de ideas sería importante reflexionar acerca de los resulta-
dos de la investigación, vinculándolos con los ejes principales del “hexágono 
de Simon Anholt”,32 una herramienta para medir la marca país,33 ampliando 
un tanto cada uno de ellos con atributos genéricos relacionados. Estos últi-
mos los contrastamos, por un lado, con los atributos mencionados por los 
encuestados, y, por el otro, con los atributos generales que en teoría suelen 
ser deseables para la proyección de marca país.34

Tabla 3. Opiniones contrastadas con los ejes principales para la promoción de marca país.

N°
Atributo 
genérico

Atributos mencionados 
por los encuestados

Atributos deseables
Tono 

percibido

1 Gente

Alegre, “entusiasmada”, “op-
timista”, “jovial”, “con fuerte 

sentido de orgullo;
gestos racistas hacia los

asiáticos

Gente acogedora, gente amigable, gente
calificada / educada

Mayoritaria-
mente positivo

2
Productos/servi-
cios/economía

Situación económica difícil, 
desarrollo económico, país 

emergente económicamente

Productos y/o servicios innovadores, productos 
y/o servicios de alta calidad, lugar creativo con 
ideas de vanguardia y nuevas formas de pensar

Neutral

3
Gobernabilidad/
sistema político/ 
seguridad pública

Crimen, drogas, inseguridad, 
grupos armados, gobierno co-
rrupto e impotente, problemas 
en la frontera con los EE.UU., 
políticos corruptos, vínculos 
entre la policía y el crimen, 
brecha entre los ricos y los 

pobres; esperanza vinculada a 
la figura del presidente Andrés 

Manuel López Obrador

El país está gobernado de manera competente 
y honesta; el país respeta los derechos de sus 
ciudadanos y los trata con equidad; el país se 

comporta responsablemente en las áreas de paz 
y seguridad internacional, el país se comporta 

responsablemente para proteger el medio 
ambiente, el país se comporta responsablemente 

para ayudar a reducir la pobreza mundial

Negativo

32 Por cierto, el primer intento de aproximarse a la imagen pública-colectiva de México en Corea, entre un 
total de 50 países, a través de los seis ejes principales en mención fue de Simon Anholt quien llevó a cabo 
los estudios correspondientes en los años 2008 y 2009. Los resultados se pueden precisar en Ryzhkov 
(2017, pp. 404-405).

33 En términos simplistas, en este trabajo se entiende por estrategia de Marca País, la comunicación de 
ideas y la información sobre una nación en las audiencias extranjeras con el fin de cambiar, mejorar o 
reforzar las actitudes existentes o creencias sobre el país-emisor. Se trata del moldeo y gestión de la 
imagen del país. “La Marca país acentúa la identidad del país y refleja sus aspiraciones, pero no se puede 
mover mucho más allá de las realidades sociales existentes” (Melissen, 2005, p. 20). Para mayor dis-
cusión sobre la definición de la estrategia Marca País, véase, por ejemplo: Fan (2006); Aronczyk (2008); 
Kaneva (2011); Ryzhkov (2016).

34 Los puntos de referencia para la tercera columna de la tabla fueron consultados en el trabajo de Jain y 
Winner (2013, p. 117).
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N°
Atributo genéri-

co
Atributos mencionados por 

los encuestados
Atributos deseables

Tono perci-
bido

4
Turismo/lugares/ 

territorios

Destinos, naturaleza, reseñas 
turísticas positivas, entorno 

natural

Me gustaría visitar el país si el dinero no fuera 
un problema; el país es rico en belleza natural; 
el país es rico en edificios históricos y monu-

mentos; el país tiene una vibrante vida urbana 
y atracciones urbanas; el país alberga eventos 

internacionales

Positivo

5
Cultura (y patri-

monio)

Comida, fútbol, vestimenta, 
interés por la cultura o comi-
da, cultura Azteca, partici-

pación mutua en los eventos 
deportivos, música

El país sobresale en los deportes; el país tiene 
un rico patrimonio cultural; el país es un lugar 

interesante y emocionante para la cultura 
contemporánea como la música, el cine, el arte 

y la literatura

Positivo

6
Migración e 

inversión
Vínculos fuertes con Corea en 

negocios.

Disponibilidad para vivir y trabajar durante un pe-
riodo sustancial en el país; calidad de vida; buen 
lugar para estudiar; el país tiene negocios para 
invertir; el país tiene igualdad de oportunidades

Positivo

Fuente: Jain y Winner (2013), para el apartado “atributos deseables”. El resto de la información es resulta-
do de análisis de los autores.

Aunque el tono del rubro N° 1 puede considerarse como mayoritariamente 
positivo, algunos atributos deseables no logran formar parte de los imaginarios 
públicos en el país asiático.

El tono neutral para el eje N° 2 se calculó como una suma de las ex-
presiones negativas y positivas manifestadas por los coreanos, siendo estas 
percepciones meramente superficiales. Cabe señalar que en los respectivos 
comentarios de los encuestados no se ven reflejados ni los puntos explica-
dos por el embajador Bruno Figueroa sobre la presencia de los productos 
mexicanos en el mercado coreano (Gándara 2020), ni tampoco sobre otras 
exportaciones reportadas por los medios del país asiático, mencionadas por 
Ryzhkov (2017, p. 415).

Las asociaciones de los encuestados en torno al rubro N° 3 muestran una 
situación completamente desfavorable para México, sin atinarle a ninguna de 
las proyecciones deseables. Los encuestados destacaron el papel de los me-
dios de comunicación coreanos en la proyección de los imaginarios. Como 
atestiguan los trabajos previos, su agenda sobre México es muy compleja y 
depende de cada agencia. Esto hace que, según muestra el análisis de los 
testimonios, no existe una idea clara sobre su papel: para los coreanos cons-
tituye uno de los elementos clave para la creación tanto de la imagen negativa 
(véase las respuestas a la pregunta N° 2), así como un elemento esencial que 
promueve asociaciones positivas (véase las respuestas a la pregunta N° 6). 
Por otra parte, las percepciones psicológicas vinculadas con la palabra “Mé-
xico” (véase la Tabla 2) hacen que la imagen para este eje no sea favorable.

Para el eje N° 6, sin coincidir con la mayoría de los atributos deseables, 
los imaginarios en la sociedad destino coinciden con los datos de B. 
Figueroa, de que “para 2019 se contaba con 2.024 sociedades mercantiles 
de capital coreano en México” y que los proyectos de grandes empresas 
del país asiático en México “han sido tractor de proveeduría y promotoras 
de la inversión extranjera directa” (Gándara, 2020), marcando la llegada 
de miles de coreanos a México —muchos de ellos con sus familias— por 
cuestiones de trabajo.

Por otra parte, al menos los rubros N° 4 y N° 5, aunque no cabalmente, por 
lo general sí cumplen con los criterios marcados como idóneos.
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5. Conclusión
A partir de los datos arrojados por esta investigación, se evidencia que Mé-

xico goza de un posicionamiento multidimensional en la sociedad coreana, es 
decir, que su imagen es asociada a diversos elementos tanto positivos como 
negativos o incluso neutros que comparten la arena del imaginario social.

Se puede observar que básicamente en el aspecto favorable, la imagen 
país se encuentra centrada en la gastronomía nacional, reforzando esa posi-
tividad con los destinos turísticos, es decir, una mancuerna que bien emplea-
da, podría potencializar la promoción no solo de la imagen sino el turismo 
nacional. En lo negativo, la percepción, no necesariamente reciente, es la 
asociada al crimen y a las drogas. Si bien esta imagen se ha reforzado más 
en las últimas décadas, hoy se caracteriza por un elemento que juega en 
contra de la imagen de México en el exterior, la violencia. Como bien señala 
Rafael y de Teresa, “siempre ha prevalecido la intención del Estado mexicano 
y de su política exterior de que la parte cultural tenga un peso importante” 
(2012, p. 189), sin embargo, existe una discordancia entre ese discurso que 
promueve la cultura de manera positiva, y las ideas que se transmiten del 
México cotidiano donde, en búsqueda de un mayor impacto, se promueven 
las representaciones violentas. De esta manera, se puede entender que la 
imagen de México puede, incluso, ser conflictiva para los receptores, ya que 
ambas señales, tanto positivas como negativas, impactan de igual manera.

Para las audiencias internacionales en general, según ha señalado 
C. Villanueva Rivas, México generalmente cuenta con una realidad 
considerablemente positiva asociada a los discursos de su tradición cultural 
portentosa, su gastronomía, entre otros (2012, p. 16). En este sentido, los 
testimonios de los coreanos mantienen vigente esta observación. Entonces, 
a través de este análisis se reveló, al igual que en los años 2008 y 2009 
(Ryzhkov, 2017, p. 404), que entre los seis ejes principales, los coreanos 
evaluaron con el nivel más alto a la cultura mexicana, lo cual, en gran medida, 
según las respuestas documentadas en este estudio, se debe a la existencia 
de los restaurantes de comida mexicana en Corea, como muestra Ryzhkov 
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(2017, p. 414), evidenciada por la cobertura de algunos medios. Es decir, 
experimentar la comida permite que ellos fijen una idea específica con carga 
positiva, sobre la gastronomía mexicana.

También, y desde mucho antes, según Villanueva Rivas, México ha re-
cibido señales que expresan una preocupación internacional a causa de 
las situaciones inquietantes que se proyectan al exterior vía los medios de 
comunicación, y que tienen que ver con variables endógenas, con efectos 
perceptibles relacionados con un imaginario negativo anclado a temas como 
el crimen organizado, el narcotráfico, las carencias institucionales para la im-
partición de justicia, la desigualdad social y la corrupción (2012, p. 16). Por el 
momento, esa imagen prevalece en las mentes de los coreanos, lo cual deja 
la observación de Villanueva Rivas con validez actual y reforzada, de alguna 
manera, por las asociaciones de la violencia.

Si reflexionamos en torno al intercambio que ha existido entre México y 
Corea del Sur, quienes establecieron relaciones diplomáticas en 1962, pode-
mos percatarnos de que los imaginarios sobre Corea a partir de aquel año se 
han transformado dramáticamente pues han transitado de la imagen de un 
país en ruinas a una nación con vistas al primer mundo y con una economía 
próspera. Por el otro lado, las asociaciones de México han mostrado cambios 
mínimos, por décadas atrapados en el mismo estigma de un estado violen-
to e inseguro con gastronomía rica y cultura tradicional auténtica. Claro, “el 
cambio de un esquema perceptual negativo a uno neutral o positivo es muy 
difícil de lograr, requiriendo para ello muchos esfuerzos institucionales que 
prevalezcan en el tiempo” (Villanueva Rivas, 2012, p. 15). 

No obstante, se puede cuestionar a las acciones de los gobiernos ante-
riores sobre las medidas para mitigar o deshacerse de los clichés desfavo-
rables para México, no solo en Corea, sino también alrededor del mundo. 
La imagen, como bien señala uno de los comentarios antes citados, “no se 
podría mejorar con difusión de las imágenes, sino con actos”, por lo que, en 
precisas palabras de otra persona encuestada, difícilmente se puede mejorar, 
“porque viene de los problemas fundamentales de la sociedad”. Por el otro 
lado, el cuestionamiento puede plantearse también a partir del trabajo de 
difusión y comunicación de la información justa y científicamente fundamen-
tada. Por ejemplo, en Corea existen múltiples departamentos de estudios his-
pánicos, donde se concentran los estudios sobre diversos países de América 
Latina, entre ellos México; sin embargo, la imagen de México en el país asiáti-
co no ha sufrido una gran transformación a través de la enseñanza objetiva y 
sigue permeada e impactada por los medios masivos de comunicación. Para 
concluir, es pertinente señalar que Corea logró romper el círculo vicioso de 
difusión de sus imaginarios por parte de los conglomerados mediáticos más 
grandes del mundo, logrando que los productos de su industria cultural lle-
garan a consumirse directamente por las audiencias no solo en México, sino 
en todo el mundo. Comparando estas acciones con México y, considerando 
que México llegó a tener una de las industrias de entretenimiento más repre-
sentativas del mundo, surge la pregunta del por qué no se aprovechó esa 
estructura, para que, de la mano con el gobierno, se forjara su imagen mayo-
ritariamente positiva. Definitivamente, el pasado no llega a nuestro presente 
y por ello las acciones que se tomen hoy para proyectar una mejor imagen 
de México en el exterior son fundamentales. Ayudados por el legado cultural 
de las civilizaciones antiguas, México debe trabajar desde diferentes frentes 
para fijar en las percepciones de Corea y del mundo una imagen adecuada 
que le permita revitalizar su propio desarrollo, salir del cliché el que la indus-
tria cultural y mediática de los Estados Unidos le ha asignado, y crear una 
imagen propia que le favorezca como país y que, en consecuencia, beneficie 
a su sociedad en el presente y hasta el futuro.
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Resumen
En América Latina la revolución de la cultura popular surcoreana surge 

como un paradigma sociocultural, que se soporta en el éxito de la economía 
de esta potencia asiática. El escenario global, ya desde la era fordista del 
capitalismo, ha brindado herramientas claves para la distribución y maximi-
zación del mercado, dando como resultado la aparición del multiculturalismo 
como una nueva versión de la globalización del capital. Bajo este panorama, 
el presente trabajo estudia cómo el Hallyu se ha consolidado en Latinoaméri-
ca bajo la protección del capitalismo y la diversificación de las culturas. 
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Capitalismo, multiculturalismo, Korean Wave, Latinoamérica, imagen, 
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Abstract
The popular South Korean-culture revolution in Latin America was brought 

about as a social and cultural paradigm supported by the economic success 
attained by the Asian power. Since the introduction of capitalist Fordism, inter-
national context has provided key tools for market distribution and maximiza-
tion, leading to the emergence of multiculturalism as a new version of capital 
globalization. This paper examines Hallyu’s consolidation in Latin America, 
fueled by capitalism and cultural diversity.

Keywords: 
Capitalism, Multiculturalism, Korean Wave, Latin America, Image, Identity. 

Introducción
En el presente ensayo, se busca estudiar las razones por las cuales la 

imagen del Korean Wave, o Hallyu (en coreano), se ha convertido en un re-
ferente tan sólido en América Latina. El estudio contempla teorías como la 
del multiculturalismo (Zizek, 1997; Jameson, 1993); el modelo de cortesía de 
Brown y Levinson (1978); estudios sobre las fronteras (Jessop, 2004; Dilla y 
Breton, 2015); literatura sociológica y filosófica para explicar las mutaciones 
de los conceptos identidad/apariencia en la esfera pública (Mijaíl Bajtín, 1997; 
Hanna Arendt, 1958; Gianni Vattimo, 1989); y diversos textos académicos 
sobre el alcance del Korean Wave en la región. Estos estudios son necesarios 
para entender el orden en que se plantea la taxonomía de este trabajo. El 
propósito es explicar, mediante una metodología analítica, el actuar del ser 
humano en la economía moderna, para dar cuenta de la relación innegable 
entre ‘mercado, sociedad e individuo’. Estos conceptos, como claves en la 
esfera pública, han sido históricamente manipulados por el capital y la econo-
mía mundo, ocasionando cambios en la vida de las personas y modificando 
sus ‘necesidades’ a través del tiempo. En este contexto, el desarrollo eco-
nómico de Corea del Sur es un factor crucial para comprender el poder que 
existe tras la imagen del Hallyu. 

Es preciso puntualizar que cuando se habla de imagen, se hace referen-
cia a lo entendido como face en el modelo de cortesía propuesto por Brown 
y Levinson (1987); es decir, se refiere a la imagen pública creada por los 
hablantes al momento de actuar en una situación comunicativa. Esta cons-
trucción del sujeto social permite profundizar en el análisis del actuar humano 
en su interacción con otro, pues la protección de la imagen es un esfuerzo 
primordial en la comunicación. La salvaguarda de esta face, como lo entien-
de la sociolingüística, implica una consciencia social previa al acto de habla, 
ya que los hablantes se sitúan en un contexto determinado, con reglas tácitas 
propias de todo acto comunicativo. En relación a este fenómeno pragmalin-
guístico, y también social, se debe entender que el individuo moderno se des-
envuelve en un espacio social y geopolítico, amparado por conductas que 
respetan una serie de normas sociales. Por eso, en la interacción entre el yo 
y el otro, se ponen en evidencia dos elementos constituyentes de la identidad 
del sujeto moderno; por un lado, la imagen social que los participantes de-
sean mostrar, por otro lado, las normas implícitas que los hablantes respetan 
en ese esfuerzo por salvaguardar su face. 

La llegada paulatina del mercado surcoreano a Latinoamérica fue un 
proceso planeado desde la década de los años noventa (Shim, 2008). La 
exportación de material cultural como programas televisivos, animación, 
telenovelas y películas fue parte de una primera llegada de este fenómeno. 
Sin embargo, el desplome repentino ocurrido a partir del 2010 es un 
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acontecimiento que aún cuesta trabajo comprender. El poder de los medios 
masivos de comunicación, junto al desarrollo de una época de transición de los 
grandes ejes económicos mundiales, propiciaron un escenario de solvencia 
indistinguida de la información. La población, dotada de un espacio en el que 
cualquier hablante se vuelve semejante a otro, comienza a gozar de un nuevo 
poder comunicativo, y a la vez de creación de la apariencia. En este sentido, 
el presente estudio pretende indagar en la literatura que devela los cambios 
modernos que ha producido el capitalismo desde su época fordista hasta la 
reciente expansión surcoreana en el mercado. 

Con el fin de esclarecer la relación del trinomio propuesto (mercado, so-
ciedad e individuo), el estudio comienza por indagar en antecedentes histó-
ricos marcados por el capitalismo. La importancia de la imagen nacional y el 
rol de su proyección en el mercado internacional. 

Bajo la idea de que el mundo ha adoptado una disposición en pos del 
irreversible triunfo del nuevo modelo económico, las diversas disputas por el 
liderazgo global deben ser analizadas no solo como antecedente histórico, 
sino también como punto de partida de la ramificación constante de la cul-
tura. Las disputas por el poder son protagonizadas por las superpotencias, 
dejando a las pequeñas economías reducidas a decisiones de lealtad y apo-
yo diplomático. En un contexto tan frívolo e inapelable, solo el arte es capaz 
de revelarse dentro del esquema, pues este siempre ha existido dentro del 
sistema como el único factor cuyos límites son tan difusos como sus predic-
ciones al actuar. 
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1. Preguntas 
Las preguntas de este estudio se dividen en dos categorías: preguntas 

generales y preguntas específicas.
Las preguntas generales corresponden a: ¿Cómo influye el capitalismo 

en la construcción de imagen nacional para Corea del Sur? ¿De qué manera 
el Korean Wave se hace presente en América Latina? 

Las preguntas específicas son: ¿Cómo se relaciona el multiculturalismo 
con la expansión del mercado surcoreano en América Latina? ¿La imagen de 
los seguidores del Hallyu responde a una nueva construcción de identidad? 

2. Discusión bibliográfica 
2.1. El rol de los Estados en el proceso de mundialización 
del capital

Se podría pensar que el liberalismo nació siendo ‘antinacionalista’, esta-
bleciéndose una dualidad entre las fuerzas privatizadoras del comercio y la 
figura del Estado. Sin embargo, antes de la Primera Guerra Mundial, fue el na-
cionalismo el que provocó el derrumbe del socialismo en la Unión Soviética. 
Vale decir, lo que triunfó fue la propuesta de lucha en contra de otros Estados, 
antes que la lucha en contra la burocracia nacional. Fueron las fronteras y los 
límites en la supremacía del poder los que motivaron el actuar desenfrenado 
de la humanidad durante el siglo XX. Y el capital, como combustible de la má-
quina humana, fue evolucionando a medida que las ideas de la acumulación 
mutaban en el entonces llamado ‘primer mundo’. El fordismo fue el proyecto 
en el que mejor lució el capitalismo; el consumo de masas y la dirección de 
las sociedades hacia el mercado interno nacional fueron las bases para el 
régimen de estandarización y acumulación. En esta etapa es en la que se 
pueden plantear los procesos de culminación y consagración de los Estados 
Nacionales. A su vez, en América Latina muchos Estados adoptaron el mode-
lo sustitutivo de importaciones durante los periodos populistas. La impresión 
de este modelo llamó la atención en todo el mundo, en especial tras la derro-
ta del proyecto comunista en Rusia. Situación que acarreó procesos tácitos 
de desterritorialización y reterritorialización debido a las etapas de inclusión 
y exclusión del modelo. Finalmente, nace la vertiente neoliberal del capitalis-
mo, el postfordismo. En esta instancia, se empieza a hablar del fenómeno de 
globalización del mercado, y de su elitización. 

La República de Corea, hacia el fin de la guerra civil (1953), comienza a 
establecer cambios en la coalición doméstica. Stanley (2009) menciona tres 
categorías que propiciaron el fin del conflicto: en primer lugar, un sistema de 
políticas basadas en una moral ideológica. En segundo lugar, la política do-
méstica. Y en tercer lugar, las negociaciones establecidas como estrategias 
durante la guerra. Bajo estas premisas, el poder del Estado resulta necesario 
para implementar regulaciones e imposiciones durante las primeras décadas 
de la república. Los costos del conflicto civil produjeron consecuencias eco-
nómicas y geopolíticas muy graves, asunto que condujo al Gobierno central 
a poner énfasis en el desarrollo económico. Kim Won Ho (2015) destaca la 
importancia que tuvo la educación en el modelo económico coreano. El au-
tor enfatiza en el liderazgo del Estado y en la actuación de los chaebol en el 
mercado: “su política (de Corea del Sur) educativa se ajustó para facilitar el 
desempeño de las industrias nacionales” (p. 207). Las personas, entendidas 
como recursos laborales y capitales humanos, tuvieron que ajustarse a las 
medidas autoritarias con el fin de obtener el logro económico del país. El 
emblema del desarrollo se convirtió en el propósito del Estado. En cuanto a 
los ciudadanos, quienes aún poseían un fuerte valor del nacionalismo por las 
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circunstancias geopolíticas, eran reprimidos por el régimen militar, y maneja-
ban escasos recursos para detener ese actuar. 

Corea del Sur logra integrarse a las economías motoras de la era de la 
globalización. Los chaebol, dotados de sus privilegios en la sociedad y eco-
nomía coreana, se convirtieron en figuras importantes a escala internacional; 
consiguiendo un incremento de 22% en el PIB per cápita entre 1963 y 1999, 
lo que se traduce en un resultado de 27% hacia fines del año 1999 (Pipitone, 
2003, p. 328). Luis Riffo (2003), respecto a la globalización, destaca el pro-
ceso de transformación de la organización del trabajo; el autor asegura que 
las nuevas estrategias de flexibilidad en contratación, despido y uso de los 
trabajadores, fueron provocando el retiro del Estado en varias funciones de 
apoyo social y comunitario (p. 25). En el caso de América Latina, Riffo (2003) 
señala que en la era de la globalización ocurre una doble dinámica en las 
áreas metropolitanas. Por un lado aparecen “nuevas dinámicas económicas 
asociadas a sectores económicos emergentes, mientras que por otra par-
te ha provocado un incremento de las desigualdades” (p. 25). La apertura 
del comercio, si bien trajo severas consecuencias sociales a los Estados de 
América Latina, produjo también un fuerte crecimiento de la inversión directa 
extranjera. Las ciudades comenzaron a internacionalizarse, y los citadinos 
empezaron a consumir productos y cultura de diferentes partes del mundo. 
En este nuevo panorama, las fronteras son entendidas a través de diversas 
ideas que parecieran chocar entre sí. 

2.2. Fronteras e intercambio desigual en el orden capitalista
Dilla y Breton (2018), discuten el contraste entre dos acepciones 

diacrónicas del término frontera. En primer lugar, se encuentran las fronteras 
westfalianas, que son entendidas como los “límites rígidos que maduraron 
en los Estados nacionales” (p. 16). Su uso hermético y protector ayudó a 
garantizar la hegemonía de los gobiernos, separándolos de fuerzas externas 
que amenazaban a las naciones. Y, en segundo lugar, los autores mencionan 
que las fronteras son “líneas que cruzan los factores de intercambio económico” 
(p. 16). En este caso, se hace referencia a las experiencias europeas durante la 
mundialización del mercado, y al acuerdo de libre comercio norteamericano. 
La dicotomía expuesta por Dilla y Breton (2018) surge en un contexto de 
problematización en torno al concepto de fronterización de los Estados. La 
necesidad de la frontera ha ido adaptándose a los escenarios; sin embargo, 
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prevalece la idea de diferenciación, es decir, las fronteras “se articulan como 
mecanismos de disciplinarización/normalización de la diferencia” (p. 18). 
Dicha característica —según los autores— propicia el escenario para el 
intercambio desigual. 

El intercambio desigual es un requerimiento imperativo en la moviliza-
ción de las fronteras. La necesidad/demanda de una parte es clave para 
la otra; y dicha necesidad, situada en una precariedad prolongada, es la 
condición en la que se encuentra América Latina. Norma de los Ríos (1998), 
en su estudio sobre Bagú (1997), pone en discusión el escenario desequi-
librado en el cual se encuentran las naciones latinoamericanas. Esta condi-
ción, como parte de la norma del modelo capitalista, obliga a “mantener un 
porcentaje alto de la población dentro de límites rigurosos de ingresos” (p. 
21). Casos como Arica-Tacna en Chile y Perú; Tijuana-San Diego en Méxi-
co y Estados Unidos; Cúcuta-San Cristóbal en Venezuela y Colombia, son 
algunos ejemplos de la gran escala de movilidad humana y comercial que 
se producen en zonas transfronterizas, cuya desigualdad es un factor clave 
para comprender estos intercambios. 

En el caso de la península coreana, las relaciones fronterizas están fuer-
temente marcadas por la idea de seguridad nacional. Una de las muchas 
consecuencias que tuvo el conflicto civil de los cincuenta fue la imposibilidad 
de establecer una zona transfronteriza en la península. No obstante, y pese 
al riesgo que implica la movilidad, la migración de ciudadanos de Corea del 
Norte a Corea del Sur es una realidad. Bulard (2016), en su estudio sobre re-
fugiados norcoreanos en Corea del Sur, da cuenta de la desigualdad existen-
te entre ambos países. Corea del Sur, al tener una mejor posición económica 
y diplomática, recibe constantemente ciudadanos de Corea del Norte, quie-
nes buscan asilo en el país vecino. La vida que mantienen los inmigrantes 
norcoreanos, después de los tres meses de reclutamiento en Hanawon, está 
marcada por trabajos estandarizados para los inmigrantes. Los entrevista-
dos de Bulard (2016) señalan: “Nosotros, los norcoreanos, solo tenemos los 
empleos que los locales rechazan” (p. 35). Las impresiones muestran una 
decepción en las expectativas, sin embargo, la movilidad existe pese a las 
dificultades, ya que la migración sigue siendo una mejor opción. Cabe men-
cionar, que gran parte del comercio exterior de la república está destinado a 
la región asiática, dando cuenta de la importancia de una cooperación regio-
nal en la economía nacional. 

Hasta ahora, se ha trabajado el término frontera apuntando a casos regio-
nales y sus situaciones locales, sin embargo, la relación entre América Latina 
y Corea del Sur no es un caso de frontera regional, sino que está caracteri-
zada por su rasgo transpacífico y/o intercontinental. Ya desde los inicios de 
la globalización, la idea de la caída de las líneas fronterizas ha ido cobrando 
posición en el proceso de internacionalización del consumo. Muchas fuentes 
académicas hablan de la importancia de las redes sociales y de los medios 
masivos de comunicación en la exportación de la cultura surcoreana a Amé-
rica Latina. Madrid-Morales y Lovric (2015) comentan que, en el caso de la 
industria musical, las reproducciones de canciones del K-pop traducidas al 
español suman millones de visitas en la plataforma Youtube. Min, Jin y Dal 
(2018) comentan que, en el caso de Chile, los fans del K-pop tuvieron su 
primer acercamiento mediante Youtube o por recomendación de amigos, 
siendo las redes sociales un factor clave de ese intercambio. En el caso ge-
neral de Latinoamérica, ocurre algo diferente, ya que el acercamiento hacia 
la música tiende a ocurrir después de un primer encuentro con la industria 
televisiva (2018, p. 4). La cultura popular surcoreana, atravesando fronteras fí-
sicas, idiomáticas e idiosincráticas, se posiciona de manera sobresaliente en 
el mercado internacional y en los medios masivos de comunicación. Madrid-
Morales y Lorvic (2015) problematizan también la idea de “satisfacción de 
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necesidades” propuestas por Ang (1985); y Blumler y Kazt (1974), comentan 
que las personas, al ser parte activa de los medios, integran una dinámica de 
actuación-recompensa. Bajo esta lógica, tanto la participación en línea como 
la adquisición de mercancía, además de contribuir en el intercambio des-
igual, brindan a los usuarios una posición social dentro de la esfera pública, 
es decir, les permite la proyección de una imagen social. 

2.3. Multiculturalismo
Los Estudios Culturales son una entrada a la comprensión de los proce-

sos contemporáneos de movilidad e intercambio. Jameson (1993) se refiere 
a ellos como una cuestión de “doble ciudadanía”, un esfuerzo por combinar 
y/o coordinar varias identidades al mismo tiempo (Jameson, 2017, p. 78). La 
condición híbrida a la que está ligada el sujeto moderno es, en gran parte, 
consecuencia del juego competitivo de las economías mundo, en el que ine-
vitablemente hay perdedores y ganadores (Jessop, 2004). Bajo esta premisa, 
el Korean Wave debe ser entendido como el resultado de la victoria que tuvo 
la República de Corea. 

La coexistencia dinámica de las culturas, a través de los medios de 
comunicación, deja al descubierto la presencia masiva del capitalismo como 
organizador de una nueva realidad. La presencia de la cultura popular coreana 
en América Latina responde a la emergencia de este multiculturalismo 
sintomático en la economía. Žižek (1997) se refiere a una “emergencia de 
lo opuesto”, en la medida en que el lado receptor es entendido como el 
perdedor en la competencia por el dominio del mercado. Vale decir, parte 
del triunfo del Korean Wave en Latinoamérica es producto de la derrota de 
las economías locales en la lucha internacional. Algunos ejemplos de esto 
son la imposibilidad de solventar economías desarrolladas, los índices de 
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desigualdad social —en los que Latinoamérica aparece como una de las 
regiones más desiguales del mundo (Gilbert, 1998)—, incluso el rechazo a 
la cultura local por parte de los propios ciudadanos: “Another respondent 
praises Korean society by saying that it is ‘superior to ours’” (Madrid-Morales 
y Lorvic, 2015, p. 35). La idea del éxito de una cultura, así como el trabajo 
en una imagen internacional sólida, son factores que impulsaron el éxito 
del Hallyu. Grüner (1998) adjudica valores ideológicos y culturales a las 
modas, comenta que no son solo la prueba del fetichismo de la mercancía 
—como diría Marx— en la globalización, sino que también representan las 
ideas centrales del capitalismo, además de las características propias de los 
Estados potencia en la economía mundo. 
Žižek (1997), en su estudio sobre el multiculturalismo, se detiene a re-

flexionar sobre el ciberespacio y su impacto social. El autor relaciona la 
economía del mercado capitalista tardío a la experiencia individual de los 
consumidores en la Red, esto ocurre en la medida en que hay una repercu-
sión directa sobre el sujeto social. Es decir, existe una mediación en la plata-
forma digital dada por las redes de poder que gobiernan la globalización. El 
capitalismo libre de fricción que expuso Bill Gates (1995) intenta acoplarse 
al éxito de esta nueva realidad, por eso se puede inducir que el anonimato, y 
la facultad creadora que ofrece el ciberespacio, rompen con la marginalidad 
de las clases sociales del mundo material. No obstante, un mundo sin esa 
fricción del capital quedaría anexado a las realidades fantasmagóricas que 
intentan proclamar los idealistas. Žižek hace énfasis en que el ciberespacio 
pretende liberar a los usuarios de las rivalidades que marcan el intercambio 
social, los posiciona en un escenario abstracto “en el cual se borra la parti-
cularidad de la posición social” (2017, p. 142). 

En el caso del Hallyu, la idea de cercanía a los artistas, así como a la 
‘imagen moda’ que se ofrece mediante el ciberespacio, está condicionada 
a una adquisición material y a la exposición de la misma. En los países lati-
noamericanos, los consumidores de esta cultura participan activamente en 
discusiones y grupos relacionados a la moda coreana. En el estudio de Min, 
et. al (2018), se presentan casos de fans, que para poder ser más activos en 
las diferentes plataformas web, comienzan a estudiar el idioma coreano: “All 
the participants were enthusiastic about Korean pop culture, and some had 
been involved in off-line fan activities and had to learn the language” (2018, p. 
4). En el caso de Chile, los grupos de fans de K-pop popularizaron un recinto 
municipal por ser alberge de cientos de fanáticos que acuden a practicar 
coreografías y producir material para las redes sociales (2018, p. 2). En este 
último ejemplo, se desplazada la inmaterialidad, pues la reunión social in situ 
no solo proclama territorio, sino que también es punto de creación material 
para el consumo en la Red. 
Žižek (1997) sostiene que el Estado-Nación es la forma social predominan-

te del “universal concreto”, es decir, el Estado es el que dirige las identidades 
de los individuos dentro de la sociedad (Žižek, 2017, p. 155). Y en esa organi-
zación de la población está supuesta la existencia de una “lealtad fundamental” 
—en términos hegelianos— por parte de los ciudadanos; lealtad determinada 
por la cultura que defiende la nación. Hegel afirma que la única manera que 
el individuo tiene para apartarse de su comunidad es cambiando esa lealtad 
fundamental, “reconocer la sustancia de su ser en otra comunidad, secundaria, 
que es a un tiempo universal y ‘artificial’, no ‘espontánea’ sino ‘mediada’, sos-
tenida por la actividad de sujetos libres independientes” (Hegel, s.i. en Žižek, 
2017, p. 154). En relación a lo expuesto por Žižek, es posible establecer una 
correspondencia con el Korean Wave en Latinoamérica, planteándose como 
base el cambio de la “lealtad fundamental” por parte de los seguidores de la 
cultura surcoreana. Resulta complejo aceptar que los fans arriesgan su imagen 
pública en pos de defender una nueva lealtad hacia una segunda cultura, pa-
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sando por alto ordenamientos estandarizados como los que plantea el modelo 
de cortesía de Brown y Levinson (1987). “A majority feels that the rest of society 
looks down upon them, that they are judged for emulating Korean styles and cri-
ticized by their environment” (Madrid-Morales y Lovric, 2015, p. 36). El multicul-
turalismo, al ofrecer una gama de diversas culturas, aceptadas y respetadas, 
plantea el dilema de la identidad nacional en un orden neofundamentalista, así 
como también el de distancia entre las culturas en el imperio del capital.

2. 4. Dinamismo en la esfera pública: construcción de la 
imagen (face)

Hanna Arendt (2003) explica que la frontera entre la esfera pública y priva-
da está situada en un escenario ambiguo, y que su división se ha convertido 
en algo insignificante. La participación del individuo en los “asuntos del mun-
do”, todavía dependiente del componente material, ha construido una reali-
dad situada en la esfera pública, la cual, durante un tiempo, fue considerada 
némesis de la esfera privada. Es decir, se planteaba una dicotomía entre el 
“yo real” y la “apariencia”, haciendo de esta última la imagen que el individuo 
presenta en la sociedad. 

 Brown y Levinson (1987), en su estudio sobre la teoría de la cortesía, 
mencionan el concepto de face (imagen) como una construcción social que 
los hablantes deben proteger. Los autores, basados en los estudios de Leech 
(1983), indican que la valoración coste/beneficio que realiza el sujeto es lo 
que determina el grado de cortesía que utilizará. 

Bajo este contexto, los estudios de Leech (1983) proponen dos tipos de 
cortesía: por un lado, la cortesía positiva, que pretende maximizar la cortesía 
de las ilocuciones corteses; y la cortesía negativa, que consiste en minimizar 
la descortesía de las ilocuciones descorteses (1983, p. 84). Escandell (2003) 
agrega que el lenguaje, al ser una construcción de interacción, no puede ser 
desentendido del componente social. Por lo tanto, la cortesía debe entender-
se también como regulador del comportamiento social. El hablante, depen-
diendo del contexto, utiliza competencias sociopragmáticas para proteger su 
imagen en la situación comunicativa, ya que esta acción se considera nece-
saria para garantizar un equilibrio en las comunidades. 

Kim y Nam (1998) proponen que, por un lado, en Asia el concepto de face 
está fuertemente vinculado a su organización social colectivista. Vale decir, el 
esfuerzo de encajar en el grupo asignado, y reprimir las individualidades, es 
lo que protege la imagen pública del hablante. Por otro lado, los autores men-
cionan que en occidente el método individualista es el que prima a la hora de 
la acción comunicativa. En este caso, los participantes trabajan en potenciar 
su imagen, es decir, evidenciar aquello que los hace diferente. América Lati-
na, como heredera del modelo individualista —por un tiempo aspirante a un 
sistema colectivo—, desarrolla un ambiente en el que las personas buscan 
grupos donde encajar, pero al mismo tiempo, sufren la necesidad de resaltar 
en esos colectivos. Es entonces cuando el tema de la identidad cobra valor 
en diferentes dimensiones sociales; por una parte en una escala individual, y 
por otra, en una escala nacional.

Gruner (1998) sostiene que los neofundamentalismos son el fenómeno 
más enigmático de la posmodernidad globalizada, estos representan la bús-
queda de nuevas identidades, aunque a su vez, parecieran ser la búsqueda 
de una identidad previa que se perdió (Gruner, 2017, p. 43). El rol de la apa-
riencia, en relación a la identidad, pareciera cobrar un valor mimético —en 
términos platónicos—. La verdad, como principio moralizante, se cuestiona 
desde la teoría multiculturalista, dando pie a un mundo lleno de representa-
ciones. Gruner expresa la idea de que “el mundo sangriento y desgarrado en 
el que vivimos es pura ficción, un mero simulacro” (2017, p. 38), la dualidad 
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realidad/representación ya no rige más, concordando así con Vattimo (1992) 
en la idea de que la apariencia es el nuevo orden imperante. Bajo este mode-
lo, los seguidores del Korean Wave en América Latina estarían encarnando la 
imagen que promueve su nueva cultura; así como también respetando una 
nueva lealtad fundamental basada en la suposición del encuentro consciente, 
y no en una imposición de la cultura madre. Como ahora la apariencia ya no 
se opone al “yo real”, el conflicto de la hipocresía se disuelve, pues la protec-
ción de esa imagen es la verdad del hablante. Las normas tácitas de compor-
tamiento social, que existen en el uso de la cortesía, obligan al sujeto social 
a tomar decisiones inmediatas en el acto comunicativo. Y la protección de la 
imagen del hablante, al ser una prioridad, es evidencia de cuán importante es 
esa identidad para el individuo en la esfera pública. 

Se ha mencionado, en párrafos anteriores, que existe un ‘coste’ o ‘riesgo’ 
para la imagen pública (face) al actuar en una situación comunicativa. Este 
peligro, en cuanto a la expresión de las preferencias del individuo, puede ser 
mermado con un actuar cauto y precavido, pues el hablante actúa pensando 
en proteger su imagen. Lo curioso, en el caso del Korean Wave, es que la expre-
sión abierta y despreocupada de las preferencias individuales recibe una valo-
ración negativa en el entorno local. Estudios como los de Min, Jin y Dal (2018), 
Madrid-Morales y Lorvic (2015), y Lee (2011), demuestran que existe un recha-
zo hacia los fans de la cultura popular surcoreana por parte de la esfera pública 
de la cultura receptora: “K-pop fans are portrayed as erratic and crazy, often be-
coming social outcasts for what Chileans describe as weird and strange fan be-
havior” (Min, et al. 2018, p. 3). Frente a este escenario, resulta interesante cómo 
los seguidores de dicha cultura asiática ignoran el principio de “resguardo de 
imagen”, y permanecen fieles a su elección. Ahora bien, y pese a la firmeza de 
este antecedente, es acelerado concluir en la validez de un rechazo rotundo al 
modelo de cortesía de Leech (1983), ya que, pese a la negativa local, el indi-
viduo goza de un respaldo concreto tanto en su comunidad de confort como 
en un plano intelectual personal. El convencimiento de la cultura dominante 
protege a las enunciaciones malversadas que se generan en la esfera pública, 
y al mismo tiempo descarta la repulsión local como un atenuante directo al 
proyecto de identidad. La verosimilitud de la cultura dominante, para el sujeto 
social, debe estar en una relación inversamente proporcional a la valoración de 
la crítica local, es decir, mientras más verdadera es la condición dominante de 
la cultura popular surcoreana, menor es la importancia del rechazo local. 

La sumersión de la cultura popular surcoreana en las diferentes culturas 
de América Latina podría entenderse como el pathos del antiguo mundo fron-
terizo. El prestigio de una cultura se inmerge en la sociedad de otra, logrando 
así el reconocimiento de las personas. Es preciso aclarar que la llegada del 
Korean Wave a Latinoamérica ha tenido diferentes procesos en los países y 
culturas de la región, existiendo registros variados de los inicios de esta ola 
cultural. Jameson (1993) entiende la rivalidad entre grupos como manifiesto 
del prestigio, esto es, el intento de apropiación que tiene el grupo ganador por 
sobre el perdedor. Habla de “inventar la cultura del otro grupo” (2017, p. 93), 
y para esto, es necesario que los representantes de esa otra cultura hagan 
reconocimiento del prestigio de la cultura ganadora. “He goes on to conclude 
that Chile has a long way to go but that it will eventually adapt and come closer 
to the standars of South Korea” (Madrid-Morales y Lorvic, 2015, p. 36). Esta 
afirmación, dada por uno de los entrevistados de Madrid-Morales y Lorvic, 
resulta interesante desde una mirada neofundamentalista, pues la búsqueda 
de identidad por parte del informante tiene lugar en la cultura surcoreana (y 
no chilena), y además, pronostica una transformación nacional con base en 
los estándares de esa cultura ganadora. La protección de la imagen, que 
estudian Brown y Levinson (1987), estaría ahora funcionando no solo en un 
tiempo inmediato, sino que se proyectaría, también, a un futuro posible.  S-F / Shutterstock.com
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3. Reflexiones en torno al imperio de la apariencia 
y el orden multicultural

Existe una polarización entre máscara e identidad en el imaginario colecti-
vo. La idea de atribuir la connotación de falso a la máscara, y condenarla a un 
mundo ilusorio, es la carga que también se pone sobre la palabra “aparien-
cia”. Gianni Vattimo, ya en 1992, proclamaba el ocaso del mundo en el que 
el “ser” y el “parecer” se entendían como antónimos. La sustancialidad de la 
metafísica tradicional ya no existe más en el juego de las apariencias, que es 
ahora el nuevo mundo (1992, p. 22). Muchas de las críticas que se hacen en 
la esfera pública, respecto a la apariencia como máscara, están asociadas 
a la idea de usurpación y falsedad. No es de extrañar, entonces, que a los 
seguidores del Korean Wave se les critique y menosprecie en las culturas lo-
cales. La idea de defender la “identidad nacional” todavía juega un rol impor-
tante, sin embargo, y como adelanta Jossep (2004), los Estados Nacionales 
están en crisis desde hace años, y muchos de ellos ya se han descompuesto 
(2004, p. 36). El orden hegemónico que propone la identidad nacionalista ha 
sido quebrantado y fuertemente cuestionado en el mundo moderno. 

Corea del Sur, desde la segunda mitad del siglo XX viene trabajando 
en el fortalecimiento de su economía y en el papel que desea en el mundo, 
optando por un capitalismo dirigido en el esquema socioeconómico inter-
no. El reforzamiento que puso el Estado en la exportación de cultura, debe 
ser entendido como una estrategia clave para el éxito del Korean Wave en 
el mundo. Lee (2011) pone énfasis en que la cultura es el elemento más 
importante para la creación de una marca de imagen nacional (2011, p. 
89); además, se debe añadir el factor económico, pues Corea del Sur se ha 
posicionado, de manera paulatina, en escalas superiores. Creusa Muñoz 
(2016), en concordancia con lo anterior, comenta que Corea del Sur, en su 
esfuerzo por defender su papel de potencia en el mundo, lucha mediante 
dos tipos de armas: la económica y la cultural. El triunfo de esta estrategia 
en América Latina da cuenta de la fuerza con la que el país asiático supo 
defender su puesto. Y hoy en día, la relación intercontinental que se genera 
entre ambas partes es la evidencia de dicho proceso. 

En América Latina, iniciado el proceso de desnacionalización de los Esta-
dos, surge con fuerza la idea de independencia del individuo social. Es decir, 
bajo la suposición del quiebre del símbolo estatal, los ciudadanos se conven-
cen de su autonomía en la esfera pública. Oliver Costilla (1998) reflexiona en 
torno a la fragilidad de la hegemonía burguesa latinoamericana y en cómo su 
subordinación a fuerzas externas repercute inevitablemente en los derechos 
históricos y políticos de las poblaciones (1998, p. 56). El autor menciona que, 
como resultado de esta crisis hegemónica, aparece un “protoestado trans-
nacional” que tomaría el lugar del Estado local. En este último punto, resulta 
evidente que Oliver Costilla se refiere a la incidencia norteamericana en La-
tinoamérica, no obstante, el análisis es aplicable a la influencia cultural de 
Corea del Sur en esta parte del continente; ya que las bases propuestas por 
el autor apuntan, principalmente, a un poder local “mediador” frente al domi-
nio de organismos financieros transnacionales. El poder que ejerce la cultura 
en este aspecto da cuenta de una debilidad en la hegemonía burguesa lati-
noamericana, la que —según el autor— fue la clase dominante del modelo 
capitalista en la región. El mismo Oliver Costilla reconoce que el dinamismo 
de las culturas no respeta un patrón específico, sino que muy al contrario, 
fluyen y se desplazan por rutas “singulares, inimaginables e influyen en la 
propia reproducción social” (1998, p. 44). Dicho dinamismo es el que ocurre 
con el Korean Wave en la región latinoamericana, desde su llegada con la ex-
portación de dramas televisivos, hasta la creciente popularidad de la música, 
gastronomía, idioma y moda. La débil idea del prestigio nacional, además de 
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los años de adoctrinamiento al modelo neoliberal tras el fracaso socialista, 
han permitido un terreno perfecto para la recepción de nuevas culturas. Y 
ciertamente, la gran valoración que el éxito económico de Corea del Sur pro-
porciona a su cultura, ha influenciado en la percepción de su imagen.

 

3. 1. Discusión de la dicotomía apariencia - identidad en la 
modernidad

 El concepto identidad siempre ha generado discusión, pues su com-
plejidad responde a un sistema multiforme que reafirma su poder mediante 
constantes mutaciones que no pierden fuerza a través del tiempo. Los estu-
diosos, durante siglos, han intentado desglosarlo y establecer una taxonomía 
que pueda guiar la idea de identidad a una realidad más concreta. Situado en 
esta discusión, el filósofo ruso Mijaíl Bajtín (1895-1975), a lo largo de toda su 
obra, estableció una relación dependiente entre el ‘yo’ y el ‘otro’, influencian-
do así los estudios antropológicos y sociológicos sobre el concepto de iden-
tidad (Bubnova, 2000). Para Bajtín (1997), el espacio entre el yo y el otro es 
el lugar en donde se “distribuyen y disponen todos los momentos concretos 
del ser” (1997, p. 79). Es entonces que se piensa la identidad como parte de 
una construcción social. La apropiación de ese espacio comunicativo supone 
interacción, y en ese acto de reconocimiento surge el ‘ser’ como una entidad 
realizable y verosímil. Alejos García (2006) agrega que es crucial pensar en el 
otro como un factor inamovible de la realización del individuo, “el otro prece-
de al yo, lo alimenta e instruye, lo acompaña toda la vida” (2006, p. 48). La al-
teridad —entendida desde la teoría bajtiana—, no solo valida la identidad del 
individuo, sino que además aprueba y defiende la imagen pública —face— 
de un país (en este caso, Corea del Sur). La relación de dependencia articula 
un despertar de conciencia entorno a la función del ‘testigo’ en la comunica-
ción. En este sentido, la apropiación de espacios cibernéticos se convierte 
en una parte clave en la construcción moderna de identidad, pues el testigo 
cumple una función sustancial para el principio realista de verosimilitud, así 
como también para la construcción de la apariencia en la esfera pública. 

El ciberespacio, como ya se ha dicho, es un lugar importante para el 
consumo de cultura, así como también para la expresión de la misma. Es 
innegable que el dominio de las redes sociales ha escalado a niveles im-
presionantes. Ejemplo de esto es el impacto de YouTube para la industria 
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musical. “According to research conducted by FTI Consulting, there are appro-
ximately 259 million Facebook users and 405 million monthly unique YouTube 
users in Latin America” (Punt, 2018 en Min et. al, 2018). No es casualidad que 
las plataforma web asuman un rol fundamental al momento de mencionar el 
respaldo de América Latina hacia los ídolos del Korean Wave. Además del 
consumo de música y cultura, como ya se ha mencionado, está presente 
también la creación de contenido nuevo. El espacio virtual, al brindar herra-
mientas de construcción social, propicia un escenario de integración de los 
participantes; dando como resultado proyectos de apoyo a los artistas y ma-
terial de difusión de la cultura coreana (reproducciones de videos, traducción 
de letras, reacciones e impresiones, etc.). La invisibilidad y la exposición co-
existen en un medio que era antes identificado por el anonimato. Como con-
secuencia, la apariencia se presenta nuevamente como un orden imperante, 
pese a las críticas que los fundamentalistas exponen respecto a la máscara y 
su vínculo con la sociedad virtual. 

El vacío universal del cual habla Žižek (1997) es lo que para Nietzsche 
representaba el mundo como fábula, es decir, la disposición completa del 
sujeto a moldearse y modificarse, a crear una apariencia y consentir que la 
superficialidad es un valor real y no carente de significación. Ya que, al no 
haber ningún ser verdadero, en palabras de Vattimo, esta creación novedosa 
del individuo no puede ser degradada a la mentira o a la ilusión. La verdad 
de esa imagen es la que los fans aprecian en sus artistas, el esfuerzo por 
preservar la apariencia y el efecto de identificación mediante la cercanía que 
brinda el ciberespacio. Arendt (2003) ya adelantaba el desplazo de lo domés-
tico hacia el campo del “interés colectivo”, pues se ha dejado de pensar en la 
palabra ‘privación’ cuando se hace referencia a lo privado; la autora atribuye 
gran parte del mérito al individualismo moderno, no obstante, y como ya se 
ha mencionado antes, pareciera que el Korean Wave no se agota solo en el 
individualismo. La exclusividad de lo privado, entonces, existiría solo en el 
imaginario romántico moderno, que plantea al individuo como una esencia, 
y a su imagen pública como una apariencia ficticia y engañosa. Oscar Wilde 
admitió que el misterio del mundo está en lo visible y no en lo invisible; y es 
ese espacio en blanco, que se desconoce por naturaleza humana, lo que 
mantiene el equilibrio entre las esferas pública y privada. El Hallyu permite 
que el sujeto social adopte la cultura con mayor prestigio, que la incorpore y 
defienda, que pueda jugar con el efecto enceguecedor de la belleza y explore 
en una realidad distante que con el tiempo volverá cercana. 

Gianni Vattimo (1992), en su estudio sobre la filosofía de Nietzsche y 
Heidegger, interpela el pensamiento fundamentalista que protege la idea de 
oposición entre esencia y apariencia. El autor, convencido de la premisa “el 
mundo verdadero es fábula, no existe ya ningún ser verdadero” (p. 11), nom-
bra a la apariencia como nuevo eje estructurador de la esfera pública y pri-
vada. Al ser desplazado el sujeto real, la confección estética de la apariencia 
deja de ser sinónimo de falsedad. El individuo es libre de explorar y crear, de 
jugar con la plasticidad y frivolidad del mundo. Entonces, la adopción de una 
estética identificada como ‘extranjera’, como lo es el Korean Wave en América 
Latina, no puede ser valorada como mímesis platónica, sino como identidad 
pura. La fragilidad de la imagen nacional en los países latinos, no logra com-
petir con la imagen que Corea del Sur ha realizado en su interacción con la 
alteridad (en este caso, Latinoamérica). Willoughby (2006) menciona que en 
las bandas surcoreanas se hace un trabajo exhaustivo en la imagen de los 
integrantes. El académico indica que la imagen es considerada como uno de 
los factores más importantes para los artistas; incluso más que la creatividad, 
la habilidad musical o el talento. La importancia de la imagen es más que una 
fijación estética general; esta debe ser entendida también como el punto de 
conexión entre el artista y el seguidor. Los fans, al sentir identificación con 
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su ídolo, o al reconocer en él un rasgo similar al propio, refuerzan la idea de 
identidad con esa segunda cultura.

4. Conclusiones
En el presente estudio se han abarcado temas tales como la globaliza-

ción, el rol de los Estados en la mundialización del capital, las fronteras, el 
multiculturalismo, el concepto imagen (face) y la dinámica que se ejerce en 
la esfera pública del mundo contemporáneo en relación a la dicotomía ima-
gen/apariencia. El Korean Wave, como foco de la discusión, se ha entendido 
como el resultado del éxito económico de Corea del Sur, así como también de 
la estrategia que dicho país ha realizado desde la segunda mitad del siglo XX 
para expandir su poder mediante dos herramientas: la transición desde el ca-
pitalismo dirigido hacia la liberalización económica en la época de regímenes 
militares y democratización; y el uso de soft power en la escala internacional 
tras adquirir estabilidad en la economía mundo. Ahora bien, en cuanto a las 
respuestas de América Latina frente a esta situación, las reflexiones abarcan 
desde la imposibilidad de competencia por parte de las economías latinas, 
debido a una inestabilidad económica en la región, hasta las secuelas exis-
tentes en los Estados modernos producto del proceso de desnacionalización. 

La cultura popular coreana, dotada del prestigio que su economía tiene 
a nivel global, se ha instalado en América Latina con una imagen pulcra, 
invitando a los ciudadanos de la región a incorporarse en un nuevo orden 
social. La apariencia, como componente crucial de las relaciones sociales, 
es influenciada por el reconocimiento de una cultura dominante; dejando en 
evidencia un cambio en orden jerárquico de las culturas; es decir, el podio 
utilizado históricamente por el mundo europeo y anglosajón ha cambiado en 
los últimos años. La creciente desaprobación al gobierno de Estados Unidos, 
y el bajo perfil de las naciones Europeas, han favorecido al crecimiento del 
Korean Wave en la región Latinoamericana. El trabajo que la potencia asiática 
ha puesto en el acercamiento de su cultura, además del cuestionamiento de 
la distancia —en términos de John Fiske—, ha permitido la exploración del 
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individuo en nuevas formas de identidad, e incluso en el cambio de la lealtad 
fundamental de su cultura. Como consecuencia, surgen también críticas en 
torno a la idea de apropiación cultural en la expansión de la marca del Hallyu. 

En el punto 2.2 se mencionó que el intercambio desigual es un factor 
importante para la solvencia del Hallyu en América Latina. Ya que sin esa ca-
racterística específica, el dinamismo entre ambas culturas sería de una forma 
muy diferente. En un escenario equilibrado de las economías, la cultura local 
trataría de impedir el abandono de la lealtad de sus ciudadanos. En este 
sentido, es importante recordar que la industria cultural trabaja con la idea 
—en cierto modo— ilusoria de identidad local, planteando un orden hege-
mónico y jerarquizado que valide el prestigio de los líderes. No es de extrañar 
que a los seguidores del Korean Wave les cueste identificar superficialmente 
las características particulares de esa moda. Madrid-Morales y Lorvic (2015) 
mencionan que la industria del K-pop y el K-drama se pueden catalogar como 
un excelente resultado de “hibridación”, ya que lograron crear un producto 
exitoso que contiene elementos de diferentes culturas. Ahora bien, ¿es po-
sible desacreditar la patente del Korean Wave abogando por una crítica de 
apropiación cultural? ¿Cuál es el rol que cumplen los artistas internacionales 
(no coreanos) en la imagen del Hallyu bajo el lente de la aculturación?

Como última reflexión, mencionar que este mundo, dominado por la glo-
balización del mercado, ha desarrollado una forma de autoprotegerse. La 
creciente idea de revolución cultural en el espacio público, como forma de 
intimidación a la hegemonía global, es un método estratégico del modelo 
Capitalista, y no una forma de amenaza hacia él. ¿Es posible salir de ese 
esquema y buscar una alternativa? La autoregulación del modelo imperante 
es un tema sugerente para una futura investigación, así como también las 
interrogantes respecto a la apropiación cultural en el Korean Wave. Lo cierto 
es que los estudios culturales albergan una belleza que muchas veces solo 
puede ser contemplada desde la ceguera innata del ser humano. Reconocer 
un orden natural consiste también en aceptar la imposibilidad de alcanzar 
una verdad absoluta. 
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Resumen
El objetivo de esta investigación es analizar la experiencia de los países 

en desarrollo en materia de Desarrollo Económico Sostenible (DES) con la 
finalidad de proponer algunas medidas para su emancipación. Se utilizó una 
metodología descriptiva y analítica, con datos provenientes del Banco Mun-
dial, el Index of Economic Freedom, PNUD e INEGI. Los resultados muestran 
que los gobiernos que aplicaron políticas neoliberales impulsadas por los 
programas de ajustes estructurales no consiguieron favorecer el crecimiento 
económico. De allí surge la propuesta de políticas de largo plazo enfocadas 
al modelo de industrialización de Desarrollo Económico Sostenible. 

Palabras clave:
desarrollo económico, neoliberalismo, autoritarismo, América Latina, 

Asia, África.

Abstract
This research project analyzes the experiences of developing countries in 

terms of sustainable economic development to propose measures for their 
emancipation. The data were gathered from the World Bank, Index of Eco-
nomic Freedom, UNDP (United Nations Development Program), and INEGI 
(Mexican Institute of Statistics and Geography). We employed a descriptive 
and analytical method, and the results show that the governments that en-
forced the neoliberal policies that were fueled by structural adjustment pro-
grams failed to boost economic growth. Consequently, long-term policies that 
focused on the industrialization model for sustainable economic development 
were introduced.
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Introducción
Desde que Japón inició su “milagro económico”, en los años cincuenta, 

Asia oriental ha suscitado la atención de numerosos economistas. Tras Ja-
pón, países como Corea del Sur, Taiwán, Singapur y Hong Kong (los tigres 
asiáticos), depuntaron y se convirtieron en economías desarrolladas (Fran-
co, 2013; García, 2015). Más tarde, Filipinas, Indonesia, Malasia, Tailandia 
y Vietnam (los tigres pequeños) han registrado profundas transformaciones 
económicas y sociales. En este territorio se encuentran los principales casos 
de éxito en la transición desde la planificación central hacia la economía de 
mercado: China y Vietnam (Bezanson, 1998; Bustelo, Fernández-Muro y Al-
dasoro, 2004; Chang, 2006; Coates, 1996; The World Bank, 1993). 

De manera paralela, tras las crisis petrolera (1973) y de deuda (1982), los 
países latinoamericanos y africanos experimentaron cambios en sus modelos 
económicos, al pasar de un modelo de sustitución de importaciones (MSI) 
a un modelo orientado a las exportaciones (MOE). Estos cambios fueron 
impuestos por las organizaciones económicas y financieras internacionales 
(Stiglitz, 2003). Durante la conferencia de Washington, las instituciones de 
Bretton Woods impusieron Programas de Ajustes Estructurales (PAE), que 
consistían básicamente en equilibrar las balanzas de pago de los países en 
crisis cuyas exportaciones se fundamentaban en petróleo y materia prima.

A manera de comparación, en 1980 la producción manufacturera anual bra-
sileña era mayor que la de Tailandia, Malasia, Corea del Sur, India y China juntos; 
pero, en 2010, representó solo 10% de lo que estos países producen. En general 
esta situación es similar para otros países de América Latina comparados con los 
de Asia, porque este continente sí registró tasas de crecimiento sostenido versus 
América Latina, que crece unos años y se desinfla otros (Palma, 2012).

 S-F / Shutterstock.com

En ese sentido, este artículo busca aportar elementos para ayudar a la 
construcción de un modelo que responda a las necesidades de las naciones 
en vías de desarrollo a partir de las experiencias de Kenia, Vietnam y México 
en el periodo 1990-2018. Este modelo puede ser de particular interés para 
aquellos países que enfrentan dificultades causadas por las reformas políti-
co-económicas basada en el consenso de Washington y la puesta en marcha 
de los PAE, y que requieren orientar esfuerzos para lograr un crecimiento 
económico con dinamismo y equidad (Nishijima, 2009). 

En este sentido, el análisis abarca la experiencia en materia de Desarrollo 
Económico Sostenible (DES), con la finalidad de proponer medidas que se 
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enfoquen en la autonomía. Las principales preguntas de investigación son 
¿cómo evolucionó la trayectoria del DES en Kenia, México y Vietnam? y 
¿cuáles diferencias y similitudes mantienen dichas trayectorias? A manera 
de supuesto, este estudio sostiene que el Estado ha desempeñado un papel 
fundamental en el impulso de las políticas para el DES; sin embargo, la 
adopción de políticas neoliberales ha obstaculizado su consolidación.

El trabajo se divide de cuatro apartados. En el primero se discute teórica-
mente sobre el concepto de desarrollo económico sostenible. En la segunda 
parte se definen las etapas del DES de los países en estudio, se destacan 
los progresos de cada uno, los caminos que han recorrido y se plantea un 
diagnóstico comparativo de cada región. En el tercer apartado se identifican 
los patrones comunes que permiten proponer medidas para alcanzar mejo-
res niveles de DES. El estudio mantiene en consideración que es arriesgado 
y difícil prescribir la adopción de un solo modelo de desarrollo económico en 
razón de las particularidades de cada Estado-Nación. En el último apartado 
se presentan las consideraciones finales y recomendaciones pertinentes.

1. Desarrollo Económico Sostenible (DES): 
aproximación teórica

El DES —Desarrollo Económico Sostenible— es un concepto que pro-
mueve la independencia y la no injerencia de países desarrollados en los 
asuntos de los países en desarrollo, lo que implica independencia econó-
mica, social y ambiental. Los países emergentes deben conducir políticas 
macroeconómicas que respondan a sus necesidades, no las dictadas por 
países industrializados, esto no es que los primeros deban vivir en autarquía 
o aislados del mundo, sino en un sistema que les permita independencia en 
la búsqueda del bienestar económico, social y ambiental para su población. 

Buarque (1993) afirma que el desarrollo sostenible es un proceso cualitativo 
y cuantitativo de cambio social que compatibiliza el crecimiento económico, la 
conservación ambiental y la equidad social en el tiempo y en el espacio (gene-
raciones actuales y futuras). Para que un país alcance el estado de DES debe 
cumplir tres condiciones fundamentales: autocontrol de sus recursos naturales, 
autodesarrollo social y autodeterminación del modelo económico (Figura 1). 

Figura 1: Desarrollo Económico Sostenible
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Para consolidar el DES se necesitan considerar los aspectos económico, 
ecológico, sociocultural, político y tecnológico (Fernández y Finol, 2010); es 
decir, el DES es integral. Debe incorporar necesidades individuales y colec-
tivas, también la adquisición de capacidades sociales y culturales básicas 
y considerar que los individuos sean capaces de vivir el tipo de vida que 
desean (Picazzo, Gutiérrez, Infante y Cantú, 2011). 

El DES es un modelo de economía que considera la naturaleza, expan-
sión, calidad y complejidad del total del stock de capital, incluyendo el estado 
en que se encuentran los cuerpos y las mentes humanas, lo que equivale a 
concebir al planeta como un auténtico “navío espacial” que dispone de recur-
sos y espacios limitados y constituye por tanto una restricción a la actividad 
económica (Boulding, 1966). Cabe señalar que las dimensiones sociales, 
económicas y culturales del DES suponen el fin del libre comercio salvaje y la 
prohibición de la explotación de un territorio (Sauvé, 2010).

El concepto de DES va más allá de los recursos, limitados o no, del 
planeta Tierra; se trata en este caso de conseguir el desarrollo de las tres 
dimensiones mencionadas (social, económica y cultural) en condición de total 
independencia y de largo plazo. A continuación, se discuten los elementos 
del DES descritos en la Figura 1.

1.1. Autocontrol de sus recursos naturales (ecología)
Este concepto se relaciona con la capacidad de cada nación de gestionar 

y explotar sus propios recursos y gozarlos en el presente y el futuro. Pero en la 
realidad, las empresas multinacionales (EMN) buscan recursos naturales en 
otros continentes, especialmente en los Países Menos Desarrollados (PMD), 
siendo el petróleo, el aluminio y el cobre los principales (Lascurain, 2012). 

Esta explotación tiene consecuencias en materia ambiental, económica 
y social, como degradación del ecosistema, disminución del agua limpia 
disponible, reducción de tierra fértil, pérdida de la identidad cultural, 
desequilibrios en la distribución del ingreso, deficiencias en la educación, 
entre otros (Jiménez-Bandala, 2018). Así, comparado con la extracción de 
ganancias de las EMN, los beneficios económicos para los países productores 
son incomparablemente inferiores (Taylor, 1999; Lipsey, 2001).

Los principales afectados son las poblaciones originarias que no aprove-
chan sus recursos al tiempo que se empobrecen. Las empresas involucradas 
en la explotación no asumen legalmente la responsabilidad de sus activida-
des, ya que por su poder económico y político entran en complicidad con 
gobiernos y burguesías locales. La globalización incrementa la extracción de 
recursos naturales en países en desarrollo porque el crecimiento del comer-
cio internacional y el nivel de producción en países desarrollados aumentan la 
demanda de materias primas y el comercio local resulta incapaz de cubrirla.

La sostenibilidad ecológica, o autocontrol de los recursos naturales, exi-
ge que el desarrollo sea compatible con el mantenimiento de los procesos 
ecológicos, la diversidad y los recursos biológicos. Cada nación o país debe 
tener la capacidad de gestionar y explotar sus propios recursos para planear 
su goce presente y futuro.

1.2 Autodesarrollo social (cultura, sociedad y tecnología)
Este concepto significa impulsar el desarrollo humano buscando un ma-

yor equilibrio entre los modelos económico, político y ambiental. Es decir, 
desplegar un modelo social autónomo basado en el ser humano, en la cali-
dad de las generaciones presentes y futuras. La sostenibilidad social exige 
que el desarrollo aumente el control de las personas sobre sus vidas y que se 
mantenga y fortalezca la identidad de la comunidad; por su parte, la sosteni-
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bilidad cultural requiere un desarrollo compatible con la cultura y los valores 
de los pueblos involucrados.

La evolución de los sistemas productivos provoca cambios sociales que 
afectan los factores vitales de producción y generación de riqueza; estos, a 
su vez, modifican las condiciones de prosperidad material y desarrollo so-
cial (Hernández, 2003). Tales fenómenos se encuentran concentrados en el 
centro del sistema económico mundial, mientras que en las zonas periféricas 
o subdesarrolladas solamente encontramos resabios de prosperidad y, en 
cambio, son comunes dinámicas sociales y laborales retrasadas enmarca-
das en una economía altamente dependiente. 

1.3 Autodeterminación del modelo económico (economía 
y política)

Este concepto implica que cada país debe determinar e implementar el 
modelo económico que mejor le da resultado, sin influencia ni dependencia 
del exterior. Para Toro (2007) la autodeterminación del modelo económico 
significa obtener un producto neto constante y durable, fijado convencional-
mente en valor monetario. Entonces, la sostenibilidad exige que el desarrollo 
sea económicamente eficiente y equitativo dentro y entre generaciones.

El fracaso de los PAE indica que el mercado sin regulación no ha funcio-
nado, los países que siguieron sus recomendaciones al pie de la letra, sobre 
todo africanos y latinoamericanos, se encuentran ahora en gran dificultad 
de crecimiento comparados con los países asiáticos que decidieron adop-
tar modelos económicos que respondieran a sus necesidades. Por tanto, es 
fundamental repensar la participación del Estado y la reconfiguración de las 
funciones de instituciones tales como el Fondo Monetario Internacional (Sti-
glitz, 2002; Acuña, 2003). 

Si bien el neoliberalismo propició efectos positivos, como el abaratamiento 
de los transportes, la producción de bienes y servicios y las comunicaciones, 
también generó efectos negativos, como la exclusión del nuevo modelo so-
cial. La crisis actual del neoliberalismo surgió por su incapacidad de generar 
crecimiento sostenido y desarrollo humano incluyente (Covarrubias, 2009).

En los últimos 50 años cerca de 850 mil millones de dólares han salido de 
manera ilícita de África, de los cuales 50 mil millones de dólares son atribuidos 
a las empresas multinacionales; destacan los casos de Nigeria (286 millones 
de dólares), República Democrática del Congo (24 millones de dólares), Re-
pública del Congo (71 millones de dólares), Angola (24 millones de dólares), 
Guinea Ecuatorial (35 millones de dólares) y Costa de Marfil (18 millones de 
dólares), pero no estuvieron exentos otros países como: Sudán, Sudán del 
Sur, Sudáfrica, Gabón, Liberia, Guinea, Chad, Uganda y Botswuana (AllAfrica, 
2014). Para enfrentar estos frenos al desarrollo, los países deberían llevar a 
cabo políticas económicas que se adapten a sus contextos y necesidades. 

2. Breve historia del desarrollo sostenible en 
Kenia, México y Vietnam

De la misma forma que cuando se habla de la experiencia china, la refe-
rencia es un “socialismo con características chinas”; hablar de “capitalismo” 
como generalización es una falacia. Por tanto, en este trabajo el análisis de 
Kenia, México y Vietnam se fundamenta en el estudio de la trayectoria de los 
“capitalismos”.

Se seleccionaron estos países por sus similitudes cuantitativas y cualita-
tivas de experiencias en DES. En los siguientes apartados hacemos un reco-
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rrido de las políticas económicas enfocadas al desarrollo en los tres países 
para resaltar similitudes y diferencias. Con esto pretendemos responder a 
las preguntas de investigación ¿cómo evolucionó la trayectoria del desarrollo 
económico sostenible en los tres países? ¿qué tanto son compatibles los 
elementos del DES con los proyectos actuales de desarrollo económico de 
estos países?, ¿qué tanto están desarrollados dichos elementos y qué papel 
juega el Estado en su fomento?

Entre 1990 y 2017 el Producto Interno Bruto (PIB) de Kenia, México y Viet-
nam crecieron en promedio anual 3,7; 2,7 y 6,7, respectivamente. Como se 
puede observar en la Gráfica 1, se denota un cierto paralelismo en las tra-
yectorias de crecimiento del PIB a partir de la Recesión Global Financiera de 
2008-2010. 

Figura 2. Crecimiento del PIB en países seleccionados

Fuente: elaboración propia con datos del Banco Mundial (2018).

El índice de libertad económica de los tres países mantuvo un promedio 
de 57,6 para México, 64 para Kenia y 47,7 para Vietnam (Gráfica 2). México y 
Vietnam presentaron tendencias al alza, en especial a partir de la crisis finan-
ciera asiática de 1997. En cambio, Kenia ha presentado una tendencia a la 
baja más marcada desde 2006, no obstante que cuenta con un gran número 
de acuerdo comerciales (cinco regionales y 36 bilaterales) (Ministry of Indus-
try, Trade and Cooperatives, 2017). 
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Figura 3. Índice de Libertad Económica en países seleccionados, 1995-2018

Fuente: elaboración propia con datos del Index of Economic Freedom (The Heritage Foundation, 2018).

El Índice de Desarrollo Humano de los tres países se mantiene en tenden-
cia positiva, como se muestra en la Gráfica 3. El crecimiento más dramático 
lo experimentan Kenia y Vietnam, que pasaron de 0,4 a 0,6 y de 0,6 a 0,7 de 
2012 a 2017 respectivamente. 

Figura 4. Índice de Desarrollo Humano para países selectos, 1990-2017

Fuente: elaboración propia con datos del Índice de Desarrollo Humano (PNUD, 2018). 

Pero, más allá de los datos cuantitativos, ¿cuál ha sido la trayectoria his-
tórica de las políticas económicas detrás de estos datos? 
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2.1 Kenia
Al igual que muchos países africanos en el momento de su indepen-

dencia, Kenia optó por políticas económicas del modelo de sustitución de 
importaciones combinadas con acciones de corte socialista y con ideas im-
pulsadas por el Movimiento de los No Alineados (Ndlovu-Gatsheni, 2018). 
Con base en esto, Kenia impulsó el movimiento Harambee —o “autoayu-
da”— desde la década de 1960. Según Ngau (1987), este movimiento in-
tegró proyectos de desarrollo económico y social a partir de la planeación 
estatal, lo que permitió una tasa anual promedio del crecimiento del PIB de 
6,8% durante una década. Se podría decir que fue un proyecto de Desarrollo 
Económico Sostenible, al menos de corto plazo. Sin embargo, el dinamis-
mo de la economía, una creciente burocratización producto de la planeación 
centralizada, la dependencia histórica del “subdesarrollo” colonial y su co-
rrespondiente legado político-económico provocaron inequidades sociales y 
corrupción (Fahnbulleh, 2006).

Adicionalmente, debe ponerse en consideración la naturaleza de la es-
tructura de clases sociales. Los comerciantes y mercaderes de origen indio 
eran el grupo que tradicionalmente monopolizaba la acumulación de capital 
(Himbara, 1993). El movimiento Harambee desmanteló esta estructura paula-
tinamente y favoreció que la etnia kikuyu ocupara esos espacios; no obstan-
te, su inexperiencia en materia comercial y productiva, y la corrupción, fueron 
obstáculos para propiciar el desarrollo económico nacional.

La introducción del neoliberalismo en la década de 1980 reforzó posi-
ciones de gobierno autoritarias y estimuló el crecimiento de la corrupción. 
Como ejemplo se puede citar el “caso Goldenberg”, empresa formada al 
amparo de una política gubernamental para premiar a firmas exportadoras 
—con bonos de pago y créditos a la exportación—, pero con el objetivo 
de obtener dichos incentivos para financiar la campaña electoral de 1993 
(Branch, 2011). El Estado pasó de ser un actor importante en prosecución 
del desarrollo económico sostenible a otro actor económico más al servicio 
del capital (Escalante, 2017). 
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La economía keniana se desaceleró y pasó de tasas de crecimiento de 6 
a 4% anual (Jerven, 2014). Esta caída está asociada a la contracción de las 
exportaciones hacia el mercado de África oriental debido al abandono de la 
estrategia de sustitución de importaciones y a la pérdida de competitividad. 

El año 2002 resultó fundamental, se realizaron las primeras elecciones 
libres en Kenia. Los resultados electorales pusieron fin a 24 años de adminis-
tración de Daniel Arap Moi y 40 años de gobierno del partido Unión Nacio-
nal Africana Keniana (KANU por sus siglas en inglés) (Anderson, 2003). De 
2002 a 2008 el PIB keniano retornó al ritmo de crecimiento promedio anual 
de 5,4%, y a partir de este año el PIB per cápita se ha incrementado 9,6% en 
promedio anual. Finalmente, entre 2016 y 2018 el PIB pasó de 7,7% a 11,7% 
(Banco Mundial, 2018). 

Los PAE fueron aplicados en Kenia durante las décadas de 1980 y 1990; 
primero en la agricultura e industria (1988), el sector financiero (1989), expor-
taciones (1990) y educación (1991) (Swamy, 1994). Sin embargo, los PAE no 
impulsaron el desarrollo económico keniano, tampoco el desarrollo humano 
(Kang’ara, 1999). El gobierno electo de 2002 erigió la “Estrategia de Recu-
peración Económica para la Riqueza y la Creación de Empleo 2003-2007” y, 
después, la “Visión Kenia 2030” en 2007 (Mwenzwa y Misati, 2014).

El proyecto “Visión Kenia 2030” es una herramienta metodológica para 
medir la tendencia de los elementos considerados para el desarrollo econó-
mico sostenible y tiene como objetivo general “crear un país próspero y glo-
balmente competitivo con una calidad alta de vida para 2030” y “convertirse 
en un país altamente industrializado y con un ingreso medio para proveer de 
alta calidad de vida a sus ciudadanos en un ambiente limpio y seguro” con 
base en tres pilares: economía, política y sociedad (Kenya Vision 2030, 2019). 

2.2 Vietnam
Este caso resulta interesante por la relación “dirección estatal-liberaliza-

ción económica”. Se explica a partir del tipo de sistema político en el que el 
Partido Comunista de Vietnam (PCV) ostenta el monopolio del gobierno. A 
ojos de la élite política, existe una relación dialéctica entre partido y sistema 
político, por lo que fortalecer a uno es fortalecer al otro (Tzili, 2017).

Durante 2015-2016 hubo cambios que resultaron en el fortalecimiento del 
Comité Central del Partido (CCP) y en la renovación de los liderazgos pro-
vinciales, lo cual se consideró necesario para el fortalecimiento del Partido 
Comunista de Vietnam. Pero también se mantuvo una línea política que se 
enfoca en combatir la corrupción entre otros problemas detectados por el go-
bierno. Según Thayer (2010) lo anterior es signo del aumento de la influencia 
del sector conservador en el PCV. 

En lo económico, la centralización de este partido en el gobierno permite 
impulsar políticas económicas con gran precisión. En este sentido, en 1986 
el gobierno vietnamita impulsó la đổi mới, o “Renovación Económica”, con 
miras a fomentar un desarrollo económico para paliar los efectos adversos 
resultados de la guerra con Estados Unidos (1955-1975), de la ocupación de 
Camboya (1978-1989), de la guerra sino-vietnamita (1979), del estancamien-
to de la producción industrial con un crecimiento promedio anual de 0,4% 
(1975-1980) y de un déficit gubernamental de 14% (Nguyen, 2010). 

Así, con la Renovación Económica se impulsó la descolectivización de 
la agricultura en 1988, se eliminó el monopolio estatal sobre el comercio ex-
terior y se estableció una Organización de Comercio Exterior. Esto permitió 
un crecimiento del PIB de 3,9% promedio anual entre 1986 y 1993 (Nguyen, 
2010). En la primera década del siglo XXI el crecimiento del PIB fue sostenido 
de 6,2% promedio anual y el PIB per capita de 5,1%. La crisis de 2008-2010 
contrajo al PIB en 2% y aunque después de 2012 la economía ha estado 
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en crecimiento, no recuperó los niveles previos a 2015, cuando creció 6,5% 
como resultado de la recuperación de la manufactura de exportación que se 
fortaleció a partir de la firma de los tratados comerciales que introdujeron a 
Vietnam a la economía global (Tzili, 2017).

 S-F / Shutterstock.com

En la primera mitad de 2016 Vietnam acaparó la atención internacional 
por ser el segundo país, después de China, en tener un alto nivel de creci-
miento. En 2018 el PIB creció 7,1%, dos décimas más que en 2017, que fue 
de 6,9%. Este éxito se explica en gran parte por los acuerdos comerciales. 
Para noviembre de 2016 Vietnam había firmado once tratados de libre co-
mercio y cinco más estaban en proceso de negociación; de ellos diez se 
circunscriben al este y sureste asiático.

2.3 México
Al igual que otros países latinoamericanos, México aplicó políticas econó-

micas del modelo de sustitución de importaciones desde finales de la déca-
da de 1930, comprendía imposición de aranceles, concesión de subsidios y 
establecimiento de permisos previos a la importación, todo ello orientado a 
fomentar un mercado e industrias nacionales. El país apoyó intensamente la 
industria nacional y redujo su dependencia del exterior. Entre 1940 y 1970 Mé-
xico experimentó un notable aumento del PIB, la inversión y ahorro internos, 
junto con una estabilidad inflacionaria, a costa de un sistema fuertemente 
proteccionista. Un ejemplo claro fue la Ley para Promover la Inversión Mexi-
cana y Regular la Inversión Extranjera (IE) de 1973 (De La Esperanza, 2015).

En la década de 1970 se observó un deterioro de los indicadores pro-
ductivos, comerciales y financieros que frenó el proceso de industrialización 
(Flores Salgado, 2010). Se alcanzó un punto de saturación en el que seguir 
creciendo solo podía ser fruto de profundas reformas tanto en el plano insti-
tucional como de infraestructuras, pues un creciente ambiente de corrupción 
agravó el atractivo de mercado para inversores extranjeros, lo cual, como 
bien apunta Zahralddin (1995), terminó por imposibilitar nuevas actividades 
de inversión extranjera.

En 1982 México modificó su política económica para reducir la depen-
dencia del país en las exportaciones de hidrocarburos y dar un mayor es-
pacio al sector de la manufactura. A manera de ejemplo, de 1970 a 1975 
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la manufactura tenía una tasa media de crecimiento de 2,36%, entre 1985 y 
1990 pasó a 14,12% (UANL, 2010). En esa etapa, México tuvo una apertura 
comercial, ingresó al Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comer-
cios (GATT) y firmó tratados comerciales con 44 países en tres continentes, 
el más importante con los Estados Unidos y Canadá en 1994 (TLCAN) (Lazos 
Comerciales, 2010).

Con la firma del TLCAN, la industria maquiladora de exportación (IME) 
mostró un crecimiento de 15,68% con equipo de transporte y maquila textil 
como principales actividades, para 1995 estas últimas representaban 66% 
del sector industrial (UANL, 2010); pero la expansión llegó a su fin con la rece-
sión estadounidense de 2000-2001. La apertura indiscriminada y el impulso 
al comercio intraindustrial trajeron consigo la desarticulación de las cadenas 
productivas y un menor crecimiento en los años posteriores, la IME y las ex-
portaciones se estancaron y se puso en evidencia las fragilidades del sector 
externo y la mayor dependencia con la economía norteamericana (De María y 
Campos et al., 2009). (Véase Gráfica 4).

Figura 5: Variación anual de la industria manufacturera México (2000-2018)

Fuente: elaborado con base en González, 2016 e INEGI (2018). Para 2018 solo se muestran datos hasta 
octubre.

Como consecuencia de la dependencia estadounidense, el sector indus-
trial cayó entre 2008 y 2009 hasta -8,23%. Aunque un año después el sector 
exportador mostró un crecimiento de 8,6%, no se pudo sostener ese ritmo en 
los años posteriores. 

En 2014 se realizaron diversas reformas con el objetivo de reactivar la 
economía del país, destinadas a procurar una mayor eficiencia y productivi-
dad, así como generar las condiciones para consolidar la democracia nacio-
nal (Arroyo, Islas, Díaz y Cortés, 2018). 

3. Propuesta de medidas
No hay un camino o una receta para el desarrollo económico, cada país 

deberá adaptar su modelo a sus realidades y aprovechar sus oportunidades 
de alianzas tanto interna como externamente. La siguiente propuesta se basa 
en la experiencia de los países mencionados que puede sintetizarse en el 
Ciclo Industrial del Desarrollo Económico Sostenible (CIDES), compuesto por 
cinco etapas (véase Figura 2).
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Figura 6: Ciclo Industrial del DES (CIDES)
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Fuente: Elaboración propia

3.1 Copiar (La imitación)
En la primera etapa el país necesita inversión para ocupar la mano de 

obra disponible, esta situación provoca que casi todo el dinero invertido re-
grese al inversor dado la poca capacidad del país para negociar. Lo impor-
tante en esa etapa es obtener dinero, tecnología y generar empleo.

Solo empresas o países que dispongan de mayores capacidades tecnoló-
gicas van a disfrutar de una situación competitiva más favorable para llevar a 
cabo las actividades productivas (Camino, 2012); en cambio, aquellos países 
con bajos niveles tecnológicos tendrán un abanico de posibilidades productivas 
más limitado. Por eso esta etapa es muy importante, el país debe copiar o imitar 
las técnicas y tecnologías empleadas para después reproducir el proceso.

3.2 Adaptar (La adaptación)
La segunda etapa se enfoca en hacer adecuaciones de lo aprendido 

en otros países o regiones de acuerdo a sus propias condiciones (social, 
ambiental, cultural, climático) para una mejor comprensión por los actores 
locales. La apertura se realiza poco a poco y por zonas, para poder ampliar 
las medidas exitosas a otros lugares y controlar las medidas poco efectivas.
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Por ejemplo, los automóviles norteamericanos tenían los motores grandes 
y consumían mucho combustible, pero Japón no tenía recursos y, en especial 
tras la derrota en la Segunda Guerra Mundial, tenían que economizar al máxi-
mo, de esta manera, adaptaron los motores en tamaño y eficiencia. A partir 
de la crisis del petróleo de los años setenta, la industria automotriz japonesa 
se extendió por todo el mundo (Cervera, 2011).

3.3 Rediseñar (La apropiación)
En esta etapa se configura el proceso para producir algo a la imagen del 

país. Para lograrlo, se debe elegir entre la liberación mental o quedarse atra-
pados en la alienación. Es importante recordar que el conocimiento occiden-
tal ha impuesto un programa en todo el mundo basado en la imposibilidad de 
pensar otro mundo distinto al capitalista.

El papel de la cultura, la educación, la historia y el Estado son fundamen-
tales. Se debe actuar en beneficio de un proceso de “descolonización” que 
consiste en erradicar de la cultura propia los vestigios del poder colonial de 
los siglos pasados de Europa y América del Norte (Estermann, 2014; Jimé-
nez-Bandala, 2018).

3.4 Innovar (La creación)
Es el proceso de crear o aportar cambios significativos a un proceso, 

producto o técnica de gestión siempre y cuando el mercado lo acepte. En 
esa etapa, el país o la empresa en mercados cada vez más competitivos no 
puede permanecer estático, sino que debe reaccionar mejorando y renovan-
do continuamente sus productos, servicios y procesos, ser más exigente y 
dinámico. La innovación se convierte en un requisito obligatorio tanto para el 
crecimiento como para la supervivencia. Es por tanto necesario que los paí-
ses acepten el desafío, esto es, innovar con frecuencia, eficacia y confianza; 
innovar debe ser la norma en lugar de la excepción (Fundación COTEC para 
la Innovación Tecnológica, 2006).

3.5 Re-innovar (La constancia)
Esta última etapa es de suma importancia porque evita el estancamiento. 

El proceso de innovación no cesa y se logra a través de la creación de alian-
zas y estrategias para mantenerse a flote. En esas estrategias se espera la 
asociación de diversas entidades, tales como el Estado, la sociedad civil, los 
mercados y la universidad.
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4. Conclusión
La idea central de esta investigación radica en la preocupación de las 

diferencias de crecimiento económico de tres regiones del mundo que parti-
ciparon en el proceso de rescate económico a través de los PAE en la década 
de 1990. Las estadísticas muestran que Kenia creció más que Vietnam y Mé-
xico, que tuvo el menor desempeño.

Los resultados diferentes se pueden explicar, para el caso de Vietnam, 
por la visión a largo plazo, característica inherente asiática. Los países asiáti-
cos apuestan por gobiernos de largo plazo sin una alternancia y una política 
basada en un solo partido político pilar de la estrategia del país. Al contrario, 
en muchos países de América Latina no existe esa visión a largo plazo dado 
que, según la ortodoxia occidental, se necesita la alternancia como referente 
de la democracia para el desarrollo económico capitalista. Pero la demo-
cracia es cara y muchas veces no permite las políticas a largo plazo. Razón 
por la cual una liberación mental es clave para la dependencia de los países 
latinoamericanos y africanos.

Kenia presenta el crecimiento más importante de los países menciona-
dos, se explica por el hecho de que África es un continente todavía joven y 
apenas empieza su proceso de liberación. Sin embargo, está limitado por 
diferentes acuerdos “secretos” de cooperación que los países tuvieron que 
firmar para acceder a una pseudoindependencia. Además, la democracia es 
una falacia, pues la mayor parte de los regímenes y presidentes son impues-
tos por gobiernos occidentales. 

Respondiendo al supuesto de este trabajo, el Estado desempeñó un pa-
pel fundamental en el impulso de las políticas para el Desarrollo Económico 
Sostenible. Sin embargo, la adopción de políticas neoliberales ha obstacu-
lizado su consolidación, sobre todo en el caso de México. Finalmente, los 
planes de largo plazo pudieran ser una opción de crecimiento, Asia Oriental 
es el ejemplo perfecto de proyectos de largo plazo. 
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Resumen
Existe un creciente interés en Colombia por aumentar sus exportacio-

nes agrícolas y diversificarlas en términos de su composición y destinos. El 
aguacate se ha identificado como uno de los productos con mayor potencial 
para lograr este cometido. El artículo analiza el mercado mundial del agua-
cate, haciendo énfasis en las dinámicas de los mercados internacionales, en 
particular desde la perspectiva de Colombia como productor y exportador y 
de Corea del Sur como importador. El análisis concluye que el incremento 
de la demanda en Corea del Sur evidencia creciente interés del país por el 
aguacate tanto como producto de consumo, como materia prima para otras 
industrias. Concluye, también, que conforme entren en vigor la desgravación 
para el aguacate colombiano en el merco Colombia-Corea del Sur y se logren 
avances en materia de acceso sanitario, los exportadores del país estarán en 
una condición favorable para una mayor inserción en el marcado coreano.

 S-F / Shutterstock.com
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Palabras Claves:
Colombia, Corea del Sur, aguacate, Tratado de Libre Comercio. 

Abstract 
There is a growing interest in Colombia in boosting its agricultural exports 

and diversify them in their composition and destinations. Avocado is one of 
the products with the most significant potential to achieve this task. The article 
analyses the avocado market globally, emphasizing the dynamics in interna-
tional markets, particularly from Colombia's perspective as a producer and 
exporter and of South Korea as an importer. The analysis concludes that the 
increase in demand in South Korea shows the country's growing interest in 
avocado both as a consumer product and a raw material for other industries. 
This potential represents an opportunity for Colombian avocado exports be-
cause of the tariff concessions and preferential access obtained in the Colom-
bia-Korea FTA and the ongoing negotiations between governments to grant 
sanitary and phytosanitary access to this product.

Key Words:
Colombia, South Korea, avocado, Free Trade Agreement. 

Introducción
Durante los últimos años, una de las metas del gobierno colombiano ha 

sido diversificar su oferta de productos, bienes y servicios en el mercado in-
ternacional, ampliar sus relaciones comerciales y obtener cada vez mayores 
beneficios a partir de las relaciones de intercambio con otros países. Dentro 
de estos objetivos, resulta interesante estudiar la importancia de un produc-
to agrícola como el aguacate en la relación comercial y el contacto con el 
mundo desde Latinoamérica. Lo anterior conlleva a la caracterización de la 
relevancia comercial del aguacate en América Latina, así como determinar su 
potencial participación como producto de alto valor en el exigente mercado 
de Corea del Sur, atendiendo las múltiples alternativas de comercialización 
surgidas a raíz de la entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio entre 
Colombia y este país asiático, siendo necesario en primera instancia resaltar, 
a través de una breve descripción del producto y una caracterización del 
mercado mundial, las condiciones actuales favorables del mercado coreano 
para el aguacate. 

El presente trabajo pretende analizar el comercio del aguacate en los últi-
mos años, tanto en el mundo como en Corea del Sur. De igual forma, presen-
ta la participación de las principales empresas colombianas y el incremento 
de la producción en el país como respuesta al incremento de la demanda 
mundial y vislumbra algunas oportunidades para este producto en el merca-
do coreano.

1. Caracterización del comercio mundial de 
aguacate 
1.1 Principales mercados de aguacate en el mundo

En los últimos años, el consumo de aguacate a tenido un aumento sig-
nificativo en el mundo como resultado del creciente reconocimiento de los 
beneficios derivados de sus propiedades organolépticas y nutricionales, a tal 
punto que se ha convertido en tendencia y su empleo en las diferentes indus-
trias ha crecido. Si se estudia el comportamiento de las importaciones en el 
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mundo, se encuentra que durante el periodo 2014-2019 se presentó un creci-
miento anual de 11%, pasando de 1’811.229 toneladas en 2015 a 2’634.906 
toneladas en 2019. De este movimiento, 39,4% de las importaciones totales 
corresponden a Estados Unidos, lo que indica que este país es el mayor 
consumidor de aguacate del mundo, seguido por Países Bajos, con 14,4%; 
Francia, con 7,2% y España y Reino Unido, con 4,8% y 4,7% respectivamente 
(Trademap, 2019). Ver Figura 1.

Figura 1: Importaciones de aguacates del mundo 2014-2019 en toneladas

 
Fuente: elaboración propia, con datos de Trademap (2019)

Según el Servicio de Investigación Económica del Departamento de Agri-
cultura de Estados Unidos (USDA), la demanda de aguacates en este país ha 
aumentado constantemente en las últimas dos décadas. El consumo per cá-
pita de aguacates se ha triplicado desde 2001, hasta ocho libras por persona 
en 2018. El Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN) firmado 
por Estados Unidos, México y Canadá (SICE, 2005) ha sido un elemento cla-
ve en este crecimiento. Gracias al TLCAN, México logró aumentar sus volú-
menes de comercio de productos agrícolas, como es el caso del aguacate, 
con este país. Es cierto que EE. UU. es también productor de aguacate; sin 
embargo, dadas las condiciones climáticas, la producción estacional en Ca-
lifornia y otros estados productores es limitada y, por tanto, el aguacate mexi-
cano juega un papel importante siendo un complemento para sus mercados.

Por otra parte, a pesar del alza en los precios internacionales del fruto, 
como consecuencia directa del interés existente por el mismo, se ha demos-
trado que, para el caso estadounidense, sus consumidores tienen elastici-
dades bajas y están dispuestos a pagar un mayor valor, es decir, no existe 
una incidencia significativa sobre el nivel de las importaciones cuando se 
presenta una elevación en los precios (Larmer, 2018).

En segundo lugar, dentro de los mayores importadores se posiciona Paí-
ses Bajos. Sin embargo, es importante considerar que una parte importante 
de los aguacates (y otros productos agrícolas importados por esta nación) 
no tienen como destino final a su propio mercado. Como lo explica la Ofici-
na Central de Estadísticas de Holanda “cuatro de cada cinco aguacates no 
son para consumo holandés, sino para reexportación a otros países” (CBS) 
(2017). Al revisar las cifras para el 2019, se encuentra evidencia de que los 
principales proveedores de aguacate de este país son Perú y Chile (Trade-
map, 2019). Aunque México se ubica como el principal exportador de agua-
cate en el mundo, este se encuentra en el cuarto lugar como proveedor del 
producto para los Países Bajos, seguido de España. Esta reexportación en su 
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mayor proporción tiene como destino otras zonas de Europa, principalmente 
Alemania, catalogado como el sexto país con mayores toneladas de aguaca-
tes importados en los últimos años (Trademap, 2019). Finalmente, Noruega, 
Suecia y Dinamarca también representan gran parte de las reexportaciones 
holandesas de esta fruta tropical (ICEX, 2017). 

Dentro de los diez principales importadores de aguacate en el mundo, 
en el periodo comprendido entre los años 2015 a 2019, Japón y China se 
posicionaron en el séptimo y décimo lugar, respectivamente. Al igual que en 
la mayoría de los mercados europeos, el consumo de aguacate en Japón ha 
aumentado drásticamente en los últimos años. Se atribuye el ingreso de este 
producto al país su notorio boom mundial y la introducción del aguacate a su 
gastronomía saludable. Además, dada la baja producción local de este fruto, 
Japón ha tenido que buscar socios comerciales que satisfagan las elevadas 
demandas del producto de forma continua (ProChile, 2017). Al estudiar las 
importaciones de aguacate que este país realizó en los cinco años anterio-
res a 2020, se encuentra que 90,6% proviene de México y el resto de Perú, 
Estados Unidos y Nueva Zelanda (Trademap, 2020). Igualmente, las importa-
ciones del producto realizadas por China también han sido significativas en 
los últimos años. Se estima que los niveles de importación han aumentado 
22%, pasando de 15.989 toneladas en el 2015 a 32.564 toneladas en 2019, 
con producto proveniente principalmente de Perú, con una participación en el 
mercado de 39,3%, seguido de Chile con 32,7% y México con 27,1% 

Por su parte, Corea del Sur pasó de importar 1.515 toneladas de agua-
cate en 2015 a 8.243 en 2019, con un pico máximo de importaciones en el 
año 2018 de 11.560 toneladas. Representando un importante aumento en la 
demanda de aguacates y posicionándolo como el país número 28 en la lista 
de importadores de este producto. Solo tres países exportan aguacate ac-
tualmente al mercado de Corea del Sur. Estos son México, Estados Unidos, y 
Nueva Zelanda (Trademap, 2019). 

1.2 Principales exportadores de aguacate en el mundo
En los últimos seis años las exportaciones de aguacate al mundo, al igual 

que sus importaciones, han aumentado 13%, pasando de una exportación 
mundial de 1’416.464 toneladas en 2014 a 2’496.739 toneladas en 2019. 
Como se muestra en la gráfica a continuación.

Figura 2: Exportaciones de aguacates al mundo entre 2014 y 2019 en toneladas

 
Fuente: Elaboración propia, con datos de Trademap (2019)
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 México, Países Bajos, Perú y España con participaciones en el merca-
do de 42,9%, 15,9%, 11,6% y 6% respectivamente (Trademap, 2019) son los 
principales exportadores de aguacate al mundo. De acuerdo con lo ante-
rior, México abastece 42,9% de la demanda mundial de aguacate. Según la 
Secretaría de Agricultura, Ganadería, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentación 
(SAGARPA,2018), el aguacate mexicano es uno de los productos más exito-
sos de las exportaciones agrícolas del país y su crecimiento en cantidades 
exportadas entre 2015 y 2019 fue de 7% (Trademap, 2020), gracias a los 
acuerdos comerciales con los que cuenta el país, como el Tratado de Libre 
Comercio de América del Norte (TLCAN) y el Tratado de Libre Comercio del 
Triángulo Norte (TLCTN) y el Acuerdo Comercial con Unión Europea. Sin em-
bargo, esta entidad menciona que parte de las exportaciones de aguacate 
llegan a países como China con los que México no tiene tratados de libre 
comercio (Martínez, 2018). Finalmente, los principales destinos de exporta-
ción de los aguacates mexicanos en el periodo comprendido entre 2015 y 
2019 fueron Estados Unidos, Canadá, Japón, España, Países Bajos, Francia, 
China, Honduras y El Salvador, que en conjunto representan cerca de 98,3% 
del total de las exportaciones realizadas (Trademap, 2019). 

Por otra parte, Perú mantuvo un crecimiento anual en las cantidades ex-
portadas de 19% entre 2015 y 2019, posicionándose como el tercer mayor ex-
portador del producto en el mundo. Según el Ministerio de Comercio Exterior 
de este país, en 2017 el aguacate correspondía al tercer producto agrícola 
con mayor demanda en el exterior, después del café y las uvas frescas. Se-
gún el ministerio de comercio de Perú (2017), los movimientos comerciales 
externos de aguacate se dieron principalmente hacia Países Bajos, Estados 
Unidos, España, Inglaterra, Chile y China, dentro de los cuales se destaca 
una participación de aproximadamente 14% enfocada hacia el mercado chi-
no gracias al TLC suscrito en 2009 por ambos países, el cual otorgó preferen-
cias a muchos de los productos agrícolas producidos en Perú. Por su parte, 
Chile presentó un crecimiento en la cantidad exportada de 9% entre 2015 y 
2019. Según la Oficina de Estudios y Políticas Agrarias, las exportaciones de 
este país se dirigen principalmente a Europa, específicamente Países Bajos, 
Reino Unido y España (Muñoz, 2018). 

Colombia ocupa la sexta posición como exportador en el mercado glo-
bal, con una participación de 2,7% (Trademap,2020). Es importante resaltar 
que las exportaciones colombianas de aguacate evidenciaron un crecimien-
to muy significativo en los últimos años, aportando con esto a la economía 
nacional y al optimismo que se tiene en torno a este alimento en términos 
de comercialización internacional. Los principales destinos de exportación 
de aguacate colombiano son Países Bajos, España, Reino Unido, Bélgica 
y Francia, demostrando así la gran participación en mercados europeos de 
este producto, como respuesta a sus altos niveles de demanda para consu-
mo en los últimos años (ANALDEX, 2019). 

2. Caracterización de la producción de aguacate en 
Colombia
2.1 Producción de aguacate en Colombia

La oferta de aguacate en Colombia puede considerarse diversa, dada 
las diferentes categorías que se presentan del producto. Actualmente existen 
diez variedades reconocidas como comerciales, entre ellas Gwen, Fuerte, 
Booth 8 y Lorena, que se comercializan de manera exclusiva para abastecer 
el país (Castaño y Reyes, 2003). Sin embargo, el aguacate hass es la varie-
dad que más se distribuye a nivel mundial, gracias al nivel de popularidad 
que ha ganado debido a la internacionalización de la cocina típica mexicana, 
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que lo utiliza en sus platos y la atención que ha recibido el fruto en redes so-
ciales por parte de influenciadores, chefs y otras personalidades.

 Colombia produce alrededor de 400 mil toneladas de aguacate, asun-
to que, según el Ministerio de Agricultura, lo posiciona dentro de los cinco 
primeros lugares en términos de producción mundial para 2019. Los depar-
tamentos de Tolima, Antioquia, Caldas, Santander, Bolívar, Cesar, Valle del 
Cauca, Risaralda y Quindío representan 86% del total del área sembrada del 
país. Sin embargo, la variedad hass solo corresponde a 21% del total de área 
cultivada en Colombia (Min. Agricultura, 2018).

Cuando se analiza la producción interna de aguacate en Colombia du-
rante los últimos seis años, en 2014 se destaca una disminución de la pro-
ducción del 2,12%, debido al fenómeno climático de El Niño, que se extendió 
hasta inicios de 2015 (Datlas Colombia, 2019).

Como se mencionó anteriormente, Colombia se ubica en la sexta posi-
ción de los países que registran mayores exportaciones de aguacate en el 
mundo; dichas exportaciones han crecido significativamente, al pasar de 
1.760 toneladas en 2014 a 44.570 toneladas en 2019, lo que representa un 
crecimiento en las cantidades exportadas de 60% aproximadamente entre 
2015 y 2019. Para los últimos seis años, aproximadamente 53% de las expor-
taciones totales corresponden a Países Bajos, seguido por Reino Unido con 
4,7%, España con una participación de 18,35%, y Francia y España con 7,2% 
y 4,8% respectivamente. Este importante crecimiento impulsó la participación 
en el comercio global y el optimismo en el sector agrícola del país (Trademap, 
2019). 

Figura 3: Exportaciones de aguacate colombiano al mundo 2014-2018 en toneladas

 
Fuente: Elaboración propia, con datos de Trade Map (2019).

Como se muestra a continuación, las exportaciones de aguacate colom-
biano durante los últimos seis años se concentran principalmente en Paí-
ses Bajos, Reino Unido y Francia. Países Bajos es el principal importador de 
aguacate colombiano, con un total de 28.682 toneladas para el año 2019, 
representando una concentración de las exportaciones de aguacate para Co-
lombia de 51,4%. En segundo lugar, encontramos a Reino Unido, con 7.135 
toneladas, y finalmente Francia, con 5.836 toneladas que principalmente des-
tinan estas importaciones para el consumo interno. 

De las cifras descritas anteriormente, se identifica la falta de transaccio-
nes de aguacate colombiano en el mercado asiáticos, dentro de los cua-
les se encuentra Corea del Sur, a pesar de que países como México y Perú 
aprovechan este destino tan extenso e importante en el mercado mundial 
(Trademap, 2019).
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Figura 4: Principales importadores de aguacate colombiano

 
Fuente: Elaboración propia, con datos de Trademap (2019).

Complementando lo anterior, en la Figura 5 a continuación, se muestra 
que los principales países que exportaron aguacate hacia Corea del Sur entre 
2014 y 2019 fueron México, Estados Unidos y Nueva Zelanda y, como es cla-
ro, en ningún punto de los últimos seis años Colombia ha aprovechado este 
potencial exportador de aguacate para ofrecer sus productos en mercados 
asiáticos como el coreano. 

Partiendo de este contexto, se debe considerar un mejor aprovechamien-
to de la creciente demanda de este producto en el país asiático, invirtiendo 
no solo en procesos productivos sino también en las relaciones diplomáticas 
que fortalecerán un comercio duradero entre los países para, de esta forma, 
reducir las restricciones fitosanitarias y demás procesos impositivos sobre el 
comercio que retrasan los pasos necesarios para llegar a un acuerdo comer-
cial con los demás países del mundo.

Figura 5: Importaciones de aguacate en Corea del Sur 2014-2019

 
Fuente: Elaboración propia, con datos de Trademap (2019).
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2.2 Características de las empresas colombianas 
exportadoras de aguacate

El mercado, la producción y las exportaciones de aguacates en Colombia 
han tenido una evolución significativa en años recientes, no solo en función 
de los volúmenes de venta, sino también en los actores participantes en el 
proceso productivo. En 2015 la producción y exportación estaban lideradas 
por cinco empresas. En primer lugar, Westsole Fruit Colombia S.A.S con una 
participación de 34,11%, seguido por la Asociación de Productores de Agua-
cate de Colombia y Wolf and Wolf Latinoamérica Ltda. con participaciones 
de 16,15% y 13,50% respectivamente. Avofruit S.A.S con 7,67% y finalmente 
Valley Farms S.A con un 7,6% (LegisComex, 2019).

Por su parte, en el año 2016 Avofruit S.A.S se posicionó en el primer lugar, 
con una participación de 22,8%, cifra bastante superior respecto al año an-
terior. En segundo lugar, con una participación del 19,18% se apareció West-
sole Fruit Colombia S.A.S, seguido por Tropy Fruits con 10,89%. Finalmente, 
Pacific Fruits Internacional S.A.S con 9,74% y la Asociación de Productores 
de Aguacate de Colombia con 6,74%, lo cual evidencia su pérdida de parti-
cipación de aproximadamente diez puntos porcentuales en comparación al 
año anterior (LegisComex, 2019). 

En 2017 Pacific Fruits Internacional S.A.S, Avofruit S.A.S y Westsole Fruit 
Colombia S.A.S representan un poco más de 60% del mercado, con partici-
paciones de 21,74%, 20,10% y 19,62% respectivamente. A su vez, la Asocia-
ción de Productores de Aguacate de Colombia ocupó la cuarta posición, con 
13,85%, seguido por Green West S.A.S con 6,63%. 

Para 2018, 80% de la producción se concentró en Avofruit S.A.S, Westsole 
Fruit Colombia S.A.S, Asociación de Productores de Aguacate de Colom-
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bia, Jardín Exotics S.A.S y Fruit Green S.A.S, con participaciones de 27,44%, 
23,01%, 13,16%, 9,88% y 6,61% respectivamente. 

Finalmente, para 2019 vemos como Avofruits S.A.S incrementó su partici-
pación en comparación al año anterior y representó 29,76% del mercado. Por 
su parte, Westsole Fruit Colombia S.A.S, Asociación de Productores de Agua-
cate de Colombia, Jardín Exotics S.A.S y Pacific Fruits Internacional S.A.S 
tuvieron participaciones de 21,23%, 11,94%, 8,37% y 7,75% respectivamente. 

Figura 9: Principales empresas comercializadoras de aguacate en Colombia 

 
Fuente: Elaboración propia, con datos de LegisComex (2019).

Como puede verse, la producción de aguacate en Colombia se concentra 
en pocas empresas que año tras año han logrado ganar competitividad en 
el mercado, dentro de las cuales se destaca Avofruit S.A.S (Cartama) por su 
continuidad entre los años estudiados y una participación en el mercado que 
pasó de 7,67% en 2015 a 29,76% en el año 2019. Sin embargo, aunque su 
participación ha tenido variaciones entre los años estudiados, las empresas 
Westsole Fruit Colombia S.A.S y Asociación de Productores de Aguacate de 
Colombia deben ser destacadas de igual forma por su continuidad y creci-
miento dentro del periodo.

2.3 Potencial productivo y exportador de aguacate hass 
por parte de Colombia

Analizar la capacidad productiva de aguacate en Colombia nos permite 
asimilar el privilegiado panorama con el que cuenta el país, pues la variedad 
hass se encuentra disponible en la mayoría de los meses del año, catapul-
tando a Colombia como uno los países con mayor potencial exportador del 
producto. Colombia produce dos cosechas de aguacate al año. La principal, 
entre los meses de octubre y enero y otra, que, dependiendo de la ubicación 
del cultivo, se presenta en los meses de mayo a septiembre (Procolombia, 
2018). Esto ha motivado a lo largo de los últimos años a que distintos agri-
cultores se inclinen a la producción y comercialización de esta variedad de 
aguacate, pues este ya se encuentra en segundo lugar en cantidades expor-
tadas después del banano (Procolombia, 2018).
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2.4 Ventaja competitiva del producto en Colombia 
En favor de promover un mejor desarrollo del sector agropecuario en el 

país y en especial la producción de aguacate, el Ministerio de Agricultura 
y Desarrollo Rural ha iniciado la campaña “En el campo hay campo para 
todos”, que cuenta con una serie de procesos participativos para buscar 
la inclusión, estructuración y planificación estratégica en el sector que fa-
vorezcan el ingreso del país en escenarios agro empresariales mundiales 
bajo las perspectivas de competitividad, sostenibilidad e impacto socioe-
conómico y responsabilidad ambiental. Con relación a esto, se han creado 
nuevas instituciones como el nuevo Viceministerio de Desarrollo Rural y el 
Viceministerio de Asuntos Agropecuarios, bajo los cuales se originan nue-
vas organizaciones como el Consejo Nacional del Aguacate, el cual vela 
por el mejoramiento de la competitividad y la sostenibilidad del sector en 
Colombia (Bareño, 2014).

Para incrementar la competitividad de la producción de aguacate en el 
país, el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural ha creado un plan estraté-
gico que busca de manera general mejorar la zonificación de la producción 
en el país, darle valor al producto final, fortalecimiento institucional, simetrías 
en los eslabones de la cadena, mejorar la calidad, promoción del consumo 
nacional del aguacate y a su vez la exportación del mismo, admisibilidad fi-
tosanitaria, optimización de los costos de producción, promover el desarrollo 
de tecnología especializada para la producción e incentivar investigación y 
transferencia de tecnología en el sector, entre otros (Bareño, 2014). 

Si se estudia el rendimiento de la producción colombiana según la rela-
ción toneladas por hectárea, Colombia presenta un índice de 8,80 compa-
rado con un 9,49 para México, 8,46 para Estados Unidos, 7,43 para Perú y 
6,33 para Chile, por lo cual se considera que el país sí es competitivo en el 
plano internacional, pues su rendimiento solo está por debajo del de México. 
Según Bareño (2014) este nivel de competitividad le exige al país aprovechar 
constantemente las ofertas tecnológicas para el mejoramiento en los proce-
sos de manejo agronómico y fitosanitario y de cosecha y poscosecha, que 
garanticen niveles de diferenciación con relación a la calidad del producto. 

3. Características actuales del mercado de 
aguacate en Corea del Sur
3.1. Consumo de aguacate en Corea del Sur

La demanda de aguacates en Asia inició en Japón durante la década de 
1970, cuando las primeras compañías de Estados Unidos, principalmente 
de California, incursionaron en el mercado japonés ofertando el producto 
(Avi Crane, 2001). Japón, donde se creía que el consumidor era hermético, 
lentamente fue adaptando su dieta alimenticia a este fruto desconocido. 
Dada las similitudes entre las preferencias de los consumidores en Japón y 
Corea, el proceso de introducción de productos como este en el mercado 
coreano puede considerarse similar a lo experimentado por los japoneses, 
y es de suma importancia para entender el proceso que han tenido que 
llevar países como México y Perú, que lideran en la región latinoamericana 
como principales oferentes de aguacate en los mercados japonés y corea-
no (Trademap, 2019).

La demanda coreana de aguacate para 2015 fue de 1.515 toneladas y 
en 2019 de 8.243 toneladas, lo que demuestra un crecimiento exponencial y 
significativo del consumo de dicho producto al interior del país asiático. 

Este crecimiento de la demanda coreana es realmente importante, y se 
espera que este comportamiento del consumidor asiático se consolide a lar-
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go plazo debido a la influencia de la cultura cada vez más occidentalizada en 
la población coreana. Es tal el aumento, que para 2018 la principal cadena de 
tiendas coreanas, Lotte Mart, reveló que los aguacates ocupan ahora el sexto 
lugar en la lista de las frutas importadas más populares vendidas a través de 
su comercio (The Korea Herald, 2018). En concordancia con esta tendencia, 
Martin Napper, de Avanza, el mayor exportador de aguacate de Nueva Ze-
landa a Asia, confirma que Corea del Sur pronto reemplazará a Japón como 
el segundo mayor comprador de aguacate de su país después de Australia 
(New Zealand Herald, 2018).

Para 2019 la mayoría de las importaciones de aguacate por parte de Co-
rea del Sur se originaron en México con 4.641 toneladas, seguido por Es-
tados Unidos con 2.716 toneladas y Nueva Zelanda con 887 toneladas. En 
valores monetarios, para el mismo año, fueron importados 31,8 millones dóla-
res americanos de este producto, que al compararse con los 503 mil millones 
dólares en importaciones totales, se tiene que la participación de los aguaca-
tes para el país representa tan solo el 0,0063% del total de sus importaciones 
(Trademap, 2019). 

Actualmente, los beneficios del aguacate como fruto se han dado a co-
nocer en diferentes partes del mundo y Corea no sale del panorama, pues 
los aguacates han impactado las industrias alimenticias y se han establecido 
dentro de los menús en los restaurantes coreanos, como una tendencia sig-
nificativa. Diferentes platos se ofrecen ahora en locales de comercio bastante 
concurridos obteniendo mayor penetración en el mercado (Nelson, 2018).

3.2 El Tratado de Libre Comercio entre Corea del Sur y 
Colombia 

El Tratado de Libre Comercio (TLC) entre Corea del Sur y Colombia es el 
primer acuerdo con el mercado asiático para Colombia y, según el Ministe-
rio de Industria y Comercio, sirve para estrechar los lazos comerciales con 
los países orientales, atraer inversión productiva y acercar las exportaciones 
de bienes y servicios colombianos a la región más dinámica del mundo en 
materia económica. Además, se considera que Corea del Sur es un territorio 
muy atractivo para los exportadores gracias a su tendencia a la importación, 
acelerado crecimiento económico en los últimos años y población con alto 
poder adquisitivo. Por su parte, Corea del Sur cuenta con una población apro-
ximada de 50 millones de habitantes, lo que proporciona un alto flujo en el 
mercado. ProColombia (2016), indica que Corea del Sur se posiciona como 
el octavo importador del mundo gracias a su gran capacidad de compra. 
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En ese contexto, la existencia de un TLC entre ambos países garantiza una 
relación preferencial y permanente, lo cual ayudará al aumento de la compe-
titividad de los productos colombianos y favorecerá a las empresas de todos 
los sectores con la eliminación gradual de aranceles para materias primas, 
insumos y bienes intermedios (ProColombia, 2016). 

En busca de un mejor aprovechamiento de estos tratados, el Estado co-
lombiano ha realizado alrededor de ocho ejercicios y estudios de priorización 
de productos que buscan definir cuáles son los productos emergentes del 
sector agropecuario y agroindustrial con mayor potencial exportador. Para 
estos estudios se tuvo en cuenta las hectáreas sembradas y el respectivo 
crecimiento de cada uno de los productos priorizados por departamentos, y 
la composición del tejido empresarial. Como resultado se ha encontrado que 
los siguientes productos corresponden a los de mayor potencial exportador: 
aguacate, piña, mango, cítricos y pasifloras, cacao en grano y sus derivados, 
carne bovina, piscicultura, carne porcina, lácteos procesados, productos de 
panadería y molinería, snacks y frutas procesadas. Es, pues, evidente el po-
tencial que tiene el aguacate en el mercado coreano, y a su vez, gracias al 
acuerdo comercial entre ambos países en vigor desde julio del 2016, se pue-
de pensar en aprovechar estas relaciones para obtener beneficios a partir de 
la alta demanda y su comercialización preferente (Mincomercio, 2017). 

3.3 Medidas no arancelarias del aguacate en Corea 
del Sur

Para 2019 la viceministra de Asuntos Agropecuarios, Marcela Urueña, afir-
mó que en el primer trimestre de 2020 se cerraría el proceso de admisibilidad 
de aguacate hass con Corea, lo cual profundizaría el acceso con el que ya 
cuenta Colombia para la exportación de guacamole a este mercado asiático. 
Es importante mencionar que pese a la existencia del TLC suscrito y la elimi-
nación de diferentes barreras de tipo arancelario como consecuencia de este 
acuerdo, es necesario cumplir con una serie de requisitos adicionales, esta-
blecidos por Ministry of Food and Drug Safety (MFDS) —entidad que vigila la 
seguridad en alimentos y medicamentos—. Esta entidad mantiene una serie 
de condiciones de tipo no arancelario que limitan la entrada de productos ali-
mentarios, representando un gran desafío para los productores de aguacate 
colombiano por su alto nivel de complejidad.

En Corea las frutas y vegetales, entre ellos el aguacate, están sujetos a 
procedimientos cuarentenarios de acuerdo con el MFDS, pues la reglamen-
tación coreana manifiesta que dichos productos no pueden ingresar al país 
hasta que no se haya aprobado un análisis de riesgo. Este procedimiento 
es controlado por la Agencia de Cuarentena (QIA) en concordancia con 
la Ley de Protección de Plantas de la APQA (Animal and Plant Quarantine 
Agency). Para que se levanten estas restricciones de cuarentena se debe 
presentar toda la información específica del producto, tales como registro, 
método de cultivo, pestes asociadas al producto, prevención y control de 
plagas, entre otros. 

De esta manera Corea del Sur busca el cumplimento de importantes con-
troles por parte de los productores colombianos, pues deben sustentar pro-
cesos de calidad en todos sus cultivos, soportados por minuciosos procesos 
de inspección en la cadena productiva, vigilados en Colombia por el ICA y 
validados por la organización institucional QIA (Animal and Plant Quarantine 
Agency), por medio de inspecciones clínicas del aguacate en su llegada al 
país asiático.
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4. Conclusiones y recomendaciones 
La demanda mundial de aguacate ha estado en constante crecimiento 

y ha marcado de manera significativa las tendencias de comercio agrícola 
entre países en los últimos años. A su vez, es cierto que la producción de 
aguacate al interior del país ha crecido acorde a su demanda mundial; sin 
embargo, aún es necesaria la intervención del gobierno en el mercado na-
cional para aprovechar el potencial del producto colombiano para llegar a 
mercados internacionales. 

Se espera que una vez se cumpla el plazo del Tratado de Libre Comercio 
de Corea y entre en vigor la condición de cero aranceles y libre entrada de 
aguacate y demás productos agrícolas, Colombia gane una mayor participa-
ción y un mejor posicionamiento como proveedor de aguacate en Corea, ya 
que actualmente se encontró que el país no representa uno de los principales 
socios ni proveedores comerciales en Asia.

 Por su parte, se espera que en Colombia se incentive la inversión en 
tecnologías que impacten de manera positiva los costos de las operaciones 
y de esta forma, las empresas nacionales logren una mayor competitividad 
en los mercados internacionales. Además, se cree que el reto para el país se-
guirá siendo garantizar el suministro permanente de producción con óptima 
calidad para el mercado global y de alguna forma, generar valor agregado 
al producto, si se quieren percibir mayores ganancias o rendimientos con la 
venta del producto. 

Finalmente, en diversas investigaciones se encuentra que una mayor pro-
ductividad y beneficios con la comercialización del producto dependen de 
mayores investigaciones, una buena capacitación de los productores agrí-
colas y la tecnificación del campo como factores claves para potenciar la 
agroindustria y la exportación de alimentos como este al mundo. 
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Resumen
El objetivo de este trabajo es reflexionar sobre el procesamiento de la 

diversidad constitutiva del fanatismo por las historietas y animaciones japo-
nesas, así como de los intereses y consumos de los otakus. Para ello, en el 
marco de las amplias discusiones que hacen a la comunicación y la cultura, 
se contemplarán en general diferentes propuestas de actividades vinculadas 
con este universo simbólico en la ciudad de Buenos Aires. De este modo, se 
pretende contribuir al desarrollo de una zona de indagación hasta el momen-
to poco explorada y problematizada en el campo de estudios sobre manga y 
anime. En efecto, se plantea que el otakismo es un caso paradigmático para 
ilustrar y complejizar las tensiones contemporáneas en torno de la diversidad 
tanto mercantilizada como promocionada por el Estado, atendiendo al cues-
tionamiento de todo reduccionismo exotizante.

Federico Álvarez Gandolfi 
Universidad de Buenos Aires
falvarez@sociales.uba.ar

Anime, manga, cosplay… ¿y 
algo más? Políticas culturales en 
torno del otakismo
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Otakus, cultura, exotización, Japón, diversidad, consumos.

Abstract
This article examines diverse fanatical devotion to Japanese comics and 

animation as well as otaku’s interests and consumption. To this end, within 
the context of broad discussions regarding communication and culture, we 
will examine different proposed activities related to this symbolic universe in 
Buenos Aires. In this way, we expect to contribute to a research area that, to 
date, has been scarcely explored and barely questioned in the field of study 
of manga and anime. In fact, we state that the otaku culture is a paradig-
matic case to illustrate and delve into the contemporary tension placed on 
the state-sponsored commodification and promotion of diversity, taking into 
account the objections made to any exoticizing reductionism.

Keywords
Otaku, Culture, Exotization, Japan, Diversity, Consumptions.

1. Consideraciones iniciales
Las reflexiones que se desarrollan en este artículo se fundamentan en una 

investigación propia de corte comunicacional y socio-antropológico que se 
encuentra en desarrollo desde 2013. Esta consiste en la aplicación de téc-
nicas de observación participante y entrevistas en profundidad con sujetos 
que se reconocen a sí mismos como fanes del manga y el ánime —es de-
cir, historietas y animaciones japonesas—, también conocidos como otakus. 
Extranjerismos alrededor de cuyos significados convencionalizados existen 
tensiones y que son frecuentemente “utilizados para designar situaciones o 
personas” (Álvarez y Melguizo, 2020, p. 127).

En particular, aquí se pondrá el foco sobre las perspectivas, problemáti-
cas y discusiones actuales que impregnan el campo de las políticas cultura-
les vinculadas a la promoción estatal de prácticas que se relacionan con el 
otakismo (Álvarez Gandolfi, 2014; 2017; 2019). Es decir, aquellas prácticas 
de producción —tanto simbólica como textual— y de socialización —tanto 
cara a cara como en línea— a través de las cuales se generan y sostienen 
sentimientos de pertenencia a un fandom otaku, o comunidad de fanes del 
manga y el anime. Ellas son:

• La realización de cosplay, que implica caracterizaciones de persona-
jes junto con la confección y/o utilización tanto de vestimentas como 
de accesorios.

• La fan fiction, es decir, la escritura no profesional de relatos —fan-
fics—, basados en ficciones audiovisuales o novelas que extrapolan 
personajes y situaciones para insertarlos en nuevas tramas (Borda, 
2015), y de doujinshi, historietas de manga dibujadas por los propios 
fanes y publicadas en fanzines o revistas amateurs, cuya circulación 
territorial cayó en desuso tras la expansión y consolidación de los me-
dios digitales.

• El vidding, que implica la producción de una obra audiovisual —de-
nominada fanvid o Anime Music Video (AMV)—, consistente en una 
yuxtaposición de imágenes y música.

• El fan art, denominación que incluye a las obras plásticas de arte grá-
fico, principalmente dibujos.
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• El fansubbing, traducción y subtitulado que realizan los aficionados 
frente a las limitaciones en la distribución de los productos mediáticos 
japoneses por fuera de su país de origen.

• El fandubbing, práctica similar al fansubbing que consiste en la traduc-
ción y el doblaje de productos mediáticos, es decir, en la realización 
de un fandub, donde se tiende a preferir el doblaje neutro al castellano 
de México por sobre el castellano de España.

• El karaoke, una práctica muy popular en Japón que implica cantar sobre 
la base de melodías originales con las pistas vocales removidas, por lo 
que podría ser pensada como similar al filking o la creación de cancio-
nes sobre la base de objetos de la cultura de masas, en cuyas letras 
suelen rejerarquizarse temas o personajes secundarios y marginaliza-
dos dentro de las tramas argumentales de tales productos mediáticos.

• La organización y/o asistencia a “eventos” o “convenciones”, es decir, 
encuentros cara a cara o presenciales que son, como mínimo, men-
suales y que tienen lugar los fines de semana entre las 12 y las 20 en 
colegios, predios o salones de alquiler. En ellos se incluyen espectá-
culos musicales de bandas o cantantes que interpretan las canciones 
introductorias y conclusivas ––openings y endings, conocidos también 
como anisongs—de distintas series animadas japonesas, junto con una 
gran variedad de puestos de venta que comercializan objetos referidos 
al anime, como por ejemplo pines —broches o prendedores—, katanas 
y shurikens, es decir, sables y cuchillas en forma de estrella que, respec-
tivamente, remiten a los samuráis y ninjas de Japón, entre otros.

• La interacción por Internet en distintos sitios web de anime y redes 
sociales como grupos de Facebook, canales de YouTube y cuentas 
de Instagram.

Aquí cabe anticipar una primera observación: en general, los eventos con 
promoción gubernamental en la ciudad de Buenos Aires ponen el foco en el 
cosplay, reduciendo solamente a dicha práctica la complejidad y la riqueza 
del universo simbólico que comparten los fanes del manga y el anime. Qui-
zás, como se propondrá a lo largo de este trabajo, tal reduccionismo pudiera 
responder a cierta exotización de esta cultura —¿juvenil?—, a través de la 
cual se busca clasificar su diferencia, su “otredad”, dentro de algunos de 
los polos del eje semántico “normalidad/anormalidad” que rige todo orden 
sociocultural, al igual que ocurre con sus puestas en escena en programas 
televisivos (Borda & Autor, 2014), pero en función de una lógica que aparen-
taría tender hacia la inclusión más que la exclusión.

Por lo tanto, a continuación, se presentarán algunas reflexiones sobre los 
posibles vínculos entre la cultura y la política, en general, problematizando 
una de las formas que cobran al actualizarse en cierta apropiación estatal 
de universos simbólicos diferentes, dentro del marco más amplio de lo que 
se conoce como promoción de la diversidad cultural. En este punto, cabe 
aclarar que se defiende un sentido amplio de “lo político”, es decir, extrapo-
lando la propuesta de Josefina Ludmer (2000), se entiende como dimensión 
política toda aquella que implique relaciones de poder. Asimismo, este tipo de 
problematizaciones apunta a consolidar y ampliar las preguntas que suelen 
servir como punto de partida a la mayoría de los estudios sobre manga y 
anime, campo en expansión en Latinoamérica, y que se centran tanto en las 
representaciones y narraciones en diversas animaciones como en las prácti-
cas e identidades de los consumidores, dimensiones ambas vinculadas con 
estos bienes culturales (Meo, 2016).

Ahora bien, ¿qué concepción de “cultura” atraviesa las propuestas es-
tatales en relación con el otakismo? A ello se abocará el siguiente apartado, 
sobre la base de una recopilación de algunos de los principales modos en los 
cuales este término ha sido y es entendido.
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2. La institucionalización de la cultura otaku: 
¿divino tesoro?

Si se sigue la reconstrucción que Rubens Bayardo García (2008) hace de 
las perspectivas contemporáneas sobre el campo de las políticas culturales 
y los problemas que lo atraviesan desde mediados del siglo pasado, resulta 
evidente la importancia de identificar cuáles son los sustentos conceptuales 
de dichas políticas. En general, como afirma el autor, estos sustentos

(…) se hallan en el reconocimiento de los derechos culturales como parte de 
los derechos humanos, sancionados en 1948 primero por la Organización 
de Estados Americanos y luego por la Organización de las Naciones Unidas, 
con la Declaración Americana de los Derechos y Deberes del Hombre, y con 
la Declaración Universal de los Derechos Humanos, respectivamente (Bayardo 
García, 2008, p. 18).

Asimismo, el principal contenido de dichos derechos “(…) refiere a parti-
cipar libremente en la vida cultural de la comunidad, disfrutando de las artes y 
del progreso científico técnico, y a gozar de (sus) beneficios morales y mate-
riales (…)” (Bayardo García, 2008, p. 18). Según la Organización de Estados 
Iberoamericanos —OEI—, los principios fundamentales en los que deberían 
basarse las políticas culturales de la región son la promoción de la identidad 
cultural, la protección de la diversidad, el fomento de la creatividad y la con-
solidación de la participación ciudadana. En definitiva, se trata de políticas 
que, a nivel transnacional, tienden hacia la búsqueda de cierto respeto por la 
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diversidad cultural y el diálogo intercultural, en tanto componentes fundamen-
tales para el fortalecimiento de órdenes sociales democráticos.

Pero, retomando el interrogante de cierre a las consideraciones iniciales 
del presente artículo, ¿qué se entiende por “cultura”? En este punto, resultan 
pertinentes los planteamientos de Michel-Rolph Trouillot (2010), quien señala 
que el núcleo del concepto de cultura se encuentra en la antropología esta-
dounidense, desde donde se expandió hacia ámbitos sociales diversos que 
van desde la política de la identidad hasta el periodismo y la publicidad, lle-
gando incluso a ser funcional al conservadurismo y al liberalismo. En efecto, 
este concepto pareciera haberse desplazado desde la academia —y entre 
diversas disciplinas, más allá de sus orígenes antropológicos, principalmente 
dentro de los Estudios Culturales— hacia la sociedad en general, si bien su 
circulación en cada uno de esos contextos puede relacionarse con diferentes 
lógicas: lo que Trouillot (2010, p. 179) denomina una “jugada política en la 
teoría” y una “jugada teórica de la política”, respectivamente.

En el primer caso, se trata de una apuesta de la antropología por conser-
var un lugar privilegiado de enunciación en relación con “la cultura”, presen-
tándola como negación de la raza, la clase y la historia y, en consecuencia, 
olvidando la pregunta por el poder y la desigualdad, dimensiones constituti-
vas de lo cultural. En definitiva, así se produce una despolitización de la cultu-
ra que atenta contra la criticidad que debería caracterizar el pensamiento: un 
pensamiento crítico ligado a la acción política.

Entonces, como propone Raymond Williams (1981), podríamos enten-
der que es deseable una convergencia entre el sentido más especializado 
y corriente de “cultura”, es decir, su concepción restringida solamente a las 
actividades intelectuales y artísticas, la “excelencia”, “lo mejor que ha sido 
dicho y escrito”, tomando prestadas las palabras de T. S. Eliot; y su sentido 
ampliado, socio-antropológico, en tanto todo un modo de vida diferenciado 
que se sostienen sobre la base de representaciones, prácticas y significados 
compartidos. Esta es la concepción de cultura defendida por la Unesco: una 
esfera que abarca, además de las artes y las letras, los modos de vida, las 
maneras de vivir juntos, los sistemas de valores, las tradiciones y las creen-
cias; una fuerza motriz que establece conexiones significativas de modo tal 
que nos permite conocernos a nosotros mismos en relación con una diferen-
cia que puede aceptarse, comprenderse o impugnarse.

El problema consiste en que, siguiendo a Trouillot (2010, p. 178):

(…) el despliegue actual de la palabra ‘cultura’ evoca este núcleo conceptual, 
(pero) lleva consigo un programa esencialista y, usualmente, racista fuera y, 
especialmente, dentro de Estados Unidos (…) La trayectoria de la cultura es la 
de un concepto que se distancia del contexto de su práctica; como esto sucedió, 
un concepto creado, en parte, como respuesta teórica a un problema político 
estadounidense perdió su potencia teórica y su potencial político progresista —y, 
al hacerlo, también perdió su universalismo.

Por otro lado, según lo señala Edward Palmer Thompson (1980), tampo-
co podemos ignorar que, entre los significados compartidos, a partir de los 
cuales se constituyen las culturas, hay relaciones de poder: algunos sen-
tidos logran erigirse como dominantes y otros quedan marginados, según 
los procesos históricos de formación de las clases. Por eso, si bien Trouillot 
propone decirle adiós a la palabra “cultura”, también podríamos pensar que 
eso no es necesario, siempre y cuando se use el concepto para destacar su 
remisión a las problemáticas de la agencia y de la política, es decir, de las 
relaciones de poder, extrapolando los planteamientos de Stuart Hall (2011) 
sobre el término “identidad”.
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Este es el mismo trayecto que reconstruye Susan Wright (1998) en rela-
ción con los sentidos que cobra “la cultura”: desde sus viejos significados 
como todo un modo de vida universalizado y característico de un grupo o so-
ciedad —ordenado, coherente, esencial, homogéneo, auténtico—, una cosa 
que se tiene o un listado de características idiosincráticas; hacia sus nuevos 
significados que la vinculan estrechamente con la lucha, lo que Teixeira Coel-
ho (2005) denomina la “cultura como política”. 

En dicho trayecto no deben olvidarse sus presupuestos colonialistas. 
Después de todo, la pregunta antropológica por la cultura nace del encuentro 
con la alteridad radical y, desde allí, se vincula con la importancia del conoci-
miento de “la diferencia” para poder controlarla. Por eso tampoco deben olvi-
darse sus posibles derivas nacionalistas, las cuales pueden traducirse tanto 
en reclamos por independencia y soberanía o en reivindicaciones identitarias 
como en xenofobia y exclusión. Nacionalismos xenófobos contra los cuales 
todavía cabe esgrimir el argumento de que “la cultura” no se corresponde 
necesariamente con un territorio acotado y delimitable (Nivón Bolán, 2013).

Estos presupuestos y derivas son los que pareciera olvidarse en los 
nuevos usos de la cultura, atravesados también por el reconocimiento de 
las industrias culturales en tanto agentes productores de bienes y servicios 
simbólicos, como recurso por parte de los mercados corporativos globa-
les, pero también de los Estados nacionales. De aquí el entendimiento de 
que “la cultura importa más que nunca”, en la medida en que, frente a un 
panorama actual de transformaciones producidas por los avances tecno-
lógicos, la mercantilización y la transnacionalización, se la piensa como un 
“(…) prerrequisito de la paz, fuente de bienestar intelectual, emocional y 
espiritual, recurso para el desarrollo socio-económico y la sostenibilidad 
medioambiental” (Unesco, 2011, p. 4).

 S-F / Shutterstock.com

En efecto, la cultura convertida en mercancías pasa a transformarse en 
un recurso que contribuye a la riqueza de los países (Yúdice, 2002). Y de esto 
pueden sacar provecho tanto el mercado como el Estado. En el caso del 
manga y el anime, por ejemplo, el estímulo de su producción, su consumo 
interno y su exportación pasó a formar parte, desde los años noventa, de una 
política pública sostenida para ayudar al país nipón a sortear la recesión: esto 
es lo que se conoce bajo el nombre de Cool Japan, una estrategia comercial 
basada en la cultura, en la expansión del poder de influencia simbólica —soft 
power— transnacional (Fernández, 2015).
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Aquí debe advertirse que dicha promoción estatal no estuvo ni está 
exenta de tensiones. De hecho, si bien el mercado interno de historietas y 
series o películas de animación japonesas resultó y resulta altamente renta-
ble —a tal punto que contribuyó a la reactivación de Japón luego de la Se-
gunda Guerra Mundial—, los productos de las industrias culturales todavía 
tienden a ser considerados como vulgarización o degradación de la “alta 
cultura”, las artes y el intelecto.

También cabe destacar que los ingresos económicos que se generan en 
Japón por la venta de derechos sobre sus productos culturales —las histo-
rietas y las series o películas de animación, en este caso— entablan vínculos 
estrechos con la promoción de otras industrias que se estimulan por sus con-
sumos: turismo —uno de los sueños de los otakus argentinos es poder llegar 
a visitar las ciudades japonesas donde transcurren sus historias favoritas de 
manga y anime—; moda —quienes realizan la práctica del cosplay mani-
fiestan ahorrar para comprar telas y accesorios para optimizar sus caracte-
rizaciones—; gastronomía —dado que estos fanes gustan del consumo de 
alimentos de marcas que aparecen en sus bienes culturales favoritos como 
los Pocky, palitos de galleta bañados en chocolate—, entre otras industrias 
como la de los videojuegos.

En el caso particular de Argentina, que se enmarca en la realidad de la re-
gión latinoamericana durante la década del noventa, las políticas neoliberales 
que se aplicaban en aquel entonces generaron un panorama propicio para 
el ingreso del manga y el anime, debido a sus costos de importación, que re-
sultaban más bajos en comparación con aquellos implicados en las produc-
ciones nacionales, fueran gráficas o audiovisuales. Incluso en la actualidad, 
América Latina volvió a ser un mercado atractivo para la circulación de estos 
bienes orientales dada la relevancia que han vuelto a cobrar las mercancías 
culturales japonesas, cuya visibilidad y accesibilidad se vieron cada vez más 
ampliadas de la mano de la globalización y la digitalización (Cobos, 2010). 

Las reflexiones generales sobre el concepto de cultura propuestas en 
este apartado sirven como un posible sustento en función del cual compren-
der la lógica de políticas culturales particulares. En resumidas cuentas, “la 
noción de cultura engloba experiencias, tradiciones, rituales, gastronomía, 
paisajes y, claramente, el idioma, que satisface las necesidades del contexto 
donde se originó” (Valencia de la Portilla, 2019, p. 88). Pero, como se advirtió, 
el manejo de esta noción corre el riesgo de cierto holismo conciliador, que 
tiende a olvidar las tensiones entre los múltiples componentes de las culturas, 
así como el riesgo de, paradójicamente, resultar reduccionista en la amplia 
definición de las prácticas y los sentidos vinculados con determinados univer-
sos simbólicos, en este caso relacionados con el otakismo.

Respecto de la promoción estatal que se realiza de los bienes y activida-
des propias de lo que se entiende como la cultura otaku, que se configura 
en torno del fanatismo por el manga y el anime, resulta interesante observar 
que las respectivas propuestas culturales desde Buenos Aires no parten 
de nociones elitistas o patrimonialistas sobre la cultura. Por el contrario, 
pareciera que se reconoce de entrada el valor simbólico del consumo de 
productos transnacionales de la cultura de masas japonesa. Ahora bien, 
en este punto podrían problematizarse los alcances y los límites de dicha 
promoción estatal para la difusión de la cultura nipona en general y de la 
cultura otaku en particular. En especial considerando la actual facilidad tan-
to del acceso como de la participación de los ciudadanos en ellas, así como 
sus relaciones con otras vías de circulación, como los involucradas con los 
medios masivos y digitales.

Considerando estas dimensiones, es posible diseñar instrumentos de 
aplicación y evaluación de políticas culturales que apunten no solo a la 
visibilización de estas expresiones culturales y a combatir ciertos precon-
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ceptos que persisten sobre ellas, sino también que la democratización entre 
todos aquellos que quieran acercarse y de algún modo ser parte de tales 
expresiones, sin olvidar sus dimensiones conflictivas y tratando de atender-
las en función del respeto por la pluralidad y la diversidad, en línea con lo 
consignado por la Unesco.
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Ocurre que la cultura otaku pareciera tender a institucionalizarse mediante 
su “atesoramiento”, en el sentido de que se la somete a un proceso de ho-
mogenización para contener la diferencia radical que implica en relación con 
el orden sociocultural dominante. Pero, más bien, debería contemplarse la 
especificidad de las propias lógicas que rigen el universo simbólico del ota-
kismo para, por ejemplo, incidir de algún modo sobre los procesos de segre-
gación que juegan en el interior del colectivo de fanes del manga y el anime, 
en torno de un clivaje de clase, como se problematizará a continuación.

3. Complejizar la exotización para atender la 
diversidad

Desde el año 2013 en Buenos Aires se encuentra oferta de eventos pro-
mocionados por el gobierno relativos a la cultura japonesa en general, y a la 
cultura otaku en particular, con entrada libre y gratuita. Tanto entre los volantes 
promocionales, como entre los nombres de los eventos, puede advertirse 
el predominio del término “cosplay”, que pareciera ser lo que resulta más 
exótico o destacable del otakismo. Tangencialmente, esto también puede ob-
servarse en actividades como la Fiesta Cosplay, que suele realizarse durante 
las ediciones de la Feria del Libro Infantil y Juvenil de Buenos Aires, o las 
reuniones de fanes del manga y del anime que tienen lugar en el marco de la 
Cumbre Otaku, en el Jardín Japonés.

Asimismo, resulta interesante el hecho de que, al proponerse “rendir ho-
menaje a la colectividad japonesa en nuestra Ciudad de Buenos Aires” y 
“compartir con el público en general un choque de culturas”, por fuera de 
los —¿esperables?— gazebos con productos, artesanías y platos “típicos” 
—¿desde qué perspectiva?— del Japón —sushi, tempura, sashimi, wagas-
hi—, o de las representaciones y prácticas que se afirma que son “propias de 
la milenaria cultura japonesa” —danzas, artes marciales, tambores, arreglos 
florales—, se le brinda un espacio central a los cosplayers, llegando incluso 

MAP | REVISTA MUNDO ASIA PACÍFICO | Vol. 9, No. 17111



hasta promocionar muestras de sus fotografías. En este mismo sentido, afir-
man que su intención es “enseñar todo lo que tenemos que saber para ser 
un cosplayer: qué leer, qué ver, cómo componer (el) disfraz, dónde se hacen 
las exhibiciones y cómo participar de competencias y perfos (performances)”.
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Es por ello que no debería sorprender hasta la promoción gubernamen-
tal de la Final Nacional de la Asociación Internacional de Cosplay (AIC), con 
lugar en centros culturales y salones de espectáculos como los de la Usina 
del Arte de la Ciudad de Buenos Aires, evento en el que se decide quiénes 
serán los cosplayers argentinos que los representarán en cada edición anual 
del respectivo certamen mundial.

El apoyo estatal en la práctica del cosplay como una actividad que se 
caracteriza de “esencial” de la cultura otaku, a su vez, resulta coincidente no 
solo con el foco que hacen sobre sus practicantes los medios de comunica-
ción —frecuentemente estereotipadores— sino también con el del mercado 
de eventos locales y, en gran medida, aunque no necesariamente, con la 
atención que le prestan o el interés que despierta entre los fanes del manga y 
el anime que asisten a dichas convenciones. 

Lo curioso es que en los eventos asociados con las propuestas culturales 
de Buenos Aires sí se reconoce al menos nominalmente, y también desde 
los espacios y tiempos asignados para ellas, la diversidad de actividades 
que puede involucrar el otakismo y que coexisten con el cosplay. En efecto, 
se contemplan sus otras dimensiones de interés como el karaoke, los con-
cursos de dibujos y de preguntas-respuestas sobre historietas y animaciones 
japoneses, talleres de manga, shows de anisong, proyecciones de anime, 
stands de merchandising, juegos de rol y de cartas coleccionables, videojue-
gos, desfiles de moda oriental, gastronomía, idioma, paisajes. Pero, al mismo 
tiempo, se reproduce cierto reduccionismo ya que se postula que estas “son 
manifestaciones muy importantes de una porción grande de nuestra juventud 
y adolescencia”, excluyendo en las enunciaciones a un público adulto que, 
efectivamente, también se encuentra interesado cada vez más en el consumo 
de tales bienes y hasta en participar de las diferentes actividades con las que 
puede vincularse. Además, pese al reconocimiento de las otras prácticas con 
las que puede convivir, la atención está puesta en el cosplay.

¿Por qué se pone en el centro a esta práctica específica? Inscribiendo 
este interrogante dentro de una discusión más general, podríamos pensar 
que la razón se vincula con los modos de construir “la diferencia” para proce-
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sarla en su diversidad. Dichos modos pueden cobrar dos formas: una atrave-
sada por las lógicas del multiculturalismo y otra por las de la interculturalidad.

En el caso de las expresiones culturales vinculadas con Japón en gene-
ral y con el otakismo en particular promocionadas estatalmente, es posible 
entender que, en un primer momento, su otredad resulta exotizada, es decir, 
pensada como diferencia radical que proviene de una cultura distante espa-
cialmente, pero que cobra una forma propia en Buenos Aires, en la medida 
en que es apropiada por los fanes locales. Y esto en un contexto global en el 
que se impuso una agenda de políticas culturales para la “comprensión mu-
tua”, en tanto motor del desarrollo, la cual demanda un compromiso en favor 
de la diversidad cultural y del diálogo intercultural. Políticas culturales que, en 
tanto presuponen una unidad simbólica (García Canclini, 1987), ofrecen “(…) 
representaciones del mundo y de lo social (que) median los modos de ver a 
los ‘otros’ y de verse a sí mismos de los diversos grupos humanos, así como 
las capacidades de interactuar y de tomar decisiones acerca de su presente 
y futuro” (Bayardo García, 2008, p. 19).

Aquí cabe recordar los significados que cobra la llamada “diversidad cul-
tural” para la conformación de un “nosotros”:

Para los antropólogos, la diversidad cultural se refiere a algún ordenamiento social 
estable para la coexistencia de grupos con identidades culturales diferentes. Esta 
coexistencia ha de tener suficiente longevidad, seguridad y sostenibilidad para 
permitir que las identidades en cuestión se produzcan. Para que una identidad 
cultural sea algo más que un eslogan, debe evolucionar en el tiempo de forma 
creativa y, dado que las relaciones entre los grupos están siempre evolucionando, 
el reto consiste en cómo guiar esta evolución de un modo creativo y sostenible. 
Esta es la clave para la idea de diversidad o pluralismo (cultural) sostenible. Así 
mientras que la diversidad puede referirse a un hecho o a una situación social, el 
pluralismo es una norma y un proceso dinámico que requiere una apertura hacia 
valores culturales cambiantes tanto dentro de las sociedades como a través de 
ellas. Para nosotros, el pluralismo, dentro y a través de los estados, significa una 
forma de hablar de la diversidad de modo dinámico y sin límites prefijados e 
implica el reto de la sostenibilidad (Appadurai y Stenou, 2001).

Entonces, apuntando hacia una coexistencia pluralista y sostenible entre 
las diversas identidades culturales, pareciera que el estatuto del cosplay es 
elevado a una forma artística, similar a la actividad teatral, con el fin de con-
trarrestar las usuales estigmatizaciones y estereotipos mediáticos al respecto, 
como si solo se tratara de un “juego de niños que se disfrazan”, en la versión 
ridiculizante de las representaciones, o peor aún de una actividad “peligrosa” 
porque se afirma que sus participantes “niegan su identidad” y pasan a “creer-
se que son los personajes que encarnan”, en la versión patologizadora de las 
representaciones. En efecto, para cuestionar tales representaciones que es-
tigmatizan, desde las propuestas culturales gubernamentales se define a esta 
práctica como una actividad “lúdica”, como cualquier otro “hobby”, que tiene 
“efectos positivos” en la medida en que fomenta la “creatividad” y “es un arte” 
con potencialidad para ser elevada al rango de “profesión” a nivel global, ba-
sada en la cultura de masas. Definiciones todas que, a su vez, forman parte del 
herramental categorial de la mayoría de las investigaciones que forman parte 
del campo de estudios sobre manga y anime que se abocan a dicha práctica.

De este modo, se estaría legitimando dicha práctica, devolviéndole su 
carácter cultural y, por ende, cierta racionalidad que los medios de comuni-
cación dominantes, según ya se anticipó, no tienden a reconocerle, lo cual 
es en sí mismo deseable para avanzar en la comprensión de todo fenómeno. 
Pero el problema es que tiende a reducirse al cosplay toda la complejidad 
del otakismo, como si la totalidad de los fanes del manga y el anime fueran 
cosplayers, quisieran serlo o pudieran serlo.
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Así, se reduce el conflicto constitutivo de todo universo simbólico que, 
en el caso de la cultura otaku, cobra forma a partir de la puesta en juego de 
mecanismos colectivos de segregación que resultan en una suerte de des-
legitimación de los fanes de sectores populares, por ejemplo, asociándolos 
necesariamente con el “cospobre”, sintagma que, bajo un manto de aparente 
comicidad, en algunos casos termina por hacer que se resignen a ser partí-
cipes de la práctica, como lo reconocen estos propios fanes. Según ya fue 
advertido por Bayardo García (2008, p. 21), la aceptación de las expresiones 
culturales diversas, como aquellas vinculadas con los sectores indígenas y 
populares, se realiza “(…) exorcizando los conflictos que plantean por la vía 
de asimilarlas a la tradición nacional, o merced a procesos de folklorización 
que acentúan su color local y su carácter extraño”.

¿He aquí una paradoja? Porque si bien pareciera respetarse cierto tinte an-
tiesencialista, en la medida en que “el esencialismo alimenta miedos y estereo-
tipos, conduce a tensiones y conflictos en el seno de las sociedades y entre 
ellas”, surge en este tipo de políticas culturales una nueva esencialización y 
banalización de la diferencia: la reducción de las “(…) nuevas formas de expre-
sión cultural que han surgido, particularmente a través de los jóvenes en con-
textos urbanos, a la vez que nuevos medios de comunicación (…)” (Unesco, 
2011, p. 6) a sus elementos más exóticos, más distantes, más “raros”.

En consecuencia, podríamos pensar que el relativismo que atraviesa la 
promoción gubernamental que se hace de la cultura cosplay constituye un 
primer paso necesario para problematizar los habituales estereotipos que pe-
san sobre la práctica. Pero el riesgo consiste en que se quede solo en eso, 
en un primer paso, y no se avance más en la recomposición de toda su com-
plejidad atendiendo tanto a sus conflictos como a sus desigualdades, riesgo 
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propio de toda postura relativista-multiculturalista que sugiere de hecho una 
interacción armónica entre las distintas formas de vida (Lins Ribeiro, 2001). 
En efecto, se le da espacio a la diversidad cultural, pero se sobredimensionan 
sus formas o expresiones que ya circulan por las vías comerciales dominan-
tes de las industrias culturales transnacionales.

Dicho de otro modo, puede afirmarse que la diversidad del otakismo sue-
le ser procesada bajo la lógica del multiculturalismo, antes que bajo la lógica 
de la interculturalidad. Retomando a Eduardo Restrepo (2014), la primera de 
estas lógicas tiende a ser funcional al mercado, en la medida en que permite 
cooptar la diferencia, mientras que la segunda responde a los “auténticos” 
intereses de los sectores populares o subalternados, en función de los cuales 
pueden realizarse cuestionamientos a las condiciones de desigualdad sobre 
las que se sostienen las relaciones de poder.

No obstante, si bien resulta más reivindicable el interculturalismo, el au-
tor destaca que no hay que olvidar la dominación, siempre presente en 
las actuales configuraciones sociales y simbólicas. Y es precisamente ese 
aspecto el que todavía no pareciera ser parte de las propuestas culturales 
organizadas en torno del otakismo, extendiendo el foco reduccionista de los 
medios de comunicación a cuyas representaciones estigmatizantes a la vez 
se oponen. Pues su diversidad es cristalizada en el cosplay, transformada 
en diferencia exotizada, lo que respondería a una concepción cercana a 
cierto “falso evolucionismo”, es decir, “(…) una tentativa de suprimir la di-
versidad de las culturas sin dejar de fingir que se la reconoce plenamente” 
(Lévi-Strauss, 2004, p. 310).

En otras palabras, la complejización del procesamiento de la diversidad 
puede enriquecerse mediante una reactualización extrapolada del debate 
que tanto Misha Kokotovic (2000) como Silvia Rivera Cusicanqui (2010) pro-
ponen en relación con los núcleos conceptuales de la obra de Néstor García 
Canclini: hibridación y consumo. Por un lado, el primero de estos términos 
sugiere una combinación armoniosa de diversos elementos culturales, pres-
tándose a un multiculturalismo oficialista —tanto académico como político— 
depurado de referencias a conflictos de intereses materiales —sí presentes 
en categorías como “lo chi’xi”—; y, por su parte, la idea de que el consumo 
es el nuevo modo de ejercer ciudadanía tiende a desconocer las persistentes 
condiciones de desigualdad. En definitiva, lo que sigue encontrándose en 
el horizonte es el papel de los Estados nacionales y locales en la democra-
tización de la oferta de los mercados corporativos globales, para fomentar 
la comprensión y el respeto mutuo tanto entre culturas como dentro de los 
diversos grupos sociales y sujetos con los que pueden vincularse.
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4. Consideraciones finales
Pareciera que el ser otaku sigue apareciendo en la escena pública como 

“raro”, en la medida en que, en cierto modo, aún hoy sigue pesando sobre 
ellos una suerte de “estigma”, lo que a su vez es tema de controversia incluso 
entre los propios fanes del manga y el anime involucrados. Por eso conserva 
su relevancia la pregunta por cómo se procesa esa “rareza” desde propues-
tas estatales que, en principio, apuntan a la comprensión de tal diversidad 
cultural. Según se anticipó, los medios tienden a valerse de estereotipos que 
asocian a estos sujetos con una supuesta peligrosidad —la de despersonali-
zarse, no poder diferenciar la realidad de la ficción, “creerse” que son alguien 
que no son— e inmadurez, pues se trataría de jóvenes que “no quieren estu-
diar ni trabajar”, solamente quieren ver “dibujitos animados” o leer historietas 
“todo el día” (Borda y Autor, 2014).

La promoción gubernamental de esta cultura implica un reconocimiento 
efectivo de la legitimidad de un modo distinto de concebir el mundo. Este es 
un paso adelante en relación con su usual estigmatización sociomediática; 
hay un reconocimiento de que los productos transnacionales de las indus-
trias culturales pueden actuar como fuente de identidades para los sujetos, 
más allá de los referentes tradicionales como la familia, el barrio, la escuela, 
el trabajo o la nación. Quizás este es el beneficio simbólico que obtienen los 
otakus al ser institucionalizados.

El problema, como se observó, consiste en que los eventos organizados 
en este marco tienden a privilegiar las dimensiones de semejanza y homo-
geneidad, reduciendo el complejo universo simbólico que tejen los otakus 
en torno de sus consumos de manga y anime a una sola práctica que se 
presupone como su “esencia”: el cosplay. Si bien dichas dimensiones son 
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centrales para la configuración de las comunidades, pues es en función de 
un mismo referente de oposición —el “otros”— que pueden subsumirse mul-
tiplicidades en un mismo colectivo —el “nosotros”—, la estructuración de los 
ordenamientos socioculturales nunca está exenta de conflictos, jerarquías y 
relaciones de poder. Asimismo, esta condición inherente a toda sociedad y 
cultura no puede ser olvidada porque pensar en términos de bloques homo-
géneos implica suponer igualdad de oportunidades e intereses, que no es tal.

Entre otras aristas para seguir explorando a futuro, podría evitarse la idea 
de ser esencial de la cultura otaku, atendiendo tanto a sus elementos, par-
ticipantes y condiciones diversas, como a sus dimensiones conflictivas. Así 
podría abrirse una posibilidad para complejizar la comprensión de los vín-
culos que pueden tejerse entre el fanatismo por el manga y el anime y otros 
consumos, como por ejemplo los de los fanes de los videojuegos o gamers, 
los de géneros musicales como la cumbia o el trap, y el de las telenovelas 
coreanas o el del K-pop. Y esto con el propósito de romper con los reduc-
cionismos (Ladevito y Bavoleo, 2015), para lo cual no solo resulta fructífero 
contraponer otros sentidos a los persistentes estigmas que pesan sobre este 
universo simbólico, sino también reconstruir las diversas perspectivas de los 
fanes que participan de dicho universo, cuestionando los diferentes valores 
que cobran dentro del colectivo, las jerarquizaciones que las atraviesan y los 
mecanismos de segregación que implican. Por supuesto que la realización 
de otras investigaciones que se propongan reflexionar sobre estas cuestio-
nes, situadas en otros lugares del mundo en general, y de América Latina en 
particular, contribuiría a una base comparativa cuyo aporte podría enriquecer 
aún más la comprensión de este fenómeno sociocultural. 

La pluralidad que representa el otakismo puede ser entendida como ma-
nifestación de cierta diversidad cultural con la cual hay que dialogar, pero no 
para subsumirla en una falsa idea de “tolerancia” que permite desactivar su 
potencial crítico en relación con el orden social y simbólico establecido, sino 
para enriquecernos de su diferencia sin englobarla en un supuesto tercer tér-
mino superador que abarcaría a dos culturas que se chocan. Y, así, también 
podrían estimularse cuestionamientos a la reproducción de la estratificación 
social que tiene lugar dentro de su universo simbólico, reconociendo sus ló-
gicas para transformarlas y democratizarlas.
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Abstract 
Over the past decade, coffee consumption in China has increased rapidly. 

The Chinese market potential of high-quality Colombian coffee is determined 
by consumer trends towards a more “premium” product. This article collates 
diverse academic sources and conducts an in-depth analysis of the Chinese 
coffee market to provide Colombian exporters with sufficient evidence on the 
market potential for Colombian coffee in China. 
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Resumen
Durante la última década, el consumo de café en China ha aumentado 

rápidamente. El potencial del café colombiano de alta calidad en el mercado 
chino está determinado por la tendencia de los consumidores a un producto 
más “premium”. A través de varias fuentes académicas y un análisis profundo 
del mercado del café chino, así como la calidad del café colombiano y su 
éxito en Japón, será evidente que la característica del mercado representa 
una oportunidad para el café colombiano.

Palabras clave:
China, Colombia, Café, oportunidades.

Introduction 
Over the past decade, Asia and Latin America have embarked on im-

portant economic relations. Both continents have become strategic partners, 
overcoming the barriers imposed by the economic isolation of China and the 
great distances implied by the Pacific Ocean. China’s accession to the World 
Trade Organization (WTO) in 2001 marked a golden age in trade between 
these regions. In less than a decade, China became one of Latin America’s 
largest trading partners, second only to the United States.

South and Central American countries have thus recognized the potential 
of developing strategic alliances with China, a leading player on the global 
stage with a rapidly growing GDP, taking advantage of their potential as ex-
porters of value-added goods.

Figure 1- China Gross Domestic Product 2009-2018 (current US$)

 
Source: The World Bank (China GDP, Current US$). (April 25. 2020). Retrieved from https://data.worldbank.
org/country/china

China has experienced steady economic growth, as has China’s demand 
for agricultural goods and products, ensuring that trade will continue to be 
a central point of its relationship with Latin America. Several things explain 
this particular trend (Roldan, Castro, Pérez, Echavarria and Evan, 2016: 49-
50). Changes in consumption patterns of the Chinese population, resulting 
from increased purchasing power, provide Latin America with an opportunity 
to increase and diversify its food supply to China. Furthermore, Latin America 
has the potential to expand its agricultural production by increasing cultivated 
hectares and improving agricultural technology. 

Along these lines, this article intends to answer the following research 
question: “What is the potential for Colombian coffee in the Chinese market?” 
The objective of this study is to acquire decision-making tools applicable to 
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the coffee trade between Colombia and China, taking into account the current 
global context and applying theoretical concepts to foreign trade operations 
in a practical environment.

1.Case study: Colombian coffee in China. 
Although China is known as a strong producer and consumer of tea, cof-

fee is one of the most widely consumed beverages in the world and coffee 
beans are also in high demand in this country. With cafés popping up in every 
neighborhood in different cities in China, it comes as no surprise that coffee 
becoming important as traded commodity. Having said this, the insertion of a 
"coffee culture" into China is therefore viable. A potential market in continuous 
expansion due to the growth of the middle class and consumer habits that 
grow increasingly closer to Western market trends represent a considerable 
opportunity.

1.1 Coffee
The two most important coffee species for the commercial coffee industry 

are the Arabica and Robusta varieties.

Arabica 
There are several Arabica varieties including Bourbon, Typica, Caturra, 

Mundo Novo, Tico, San Ramon and Jamaican Blue Mountain. This kind of 
coffee originates in Ethiopia but is produced in equatorial regions around the 
world, including Colombia. This coffee has a higher value in the international 
markets, due to its fine, mild and aromatic characteristics. According to the 
National Coffee Association of USA (2018) it represents about 70% of global 
production. Total production of Arabica in 2018 was 103,034 thousand bags 
(60-kg bags) (ICO, 2019)

Robusta
This variety of coffee is produced extensively around the world. Most of 

its production takes places in Brazil, Central and Western Africa, and parts 
of Southeast Asia, most predominantly Vietnam and Indonesia. According to 
NCA (2018) data, Robusta represents 30% of global production and its share 
is growing due to its use in blends and for instant coffee. Total Robusta pro-
duction in 2018 was 71,864 thousand bags (60-kg bags), a 5.9% year-on-year 
increase (ICO, 2019). 

1.2. Colombian coffee
With a total production of 13,858 thousand bags (60-kg bags), Colombia 

was the the world’s third largest coffee producer (7.92 % of the world’s pro-
duction in 2018). While Brazil and Vietnam have a higher share of global pro-
duction, Colombia’s comparative advantage over these two countries lies in 
its production of high-end Arabica beans. This is made possible in Colombia 
by its rich volcanic soil and use of shade-grown1 cultivation methods.

As with any crop, plant development varies greatly and is determined by 
the climate and temperature at which they develop. For this reason, the ideal 
temperature for Colombian grains is between 18 and 24 degrees on average 
(very common in Colombia’s Andean region). These factors favor the devel-

 S-F / Shutterstock.com

1 “Shade grown” coffee is coffee that is grown in its natural setting. Coffee plants naturally grow and thrive 
in the shade from forest canopies with tall trees and diverse habits. In contrast, sun grown coffee can be 
grown in industrial quantities and is often sprayed with fertilizer and herbicides. 
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opment of the fruit, ensuring a balanced body and providing correct acidity 
levels. Colombian coffee is grown mainly on the slopes of the three branches 
of the Andes Mountains and the Sierra Nevada de Santa Marta. This means 
that coffee plantations run through the country from North to South. For prac-
tical purposes, the area intended for cultivation and collection occupies be-
tween 850,000 and 900,000 hectares.

Another important factor in Colombian coffee bean development is the soil 
in which the plant puts down its roots. Unlike other coffee-producing coun-
tries, the Colombian mountains has a wide variety of different soil types. One 
of their main characteristics is that they mostly derive from volcanic ash, which 
makes them rich in organic matter and minerals. This provides for good phys-
ical conditions, and greatly reduces the need for fertilizers. Good soil aeration 
is essential for growing quality coffee as it allows the plant to absorb all the 
nutrients it needs. This is where soil structure takes on special importance. In 
the case of the Colombian coffee growing region, its structure allows organic 
material to decompose slowly. 

A good supply of rainwater is also essential for growing coffee. Due to 
its location, Colombia is influenced by the Amazon, the inter-Andean valleys 
and the Atlantic and Pacific oceans. All these geographical elements favor the 
existence of humid areas with constant and regular rains, manifested in differ-
ent types of climates, which create extremely favorable conditions for coffee 
growing. Moreover, Colombia boasts a climatic phenomenon that does not 
occur in other coffee producing areas. Colombia is located in the Intertropical 
Confluence Zone, which is a confluence of winds from the North and South 
hemispheres, and which translates into two rainy seasons a year in the center 
of the country. This condition, together with the different types of terrain, helps 
complete the growing cycle.

 S-F / Shutterstock.com
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Because of its geographic characteristics, most of Colombia’s coffee can 
only be harvested by hand instead of using industrial machinery. This creates 
an additional differential factor compared to other major coffee-growing coun-
tries, like Brazil and Vietnam, where coffee is harvested on a massive scale 
using industrial machinery. 

1.3 Coffee in China 
According to the International Coffee Organization, coffee in China is 

mostly grown in the Yunnan province, and this region accounts for over 95% 
of China’s coffee output. This province is particularly well suited to coffee pro-
duction because of its location and mountains, geographic conditions that 
are akin to those found in large producers such as Vietnam. Yunnan province 
specializes in Arabica coffee, while Robusta is produced elsewhere in China 
including on Hainan Island. 

Figure 2. Coffee production regions in China

 
Source: International Coffee Organization (ICO). (2015).

Figure 3. Coffee production in China (in thousands of 60 kg bags)

 
Source: United Nations Food and Agriculture Organization (FAO). 
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Figure 4. Coffee consumption in China (in thousands of 60 kg bags)

 
Source: United Nations Food and Agriculture Organization (FAO). 

The Chinese coffee market is predominantly made up of instant coffee. 
However, in recent years, fresh roasted coffee consumption has expanded 
rapidly. The most popular type of instant coffee is the 3-in-1 (coffee, sugar and 
creamer). Another important market is associated with the rising popularity of 
coffee shops where more premium coffees are traded.

Figure 5. Coffee imports by China by form of coffee in 60Kg bags

 
Source: United State Department of Agriculture. (2019). Coffee: World Market and Trade.

A comparison of consumption and production statistics for China sug-
gests that the market is satisfying most of its demand with local production 
and that there is an increasing proportion of local production that is being 
consumed internally. The most important players are multinational compa-
nies such as Nestlé and Starbucks. These companies have been investing in 
Chinese coffee production in Yunnan for years and have developed targeted 
blends and products. 

1.4 Market potential 
Although Arabica coffee can be grown in China, its position in the local 

market is still small compared to Colombia. Thus, the coffee produced within 
China does not represent a competitive threat for manufacturing and market-
ing companies of Colombian origin. However, the management of the coffee 
market in China’s interior has been in the hands of Nestlé for the past 20 years 
(now allied with Starbucks). Nestlé established an operation plant in the prov-
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ince of Guangzhou in 1988, which has allowed this brand to have a privileged 
position in the local context and has hindered the entry of other brands.

In terms of origin, according to the International Coffee Organization 
(2019), the largest supplier of coffee to China is Vietnam, which it accounted 
for almost half of all imports made from 2009/10 to 2013/14. More than 80% 
of imports came from just five countries (including re-exports from the US). 
Based on these origins, it seems likely that the vast majority of coffee imported 
in China is Robusta, which responds to the local preference for instant coffee. 
However, it is worth noting that imports from Colombia and Central America 
have increased significantly in recent years. Based on ICO (2019) figures, Chi-
na’s imports from Colombia and Central America have grown more than 25% 
per year since 2009/10, and these countries now account for around 5% of 
China’s total imports from the world. 

Figure 7. Crop year production by country in thousand 60-kg bags

 
Source: International Coffee Organization (ICO). Crop year production by country in thousand 60-kg bags. 

2. Coffee consumption in China (2004/05 to 
2013/14) compared to Japan (1964/65 to 1973/74) 

Like present-day China, Japan’s economic growth occurred between 1950 
and 1960 when it experienced significant development after being devastated 
during the Second World War. This progress was led by the manufacturing in-
dustry, especially by the automotive sector. Japan then saw moderate growth 
after 1970, where it focused more on updating technology and increased 
per capita income. During the growth period of the Japanese economy, over 
100 million2 inhabitants became part of the middle class, living standards im-
proved considerably, and the consumption of all kinds of products increased.

Japan is currently the third largest coffee importer in the world after the 
United States and Germany, and the fourth largest consumer. It imports cof-
fee from over 40 origins. Their main suppliers are, in order, Brazil, Colombia, 
Indonesia, Guatemala, Ethiopia and Vietnam. These countries represent 86% 
of the volume and 82% of the value of total Japanese coffee imports (Roldan, 
2008).

The development of the coffee industry in China over this period is compa-
rable to the evolution of coffee demand in Japan in the mid-1990s. As shown 
in the figure below, coffee consumption levels in China and Japan grew at 
similar rates over a ten-year period. (Roldan, 2008). 

2 Roldan A. (2008). El mercado de café en Japón: Oportunidades para el café colombiano. Universidad 
EAFIT, Centro de Estudios Asia Pacífico. Retrieved from: http://www.eafit.edu.co/centros/asia-pacifico3/
Documents/Federacion_Nacional_Cafeteros.pdf
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Figure 8. Coffee consumption in China (2004/05 to 2013/14) compared to Japan (1964/65 
to 1973/74) 

 
Source: International Coffee Organization (ICO). (2015).

Despite the fact that the coffee market is still in its early stages in China, 
it is neither impractical nor improbable to think that the success Colombian 
coffee has had in the Japanese market, could be equaled, if not expanded, 
within China, especially considering these three important factors: its local 
presence, the development of specialty coffees for international markets, and 
the required partnerships with suitable firms.

2.1 Success of Colombian Coffee in Japan:
Japan is the world's fourth largest coffee consumer and the second largest 

buyer of Colombian coffee after the United States. According to the Japan 
Coffee Association (AJCA) in Roldan A. 2018, Colombia was the second ori-
gin in value of total green coffee imports, with USD 204 million. Taking advan-
tage of the fact that Japanese consumers are willing to reward bean quality, 
the Colombian Growers Federation3 or FNC for “Federación Nacional de 
Cafeteros de Colombia” has focused on generating long-term alliances that 
have expanded sales of differentiated and specialty coffees with premiums 
for producers.

2.2 Local presence 
The success of Colombian coffee in Japan was determined by the Colom-

bian Grower’s Federation’s strong presence for over 45 years in that country. 
This shows that a local presence and promotion of Colombian coffee through 
international exhibitions and fairs is an imperative. Given its importance as a 
rapidly developing market in China for coffee, with high growth rates, the FNC 
opened a representative office in Shanghai in 2006, seeking to replicate the 
success and recognition achieved with Colombian coffee in Japan.

A westernization of consumption habits has opened doors for increasingly 
sophisticated and differentiated coffee niches. Considering the FNC is the 
main sponsor of the Chinese barista championship and participates in fairs in 
major cities such as Shanghai, Beijing and Guangzhou, work done alongside 
consumer trendsetters including opinion leaders, baristas and judges would 
result in greater recognition for and availability of Colombian coffee. 

3 The Colombian Grower Federation, or FNC for “Federación Nacional de Cafeteros de Colombia”, was cre-
ated in 1927 as part of the national identity and represents coffee grower’s interests. It focuses not only 
on profit generation but also seeks to have a positive social impact through research projects, training, 
environmental protection and community development.

MAP | REVISTA MUNDO ASIA PACÍFICO | Vol. 9, No. 17126



Projections for Chinese electronic commerce also offers ample opportuni-
ties for companies interested in selling and promoting their product over these 
virtual platforms. China may be the country that carries out and completes 
the largest number of smartphone transactions in the world. Most Chinese of 
consumers prefer to make purchases in the comfort of their own homes and 
in the shortest time possible, using their mobile phone as a tool.

2.3 Development of specialty coffees for international 
markets 

As was previously mentioned, one of the key differential factors of Co-
lombian coffee is its collection and selection process. At harvest time, coffee 
growers choose only ripe coffee beans, making an extra effort to ensure the 
best coffee quality right from the harvest. It must be pointed out that an added 
value of Colombian coffee lies in the handpicked beans and the great so-
cial impact of this coffee culture, unlike other countries that use mechanized 
harvesting. The National Federation of Coffee Growers of Colombia accom-
panies this process from its inception and until the grains are delivered to 
manufacturing companies for processing. 

 S-F / Shutterstock.com

Considering the geographical characteristics of Colombian coffee, the 
FNC defined a specialty coffee program for coffees planted in specific micro-
climates. These coffees are recognized as preferred by consumers, and com-
mand a higher price in the international market, representing greater benefits 
and wellbeing for coffee farmers. Specialty coffees are classified into three 
main groups:

 Coffee according to origin: 
These are coffees that have their origin in a certain geographical area or 

region to which important characteristics in their soil and climate are attribut-
ed; this designation of origin is officially recognized. This scheme is similar 
to appellations frequently used for wines. These coffees are not mixed with 
coffees from other origins and are sought for their unique flavor and aroma. 
They are classified into regional coffees and coffees grown on specific, rec-
ognized farms. 

Cenicafé4 has identified more than 80 different types of ecosystem in Co-

4 The Colombian National Coffee Grower’s Federation created the National Coffee Research Center, Ceni-
café, to study aspects related to production, harvesting, processing, grain quality, handling and use of 
by-products from coffee farms and natural resource conservation in the Colombian coffee growing region.
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lombia, meaning that they are specific geographical areas with special envi-
ronmental characteristics that can be used to produce special coffee beans 
with different flavors and qualities. From the buyers' point of view this variability 
represents an advantage and buyers are willing to pay a price premium for 
quality.

Sustainable Coffee: 
These coffees are recognized for protecting the environment and trying to 

obtain better prices for coffee growers. They can include organic coffees (that 
use natural fertilizers and special methods to protect crops), coffees that are 
environmentally friendly or “eco-friendly” (that protect the environment with 
excellent agricultural management) and fair trade coffees (these certify their 
coffee growers internationally guaranteeing a price premium, improving mar-
ket conditions, and establishing a fixed price per type of coffee.).

Specialty Coffee or Coffee according to preparation 
Specialty coffees emerged in the early 1990s in the United States with the 

birth of the American Specialty Coffee Association, seeking alternatives for 
differentiation after a price collapse. The coffee industry’s strategy became 
focused on specialty coffees, seeking new spaces that would bring it better 
prices. The specialty coffee label describes coffees that use differentiated pro-
cesses, allowing them to be offered at a higher price. For example, coffee may 
be offered according to the bean size desired by the client, as is the case with 
Supreme Coffee that offers a larger bean with a consistent flavor.

2.4 Partnerships with appropriate firms
Emerald Mountain is a Colombian brand specifically designed for the Jap-

anese market. The idea of the brand emerged in 1970 during the world expo 
when FNC executives saw the need to offer a differentiated brand for this 
market that could compete with recognized established brands. According to 
Roldan (2008), the Emerald Mountain brand was offered, since its inception, 
as an exclusive quality roast coffee product, canned to be sold as a gift in 
major Japanese department stores. In just a few years it became recognized 
as an excellent quality Colombian brand. In the early nineties, it began to be 
sold massively, specifically for Coca Cola, as canned liquid coffee5 under the 
Georgia Emerald Mountain brand and offered in millions of vending machines 
throughout the country. 

For years, Georgia Emerald Mountain brand has been the number one 
canned drink in the Japanese market. According to Roldán’s (2008), over 600 
million cans were consumed in 2005, and since 1997 this product has been 
the best-selling drink offered by Coca Cola in this market. Each can of Georgia 
Emerald Mountain Coffee has an explanation of the coffee’s origin, a quality 
certification and the FNC logo. From a marketing point of view, this has been 
extremely successful for the promotion of Colombian coffee due to the high 
coverage of Coca Cola vending machines throughout Japan. 

Partnerships between Colombia’s coffee producers and appropriate firms 
in China, such as Western food and beverage multinationals, fast food restau-
rant chains and convenience stores, can not only help add value to the prod-
uct, but also provide better advertising or increased access to new market 
channels. This would also improve operations by lowering overhead costs. 
In general, partnerships like these can help build financial strength, increase 

5 In recent years, liquid coffee in Japan has been packaged and canned for presentation as a ready-to-drink 
product and is mainly sold through vending machines.
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income, and share overhead between partners. This type of market entry strat-
egy also helps parties protect their interests by reducing their investment ex-
posure and sharing risk.

3. Conclusion 
Opportunities exist for the expansion of a "coffee culture" in China, rep-

resented by a continuously expanding potential market, thanks to a growing 
middle class, and consumer habits that are increasingly closer to Western 
market trends. Colombia’s geographical location favors the existence of hu-
mid areas with constant and regular rainfall, with different climate types, pro-
viding extremely advantageous conditions for the coffee growing. Although 
the mountainous terrain makes it difficult to use mechanization for bean col-
lection, it means Colombian coffee is harvested by hand at optimal ripeness 
and best quality. The soil in which the plant puts down its roots mostly derives 
from volcanic ash, and is rich in organic matter and minerals. This provides 
good physical conditions, greatly reducing the need for fertilizers.

The Chinese coffee market is predominantly composed of instant coffee. 
However, fresh roasted coffee is growing at an increasing rate and specialized 
cafés are prospering. Nestlé and Starbucks are key players and are investing 
in Chinese coffee production to supply the local market with specifically tar-
geted blends and products. Nestlé has been in the country for over 20 years 
and has opened 33 factories. Starbucks dominates the Chinese café mar-
ket. China also has several homegrown café chains known as Luckin Coffee, 
which compete with lower prices compared to Starbucks.

 S-F / Shutterstock.com
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Although Arabica coffee can be grown in China, its local market position is 
still relatively small compared to Colombia. Thus, coffee produced within Chi-
na itself does not pose a competitive threat for manufacturing and marketing 
companies of Colombian origin. However, management of the coffee market 
in mainland China has been in the hands of Nestlé (now allied with Starbucks) 
for many years.

The largest coffee suppliers to China are Vietnam and Brazil, and, based 
on those origins, it seems likely the vast majority of coffee imported in China 
is Robusta, which responds to the preference for soluble coffee. Although 
Colombia is at a disadvantage in terms of productivity because of its pro-
cess for handpicking Arabica coffee, this process allows it to offer a supe-
rior quality product, potentially providing it with an attractive position in the 
Chinese market. 

The current development of the coffee industry in China is comparable to 
the evolution of coffee demand in Japan in the mid 1990s. Coffee consump-
tion levels in China and Japan grew at similar rates over a ten-year period. 
Japan became the world’s fourth largest coffee consumer and the second 
largest buyer of Colombian coffee after the United States. The experience and 
the strategies used to position Colombian coffee in Japan could serve as a 
starting point for accessing the Chinese market. 

Despite the fact that coffee is still in the early stages in China, it is neither 
impractical or improbable to think that the success that Colombian coffee 
has had on the Japanese market could be equaled, if not expanded within in 
China, especially if three important factors are kept in mind: a local presence, 
the development of specialty coffees for the Chinese market, and partnerships 
with appropriate firms.
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La actual pandemia ha traído consigo múltiples desafíos sociales, políti-
cos, económicos y salubres alrededor del mundo, los cuales ponen a prue-
ba la efectividad de los gobiernos y entes internacionales para velar por el 
bienestar común de sus habitantes y del planeta. Esta inesperada situación 
ha cambiado la manera en la que el sistema internacional está organizado 
y la forma en que se relaciona cada parte dentro de él; como por ejemplo, 
el hecho de que los países se han vuelto escépticos para recibir personas 
provenientes del extranjero y la reducción significativa del comercio exterior 
debido a la falta de seguridad y confianza derivada de la incertidumbre frente 
al debido saneamiento de los productos y lugares con los cuales tuvo con-
tacto la persona. No obstante, la ciencia y la tecnología han podido encon-
trar novedosas soluciones que pondrían fin a este problema, esta solución 
se fundamenta en un término poco conocido en Latinoamérica denominado 
como “trazabilidad”.

La trazabilidad está definida como el proceso que permite la localización 
de un producto en cualquier punto de la cadena de suministros, teniendo en 
cuenta cada agente que hace parte de ella, desde la producción hasta el mo-
mento de compra por el consumidor. Este sistema de seguimiento se ha vuel-
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to sumamente importante en la industria alimentaria, en donde el consumidor 
moderno está más interesado por conocer la procedencia de los productos 
que consume para asegurar su calidad. La información obtenida gracias a 
la trazabilidad ayuda a reducir los riesgos relacionados con la producción, 
distribución y comercialización de productos comestibles. Por otro lado, las 
empresas que implementen este sistema obtendrán ventajas competitivas 
al aumentar la confianza y lealtad de sus compradores y lograrán reforzar el 
control y rastreo de incidencias, es decir que comprenderán donde ocurrió el 
problema para que sea fácilmente solucionado (Ceupe, s.f.).

DiMuto es una empresa de origen singapurense que brinda a productores 
este servicio de visibilidad y trazabilidad utilizando la tecnología blockchain (red 
que almacena registros y transacciones (Pastorino, 2018) para los consumido-
res. A través del escaneo de códigos QR que se encuentran en cada producto 
desde el origen, el consumidor tiene la posibilidad de acceder a información 
sobre la cadena logística por la cual atravesó el mismo, para conocer aspectos 
de su proceso de producción y de transporte hasta el destino (Vita, 2020).

DiMuto tiene actualmente presencia en su región, Asia, así como en Eu-
ropa y América, y se ha enfocado en Latinoamérica debido al potencial del 
crecimiento de producción agrícola y al abastecimiento para el mundo de 
la región. Recientemente, DiMuto expandió sus actividades a Colombia en 
asociación con el fondo Latin Leap en Medellín, que le permitirá “impulsar una 
mayor expansión internacional a Latinoamérica’’ (DiMuto, 2020). Se espera 
un gran crecimiento en el comercio de productos agrícolas, derivando de 
esto el interés en la plaza. 

Por ejemplo, a los productores en Colombia se les brinda una máquina 
que opera a través del internet, la cual coloca en cada producto y caja que 
los contiene un código QR; este guarda en la nube información importante 
sobre cada etapa de procesamiento por el cual atravesó el producto y le 
brinda identidad digital (Loh, 2020; Vita, 2020). El consumidor en Asia, una 
vez recibido el producto, tiene la posibilidad de escanear el código a través 
del aplicativo móvil puesto a disposición por DiMuto, no solo para acceder a 
la información sobre el producto y su procedencia, sino también para brindar 
retroalimentación (Loh, 2020). Esta digitalización del proceso beneficiaría sig-
nificativamente al sector agrícola, pues, como se mencionó anteriormente, a 
través de esta tecnología que captura registros sobre la procedencia de los 
productos, mientras se brinda tranquilidad y confianza al consumidor final 
sobre lo que recibe, se crea una oportunidad y una gran ventaja competitiva 
para los productores en los mercados internacionales.

Con la actual asociación de DiMuto y Latin Leap en Colombia, se estable-
ce una importante oportunidad para los productores colombianos de exportar 
sus productos, con el continente asiático representando un mercado poten-
cial de gran relevancia. Esta visibilidad y trazabilidad le otorga al productor 
colombiano hacer de su proceso de comercialización uno más eficiente y con 
valor agregado, que busca satisfacer las necesidades más allá de la cualidad 
del producto, para un consumidor asiático que se pregunta e interesa por 
saber de dónde proviene lo que consume, si es seguro y si se desarrolla bajo 
un marco sostenible (Loh, 2020).

La actual situación ha creado mayor conciencia acerca del saneamiento, 
por lo que no es difícil entender por qué este tema es ahora crucial en medio 
de una pandemia. Las cifras apuntan a que alrededor de 600 millones de per-
sonas anualmente se enferman a causa de alimentos contaminados, de los 
que no se tenía conocimiento sobre sus procesos hasta llegar a los consu-
midores; por esta razón, es conveniente implementar medidas que ofrezcan 
a los productores, distribuidores y clientes, referencias del origen y procedi-
mientos de los alimentos para tomar decisiones más informadas en cuanto a 
su calidad para asegurar la salud de todos (Lampietti, 2020).
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Desastre, supervivencia y humanidad. Desde el delicado estilo tradicional 
de su opening hasta interesantes tintes de crudeza, nacionalismo y globa-
lización, Japón se hunde: 2020, basada en la novela de ciencia ficción Ja-
pan Sinks de Sakyo Komatsu, es una producción digna de análisis dentro de 
un contexto actual de desastres mundiales donde el ser humano es respon-
sable y víctima a la vez, permitiendo un especial contraste entre lo caótico y 
lo bello de la vida. Esta reseña aspira presentar una crítica y examinar sus 
particulares simbolismos, la construcción de sus personajes y los temas con-
troversiales que sutilmente salen a flote entre los diálogos de sus desafortu-
nados protagonistas. 

En el opening de Japón se hunde: 2020 es posible apreciar líneas sueltas, 
límites acuarelados y colores suaves que reflejan esa sencillez propia de una 
introducción que busca reflejar un sentimiento de comunión, cotidianidad y 
solidaridad familiar con las escenas que transcurren a lo largo de la canción. 
También se puede observar cómo está incluido ese aspecto cultural referente 
al valor que le da Japón a la belleza de los pequeños detalles de la naturale-
za; la cotidianidad y tranquilidad que se presenta en estos pocos minutos del 
opening, pronto se transforma sin anticipación alguna, y los hechos posterio-
res desencadenan en tragedia. 

Corre el año 2020, un desastre inminente amenaza al país del sol na-
ciente, sus habitantes sufrirán una catástrofe que nunca imaginaron y cada 
espectador seguirá el hilo de la historia a través del viaje que emprende una 
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familia poco convencional junto a otras personas que se suman a acompa-
ñarlos para sobrevivir en medio de la desgracia. 

El hecho de que se haya elegido a una familia como foco para presen-
ciar todos los acontecimientos no es necesariamente algo fortuito, pues 
esta institución básica se encuentra muy presente en la cinematografía 
japonesa; de hecho, tiene su propio género dentro del campo del cine, 
shomin-geki (drama familiar). 

Los miembros de esta familia tienen matices muy distintos, desde su per-
sonalidad y cosmovisión hasta su identidad nacional, considerando que la 
madre es extranjera y el padre japonés. El carácter de cada personaje queda 
marcado desde el primer capítulo, y vamos conociéndolos más conforme 
avanza la trama. Pese a inicialmente desempeñar un papel determinado den-
tro de la estructura del hogar, se ven forzados a realizar cambios de roles 
debido a las vertiginosas circunstancias. Estos personajes son Mari Muto, la 
madre, quien es el arquetipo de la abnegación, siempre dispuesta a brindar 
su ayuda a quien lo requiera y aún más cuando se trata de sus hijos; Koichiro 
Muto, el padre, actúa como ese pilar cohesivo dentro del hogar. Los hijos son 
Go Muto, el menor, un amante de los videojuegos y la tecnología; este per-
sonaje es la representación de una generación globalizada que se aleja de lo 
tradicional, y, finalmente, Ayumu Muto, la hija mayor, disciplinada y centrada 
en sus propias aspiraciones, es una atleta que lo deja todo en la pista. 

A medida que se desarrolla el argumento los contrastes entre los persona-
jes se potencian, y tras estos, subyacen cosmovisiones enfrentadas que, lejos 
de ser un adorno de ambientación, pasan a ser un mensaje velado sobre el 
mundo actual: el cambio es una realidad aplastante que debemos enfrentar.

Los contrastes mencionados se presentan vívidamente con Ayumu y su 
madre, pues por medio de ellas, durante la tragedia, se ven representadas 
dos actitudes opuestas que las personas podrían asumir en un contexto de 
desastre natural. Mientras Mari salva a un niño en medio de un accidente de 
avión y siempre se muestra con positivismo, en Ayumu, por el contrario, prima 
el temor y abandona a sus compañeros de equipo, situación que provocará 
que en la mayor parte del anime manifieste comportamientos negativos o 
de culpa. Por otro lado, Go es un chico que se identifica con el pensamiento 
globalizado y libre de esas fronteras que impone una afiliación nacional, y 
esto se evidencia en su gusto por utilizar extranjerismos de manera recu-
rrente y entenderse particularmente bien con los aparatos digitales. Es con 
este personaje que el anime transmite uno de sus mensajes centrales: “el 
nacionalismo es un valor para replantearse en nuestra actualidad”, premisa 
que más adelante se arraiga en varios simbolismos, uno de ellos el recuerdo 
de Haruo, un vecino de la familia, de la sopa tradicional de su madre, quien 
curiosamente es aplastada en el terremoto. 

Pese a la presunción de que el anime no pretende enaltecer el patriotismo 
japonés, se dejan ver características clave de esta nación como el optimis-
mo y la resiliencia frente a los desastres, acontecimientos que en diversas 
ocasiones ha sufrido el país; la solidaridad y el pensamiento colectivo propio 
de la filosofía oriental y, finalmente, valores implícitos una vez más en simbo-
lismos como la mención del Kintesuji, el arte de reparar los platos rotos, en 
un intento de decir que Japón restaura lo dañado y lo hace artístico o pro-
ductivo. Bajo esta serie de mensajes y según el desarrollo y desenlace de la 
historia se trabaja en ese concepto de nación que Ernest Renan afirma: “una 
nación está hecha de una memoria que parte de un diagnóstico del presente 
para narrar el pasado y proponer un futuro” (Carolina Alzate, 2018). 

La función de entretenimiento de este anime no se limita solo al sus-
penso dramático que ofrecen las situaciones y dilemas de los personajes, 
sino que, además, atrapa de forma exitosa la crudeza del desastre y logra 
una alternancia conmovedora entre momentos trágicos y destellos envol-
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ventes de tranquilidad, presentes en escenas tempranas como el pañuelo 
blanco hondeándose en el cielo, símbolo que puede evocar paz en medio 
de la sangre dispersa.

Finalmente, Japón se hunde, siendo un género de desastre, expone una 
realidad pragmática: la inestabilidad geológica del archipiélago japonés. 
Según la Organización de Estados Iberoamericanos para la Educación, la 
Ciencia y la Cultura, Japón es uno de los países mejor preparados del mun-
do ante los seísmos y el que posee el sistema de alerta local más eficiente 
en el mundo, pues estructuralmente su territorio es un arco-isla, que se 
genera en la mitad norte del país gracias a la flexión de la placa del Pacífico, 
con una interesante velocidad de deformación, ¡la tierra japonesa está viva!, 
entonces, ¿qué tan probable es que Japón se hunda? Por ahora, más fic-
ción que realidad, sin embargo, más que infundir un sentimiento de tragedia 
y alarmismo sobre el país, Japón se hunde deja un pensamiento implícito 
en los capítulos tras la pantalla, y es que el cambio viene en formas ines-
peradas, desde la diversidad cultural, la desintegración de la estabilidad y 
la pérdida, hasta cuestiones como la muerte. Todo aquello es parte de una 
existencia que nadie tiene por cierta y segura, pero la actitud debida ante 
tan evidente incertidumbre es una sencilla expresión de resiliencia “deja de 
llorar y sigue con tu vida”.

Japón se hunde: 2020 además de plasmar las distintas situaciones que 
salen a la luz en un contexto de catástrofe, retrata momentos en los cuales 
se aprecian las profundidades más oscuras y despiadadas del ser humano, 
como cuando un personaje femenino casi es abusado por un hombre que 
encontró en la destrucción del país y la ausencia de la ley, la cual consideró 
ya un sinsentido dada la condición en la que se encontraba Japón, una opor-
tunidad para hacer todo tipo de cosas de manera irresponsable despreo-
cupadamente. No obstante, resalta también que no todo está perdido, aún 
quedan individuos que contribuyen con bondad al bienestar de las personas; 
con actos sencillos y vitales como brindar agua aun cuando es un recurso 
limitado, el apoyo mutuo entre mujeres cuando una se encuentra en peligro o 
el acogimiento disponiendo a otros de los recursos que se poseen. La serie 
también nos permite cavar y desenterrar el mensaje del reconocimiento del 
otro, como se expresa Mari: “hacer de la vida una utopía donde este niño 
tiene dignidad”, pero eso aplicándolo a cada ser humano sin importar la edad 
o condición. Esta obra disponible en la plataforma Netflix, es una pieza que 
vale la pena disfrutar y de la cual se pueden tomar escenas para reflexión 
individual y conjunta, abre la puerta a estas distintas versiones del diálogo. 

 

Referencias
• Acosta, S. (2018). Un chistoso de aldea: Cuadros de costumbres populares. Ediciones Uniandes-

Universidad de los Andes. 
• Organización de Estados Iberoamericanos. (s.f). Terremotos, la razón de ser de Japón. Recuperado de: 
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Miyamoto Musashi es conocido como el Ronin más famoso en toda la 
historia de Japón, siendo catalogado como Niten o el samurai zurdo, fue un 
gran duelista y un audaz estratega de guerra, que presenció el periodo Azu-
chimomoyama y el inicio del periodo Edo, pues su nacimiento fue en marzo 
de 1584 y su muerte el 19 de mayo de 1645. 

El libro de los cinco anillos publicado en 1643, se convirtió en una obra 
clásica del bushido; siempre de la mano con el código bushido que lo repre-
senta, nos muestra la vida y obra del duelista invencible, su estilo de vida y 
los valores que lo acompañaron, como son la perseverancia, la intuición, la 
compresión de uno mismo y del entorno, la serenidad como una gran arma; 
elementos que no solo son aptos para un guerrero de su clase, sino que pue-
den ser aplicados a cualquier otro entorno social, lo que convierte a este libro 
en uno de los pilares del ámbito empresarial en Japón.

El libro de los cinco anillos consta de cinco manuscritos, los cuales ex-
presan diferentes perspectivas en las cuales puede darse una situación, 
permitiendo a través de los consejos, estrategias y tácticas sacar el mayor 
provecho de la circunstancia en la que se encuentre. 

El primero es el manuscrito de la tierra: El manuscrito introductorio enseña 
el camino de la estrategia y establece el espíritu y los requisitos morales para 
comprender este recorrido. En este aparte, el autor hace una introducción a 
su escuela, también responde la pregunta de por qué el uso simultaneo de 
dos sables, siendo estos el sable largo (katana) y el sable corto (wakizashi). 
Hace, además, constantes comparaciones del camino del guerrero con otros 
oficios, como por ejemplo el de comerciante o del artesano.

Reseña Libro de los cinco anillos 
de Musashi Miyamoto.

Ludwig Clemente Díaz León
Universidad EAFIT- Semillero Asia Pacífico
ldiazle@eafit.edu.co
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Compara los dos sables con múltiples armas presentes en esa época, 
tales como alabardas, demostrando las ventajas y desventajas del uso de 
estas, hace referencia a la necesidad de saber el tiempo para cada cosa, 
ya sea para pelear o para saber cuándo hacerlo, y en qué momento atacar.

Musashi busca a través de este manuscrito expresar una idea que estará 
presente en todo el libro, usando metáforas que explican la estrategia, es 
aplicable no solo en un guerrero sino a cualquiera que busque perfeccionar 
un quehacer, ya que, como en toda profesión, se debe tener planeación, es 
decir, contener una estrategia paso a paso para llegar a una finalidad.

En el libro Musashi Miyamoto establece nueve principios para alcanzar el 
camino de la estrategia, los cuales son:

• Pensar honestamente.
• Entrenar constantemente física y mentalmente.
• Conocer otras artes marciales.
• Conocer los caminos de otras profesiones.
• Distinguir las ventajas y desventajas de todo tema.
• Aprender a ver las cosas con un enfoque preciso.
• Percibir y comprender aquellas cosas que a simple vista no se pueden ver.
• Prestar atención a los pequeños detalles.
• Hacer cosas útiles.

Estos principios son el camino para vencer a cinco enemigos, y si mil 
hombres siguen a un líder con el camino de la estrategia, que estos mil sean 
capaces de vencer a diez mil.

En el manuscrito del agua nos habla de la postura de un guerrero frente a 
las circunstancias, resalta el manejo no solo de su cuerpo sino de su mente 
como punto de control principal, también instruye en el arte de la espada con 
un foco en el núcleo de la Escuela de los dos cielos, creada por Musashi 
Miyamoto. Dentro de este manuscrito encontramos también enseñanzas no 
solo aplicables para una batalla, sino para la vida, entre ellas: la importancia 
de mantenerse sereno en situaciones de gran estrés y caos, siempre tener un 
equilibrio, un autocontrol e importancia de la posición frente a las circunstan-
cias, ya sean fluidas o rígidas.

Nos muestra cada golpe que compone su escuela y busca asemejarlo a 
situaciones cotidianas siempre resaltando el valor de aprender a enfocar la 
visión, observando y analizando para tomar ventaja.

Musashi siempre buscó destacar la importancia de saber en qué idea debe 
enfocarse el guerrero con sus enseñanzas filosóficas; por ejemplo, cuando 
dice “si piensas en solo golpear o tocar al enemigo, entonces probablemente 
no lo vencerás, es importante pensar en la necesidad del triunfo”, ofreciendo 
una reflexión que indica que siempre es bueno visualizar un objetivo, ya que, 
si no se visualiza, no se llegará. Dicho en otras palabras, si no hay disciplina 
mental y control sobre lo que se busca, las condiciones nunca serán aptas, ya 
que se encontrará desvariando sobre el objetivo que busca alcanzar.

El tercero es el manuscrito del fuego. El autor habla de los ámbitos más 
externos que están presentes en una lucha, explica técnicas que ayudan a 
dominar este ámbito al utilizar el ambiente en el que se está peleando, a 
controlar el estado de ánimo de los oponentes y a aplicar de manera eficiente 
estrategias para engañar a su rival y sorprenderlo, entre otras.

Un razonamiento importante al que se hace referencia en el libro, y que 
es muy reiterativo en el transcurso de este, es “el camino de la estrategia”, 
un método seguro para que solo un hombre pueda vencer a cinco o a varios 
adversarios, y siguiendo este razonamiento, para que mil hombres puedan 
vencer a diez mil, como se nos explica en el Manuscrito de la Tierra.

Musashi Miyamoto es considerado un gran filósofo que busca compartir 
su estilo de vida a través de la enseñanza de los componentes que forman su 
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escuela y busca aplicarlos en sus duelos a una gran escala, ya que para él la 
lucha entre dos hombres tiene mucha similitud a la lucha entre dos ejércitos, 
para esto posee una considerable cantidad de técnicas generales aplicables 
a ambos conceptos, entre ellas las anteriormente nombradas y las siguientes:

Como primer caso, presenta los tres métodos para anticiparse al ataque 
del enemigo, el primer método es conocido como ken: cuando tomamos la 
iniciativa en el ataque; el segundo método conocido como tai no sen: cuando 
el enemigo toma la iniciativa; y, por último, el tercer método tai tai no sen: 
cuando ambos oponentes toman la iniciativa al mismo tiempo.

Otra técnica de la que hace mención es la llamada a pensar como el enemi-
go, todos conocemos esta idea, que se ha vuelto parte de la cultura, y ha tras-
cendido a través del tiempo, siendo Musashi el que lo explica de esta manera: 

Generalmente la sociedad se convence de que un ladrón dentro de una casa 
es un enemigo fortificado, si se ve desde afuera, pero si imagináramos ser ese 
ladrón, entonces sentimos que todos los que están afuera son nuestros enemigos 
y las salidas están copadas, es una sensación desesperada (Miyamoto, 2010).

De esta manera, da a conocer que, aunque una situación no sea la ideal, 
el enemigo podría encontrarse en condiciones iguales o aún peores.

Musashi en este manuscrito describe técnicas para buscar un crecimien-
to personal además de siempre ser fiel al camino de la estrategia.

En el Manuscrito del viento, el autor compara su escuela con otras pre-
sentes en la época. Saca a relucir los errores presentes en estas, que a través 
de las viejas tradiciones limitan el crecimiento de los discípulos, dándole más 
importancia a aspectos como el protocolo, ser de vanguardia o contar con 
gran reconocimiento, dejando de lado el verdadero crecimiento en las habi-
lidades del discípulo.

Él critica posturas que identifica en las otras escuelas, ya que dan mucha 
importancia al espíritu defensivo, por encima del espíritu combativo del cami-
no de la estrategia, diciéndonos que las posturas defensivas son poco útiles 
en un combate real y por lo tanto innecesarias.

Es importante aclarar que estos son algunos de los defectos que nombra, 
sin intención de denigrar de otras escuelas, sino con el interés de ofrecer una 
mayor comprensión de sus enseñanzas y su camino. 

Por su parte, en el Manuscrito del vacío, Miyamoto enseña el significado 
del vacío, que en algunos deportes es conocido como la zona, ese momento 
en el que el deportista entra en un estado de concentración en el que aplica 
sus conocimientos de manera inconsciente, sacando el mayor provecho de 
estos. Musashi dice al respecto “se razona de lo aprendido y uno emplea este 
conocimiento, el camino de la estrategia consiste en combatir con libertad 
y de forma natural”, habla de un vacío mental, una concentración absoluta 
en el momento, donde no hay nada más que las enseñanzas arraigadas al 
subconsciente.

El vacío es el máximo nivel al que puede llegar un combatiente, es un es-
tado que unos pocos pueden alcanzar ya que este una dedicación absoluta 
a esta tarea. Como recalca Musashi, siempre hay una cúspide que alcanzar. 

Tanto esta idea, presente en el Manuscrito del vacío, como todas las ideas 
planteadas en los anteriores manuscritos se han arraigado a cada aspecto de 
la cultura japonesa, siendo aplicable en cualquier campo profesional, pues 
desde un agricultor, artesanos, pintores, escultores hasta médicos, ingenie-
ros o militares pueden aplicarlos. 

Referencia
• Musashi Miyamoto, (2010). El libro de los cinco anillos, México DF, Editorial: Dojo ediciones.
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¿Utopía anarquista? 
“El amor a la sabiduría”

La filosofía se entiende como el estudio de una variedad de problemas 
fundamentales, de cuestiones como la existencia, el conocimiento, la verdad, 
la moral, la belleza, la mente y el lenguaje. Basándose en argumentos racio-
nales, es un término occidental, creado por Pitágoras. Se conoce de manera 
vasta los grandes pensadores de la historia occidentales, al punto de que una 
gran parte de personas considera al mundo griego como la cuna de la filoso-
fía. Con esto en mente, ¿podemos decir que las zonas occidental y oriental 
difieren en lo que a la filosofía se refiere?

En el mundo occidental la filosofía se entiende como la búsqueda de la 
verdad absoluta; mientras que en el mundo oriental este término nombra la 
búsqueda del sentido existencial del hombre, indagando acerca de la vida; 
y es compuesto por tres elementos: persona, palabra y convencimiento. Su 
relevancia se encuentra en paradigmas de pensamiento como el taoísmo.

El taoísmo filosófico se originó en China, con el antiguo filósofo Lao Zi. 
Su pensamiento refleja varios principios fundamentales de la cultura oriental: 
invoca a la sencillez, a la sabiduría y a la serenidad. A este hombre se le 
atribuye el escrito Tao Te Ching que se considera un texto clásico chino y uno 
de los fundamentos de este taoísmo filosófico, que según el texto (Tse, 2006) 
“(…) constituye una doctrina mística centrada en las concepciones del Tao 
o Dao (camino) y del wuwei (no interferir en el curso natural de las cosas)”. 

El taoísmo de Lao Zi es considerada una “filosofía pura”, sigue el curso 
de la naturaleza: la vida seguida de la muerte es el curso de esta, y no se 
manifiesta en contra de ella.

El Tao que puede nombrarse no es el Tao eterno.
El nombre que puede nombrarse no es el nombre inmutable.
La no existencia es el principio del cielo y de la tierra.
La existencia es la madre de todo lo que hay (Lao Zi)
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Esta obra, además, indica que “El taoísmo es una auténtica filosofía, de 
gran profundidad y radicalidad en sus cuestionamientos, y que supera de 
lejos el mero marco ético-político” (Tse, 2006). Así, esta corriente filosófica 
oriental representa la antítesis del confucianismo y del legismo. En lo político 
los taoístas adoptan posturas más o menos anarquizantes, afirmando que el 
mejor gobernante es el que no gobierna.

Este pensamiento gira en torno al Tao, que propone la ausencia de domi-
nio: se confía en el Tao y se deja seguir el curso de los acontecimientos libre-
mente, su representación de escritura de carácter gráfica significa caminar de 
cabeza, abrir camino. Dentro de este pensamiento también se encuentra el 
concepto del yin-yang, visto como un puente que, en el proceso de gestación 
del universo, une al Gran Uno con los cinco elementos de los que está forma-
do el ser humano, y recurre a la idea de la dualidad, que consiste en que todo 
lo que se pueda ver y tenga dos estados existe un equilibrio, explicando que 
representan en sí mismos una unidad de contrario, y el condicionamiento de 
que si uno de los aspectos no se da, tampoco lo puede hacer el otro.

Referencias
• Martínez, R. (06 de 09 de 2020). TOMi. Obtenido de https://tomi.digital/en/15864/filosofia-occidental-vs-

filosofia-oriental
• Raffino, M. E. (06 de 09 de 2020). Concepto de. Obtenido de https://concepto.de/que-es-la-filosofia/
• Tse, L. (2006). Tao Te Ching. Trotta S.A.
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International Robot Exhibition (iREX) es una de las ferias de robots más 
grandes del mundo. Inició en el año 1974 en Japón y desde entonces se ce-
lebra cada dos años. El próximo evento se llevará a cabo en 2021, en Tokio, 
desde el miércoles primero de diciembre hasta el sábado cuatro del mismo 
mes. Hasta el momento los organizadores de iREX no han hecho mención a 
la contingencia del covid-19, tal vez debido a que la fecha es todavía lejana, 
de manera que suponemos esperan el desenlace de la pandemia; por lo 
pronto, siguen con la idea de que será presencial.

El acceso a iREX se llevará a cabo en tres lugares diferentes, principal-
mente en Aomi Halls, West Halls, South Halls. En el año 2017, la feria presen-
tó un récord por tener la participación de 6.012 empresas y organizaciones 
locales, a las que se sumaron las internacionales, 88 de 14 países diferentes. 
El número total de visitantes excedió las expectativas, tuvo un aproximado 
de 130.000 personas que incluso sobrepasó lo planificado, logrando que el 
evento tuviera un gran éxito y captara la atención del mundo como una de 
las ferias de robots más importantes, pues contó con las tecnologías más 
modernas y productos, no solo de Japón sino de todo el mundo. 

La feria de 2021 estará organizada por la Asociación de Robótica Ja-
ponesa (JARA) y por The Nikkan Kogyo Shimbun, uno de los diarios más 
importantes del país, el cual está especializado en asuntos industriales y co-
merciales. La admisión al evento será totalmente gratuita para las personas 
que se hayan registrado previamente, que tengan alguna invitación o pobla-
ción menor de 16 años; para el resto del público, la entrada tendrá un costo 

iREX 2021
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de 1.000 JPY, aproximadamente 10 USD . Para aplicar a la exposición de esta 
feria, las inscripciones comenzarán en otoño de este año. El puesto tiene una 
dimensión de 2,97 m de ancho x 2,97 m de largo y 2,7 m de altura, un espacio 
que quienes no son miembros pagarán por 380.000 JPY, aproximadamente 
3.600 USD; mientras que los miembros corporativos de apoyo a la asociación 
de robótica japonesa desembolsarán 340.000 JPY, aproximadamente 2.300 
USD. Estas cifras no incluyen los impuestos. 

La feria también cuenta con invitados especiales, que darán charlas que 
se pagarán junto con un paquete de traducción. En 2019 los panelistas más 
destacados fueron; Mr. Patrick Schwarzkopf de Estados Unidos, miembro de 
EUnited – European Engineering Industries Association; el Director de Robó-
tica Mr. Albert Yefimov, de Sberbank Robotics Laboratory; el señor Song Xiao-
gang Presidente Ejecutivo de China Robot Industry Alliance; el señor Michele 
Guarnieri, de Global NPO SprintRobotics Regional Coordinator Japan, entre 
otros más. 

La feria, celebrada cada dos años, cuenta con temáticas diferentes. En 
2019 se orientó por el tema : “el camino hacia una sociedad más amigable , 
unida por los robots”; su principal propósito era mejorar la tecnología usada 
en los robots y avanzar en el desarrollo del mercado y la promoción misma. 

La feria cuenta igualmente con diferentes categorías de exhibición. La 
primera categoría la constituyen los robots industriales (IR), que tiene como 
primera sub categoría los robots con un sistema de fabricación para dar for-
ma a resinas, ensamblar, soldar, prensar, pintar, mecanizar (cargar, descargar, 
cortar, pulir, desbarbar, recibir y enviar, además del manejo y transporte de 
materiales, picking, alineación y embalaje, alimentos, cosméticos, productos 
farmacéuticos, medición, inspección, prueba y certificación, investigación, 
desarrollo y demostración). 

La segunda subcategoría, la de robots industriales (IR), se logra con tec-
nología de componentes. Algunos de estos dispositivos cuentan también con 
inteligencia artificial (AI) y están compuestos por big data, nube, aprendizaje 
automático y aprendizaje profundo, controlador, control por computadora, 
SO / Middleware, Software y equipo FA. Otros pueden contar con un sistema 
de control, con vibración o sensores; los cuales incluyen motores, articulacio-
nes, dispositivos hidráulicos, actuadores, brazos y manos de robot, disposi-
tivos electrónicos, dispositivos de transporte, efectores finales, reductores y 
reductores variables, equipo de medición, sensores y tecnología de recono-
cimiento (imagen, sonido, contacto, etc.). Cuenta también con componentes 
de engranajes y tornillos, cables y plantillas. El robot Sier (Integrador de Siste-
mas Robóticos), por ejemplo, cuenta con desarrollo y diseño, sirve para fábri-
cas en las áreas de logística y retail tanto como en la industria de los servicios. 

Por último, está el sistemas de simulación y visión de los robots (IRV) que 
cuenta con simuladores y sistemas de simulación, software de simulación y 
de aplicación, sistemas de enseñanza para robots y varios otros componen-
tes relacionados con el sistema de la industria digital, CAD, CAM.

En cuanto a los sistemas de visión, existen dispositivos de procesamiento 
de imágenes, iluminación, fuentes de luz, VR y AR, cámaras CCD, micro cá-
maras, lentes de reconocimiento de imágenes, sistemas de medición, análi-
sis, software de procesamiento de imágenes, sensores y visión de máquina.

La segunda categoría cuenta con robots de servicio (SR) que tiene como 
primera subcategoría atención de enfermería, bienestar, atención médica, la 
cual cuenta con asistente móvil, de transferencia, asistente de baño, inodoro, 
asistente de rehabilitación, servicios de vigilancia, asistente de cirugía, simu-
lación de cirugía, comunicación, entre otros.

En cuanto a la agricultura, incluyendo silvicultura, pesca y alimentación, 
principalmente se usan como asistentes en el trabajo, la cosecha automatiza-
da, el deshierbe, el control de calidad, la envoltura y el empaque de alimentos. 
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En cuanto a infraestructura hay auxiliares para respuesta a desastres o 
construcción, que colaboran con los servicios de inspección, mantenimien-
to, búsqueda en diversos entornos específicos (energía nuclear, eléctrica, 
gas, espacio exterior, submarino, etc.); En obras públicas y construcción, 
investigación y desarrollo de drones. En la vida cotidiana brindan servicios 
de seguridad, recepción, orientación, atención al cliente, asistente de coci-
na, limpieza, comunicación, entretenimiento, logística, vehículos automati-
zados y drones.

Para más información se puede revisar la página web oficial https://biz.
nikkan.co.jp/eve/irex/english/visitors.html#exhibitors_list.

Referencia
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Al detalle
Sung Min Ju o como la conocen sus amigos en Colombia, Zoey, una es-

tudiante universitaria procedente de Corea del Sur, quien tuvo una experiencia 
de intercambio que le dejó recuerdos muy lindos de Colombia, nos cuenta un 
poco acerca de cómo fue para ella este cambio en su estilo de vida donde se 
aventuró a conocer la cultura colombiana.

Elisa García: ¿Puedes contarme un poco sobre ti? 
Minju Sung: me llamo Minju Sung. Soy de Corea y tengo 21 años. Es-

tudié Negocios Internacionales en EAFIT y ahora estoy estudiando Negocios 
en Corea del Sur.

EG: ¿Tienes algún lugar favorito en Corea?

MS: En Seúl hay muchas cosas qué hacer y bastantes sitios para visitar. 
Mi lugar favorito está en esta ciudad, se llama Parque Río Han, me gusta 
mucho porque es muy tranquilo y natural. Voy allá cuando me quiero relajar, 
aliviar el estrés y hacer picnics con mis amigos.

EG: ¿Por qué escogiste Colombia para venir de intercambio?

MS: Nunca había vivido en otro país, por lo tanto, escogí Colombia por-
que quería experimentar una cultura muy diferente a la mía y Colombia es 
como el opuesto de Corea en el mundo. Normalmente, en Corea muchos 
estudiantes que quieren irse de intercambio prefieren irse a Europa, pero yo 
quería algo distinto. Varias personas me comentaron que, si quería festejar 
mucho, Colombia iba a ser una buena opción, incluso si no sabía hablar nada 
de español.

EG: ¿Extrañaste algo de Corea cuando llegaste a Colombia?

MS: La verdad es que no extrañé casi nada. Porque yo sabía que tenía 
que regresar a Corea después del intercambio. Entonces, si me llegaba a ha-
cer falta algo, podría hacerlo después. Por eso, traté de disfrutar el momento 
porque sabía que me iba a extrañar mucho Colombia. Pero, sí puedo decir 
que extrañé mucho la comida coreana [risas].

EG: ¿Cuál fue tu primera impresión de EAFIT?

MS: Todo era muy natural. ¡Había muchos árboles e incluso ardillas en la 
Universidad! EAFIT era muy grande y tenía instalaciones muy lindas. También 
me di cuenta de que tenía una muy bonita cafetería al aire libre que, especial-
mente, me encantaba. Mis amigos y yo comíamos ahí casi todos los días y 
pasábamos buenos ratos.

EG: ¿Te gustaría volver a visitar Colombia? 

MS: Por supuesto que sí, volveré a visitar Colombia. Me encanta todo 
en Medellín. La gente, la naturaleza, el clima y casi todo. La gente era muy 
amable. Y todo era muy tranquilo, me podía sentir muy tranquila y relajada 
en Colombia. Porque, ya sabes, en Corea todo es muy rápido y competitivo, 
como se dice en coreano “빨리 빨리”. Justo como dice su apodo, Medellín, 
tiene la eterna primavera, el clima de Medellín es perfecto. Me encantaba.

Entrevista por 
Elisa Sofía García Marcano
Universidad EAFIT- Semillero Asia Pacífico
esgarciam@eafit.edu.co
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EG: ¿Cuáles son tus próximas metas?  

MS: Yo nunca había estudiado español. Pero, después de vivir en Mede-
llín, me enamoré de todo allá: la cultura, la gente, todo; entonces, me interesé 
mucho en aprender español. Ahora me estoy preparando para hacer un exa-
men de español que se llama DELE, y lo estoy disfrutando mucho. Claro, es 
difícil para mí, pero, en realidad me gusta mucho estudiar español. Entonces, 
voy a estudiar mucho para obtener un certificado en septiembre.

EG: ¿Hay algún aspecto de tu cultura que te gustaría compartir?

MS: ¡La edad! Mis amigos colombianos se sorprendieron mucho cuando 
les dije que la edad en Corea es diferente a la edad normal. Por ejemplo, en la 
edad coreana ahora tengo 23 años, pero, en realidad tengo 21 años. Porque, 
en Corea cuando nace un bebé, ya tiene 1 año. Y cada vez que se cambia de 
año, como de 2019 a 2020, todas las personas obtienen un año más. Pero, 
eso no significa que no celebremos nuestro cumpleaños. Lo celebramos, 
pero simplemente no lo usamos cuando calculamos nuestra edad.

EG: ¿Qué aspecto te pareció interesante de la cultura colombiana?

MS: Lo más interesante para mí, fue que se prohíbe la venta de alcohol 
durante el período de elecciones en Colombia. Un día, mi amiga y yo fuimos 
al mercado a comprar cervezas, pero vimos un anuncio que decía que no 
podíamos comprar alcohol durante el período de elecciones. Cuando le pre-
gunté a un amigo me dijo que en Colombia hay una ley que prohíbe la venta 
de alcohol durante ese tiempo. Nunca había escuchado algo parecido. Pero 
creo que es muy bueno y efectivo. 

EG: ¿Tienes algún recuerdo especial de Colombia que te gustaría compartir?

MS: Quiero compartir un recuerdo inolvidable de Santa Marta. Cuando 
estaba en Colombia, mucha gente me dijo que las tres mejores playas en 
Colombia estaban en San Andrés, Cartagena y Santa Marta. La tercera mejor 
playa estaba en Santa Marta, pero, para mí, fue la mejor playa de mi vida. La 
razón por la que escogí Santa Marta como un recuerdo inolvidable es por-
que, ese lugar fue como un sueño. Me sentí como en una película. Era una 
ciudad tan hermosa. Mi amiga y yo vimos la puesta de sol desde el mar y nos 
sentimos como en el cielo, fue lo mejor. Realmente, ¡les quiero recomendar a 
todos visitar Santa Marta! ¡Es el mejor lugar del mundo!

EG: ¿Fue fácil para ti adaptarte a vivir en Colombia?

MS: Pienso que soy muy buena para adaptarme. Cuando vivía en Mede-
llín, me gustaba todo y decía “estoy muy feliz” casi todos los días. Además, 
cuando veía algo diferente o un poco raro, solo pensaba que era una expe-
riencia especial o una diferencia cultural. Pues, ¡solo disfruté de todo estando 
muy feliz!

EG: Cuando regresaste a Corea, ¿qué es lo que más extrañaste de Colombia?

MS: Extraño todo de Colombia, siempre me hará falta. Por ejemplo, mis 
amigos, las fiestas en el Lleras o en la Carpita Roja, el cachorrito con el que 
vivía en Colombia, todo. Es realmente triste que Colombia quede tan lejos de 
Corea. Ojalá pudiera ir allá cada vez que quisiera.
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EG: Como bien es sabido, la Ola Coreana también tuvo un impacto en 
Colombia y mucha gente joven está muy interesada en el K-Pop, K-Dramas y 
la cultura coreana 

¿Cuál fue tu impresión al ver tanto interés por tu cultura?

MS: Creo que el K-Pop hizo a Corea famosa. Por supuesto, también hay 
otras cosas, pero ahora las personas le ponen más atención a Corea debido 
al K-Pop. Vi a muchas niñas y niños que les gustan los dramas coreanos y el 
K-Pop. Y estoy muy orgullosa de ello, y aprecio mucho que les guste Corea.

EG: ¿Recomendarías a otras personas venir a Colombia?

MS: Claro que sí. Todos los días le digo a mis amigos que vayan a visitar 
Colombia. Pero tengo que ir yo primero, [risas]. ¡Tengo muchas ganas de ir 
a Colombia otra vez!
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