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1. Introducción 

Al principio de este capítulo, se explicará el contexto del tema y se planteará el 

problema de la investigación. Después, se justificará la elección de los países, 

empresas y teorías aplicadas en este estudio de caso. Derivándose del problema, 

en el tercer subcapítulo se presentarán los objetivos generales y específicos de la 

investigación y, por último, los resultados esperados.  

 

1.1 Contexto y Planteamiento de Problema 

Con el objetivo de vender sus productos y servicios a un público internacional, las 

empresas utilizan diferentes herramientas de publicidad para presentar sus 

productos de forma más atractiva a su público objetivo. Una de estas herramientas 

es el uso de elementos culturales en la publicidad. Los recursos estilísticos 

culturales que las empresas suelen usar son, por ejemplo, el idioma, la música, el 

aspecto físico de las personas, los objetos representativos de una cultura, la 

aparición de personas famosas, los valores que la publicidad trata de transmitir y el 

comportamiento de las personas.  

Un buen ejemplo para el uso de elementos culturales en la publicidad es el vídeo 

publicitario de Coca-Cola para Argentina con el título “Te tocó nacer acá” (Coca-

Cola, 2018). En este vídeo aparece una gran variedad de elementos culturales, 

dirigiendo la publicidad claramente a un público argentino. Unos de los indicadores 

culturales en este vídeo son la camiseta de la selección argentina, el castellano 

argentino y el asado.  

Otro ejemplo para el uso de elementos culturales es la publicidad alemana para las 

famosas gominolas de Haribo, un fabricante de dulces alemán. En el vídeo con el 

título “Haribo - Goldbaeren” se habla alemán y los actores que aparecen, Thomas 

Gottschalk y Michael Herbig, son dos famosos de la televisión alemana, dirigiendo 

la publicidad claramente a un público alemán (Klangkanzlei, 2015). 

El uso y efecto de elementos culturales en la publicidad ha sido objeto de la 

investigación académica en el ámbito del marketing internacional durante varias 

décadas. Los Estados Unidos son el centro de la investigación académica en el 

campo del marketing internacional ya que muchos estudios relevantes fueron 
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publicados allá. El tema de la publicidad internacional surgió por primera vez al 

principio del siglo XIX, cuando empezó la industrialización en el norte de América y 

en Europa y, junto a ella, el comercio transfronterizo. Hasta los años 1930, había 

cada vez más empresas de los Estados Unidos y Europa que vendieron sus 

productos en mercados extranjeros. En esta época, las llamadas "export advertising 

agencies" (agencias de publicidad de exportación) (Miracle, 2014, p. 6) se 

encargaron de la publicidad internacional, colaborando con agencias en los países 

destinatarios, traduciendo y adaptando la publicidad a las culturas diferentes. 

Durante este tiempo, la literatura sobre la publicidad internacional era descriptivo y 

práctico, explicando diferentes formas del marketing internacional, escrito por 

profesionales que trabajaban en este sector. Así se publicó el primer libro de 

marketing internacional en los Estados Unidos con el título "World Marketing" de 

Virgil Collins en 1935 (Miracle, 2014, p. 7). 

Sin embargo, durante la segunda guerra mundial y la gran depresión, había un 

descenso del comercio internacional y, por tanto, también de la actividad publicitaria 

internacional (Miracle, 2014, p. 6). Como consecuencia del nuevo auge del 

comercio en los años 40 y 50, se despertó el interés de los científicos académicos 

por el tema de la publicidad internacional (Miracle, 2014, p. 7). Se fundó la 

American Academy of Advertising en 1958, la cual 14 años más tarde estableció 

una de las revistas académicas más relevantes en el ámbito del marketing 

internacional hasta hoy en día, el Journal of Advertising (Miracle, 2014, p. 12).  

Si bien antes de los años 60, la publicidad había sido adaptado a la cultura 

destinataria, a partir de 1965 surgió la idea de la estandarización, es decir, la 

unificación de la publicidad en los diferentes mercados internacionales. Unos de los 

defensores más conocidos de la estandarización eran Fatt (1967) y Levitt (1983), 

que opinaron que una estrategia estandarizada llevara a costos reducidos y 

ayudara a establecer una marca y una imagen internacional (Miracle, 2014, p. 14). 

Ahí fue cuando empezó la polémica académica entre la estandarización y la 

adaptación de la publicidad en el marketing internacional.  

Para dar un breve resumen de ambas estrategias, hay que señalar que la 

estandarización en el marketing internacional consiste en la unificación del 

marketing mix para todos los mercados, es decir, aplicar “políticas de productos, 
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precios, distribución y comunicación” (París, 2020, p. 196) parecidas o iguales en 

todos los países donde se comercializa el producto. Esta estrategia permite a las 

empresas multinacionales establecer una imagen como marca internacional (París, 

2020, pp. 196-198) y, a la misma vez, maximizar sus rendimientos gracias a 

economías de escala (Redondo Ramírez et al., 2020, p. 27). La estrategia de 

adaptación, por contrario, toma en cuenta las diferencias culturales entre los 

diferentes mercados y adapta su marketing mix a las características y necesidades 

culturales de los distintos grupos objetivos (París, 2020, p. 197).   

Existen tanto argumentos a favor de una estrategia adaptada como a favor de una 

estrategia estandarizada. Después de una gran variedad de estudios y varios 

metaanálisis, queda todavía sin resolver la pregunta si la publicidad internacional 

debería ser adaptada o estandarizada (Miracle, 2014, pp. 17-18). Sin embargo, 

había muchos científicos que opinaban que para una empresa puede ser beneficial 

ser percibía como marca global. Sobre esta base, en el año 1999 Alden, 

Steenkamp y Batra desarrollaron el constructo del posicionamiento de la cultura de 

consumo global (ingles: global consumer culture positioning = GCCP), es decir, una 

estrategia de marketing dirigido a una nueva clase de consumidores que forman 

parte de una cultura global e internacional como resultado de la globalización. Con 

el modelo de Alden et al. (1999) se puede clasificar si una estrategia publicitaria es 

percibida como global, extranjero o local.  

Con la creciente internacionalización de los mercados resultaría interesante 

examinar cómo afecta este desarrollo a las estrategias publicitarias de las 

empresas multinacionales. Aunque los científicos ya llevan mucho tiempo 

trabajando en este complejo tema, los mercados internacionales y las estrategias 

publicitarias cambian constantemente, también debido a la creciente digitalización. 

Por lo tanto, una comparación intercultural de las estrategias publicitarias sigue 

siendo relevante hoy en día, como demuestran también los siguientes artículos 

publicados recientemente.  

Shi y Wan (2022), por ejemplo, examinaron las diferencias culturales de la 

publicidad en diferentes medios sociales en los EE.UU. y China con el fin de derivar 

recomendaciones para estrategias publicitarias internacionales. El estudio de Choi 

(2022) tenía como objetivo identificar las diferencias culturales en los vídeos 
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publicitarios de YouTube en EE.UU. y Corea del Sur y, a partir de ahí, identificar las 

estrategias publicitarias preferidas en los dos países. Por su parte, Jang y Shin 

(2019) investigaron las diferencias culturales en la percepción de la publicidad y las 

preferencias culturales respecto al orden de la información presentada en la 

publicidad en EE.UU. y Corea del Sur. 

Además de los artículos anteriores, existen muchos otros estudios que realizan 

comparaciones interculturales de estrategias publicitarias, como Kim et al. (2017), 

Taylor y Okazaki (2015), Nguyen (2014), Song et al. (2014), Okazaki et al. (2010), 

An y Kim (2007), An (2007), Lee et al. (2006), Choi y Miracle (2004), Ji y McNeal 

(2001), y Al-Olayan y Karade (2000). Sin embargo, estos estudios comparan 

mayormente la publicidad de Estados Unidos con la de países asiáticos, como 

China, Corea del Sur y Japón. Existe todavía poca investigación en el mercado 

argentino en comparación con el mercado alemán. El único trabajo relevante en 

este ámbito es el estudio de Terlutter et al. (2010), que investigó la percepción y 

evaluación de reclamos publicitarios asertivos en cinco culturas – los Estados 

Unidos, el Reino Unido, Alemania, Austria y Argentina. No obstante, este trabajo se 

enfocó únicamente en la dimensión cultural de asertividad. Consecuentemente, una 

comparación intercultural de estrategias publicitarias entre empresas 

multinacionales en Alemania y Argentina tiene relevancia para cerrar esta brecha 

de investigación y ampliar la literatura académica en el ámbito del marketing 

internacional.  

Otra razón por la cual los mercados publicitarios deberían ser mejor investigados 

resulta desde un punto de vista económico. Según un estudio de Statista (2023-a) 

sobre el mercado publicitario global, el volumen de negocios en el sector publicitario 

a nivel mundial fue 878,72 mil millones de dólares en 2022. Como puede verse en 

la figura 1, los gastos publicitarios aumentarán probablemente a 1.164,79 mil 

millones de dólares en 2027, un aumento de 32,56%. Para comparar, el PIB de 

toda Suiza en 2022 fue de 807,7 mil millones de dólares (World Bank Group, 2022). 

Como muestra la figura 1, la publicidad en televisión y en forma de vídeos es el 

subsector más grande del mercado publicitario, con un volumen de 309,2 mil 

millones de dólares. 
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Figura 1 
Gastos Publicitarios a Nivel Mundial 

 

Nota. Statista, 2023-a. Imagen propia.  

Como muestra la figura 2, a nivel internacional, los EE.UU. son el mercado 

publicitario más grande ya que generaron un volumen de casi 340.000 mil millones 

de dólares en 2022, el 38% del volumen total (Statista, 2023-a). Este hecho podría 

explicar porque la mayoría de la literatura académica se enfoca en este mercado.  

Figura 2 
Los Diez Países con Mayor Gasto Publicitario 

 

Nota. Statista 2023-a. Imagen propia. 
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Sin embargo, el mercado publicitario de Alemania también es de cierta importancia 

ya que es el quinto mercado más grande a nivel mundial, como puede verse en la 

figura 2 (Statista 2023-a). Se estima que seguirá creciendo en los próximos años. El 

desglose de los gastos publicitarios por las diferentes industrias (figura 3) muestra 

que la mayoría se gasta en ventas por menor (17,1%), bienes de consumo de alta 

rotación (15,4%) y automóviles (12,4%) (Statista, 2022-b).  

Figura 3 

Desglose de Gastos Publicitarios según Industria – Alemania 

 

Nota. Statista, 2022-b. Imagen propia. 

De todos los 149 países evaluados por el estudio de Statista, Argentina está en el 

puesto 26 en cuanto a los gastos publicitarios. Sin embargo, es el tercer mercado 

publicitario más grande en América Latina después de Brasil y México, lo que 

muestra una cierta importancia de este mercado (Statista, 2023-a). Como 

presentado en la figura 4, los gastos publicitarios divididos por industria muestran 

que, en Argentina, las industrias más importantes para la publicidad son las ventas 

por menor (13,2%), el entretenimiento y los medios (10,1%), y los bienes de 

consumos de alta rotación (9,8%) (Statista, 2022-a). 
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Figura 4 

Desglose de Gastos Publicitarios según Industria – Argentina 

 

Nota. Statista, 2022-a. Imagen propia 

Además, el mercado publicitario argentino ha crecido mucho en los últimos años y 

tiene un gran potencial, gracias a su buena reputación a nivel mundial y sus costos 

competitivos. También es un mercado altamente internacionalizado ya que se 

exporta aproximadamente el 60% de sus servicios al extranjero (Antón, 2023). 

Una comparación entre Alemania y Argentina también tiene sentido desde un punto 

de vista cultural. Según Taylor y Ford (2014, p. 32), en la literatura académica de la 

publicidad internacional se deberían realizar comparaciones interculturales 

solamente si existen o se esperan ciertas diferencias entre las culturas elegidas. 

Como se explicará en el transcurso de este trabajo, existen diferentes modelos para 

identificar diferencias culturales. Uno de ellos es el estudio GLOBE, realizado por el 

equipo de investigación de House. Según House et al. (2004, pp. 185-186) 

Argentina pertenece al clúster cultural “América Latina” mientras Alemania forma 

parte del clúster “Europa Germánica”, lo que demuestra una cierta distancia entre 

las dos culturas y justifica una comparación entre ellas.  

Teniendo presente las diferencias culturales, este trabajo tiene como objetivo 

comparar la publicidad de empresas multinacionales en Alemania y Argentina. Para 

delimitar el campo de estudio, se va a poner el enfoque en dos compañías 

multinacionales del mismo sector con gamas de productos parecidas. Como en 
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ambos países una gran parte de los gastos publicitarios se realiza en el sector de 

bienes de consumo de alta rotación (Statista, 2022-a; Statista, 2022-b), se eligen 

dos empresas de este mismo sector. Los bienes de consumo de alta rotación se 

refieren a bienes de uso cotidiano e incluyen alimentos, bebidas, artículos de 

higiene y cuidado corporal y productos de limpieza. Se eligieron dos empresas 

multinacionales que producen alimentos.  

Por la parte alemana, se investigará la publicidad de Danone Alemania, que es una 

subsidiaria del Grupo Danone. El Grupo Danone es una empresa multinacional que 

vende sus productos en muchos países del mundo, entre ellos Alemania (Danone 

S.A., 2022-a, p. 5). La empresa Danone Alemania es conocida por sus diferentes 

marcas. Entre ellos se encuentran Activia, una marca de yogures probióticos, 

Actimel, una bebida láctea para fortalecer el sistema inmunitario, FruchtZwerge, 

una línea de yogures de frutas para niños y Alpro, una marca de leches vegetales 

(Danone Deutschland GmbH, s.f.-a; Danone Deutschland GmbH, s.f.-e). Para llevar 

a cabo una comparación de la estrategia de publicidad con Danone Alemania, se 

examinará la publicidad de la empresa multinacional Mastellone Hnos S.A. Esta 

empresa es un productor de lácteos de origen argentino con sede en Buenos Aires 

que vende sus productos bajo la marca La Serenísima. Cuenta con varias líneas de 

productos como, leches, quesos, bebidas vegetales, culinarios e indulgentes 

(Mastellone Hnos S.A., 2022). A través de la alianza estrategia que entró con el 

Grupo Danone en 1996, Mastellone también vende unos clásicos de Danone en el 

mercado argentino, como la bebida láctea probiótica Actimel y el yogur probiótico 

Activia (Mastellone Hnos S.A., s.f.-c).  

Por consiguiente, este estudio de caso contiene varios pasos. Primero, se definirá 

el marco conceptual, explicando las teorías y conceptos relevantes para este 

trabajo. En ese capítulo se presentarán los conceptos de la internacionalización y 

del marketing global, las diferentes estrategias del marketing internacional y las 

teorías de negocios y de comunicación cultural aplicadas en este trabajo. A 

continuación, se presentará una revisión de estudios previos acerca del tema y se 

formularán las hipótesis de investigación. Después, se explicará la metodología de 

este análisis de contenido, antes de aplicarla a los casos de Danone Alemania y 

Mastellone. A continuación, se analizarán los datos recuperados y se formularán los 
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resultados. Para terminar, se discutirán los resultados y se derivarán las 

conclusiones.  

 

1.2 Justificación de la Investigación 

Como se explicó en el capítulo anterior, este trabajo es de gran importancia para 

cerrar la brecha de investigación en la literatura del marketing internacional ya que 

solamente existe un único estudio relevante que compara el marketing en Alemania 

y Argentina (Terlutter et al., 2010).  

 

1.2.1 Elección de la Industria 

No solamente los mercados publicitarios de ambos países son relativamente 

grandes, sino también las economías en sí. Mientras Alemania es la economía más 

fuerte de la Unión Europea (Eurostat, 2021), Argentina es la tercera economía más 

grande en América Latina (International Monetary Fund, 2023). Esto también 

explica la elección del sector de alimentos ya que la industria alimentaria estuvo 

entre los cinco sectores industriales más grandes en Alemania en el año 2019 

(Reichert, s.f.). Junto a las industrias de carne, los productos de panadería y 

pastelería, y la producción de frutas y verduras, la industria láctea es uno de los 

sectores más importantes. Además, como exporta el 33,2% de su producción, 

Alemania es el tercer exportador más grande de alimentos a nivel mundial 

(Bundesministerium für Wirtschaft und Klimaschutz, s.f.). También en Argentina la 

producción de alimentos y, sobre todo, la agricultura ha desempeñado un papel 

muy importante en el desarrollo económico del país y sigue siendo de gran 

relevancia. En 2021, las cadenas agroindustriales representaron el 25,6% del PIB. 

Dentro de la industria agropecuario, la cadena de alimentos y bebidas es la 

segunda más grande y aporta el 24,7% del valor de la producción (Fundación 

Agropecuaria para el Desarrollo de Argentina, 2022).  

Para limitar el alcance de este estudio y facilitar la selección de empresas, este 

trabajo se centra en el segmento de la leche y los productos sustitutivos de la leche. 

En primer lugar, puede afirmarse que el consumo de leche de vaca está 

aumentando en todo el mundo (United States Department of Agriculture, 2023, p. 
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14). Como puede verse en la figura 5, en el caso de Alemania la industria lechera 

es la segunda más grande después de la industria cárnica dentro del sector 

alimenticio, ya que representa el 17,1% del volumen de negocios total de esta 

industria (Statistisches Bundesamt, 2022, citado en Bundesvereinigung der 

Deutschen Ernährungsindustrie, 2023, p. 32).  

Figura 5 

Participación de las Industrias en la Facturación Total de la Industria Alimentaria 
Alemana 

 

Nota. Statistisches Bundesamt, 2022, citado en Bundesvereinigung der Deutschen 

Ernährungsindustrie, 2023, p. 32. Imagen propia.  

Sin embargo, el consumo de productos a base de leche cruda en Alemania 

disminuyó ligeramente durante los últimos diez años (Bundesanstalt für 

Landwirtschaft und Ernährung, 2023), mientras las ventas de leches vegetales 

están en alza (Statista, 2023-b, pp. 6-7). Se estima que el volumen de ventas de los 

sucédanos de la leche se habrá duplicado en 2027, de 610 millones de euros en 

2022 a 1,21 mil millones de euros en 2027 (Statista, 2023-b, p. 7). Además, a nivel 

mundial Alemania es el cuarto país con mayor volumen de negocios en el 

segmento de sucédanos de la leche, después de China, los EE.UU. y Japón 

(Statista, 2023-b, p. 4).  
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Por parte de Argentina, se puede afirmar que el consumo de lácteos se ha 

mantenido en un nivel constante durante los últimos años (Ministerio de Economía 

Argentina, 2022, p. 13). Además, como muestra la figura 6, la industria lechera 

juega un papel importante en el comercio internacional ya que Argentina es 

responsable para el 1,8% de la producción mundial, siendo el noveno productor de 

leche de vaca más grande a nivel mundial (Bolsa de Comercio Rosario, 2021, p. 

61). 

Figura 6 

Los Diez Países Productores de Leche Cruda Bovina más Grandes 

 

Nota. Bolsa de Comercio Rosario, 2021, p. 62. Imagen propia.  

Igual que en Alemania, el mercado argentino de leches vegetales está creciendo 

rápidamente. Por ejemplo, pese a la pandemia, el sector creció un 16,6% en 2020. 

En comparación con 2021, se estima que el mercado de leches vegetales habrá 

cuadruplicado su tamaño en 2026 (Valleboni, 2021).  

Esta panorámica del mercado de la leche y los sucedáneos de la leche muestra 

que este segmento es económicamente muy importante tanto en Alemania como 

en Argentina y, por tanto, justifica un estudio de caso de las empresas de este 

segmento. 
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1.2.2 Elección de las Empresas 

Ahora que se ha justificado la elección de los dos países y la industria, queda por 

explicar por qué se eligieron Danone Alemania y Mastellone para este estudio de 

caso. Por un lado, ambas empresas son fabricantes de alimentos con un enfoque 

en los productos lácteos. Además, ambas empresas producen leches vegetales. 

Por otro lado, tanto Danone Alemania como Mastellone son empresas 

multinacionales ya que comercializan sus productos en varios países. Aunque el 

Grupo Danone es una empresa de origen francés con casa matriz en Paris 

(Danone S.A., s.f.-b), para este proyecto se investigará a Danone Alemania por 

varias razones: 

1. Danone Alemania, denominado “Danone Deutschland GmbH” en alemán, es 

una empresa independiente. 

2. Alemania es la economía más grande de Europa (Eurostat, 2021) y, por ello, 

un mercado importante para el Grupo Danone. En 2021, el mercado alemán 

estuvo entre los diez mercados que más ventas para Danone generaron 

(Danone S.A., 2021-b, p. 5).  

3. Según House et al. (2004, p. 190), Francia pertenece al clúster cultural de 

“Europa Latina”, igual que España y Italia. Por la colonización ibérica de 

América Latina y las grandes cantidades de inmigrantes españoles, 

franceses e italianos en Argentina, se puede asumir superposiciones 

culturales grandes entre Francia y Argentina (Sánchez Albornoz, 1991, p. 

111). Sin embargo, como señalaron Taylor y Ford (2014, p. 32), en la 

investigación del marketing internacional se deberían comparar culturas más 

ajenas.  

Además, una comparación entre estas dos empresas es especialmente interesante 

porque en 1996 el Grupo Danone y Mastellone Hnos S.A. formaron una alianza 

estratégica con el fin de establecer y vender los productos de Danone en el 

mercado de lácteos en Argentina. Gracias a esta cooperación, se puede estudiar y 

comparar la estrategia publicitaria de un mismo producto en dos países diferentes. 

Esto se refiere al producto Actimel, una bebida probiótica que se vende bajo el 

mismo nombre tanto en Alemania como en Argentina (Mastellone Hnos S.A., s.f.-c). 
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1.2.3 Elección de las Teorías 

Para llevar a cabo este estudio de caso, también se necesita una base teórica. En 

el capítulo “Marco Conceptual” se explicarán las diferentes teorías y modelos más 

detalladamente, sin embargo, en lo siguiente, se justificará la elección de los 

conceptos aplicados. Según Taylor y Ford (2014, pp. 34-36), para la investigación 

del marketing internacional se recomienda una base teórica que consiste en teorías 

culturales, por un lado, y teorías de negocios, por otro lado. En el pasado, había 

muchos estudios que aplicaron solamente los modelos culturales como base 

teórica. A veces incluso se aislaron solamente ciertas dimensiones culturales y se 

las aplicaron a la cuestión de investigación. Esto es problemático ya que los 

diferentes modelos culturales en sí se consideran polémicos dentro de la ciencia 

cultural y no existe el único modelo perfecto. Por este motivo, los modelos 

culturales siempre deberían ser combinados con teorías de negocios con el fin de 

examinar la cuestión de investigación de forma holística.  

En cuanto a los modelos culturales, se aplicarán los modelos de dimensiones 

culturales de Hall (1976), Hall y Hall (1987) y Hofstede (1991), ya que se utilizaron 

en muchos estudios interculturales y hasta hoy en día son muy conocidas. Por 

ejemplo, el estudio recién publicado de Shi y Wan (2022) sobre los vídeos 

publicitarios en las redes sociales en China y los EE.UU. utiliza estos modelos 

como base teórica. Otro modelo que está interconectado con las dimensiones de 

Hofstede es el estudio clásico de House et al. (2004, pp. 138-141). Para llevar a 

cabo su estudio GLOBE, House et al. usaron en partes el acercamiento de 

Hofstede. El estudio GLOBE, en cambio, se utilizó para muchas investigaciones en 

el campo de publicidades internacionales, por ejemplo, en el trabajo de Terlutter et 

al. (2010). Por último, el acercamiento de Thomas (2005) propone una alternativa a 

las dimensiones culturales. Thomas publicó los denominados estándares culturales. 

Este modelo cultural hasta hoy en día no fue usado en la literatura del marketing 

internacional, por lo cual, en este trabajo, solamente desempeñará un papel 

subordinado. Sin embargo, se usará para brindar una alternativa a las dimensiones 

culturales. Es evidente que existen más modelos culturales, como las dimensiones 

culturales de Trompenaars y Turner-Hampden (1998) y Kluckhohn y Strodtbeck 

(1961). Sin embargo, estos modelos no se usarán en el trabajo ya que están 
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representados sólo en menor medida en la literatura relevante para este método de 

caso.  

En cuanto a las teorías de negocios, hay dos teorías que son de especial 

importancia para este trabajo. Cuando las empresas multinacionales tienen que 

decidirse por una estrategia publicitaria, surge la pregunta si la publicidad debería 

estar adaptada a la cultura local o si mejor debería dirigirse a un público 

internacional. Como se explicó en el capítulo anterior, hay ventajas y desventajas 

para ambas estrategias. Sin embargo, hay una teoría de negocios que señala que 

una estrategia global sería beneficial para las empresas multinacionales, la 

denominada “globalidad percibida de la marca” (ingles: perceived brand globalness 

= PBG). Este concepto fue introducido por Steenkamp, Batra y Alden (2003), 

quienes investigaron si la percepción de una marca como “global” por el grupo 

objetivo tiene un efecto en la probabilidad de compra de sus productos. Averiguaron 

que la percepción de una marca como “global” e “internacional” aumentó la calidad 

percibida de la marca y el prestigio y que, de esta manera, también aumenta la 

probabilidad de compra por parte de los consumidores. Este estudio muestra que 

puede ser beneficial para empresas aplicar una estrategia de publicidad global 

dirigido a un público internacional.  

Este hallazgo está vinculado con la segunda teoría de negocios importante para 

este trabajo, la cual también fue desarrollada por Alden, Steenkamp y Batra (1999). 

Se trata de diferentes estrategias de posicionamiento de la cultura de consumo. En 

el campo de marketing internacional, hasta hace unas décadas, existían dos 

estrategias clásicas de posicionamiento de la marca. Primero, el posicionamiento 

de la cultura de consumo local (ingles: local consumer culture positioning = LCCP), 

relacionando la marca claramente con el país destinatario. Un ejemplo de esta 

estrategia publicitaria sería un vídeo publicitario en la televisión argentina donde los 

actores toman mate y hablan el castellano argentino. Segundo, el posicionamiento 

de la cultura de consumo extranjero (ingles: foreign consumer culture positioning = 

FCCP), donde la marca trata de ser percibida como extrajera. Un ejemplo sería una 

publicidad para un perfume en la televisión alemana donde los actores hablan 

francés con el fin de enfatizar el origen francés del producto. En el año 1999, Alden 

et al. encontraron una tercera estrategia de posicionamiento, la del posicionamiento 

de la cultura de consumo global (ingles: global consumer culture positioning = 
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GCCP). Esta estrategia asuma que, a través de la internacionalización de los 

mercados, había surgido una nueva cultura global de consumidores. Por lo tanto, 

esta estrategia publicitaria relaciona la marca con signos y símbolos de una cultura 

global y cosmopolita, los cuales no pueden ser asignados claramente a una sola 

cultura y, a la misma vez, pueden ser entendidos por un público de varias culturas 

(Alden et al., 1999, p. 75). Aplicando esta teoría a los vídeos publicitarios de 

Danone Alemania y Mastellone, se puede identificar si las empresas usan una 

estrategia publicitaria global (GCCP), extranjera (FCCP) o local (LCCP).  

 

1.2.4 Elección de la Forma de Publicidad  

Por último, queda por justificar el medio de la publicidad elegido, lo cual en este 

estudio de caso serán los vídeos publicitarios en YouTube. Hay diferentes medios 

de publicidad como, por ejemplo, la publicidad en la radio, los vídeos publicitarios 

en la televisión, los anuncios en medios impresos o la publicidad en las redes 

sociales (Peiró, 2020). Los vídeos publicitarios de Danone Alemania y Mastellone 

que se encuentran en la plataforma YouTube son particularmente adecuados para 

este trabajo por varias razones. Primero, según un estudio de Statista (2023-a), la 

publicidad en televisión y en forma de vídeos es el sector que más volumen de 

negocios genera dentro del mercado publicitario y, consecuentemente, uno de los 

medios publicitarios más importantes. Segundo, en comparación con la publicidad 

impresa, los vídeos publicitarios ofrecen más información e imágenes que se 

pueden estudiar a través de un análisis de contenido. Y, por último, la plataforma 

YouTube ofrece una gran cantidad de vídeos publicitarios de ambas empresas, que 

probablemente en algún momento se habían mostrado en la televisión en Alemania 

y Argentina, pero ya no se emiten más. Por ello, YouTube es la perfecta base de 

datos para analizar los vídeos publicitarios de los últimos cinco años.  

Este capítulo muestra que el tema de este trabajo es relevante y justificado desde 

diferentes puntos de vista. Como el objetivo de este estudio de caso es examinar 

las estrategias publicitarias de las empresas multinacionales Danone Alemania y 

Mastellone, los resultados pueden servir otras empresas para elegir una estrategia 

publicitaria cuando quieran expandir sus negocios al mercado alemán y argentino.  
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1.3 Objetivos de la Investigación 

En este trabajo, se comparan los vídeos publicitarios de empresas multinacionales 

de Alemania y Argentina, por lo cual es un trabajo en el campo del marketing 

internacional. Para que este trabajo contribuya a la expansión del conocimiento 

académico en el campo del marketing internacional, tiene dos objetivos generales. 

Objetivos generales:  

• Averiguar si la internacionalidad de Danone Alemania y Mastellone se refleja 

en su publicidad 

• Señalar como los resultados de este trabajo pueden servir a empresas 

multinacionales  

 

Dado que los objetivos generales son muy amplios, es necesario comprender los 

pasos individuales para cumplirlos. Así pues, pueden definirse cinco objetivos 

específicos que contribuyen al cumplimiento de los objetivos generales. 

Objetivos específicos: 

• Caracterizar las culturas de Alemania y Argentina con ayuda de modelos 

culturales, tomando en consideración las ventajas y limitaciones de cada 

modelo  

• Describir en detalle las empresas multinacionales Danone Alemania y 

Mastellone, sus productos y sus mercados  

• Evaluar el contenido de los vídeos publicitarios de Danone Alemania y 

Mastellone según la caracterización cultural, aplicando la teoría del 

posicionamiento de la cultural de consumo 

• Determinar si los vídeo publicitarios de Danone Alemania y Mastellone están 

adaptados a las culturas de Alemania y Argentina o si se dirijan a un público 

internacional debido a la internacionalidad de las empresas 

• Formular consejos para la publicidad de empresas multinacionales en el sector 

de alimentos que operan en el mercado alemán y argentino o quieren expandir 

sus negocios a estos mercados  

El beneficio de este trabajo no consiste solamente en amplificar la literatura 

académica en el campo del marketing internacional, sino también en examinar 

mejor los mercados publicitarios en el sector de alimentos en Alemania y Argentina. 
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Con la ayuda de este trabajo, las empresas multinacionales podrán adaptar su 

publicidad mejor a los países destinatarios y maximizar los beneficios de sus 

estrategias publicitarias.  

 

1.4 Resultados esperados 

En cuanto a los resultados esperados, se puede formular una perspectiva para 

cada uno de los objetivos específicos. Primero, se espera crear un informe 

exhaustivo de las características culturales de Argentina y Alemania, aplicando los 

diferentes modelos culturales clásicos. Se puede asumir que existen ciertas 

diferencias entre las dos culturas. Segundo, se espera brindar una descripción 

detallada de las dos empresas, Danone Alemania y Mastellone, y de sus productos 

y mercados. Tercero, aplicando la teoría del posicionamiento de la cultura de 

consumo de Alden, Steenkamp y Batra (1999), se espera encontrar diferentes 

características culturales en los vídeos de Danone Alemania y Mastellone e 

identificar la estrategia de posicionamiento prevalente. Cuarto, se espera averiguar 

si la publicidad de las dos empresas multinacionales está dirigido a un público 

internacional, extranjero o local. Un primer avistamiento de los vídeos sugiere que 

los anuncios están a gran medida adaptados a un público local. Sin embargo, esto 

debe verificarse o refutarse con la ayuda de un análisis de contenido científico. Por 

último, se espera formular consejos para empresas multinacionales en el sector de 

lácteos y leches vegetales en Alemania y Argentina en base de los resultados de la 

investigación. 
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2. Marco Conceptual 

El marco conceptual abarca varios conceptos y teorías que son importantes para 

este trabajo. En primer lugar, se explican los conceptos básicos como la 

globalización, el marketing internacional y, especialmente, el elemento de la 

publicidad. A continuación, se explican las teorías de negocios y teorías de la 

comunicación intercultural pertinentes. 

 

2.1 Globalización 

Primero, es importante entender el fenómeno de la globalización ya que tiene un 

fuerte impacto en el marketing de empresas multinacionales.  

La globalización se refiere a la creciente interdependencia entre los países a nivel 

mundial en varios ámbitos, como, por ejemplo, la economía, el comercio, la política, 

las finanzas, la industria, las culturas y la tecnología (Redondo Ramírez et al., 2020, 

p. 20). Es una tendencia global que conlleva una circulación cada vez más libre de 

mercancías, servicios, dinero, personas e ideas a través de fronteras nacionales. 

Una de las características de la globalización es la desnacionalización, lo que 

significa que las fronteras nacionales se vuelven cada vez menos relevantes (Wild y 

Wild, 2016, pp. 34-35). 

En este punto es importante señalar la diferencia entre la globalización y la 

internacionalización. Mientras la globalización se refiere al fenómeno general que 

no incluye solamente el área empresarial sino varias áreas de la vida, la 

internacionalización hace referencia a las acciones realizadas por empresas con el 

fin de expandir sus negocios a mercados extranjeros, es decir, internacionalizar su 

negocio (Redondo Ramírez et al., 2020, pp. 20-21). 

El fenómeno de la globalización puede dividirse en la globalización de los mercados 

y la globalización de la producción. La globalización de los mercados se basa en la 

creciente alineación de las preferencias de consumidores y afecta a una gran 

variedad de productos, como los bienes de consumo, los productos industriales y 

los servicios. Esta tendencia tiene varias ventajas para empresas multinacionales 

ya que pueden reducir el coste del marketing a través de economías de escala si 

estandarizan sus actividades del marketing. Además, la globalización de los 
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mercados permite a empresas acceder mercados más grandes, lo que es 

especialmente beneficial cuando el mercado doméstico sea pequeño o saturado. 

Por último, vender sus productos en diferentes mercados puede ayudar a las 

empresas a equilibrar las fluctuaciones de ingresos, sobre todo si venden productos 

cíclicos (Wild y Wild, 2016, pp. 35-36). La globalización de la producción se refiere 

a la repartición de actividades productoras a varios países con el fin de minimizar el 

coste o maximizar la calidad. Las ventajas de este tipo de globalización para las 

empresas multinacionales son el acceso a mano de obra de bajo coste, 

conocimientos técnicos y materias primas (Wild y Wild, 2016, pp. 36-37).  

En cuanto a la causa de la globalización creciente, hay que destacar dos fuerzas 

principales que han impulsado esta tendencia. La primera es la reducción de 

barreras comerciales. Esto sucedió a través las políticas de la Organización 

Mundial del Comercio (OMC), la cooperación internacional como el Fondo 

Monetario Internacional (FMI) y el Banco Mundial, y varios acuerdos regionales de 

comercio (Wild y Wild, 2016, pp. 38-39). La otra fuerza es la innovación tecnología, 

la cual conllevó primero el internet y enseguida las videoconferencias, los intranets 

y extranets de las empresas para facilitar el intercambio de datos, y las 

innovaciones en la tecnología de la transportación, por ejemplo, el GPS para seguir 

los envíos (Wild y Wild, 2016, pp. 42-43).  

Es evidente que la globalización avanza cada vez más en distintas áreas de la vida. 

Por ello, es difícil medirla ya que es un fenómeno muy complejo. Sin embargo, una 

herramienta que se puede utilizar para medir el avance de la globalización a nivel 

mundial y comparar los niveles de globalización en diferentes países es el KOF 

Globalization Index. Este índice mide la globalización a través tres dimensiones: 

globalización económica, globalización social y globalización política. Primero, hay 

que señalar que la globalización a nivel mundial desde el año 1970, cuando 

empezó la medición, siempre ha crecido, especialmente a partir de los años 90 

(ETH Zürich, s.f.). Además, el ranking de los países para el año 2020 muestra que 

Alemania está entre los diez países más globalizados, encontrándose en el puesto 

6, mientras Argentina está en el puesto 60. Sin embargo, Argentina está entre los 

diez países más globalizados en América Latina, después de Chile, Uruguay, 

México, Costa Rica y Panamá. Cabe destacar que ambos países se encuentran 

todavía en el tercio superior de todos los países evaluados, lo que muestra que 
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tanto Alemania como Argentina son países en gran parte globalizados (ETH Zürich, 

2022).  

En un mundo cada vez más globalizado existen diferentes tipos de empresas que 

participan en el comercio internacional. Las definiciones de los siguientes tipos de 

empresas pueden variar según el autor y muchas veces se usan como sinónimos. 

Sin embargo, en adelante las diferentes categorías de empresas en este trabajo se 

definen de la siguiente manera:  

1. Compañía Internacional: Las empresas internacionales venden sus 

productos en varios países a través de importaciones y exportaciones. Sin 

embargo, no realizan inversiones fuera de su país de origen (IEAD, s.f.).  

2. Compañía Multinacional: Las empresas multinacionales operan en dos o 

más países. Se caracterizan por tener su sede en un país y realizar 

inversiones extranjeras directas (IED) en otros países. De este modo, 

expanden su negocio en el extranjero y establecen, por ejemplo, sucursales 

(Wilkins, 2001, pp. 5-6). En su mayor parte, las sucursales actúan como 

empresas propias y en gran medida independientes y adaptan sus productos 

a los mercados locales (IEAD, s.f.).  

3. Compañía Transnacional: Aunque los términos "empresas multinacionales" y 

"empresas transnacionales" suelen utilizarse frecuentemente como 

sinónimos, algunos autores destacan ciertas diferencias entre ambos tipos 

de empresas. Una empresa transnacional también opera en varios países a 

través de la IED, por ejemplo, en forma de sucursales. Sin embargo, se 

centra más en una estrategia global y estandarizada y en una identidad de 

marca global y neutral. A través de procesos centralizados, las empresas 

transnacionales se benefician especialmente de las economías de escala 

(Hillemanns, 2003, pp. 18-21).  

Se puede resumir que la globalización es un fenómeno que afecta a muchas áreas 

de nuestras vidas y que está avanzando cada vez más. En el ámbito de negocios, 

la globalización causó el desarrollo de diferentes tipos de compañías que participan 

en el comercio internacional. En el capítulo 4 se presentarán las empresas Danone 

y Mastellone más detalladamente. Allá también se define a que tipo de empresa 

pertenecen las dos compañías.  
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2.2 Marketing Internacional 

La globalización de los mercados conllevó el desarrollo del marketing internacional 

ya que las empresas no solamente comercializan sus productos y servicios en el 

mercado doméstico. Ahora también tienen que desarrollar estrategias de marketing 

para ofrecer sus productos de forma atractiva a consumidores de otras culturas.  

Primero, hay que definir lo que es el marketing. Existen varias definiciones, como la 

de Stanton et al. (2007, p. 6):  

[El] marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para 

planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, 

promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos 

de la organización. 

Esta definición es muy detallada y hace referencias a las 4Ps del marketing mix, 

que se explicarán enseguida. Una definición más general es la de Kotler y Keller 

(2016, p. 27), que describen el marketing como el proceso de “identificar y 

satisfacer las necesidades humanas y sociales”. Según Martos (2015), los clientes 

deberían estar en el foco del marketing y todas las actividades publicitarias 

deberían servir para establecer y mantener una buena relación con ellos, teniendo 

en cuenta sus motivaciones y emociones que influyen en la decisión de compra.  

En este trabajo, la palabra marketing se refiere a las herramientas utilizadas por 

empresas para comunicar con éxito los beneficios de sus productos y servicios, 

establecer una relación duradera con sus clientes y satisfacer sus necesidades y 

deseos (Redondo Ramírez et al., 2020, p. 6).  

Una vez que se definió el término de marketing, es importante entender en que 

consiste el marketing. Para definir una estrategia de marketing, las empresas 

suelen usar el marketing mix (mezcla de mercadeo), que consiste en las 4Ps del 

marketing: producto, precio, promoción y plaza. Esta mezcla es el conjunto de 

herramientas que las empresas utilizan para establecer el posicionamiento de sus 

productos y servicios en el mercado y generar ventas (Redondo Ramírez et al., 

2020, pp. 8-9). En la siguiente se explicarán en detalle los cuatro elementos del 

marketing mix:  
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1. Producto: Este elemento se refiere a las características del producto (o 

servicio), entre ellas la calidad, la gama, el nombre, el diseño, el envase, el 

tamaño, la garantía y los servicios adicionales. Para definir una estrategia de 

producto adecuada, las empresas deben tener en cuenta los deseos y las 

necesidades de los clientes (Redondo Ramírez et al., 2020, pp. 9-13).  

2. Precio: Hay muchos factores que influyen en la estrategia de precio, como la 

calidad percibida del producto, los costes de producción y marketing, y los 

términos de crédito. Además, las empresas pueden aumentar su cuota de 

mercado a través del precio, por ejemplo, cuando aplican una estrategia 

agresiva de penetración con un precio comparativamente bajo (Redondo 

Ramírez et al., 2020, pp. 9-13). 

3. Promoción: La promoción sirve para comunicar los beneficios del producto o 

servicio al grupo destinatario, transmitir el posicionamiento de la marca e 

impulsar a los clientes a comprar. Las herramientas de promoción son, por 

ejemplo, la publicidad, la promoción de ventas, la venta personal y las 

relaciones públicas (Redondo Ramírez et al., 2020, pp. 9-13). 

4. Plaza: Este elemento describe la forma de la cual las empresas hacen llegar 

sus productos o servicios a los clientes, es decir, la distribución. Esto incluye, 

por ejemplo, la logística de la distribución, el tipo de transporte, las 

localidades donde se ofrece el producto, la accesibilidad del producto y el 

tiempo de entrega (Redondo Ramírez et al., 2020, pp. 9-13). 

Los diferentes elementos y herramientas del marketing mix generan un alto nivel de 

complejidad en cuanto al desarrollo de una estrategia de marketing. Esta 

complejidad es aún más alta en el ámbito del marketing internacional ya que las 

empresas tienen que entender las distintas características de los mercados 

extranjeros, como la cultura, la economía, la política y las leyes (Redondo Ramírez 

et al., 2020, p. 18). 

Una definición concisa y completa del marketing internacional es la siguiente de 

Cateora et al. (2006, p. 9):  

Es el desempeño de las actividades comerciales diseñadas para planificar, 

asignar precios, promover y dirigir el flujo de los bienes y servicios de una 
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compañía a los consumidores o usuarios de más de un país con el fin de 

obtener ganancias. 

En el comercio internacional, el marketing internacional es de gran importancia ya 

que abre fronteras y ayuda a conquistar nuevos clientes, lo que permite a las 

empresas aumentar su volumen de ventas y sus beneficios y bajar el coste, 

superando a sus competidores (Redondo Ramírez et al., 2020, p. 17). Para 

desarrollar una estrategia de marketing internacional, las empresas también pueden 

usar las 4Ps del marketing mix. Adicionalmente, tienen que considerar los factores 

socioeconómicos, culturales, políticos, demográficos, geográficos, tecnológicos y 

legales de los países destinatarios (Redondo Ramírez et al., 2020, p. 32). De la 

aplicación de las 4P en un entorno internacional resultan cuatro estrategias 

principales del marketing internacional (Redondo Ramírez et al., 2020, pp. 26–27): 

1. La estrategia de estandarización: Esta estrategia consiste en la creación de 

un marketing mix unificado que se aplica de la misma manera en varios 

países. Esto significa, por ejemplo, la creación de un tipo de un mismo 

producto y su venta en diferentes mercados o el uso del mismo vídeo para 

las campañas publicitarias en todos los países. El objetivo de esta estrategia 

es que la empresa pueda beneficiar de economías de escala.  

2. La estrategia de adaptación: Esta estrategia puede ser visto como el 

contrario de la estandarización ya que busca adaptar los productos y 

servicios a los gustos y costumbres de los clientes, teniendo en cuenta todos 

los factores específicos de los distintos mercados.  

3. La estrategia de diferenciación: Con esta estrategia la empresa tiene el 

objetivo de destacarse de la competencia y obtener una ventaja competitiva. 

Esto puede lograrse a través de una buena imagen de la marca, 

características especiales de los productos y servicios, u otros factores que 

señalan la única propuesta de valor de la empresa.  

4. La estrategia de crecimiento: El objetivo principal de esta estrategia es el 

aumento de los ingresos y la cuota del mercado. Para lograrlo, las empresas 

pueden expandir a nuevos mercados, diversificar su gama de productos, 

adquirir competidores o formar alianzas estratégicas.  
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Cabe agregar que las estrategias de estandarización y adaptación se basan en la 

unificación o personalización del marketing mix, mientras las estrategias de 

diferenciación y crecimiento tienen como objetivo obtener una ventaja competitiva y 

buscar nuevas oportunidades de expansión. Además, es importante destacar que 

en la realidad la aplicación de una sola estrategia es poco frecuente, la mayoría de 

las empresas aplica formas mixtas de estas estrategias (Roby, 2010, p. 244). 

También existen otras estrategias en el ámbito del marketing internacional, como la 

del posicionamiento de la cultura de consumo, que se enfoca en el posicionamiento 

de la marca en el mercado internacional (Alden et al., 1999). Como este concepto 

forma la base teórica de este trabajo, será explicado en más detalle en el capítulo 

“Teorías de Negocios”.  

 

2.3 Promoción y Publicidad  

Este trabajo se enfoca en la examinación de los vídeos publicitarios de dos 

empresas. La publicidad es un elemento de promoción que forma parte del 

marketing mix internacional. Por ello, es importante entender mejor la promoción y 

sus herramientas. La promoción se define de la siguiente manera (Redondo 

Ramírez et al., 2020, pp. 98-99):  

La promoción hace referencia a las acciones del marketing utilizadas para la 

comunicación y la difusión de un producto o un servicio. En ese sentido, la 

promoción refiere a las múltiples formas de dar a conocer el producto.  

Las herramientas de la promoción también pueden resumirse bajo el término “mix 

de comunicación”. Según Redondo Ramírez et al. (2020, p. 98), los cuatro 

elementos del mix de comunicación son:  

1. La Publicidad: La publicidad hace referencia a la promoción a través de 

medios de masa, como la televisión, la radio, los periódicos y el internet. Por 

consiguiente, es una forma de promoción muy eficaz ya que el mensaje 

publicitario llega a una gran cantidad de consumidores potenciales. Las 

empresas pueden adaptar la publicidad a los distintos medios de 

comunicación y audiencias en los países destinatarios.  
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2. Las Relaciones Públicas: El elemento de las relaciones publicas se enfoca 

en crear una buena imagen de la marca y establecer relaciones duraderas 

con los consumidores. Esto incluye actividades como notas y ruedas de 

prensa, entrevistas y participación en las redes sociales (Hayes, 2023). 

3. Las Ventas Personales: La venta personal implica el contacto directo con el 

cliente. A través de conversaciones individuales, el personal de venta ofrece 

el producto a los clientes (Redondo Ramírez et al., 2020, p. 98).  

4. La Promoción de Ventas: Esta forma de promoción incluye todas las 

actividades que ayudan a aumentar las ventas y que no son publicidad, 

relaciones públicas y ventas personales. El patrocinio y la promoción en el 

punto de venta, como muestras gratis y cupones, son ejemplos de la 

promoción de ventas (Kotler y Keller, 2016, p. 582).  

Según otros autores, existen también más formas de promoción, como los eventos 

y las experiencias, el marketing en línea y en las redes sociales, el marketing móvil, 

y el marketing directo con base de datos (Kotler y Keller, 2016, p. 582). Sin 

embargo, como este trabajo se enfoca en vídeos publicitarios, es más relevante 

entender mejor el elemento la publicidad como parte de la promoción. Según 

diferentes autores, existen varias maneras de categorizar los distintos tipos de 

publicidad. En este trabajó, se usará la categorización de la American Marketing 

Association (2020), que define seis formas de publicidad:  

1. La Publicidad Tradicional: Este tipo de publicidad se refiere a los anuncios en 

los medios de masa tradicionales: la televisión, la radio y los periódicos.  

2. La Publicidad en Comercios: Este término hace referencia a la publicidad en 

los puntos de venta e incluye las actividades como la presentación de 

producto dentro de los locales y anuncios en los carritos de compra.  

3. La Publicidad en Línea: La publicidad en línea incluye todos los anuncios 

que se publican por el internet, como anuncios en buscadores, banners en 

sitios web y vídeos de promoción.  

4. La Publicidad Móvil: La publicidad móvil es la publicidad diseñada para los 

dispositivos portátiles, como, por ejemplo, los banners en las aplicaciones 

móviles.  
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5. La Publicidad en Exteriores: Este término hace referencia a todo el tipo de 

publicidad que se encuentra al aire libre e incluye las carteleras, los banners 

en edificios y anuncios en vehículos.  

6. La Publicidad pay per click: Con este modelo publicitario el anunciante pone 

a disposición el enlace a su sitio web o página de destino. Cada vez que se 

hace clic en él, el anunciante tiene que pagar una comisión a sus socios 

publicitarios. 

Otra forma de la publicidad mencionada en el libro de Kotler y Keller (2016, p. 617) 

es el emplazamiento de producto. Esta herramienta publicitaria se refiere a la 

colocación de un cierto producto en una película o en la televisión, por ejemplo, la 

aparición de las marcas Aston Martin y Audi en la película “Skyfall” de James Bond.  

Se puede resumir que, dentro del elemento de promoción, la cual forma parte del 

marketing mix, existen varias formas de promoción, como la publicidad, las 

relaciones públicas, las ventas personales, y la promoción de ventas. Este trabajo 

tiene como objetivo examinar los vídeos publicitarios de Danone Alemania y 

Mastellone, así que se explicaron en particular las diferentes formas de publicidad. 

Los vídeos publicitarios que se utilizan para este método de caso pueden asignarse 

a la categoría de la publicidad tradicional, ya que se puede asumir que estos vídeos 

en algún momento se emitían en la televisión. Sin embargo, también se pueden 

asignar los vídeos a la publicidad en línea ya que actualmente se encuentran en 

YouTube. Queda sin aclarar si los vídeos también se reproducen como anuncios de 

YouTube antes de otros vídeos.   

 

2.4 Teorías de Negocios  

En la siguiente, se presentarán las dos teorías de negocios más importantes para 

este trabajo, el posicionamiento de la cultura de consumo y la globalidad percibida 

de la marca. 

 

2.2.1 Posicionamiento de la Cultura de Consumo  

A partir de las cuatro estrategias del marketing internacional presentados 

anteriormente – la estandarización, la adaptación, la diferenciación y el crecimiento 
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– existe otro modelo para el desarrollo de una estrategia de marketing internacional, 

la cual se enfoca en el posicionamiento de la marca. Es el modelo del 

posicionamiento de la cultura de consumo, desarrollado por Alden, Steenkamp y 

Batra en el año 1999.  

Antes del estudio de Alden et al. (1999), existían dos estrategias en el ámbito del 

posicionamiento de la marca. Por un lado, el posicionamiento de la cultura de 

consumo local (ingles: local consumer culture positioning = LCCP), lo cual consiste 

en una estrategia de marketing que relaciona la marca con la cultura local y refleja 

sus valores (Alden et al., 1999, p. 77). Como ejemplo se puede utilizar el vídeo 

publicitario de Coca-Cola que se citó en la introducción de este trabajo, donde la 

marca se relaciona claramente con elementos de la cultura argentina, como el 

castellano argentino, la selección argentina y el asado (Coca-Cola, 2018). Por otro 

lado, existe el posicionamiento de la cultura de consumo extranjero (ingles: foreign 

consumer culture positioning = FCCP), lo cual trata de presentar la marca como 

extranjera y relacionarla con características de una cultura otra que la domestica. 

Como ejemplo, Alden et al. (1999, p. 77) citan una publicidad de Volkswagen para 

los Estados Unidos, donde se usó el eslogan alemán “Fahrvergnügen” (El placer de 

conducir), para que el público estadounidense relacione la marca directamente con 

la cultura alemana.  

Con el auge de la globalización, Alden, Steenkamp y Batra (1999) desarrollaron una 

tercera estrategia posible de posicionamiento de la marca, el posicionamiento de la 

cultura de consumo global (ingles: global consumer culture positioning = GCCP). 

Esta estrategia se basa en la suposición de que, a través de la globalización, se 

está formando una cultura global. Con la aplicación del GCCP, la empresa busca 

relacionar su marca con una cultura global y cosmopolita, que no puede asignarse 

claramente a un país, sino que puede ser comprendida por miembros de diferentes 

culturas (Alden et al., 1991, pp. 77-78). EL GCCP no se debería confundir con la 

estandarización. Mientras con una estrategia estandarizada se usa el mismo 

marketing mix para varios países, el GCCP puede transmitir una imagen global de 

la marca adaptando el marketing mix a los distintos países para crear el efecto 

“global”. Como ejemplo, Alden et al. (1999, pp. 75-76) mencionaron una publicidad 

de P&G para el champú “todo en uno” con acondicionador. Este producto se 

posicionó globalmente porque se presenta como un producto útil para ahorrar 
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tiempo en un mundo ajetreado. En los Estados Unidos y Europa, esto fue 

representado por una mujer que entró corriendo en los vestuarios de un gimnasio y 

cerró la puerta de un portazo. Para el público tailandés, la publicidad fue suavizada 

un poco, pero todavía transmitió el mensaje de un mundo agitado.  

Para probar su hipótesis, los científicos realizaron un análisis de contenido de 

vídeos publicitarios de la televisión en siete países: India, Tailandia, Corea, 

Alemania, los Países Bajos, Francia y los Estados Unidos. Examinaron los vídeos 

según tres componentes culturales: el idioma, los estilos estéticos y los temas de 

las historias (Alden et al., 1999, pp. 77-79). A través de este estudio no solamente 

demostraron que existe el GCCP como nueva estrategia de posicionamiento sino 

también que esta estrategia se utiliza sobre todo en el ámbito de los productos de 

alta tecnología (como los smartphones) ya que estos productos suelen simbolizar 

modernismo e internacionalismo. Además, averiguaron que la clase de producto en 

la que menos se usa el GCCP son los alimentos, debido a su fuerte enlace con la 

cultura local. Aunque existen excepciones, como la marca global de McDonald’s, la 

estrategia del LCCP es la más usada en el ámbito de alimentos y comidas. La 

fuerte conexión entre la cultura y la comida ha sido confirmada por varios 

investigadores. Los bienes de consumo, especialmente las comidas y las bebidas, 

pueden ser una forma de expresar la propia cultura, por ejemplo, porque forman 

parte de tradiciones y religiones (McCracken, 1986, p. 73; Fischler, 1988, pp. 279-

283; Steenkamp, 1997, p. 167). La relación de la comida con la cultura puede ser 

transmitida a través de la publicidad (McCracken, 1986, p. 74).  

En general, el LCCP fue la estrategia más aplicada entre los vídeos publicitarios 

evaluados en el estudio (Alden et al., 1991, pp. 79-83). Con respecto a los países 

investigados, la estrategia LCCP, con una cuota del 88,5%, se dio con mayor 

frecuencia en los Estados Unidos y con menor frecuencia en Tailandia, con una 

cuota del 40,5%. En Alemania, la cuota fue de 45,5%. La estrategia GCCP fue la 

segunda más utilizada en los países encuestados, con un máximo del 41,5% en 

Tailandia y un mínimo del 5,5% en los Estados Unidos. En Alemania, esta 

estrategia se utilizó con una cuota del 32,4%. La estrategia FCCP resultó ser la 

menos frecuente en general. El valor más alto fue del 8,5% en los Países Bajos y el 

más bajo del 0,5% en los Estados Unidos. En Alemania, esta estrategia se encontró 

en el 5,9% de todos los vídeos. Cabe añadir que en el 14,8% de los anuncios 
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investigados no se encontró una única estrategia prevalente (Alden et al., 1991, p. 

82). 

Con este modelo, los gerentes pueden analizar las estrategias publicitarias de sus 

competidores y utilizarlo para diseñar su propia estrategia de marketing (Alden et 

al., 1999, p. 84). Además, se usa hasta hoy en día en la investigación académica. 

Sigue siendo un modelo validó y fue citado y aplicado frecuentemente en la 

literatura del marketing internacional. Un ejemplo es el estudio de Fong et al. 

(2021), que investigó la efectividad de diferentes estrategias de posicionamiento de 

producto entre consumidores taiwaneses a base del modelo de Alden et al. (1999). 

Encontraron que cuando el producto es típico para la cultura taiwanesa, la 

estrategia de FCCP fue la más efectiva. Sin embargo, cuando el producto es atípico 

para la cultura, los consumidores evaluaron la estrategia de GCCP como la más 

efectiva. Otro ejemplo es el estudio de Michaelidou et al. (2020), lo cual investigó 

como publicistas internacionales usan las diferentes estrategias de posicionamiento 

de producto. A través de una comparación intercultural encontraron que en las 

publicidades que se categorizaron como GCCP y LCCP, se usaron más elementos 

implícitos, como el idioma, el aspecto físico de las personas y paisajes 

estereotípicos. En las publicidades que se clasificaron como FCCP, en cambio, se 

usaron más elementos explícitos, como las etiquetas del país de origen. Cabe 

agregar que el estudio de Li et al. (2011) sobre la publicidad en revistas femeninas 

chinas soporta la existencia de las tres estrategias de posicionamiento de producto 

identificados por Alden et al. (1999) y averiguó que la estrategia de posicionamiento 

tiene un efecto significante en la percepción den la marca.  

Se usará el modelo de Alden et al. (1999) como base teórica para este trabajo ya 

que permite definir si la estrategia de marketing de una empresa está diseñada 

para un público internacional o más bien adaptado a la cultura destinataria.  

 

2.4.2 Globalidad Percibida de la Marca 

El concepto de la globalidad percibida de la marca (ingles: perceived brand 

globalness = PBG) está estrechamente relacionado con el modelo del 

posicionamiento de la cultura de consumo. A través de las diferentes estrategias del 

posicionamiento de la cultura de consumo, las empresas pueden posicionar sus 
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marcas de forma global, local o extranjera. Sin embargo, la percepción por parte de 

los consumidores también influye en la cuestión si la marca es considerada como 

global (Akaka y Alden, 2010).   

En un estudio en el año 2003, Steenkamp, Batra y Alden encontraron que la 

percepción de la marca como global está positivamente relacionado con la 

probabilidad de compra. Al percibir una marca como global, los consumidores 

calificaron mejor la calidad percibida del producto y el prestigio de la marca. Esto a 

su vez aumenta la probabilidad de compra del producto (Steenkamp et al., 2003).  

El descubrimiento de que una alta globalidad percibida de la marca (PBG) es 

beneficiosa para la marca muestra que el posicionamiento de la cultura de consumo 

global (GCCP) es una estrategia de marketing valida y eficaz. Sin embargo, esto no 

significa que todas las empresas deberían estandarizar su publicidad. La 

estandarización y el GCCP son conceptos diferentes y la percepción de una marca 

como global puede variar según el país destinatario. Además, la globalidad no es 

siempre percibido como favorable (Akaka y Alden, 2010, pp. 50-51).  

 

2.5 Teorías de la Comunicación Intercultural 

Como resulta de las diferentes estrategias de posicionamiento de la cultura de 

consumo, la cultura juega un papel importante en el ámbito del marketing 

internacional. La palabra “cultura” describe un fenómeno complejo y amplio, por lo 

cual existen varias definiciones para ella.  

Según el científico cultural, Geert Hofstede, la cultura se aprende y se comparte 

con otras personas que viven en el mismo entorno social. Define la cultura de la 

siguiente manera: “Es la programación colectiva de la mente que distingue a los 

miembros de un grupo o categoría de personas de otros [Énfasis en el original].” [It 

is the collective programming of the mind which distinguishes the members of one 

group or category of people from another.] (Hofstede, 2003, p. 5). Mientras tanto, el 

psicólogo americano, Harry C. Triandis (1989, p. 306), considera la cultura como la 

parte del entorno creada por los seres humanos. Los antropólogos Edward T. Hall y 

Mildred Reed Hall (1987, p. 3), por su parte, consideran que la cultura es 

comunicación, la cual ocurre a través de tres canales: las palabras, los objetos 
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materiales y el comportamiento. Otra definición viene del científico alemán 

Alexander Thomas (2005, p. 21), quien resume que todas las investigaciones sobre 

el concepto de cultura se solapan en que la cultura es un concepto muy amplio que 

incluye los objetos manufacturados, las herramientas, los valores, las ideas, las 

visiones del mundo, el idioma, y la filosofía.  

De la investigación cultural resultaron diferentes modelos para describir y clasificar 

las culturas. Entre los modelos más conocidos son las dimensiones culturales de 

Hall (1976) y Hall y Hall (1987), las dimensiones culturales de Hofstede (1991) y el 

estudio GLOBE realizado por House et al. (2004). Como se explicó en la 

justificación, estos modelos se usan frecuentemente en la investigación académica 

y se aplicarán también en este trabajo. Para brindar una alternativa a las 

dimensiones culturales, también se aplicará el modelo de los estándares culturales 

de Thomas (2005). A continuación, se describirá la cultura alemana y la cultura 

argentina con la ayuda de dichos modelos ya que estas son las culturas 

investigadas en este trabajo. Cabe agregar que ninguno de los modelos culturales 

es perfecto o completo ya que las culturas son fenómenos muy complejos que no 

se pueden describir completamente a través de unos pocos parámetros y que 

cambian a lo largo del tiempo. El objetivo de esta revisión de las teorías culturales 

es describir la cultura alemana y argentina en su conjunto y explicar las diferencias 

entre ambas culturas. 

 

2.5.1 Las Dimensiones Culturales de Hall  

Según este modelo, las culturas se pueden definir en función de tres dimensiones: 

el contexto, el espacio y el tiempo. En su libro “Beyond Culture” (1976) el 

antropólogo americano Edward T. Hall introdujo la primera dimensión, el contexto. 

Esta dimensión se refiere a la cantidad de información que está transmitido a través 

de la comunicación. Culturas de bajo contexto suelen transmitir más información de 

forma explícita y directa porque se refieren menos a la información de fondo 

(contexto). Culturas de bajo contexto son, por ejemplo, Alemania, los Estados 

Unidos, y los países escandinavos. Culturas de alto contexto asumen que los 

recipientes de la comunicación entienden el contexto y, por ello, la masa de 

información transmitido a través de la comunicación es más baja (Hall, 1976, p. 91). 
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Unos ejemplos para las culturas de alto contexto son Japón y los países árabes y 

mediterráneos (Hall y Hall, 1987, p. 8). 

La segunda dimensión cultural es el espacio, que se refiere al espacio personal y 

también al territorio personal. Dependiendo de la cultura, el espacio personal 

preferido y la importancia de un territorio propio pueden variar. El espacio personal 

de personas de Europa del norte o los Estaos Unidos suele ser bastante grande, lo 

que significa que prefieren mantener una distancia más larga frente a otras 

personas en comparación con culturas mediterráneas (Hall y Hall, 1987, pp. 11-13). 

La tercera dimensión es el tiempo, que se refiere a la comprensión y el uso del 

tiempo en diferentes culturas. Los conceptos más importantes en este sentido son 

las culturas monocrónicas y policrónicas. En culturas monocrónicas, el tiempo se 

usa de forma linear. Los miembros de estas culturas prefieren hacer una cosa a la 

vez y terminar una tarea antes de empezar con una nueva. Para ellos, completar la 

tarea y cumplir el plazo tiene la máxima prioridad. Alemania y Suiza, por ejemplo, 

son culturas altamente monocrónicas. En las culturas policrónicas, en cambio, las 

personas se ocupan de varias cosas al mismo tiempo. Su comprensión del tiempo 

es más flexible y para ellos las relaciones humanas son tan importantes como 

completar una tarea. Además, las culturas monocrónicas suelen ser de bajo 

contexto mientras las culturas policrónicas son más bien culturas de alto contexto. 

Los autores también destacan que, en culturas latinoamericanas y árabes, las 

cuales se consideran policrónicas, la familia y las amistades tienen la máxima 

prioridad, incluso antes de compromisos laborales (Hall y Hall, 1987, pp. 15-19).  

Según este modelo cultural, Alemania se considera una cultura monocrónica de 

bajo contexto, que significa que sus miembros suelen a comunicar de manera 

directa y explicita, transmitiendo un alto nivel de información. Además, suelen a 

cumplir sus tareas en orden, centrarse en la tarea en sí y menos en su entorno 

social, y asegurarse de cumplir los plazos. Como son europeos del norte, cabe 

suponer que prefieren un espacio personal relativamente grande (Hall y Hall, 1987, 

pp. 7-27). Argentina, en cambio, se considera una cultura policrónica, donde el uso 

de tiempo es más flexible que en Alemania y las relaciones interpersonales tienen 

una mayor prioridad. También es una cultura de alto contexto, donde la 

comunicación contiene un nivel menor de información explicita ya que se supone 
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que el recipiente entienda la información a base del contexto (Hall y Hall, 1990, 

citado en Nielson y Mariotto, 2005, p. 12). En cuanto al espacio personal preferido 

no se encontró información en la literatura académica sobre Argentina.  

Es importante explicar el modelo de las dimensiones culturales según Hall ya que 

se utilizó frecuentemente en la literatura académica de la comunicación 

intercultural. Sin embargo, el modelo también tiene sus limitaciones. Según Kittler et 

al. (2011, p. 78), el concepto de Hall es válido. No obstante, su calificación de los 

países en alto y bajo contexto no está suficientemente probada científicamente y se 

basa más en las valoraciones personales de Hall que en datos. Esta calificación fue 

adoptada posteriormente en otros estudios sin cuestionarla. Un metaanálisis de la 

literatura de negocios interculturales y comunicación técnica realizado por Cardon 

(2008, pp. 422-423) llega a la misma conclusión. 

 

2.5.2 Las Dimensiones Culturales de Hofstede 

Las dimensiones culturales de Hofstede son el modelo más aplicado en la 

investigación del marketing internacional. A través de estudios en la empresa 

multinacional IBM en los años 70, Hofstede y su equipo identificaron cinco 

dimensiones culturales. A lo largo de los años, el modelo había sido usado 

frecuentemente, adaptado y en el año 2010 ampliado por otra dimensión (Hofstede, 

2011). Hoy en día, el modelo cuenta con seis dimensiones culturales que permiten 

comparar la cultura alemana con la argentina. 
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Figura 7 

Expresión de las Dimensiones Culturales de Hofstede en Argentina y Alemania 

Nota. Hofstede Insights, s.f. Imagen propia. 

La figura 7 muestra la expresión de las diferentes dimensiones culturales de 

Hofstede para los casos de Argentina y Alemania. La primera dimensión es la 

distancia al poder, la cual hace referencia a la actitud ante la desigualdad. Un valor 

alto significa que los menos poderosos de la sociedad aceptan y también esperan 

que el poder esté desigualmente repartido en su país. El valor de 49 para Argentina 

es relativamente bajo en comparación con otros países latinoamericanos, lo que se 

puede explicar con la fuerte influencia europea a través de los grandes movimientos 

migratorios del siglo XX. Esto significa que el estatus sigue siendo importante, pero 

hay una fuerte tendencia hacia la igualdad. Con un valor de 35, Alemania se 

encuentra en el rango bajo, lo que se debe a la clase media grande en el país. 

Especialmente en el trabajo, se valora más la experticia en vez del estatus y se 

prefiere un liderazgo participativo (Hofstede Insights, s.f.).  

La dimensión de individualismo describe el nivel de interdependencia entre la 

sociedad e indica si la autoimagen de las personas se define a través del "Yo" o del 

"Nosotros". Los miembros de culturas individualistas suelen ser más independiente 

y se espera que cuiden de sí mismos y sólo de su familia más cercana. Mientras 

tanto, los miembros de culturas colectivistas se encuentran más bien integrados en 
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grupos internos fuertes y cohesionados, como la familia extendida, donde se cuidan 

entre ellos y existe una gran lealtad. Con un valor de 46, Argentina se sitúa en el 

centro de los países encuestados. Por la inmigración europea, es el país más 

individualista en todo América Latina. Sobre todo, en las grandes ciudades 

argentinas el individualismo es más pronunciado. Sin embargo, las opiniones y 

obligaciones familiares todavía juegan un papel importante. La sociedad alemana 

con un valor de 67, en cambio, es más individualista. La autorrealización es muy 

importante y el círculo familiar cercano es más reducido. Además, la comunicación 

es muy directa, aunque pueda herir a la otra persona, porque la honestidad se 

considera un valor importante (Hofstede Insights, s.f.). 

Un alto nivel de masculinidad indica que la competición, los logros y el éxito son el 

motor de la sociedad. Mientras tanto, un bajo nivel de masculinidad (= feminidad) 

muestra que el cuidado de los demás y la calidad de vida son los valores 

dominantes de la sociedad. El valor de 56 en Argentina muestra que la sociedad 

tiene un poco más elementos masculinos que femeninos. Para los argentinos, es 

importante sobresalir y destacar entre la multitud, lo que también se pone de 

manifiesto en el comportamiento asertivo de los políticos y gerentes, tanto hombres 

como mujeres. Con un valor de 66, Alemania también es una sociedad masculina 

donde ya en la escuela se espera una gran disposición al rendimiento, que también 

es un requisito para el trabajo. Según este modelo, se puede decir que muchos 

alemanes “viven para trabajar” y que el trabajo muchas veces es la fuente de su 

autoestima (Hofstede Insights, s.f.).  

La dimensión de evitación a la incertidumbre indica cómo afronta una cultura la 

incertidumbre en el futuro, es decir, si intenta controlar el futuro o más bien deja que 

le llegue. Como en la mayoridad de los países latinoamericanos, el valor de esta 

dimensión en Argentina es muy alto (86). Esto significa que Argentina es un país 

que se esfuerza por establecer normas y estructuras y, de este modo, intenta 

reducir la incertidumbre en el futuro. Sin embargo, la disposición individual a cumplir 

estas normas es baja en Argentina, lo que puede resultar, entre otras cosas, en la 

corrupción. También la cultura alemana, con un valor de 65, es una que prefiere 

evitar la incertidumbre. Esto se manifiesta, por ejemplo, en el sistema judicial, 

donde se presta mucha atención a los detalles. Además, se puede decir que los 
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miembros de la cultura alemana buscan la estructura y quieren tener siempre una 

visión de conjunto (Hofstede Insights, s.f.).  

En la dimensión de orientación a largo plazo existe la diferencia más grande entre 

Alemania y Argentina. Esta dimensión se refiere al papel del tiempo en una cultura, 

es decir, qué importancia asume el pasado y cómo afrontan los miembros de una 

cultura los retos del presente y el futuro. Argentina tiene un valor muy bajo de 20 en 

esta dimensión, lo que significa que es una cultura más bien orientada al corto 

plazo. Estas culturas también se denominan “normativas” ya que valoran mucho las 

tradiciones. Además, suponen que los acontecimientos vitales más importantes ya 

pertenecen al pasado o tienen lugar en el presente. La firmeza y estabilidad 

personal se consideran características positivas (Hofstede, 2011, p. 15). Alemania, 

en cambio, tiene una orientación al largo plazo muy fuerte (83) y se considera una 

cultura “pragmática”. Los miembros de culturas pragmáticas tienden a pensar que 

los acontecimientos más importantes de la vida pasarán en el futuro. Además, son 

abiertos al cambio social y valoran características como el ahorro, la perseverancia 

y la capacidad de adaptación (Hofstede Insights, s.f.).  

La sexta dimensión, la cual también es la más nueva, es la complacencia. Esta 

dimensión se refiere al grado en que los miembros de una cultura intentan controlar 

sus deseos e impulsos, basándose en su crianza. Con un valor de 62, Argentina se 

considera una cultura complaciente. Esto significa que la gente está más dispuesta 

a realizar sus deseos e impulsos para disfrutar de la vida. Las culturas 

complacientes tienden a ser más optimistas y tener una actitud positiva frente a la 

vida. Además, dan más importancia al ocio y a la diversión. Alemania, por otro lado, 

se considera un país restringido ya que tienen un valor más bajo (40) en la 

dimensión de complacencia. Las culturas restringidas tienden a ser más pesimistas 

y cínicas y dan menos importancia al ocio y a la satisfacción de sus deseos. 

Además, los miembros suelen pensar que están restringido por las normas sociales 

y que la complacencia se considera malo (Hofstede Insights, s.f.).  

Se puede resumir que, aunque Argentina es marcada por la migración europea, las 

culturas de Alemania y Argentina tienen ciertas diferencias. La dimensión en la cual 

más diferencia existe es la orientación al largo plazo. Mientras Argentina es un país 

con una alta orientación al corto plazo, Alemania es fuertemente orientado al largo 
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plazo. La dimensión en la cual menos diferencia existe es la masculinidad. Tanto 

Argentina como Alemania se consideran países masculinos, donde el éxito, el 

rendimiento y la competición juegan un papel importante.   

Como todos los modelos culturales, las dimensiones de Hofstede también tienen 

varias limitaciones. Primero, el análisis estadístico de los datos no se ajustó a 

normas científicas rigurosas. Segundo, existen varias restricciones con respecto al 

muestreo. Fueron encuestados solamente empleados de la empresa americana 

IBM, se encuestaron mayormente hombres y en la mayor parte empleados en 

posiciones ejecutivas. Por tanto, es cuestionable si esta muestra homogénea es 

adecuada para describir la cultura de un país. Además, al principio del estudio, 

cuando se definieron las dimensiones, el tamaño de la muestra era todavía muy 

pequeña. Tercero, el estudio no se elaboró originalmente con fines de investigación 

cultural, sino para evaluar la satisfacción de los empleados. Por último, otros 

científicos culturales dudan que las dimensiones de Hofstede son realmente 

lineares y exclusivas (Orr y Hauser, 2008, pp. 6-9). 

 

2.5.3 El Estudio GLOBE  

Un modelo cultural parecido a lo de Hofstede es el modelo desarrollado por Robert 

House y su equipo de investigación a lo largo del programa de investigación 

“GLOBE” (ingles = Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness). 

El primer estudio GLOBE, publicado en el año 2004, examina – a través de 

encuestas con directivos – la relación entre la cultura social, la eficacia de la 

sociedad y el liderazgo organizativo en 62 países, con el objetivo de identificar los 

estilos de liderazgo preferidos en las distintas culturas (House et al., 2004).  

Para llevar al cabo el estudio, identificaron 9 dimensiones culturales: Orientación al 

Rendimiento, Asertividad, Orientación al Futuro, Orientación Humana, Colectivismo 

Institucional, Colectivismo de Grupo, Igualdad de Género, Distancia al Poder y 

Evitación a la Incertidumbre. Estas dimensiones coinciden en parte con las de 

Hofstede y se desarrollaron basándose en su modelo, aunque no se haya podido 

demostrar científicamente ninguna correlación entre ambos estudios (Hofstede, 

2006). Otra diferencia al modelo de Hofstede es que en el estudio GLOBE, las 

culturas se midieron en función de dos factores: las practicas, que reflejan los 
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comportamientos, tradiciones y costumbres concretos que se practican en una 

cultura; y los valores, que reflejan las creencias, principios e ideas de una cultura, 

que pueden diferir de las prácticas y a menudo reflejan el estado que los miembros 

desean para su sociedad (House et al., 2004). 

El modelo cultural que resulta del estudio GLOBE tiene muchas facetas y 

dimensiones. Sin embargo, un modelo tan amplio es demasiado complejo para el 

propósito de este trabajo. Por esta razón, no se explican aquí todas las expresiones 

de las dimensiones culturales para los países Argentina y Alemania. Con el fin de 

ofrecer una visión más general del entorno cultural, se explicarán los denominados 

clústeres culturales, ya mencionados en la parte introductoria. Como muestra la 

figura 8, existen 10 clústeres culturales según el estudio GLOBE.  

Figura 8 

Los Clústeres Culturales según el Estudio GLOBE 

 

Nota. House et al., 2004. Imagen propia.  

Alemania pertenece al clúster “Europa Germánica”, junto a Austria, Suiza y los 

Países Bajos. Según el estudio GLOBE de 2004, los valores característicos de este 
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clúster son: el orden, la franqueza, la honestidad y la lealtad (House et al., 2004, p 

185). Además, resultando de los altos puntuajes en las dimensiones Orientación al 

Rendimiento, Asertividad, Orientación al Futuro y Evitación a la Incertidumbre, se 

puede decir que estas culturas exigen y recompensan el rendimiento, mantienen 

una actitud más bien asertiva en las relaciones interpersonales, tienden a ahorrar 

para el futuro y a planificarlo, y conceden gran importancia a las normas y las 

estructuras. Los puntajes bajos en las dimensiones Orientación Humana, 

Colectivismo Institucional y Colectivismo de Grupo sugieren que el altruismo y la 

solidaridad tienden a ser menos pronunciados y que la cohesión dentro de las 

familias y las organizaciones es más débil que en otras culturas (Globe, s.f.-a). 

Argentina pertenece al clúster de “América Latina”, junto a Bolivia, Brasil, Colombia, 

Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala, México y Venezuela. Este clúster es 

caracterizado por la fuerte influencia del catolicismo y también por su historia 

colonial ibérico. Además, los valores personalismo, particularismo y paternalismo 

son predominantes en este clúster. Personalismo hace referencia a la palabra 

"simpatía", lo que significa que las personas en las relaciones interpersonales 

intentan a evitar una pérdida de imagen de las otras personas. Particularismo 

significa que se considera legítimo usar las relaciones personales para conseguir 

ventajas particulares para uno mismo. Y, finalmente, el paternalismo representa la 

importancia de la familia y la cohesión familiar (House et al., 2004, p. 186). En 

comparación con otros clústeres culturales, este grupo tiene un puntaje alto en las 

dimensiones Colectivismo de Grupo y Distancia al Poder. Esto significa que 

estrechos vínculos familiares y lealtad son características importantes. Además, los 

miembros de estas culturas no esperan que el poder sea repartido igualmente en la 

sociedad y tiendan a aceptar la autoridad y el estatus. Por otro lado, tienen puntajes 

comparativamente bajos en las dimensiones Orientación al Rendimiento, 

Orientación al Futuro, Colectivismo Institucional y Evitación a la Incertidumbre 

(Globe, s.f.-b).  

Se nota que, según el estudio GLOBE, existe una gran diferencia entre los dos 

clústeres. Las dimensiones más pronunciadas en el clúster “Europa Germánica” 

(Orientación al Rendimiento, Orientación al Futuro y Evitación a la Incertidumbre) 

son las menos presentes en el clúster “América Latina”. Mientras tanto, la 

dimensión Colectivismo en Grupo, lo que refleja la cohesión familiar, es muy 
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presente en el clúster “América Latina” y menos relevante para el clúster “Europa 

Germánica”. Estos clústeres pueden ser útiles para conocer mejor el entorno 

cultural de Alemania y Argentina. Sin embargo, no se debería negar que entre los 

países del mismo clúster también pueden existir diferencias culturales y diferentes 

manifestaciones de las dimensiones individuales. Por lo tanto, la división en 

clústeres sólo sirve para tener una visión general y poder clasificar mejor el 

contexto cultural.  

En cuanto a las limitaciones de este modelo, Hofstede (2010) cuestiona el beneficio 

de la distinción entre prácticas y valores. También cuestiona la validez de las nueve 

dimensiones de GLOBE y duda de que sean más adecuadas para el entrenamiento 

intercultural que otros modelos existentes. Además, se critica que las dimensiones 

y definiciones en el estudio GLOBE son imprecisos y, por ende, los resultados son 

difíciles de interpretar (Virkus, 2009). 

2.5.4 Los Estándares Culturales de Thomas  

Los estándares culturales según Thomas representan un modelo alternativo a las 

dimensiones culturales desarrolladas por Hall, Hofstede y House. Un problema que 

resulta de las dimensiones culturales es el de la unidimensionalidad. Esto significa 

que las dimensiones culturales suponen que se pueden “medir” las culturas por 

medio de un eje lineal. Por lo tanto, se critica que las dimensiones culturales son 

demasiado generales (Thomas y Utler, 2013, p. 47).  

A diferencia de las dimensiones culturales, que examinan un número 

predeterminado de dimensiones dentro de una cultura, el número y la expresión de 

los estándares culturales puede variar según la cultura. Los estándares culturales 

se definen a través de situaciones de interacción entre miembros de diferentes 

culturas, por ejemplo, durante un intercambio estudiantil o una expatriación. Los 

encuestados deben indicar los retos, problemas y reacciones inesperadas que han 

experimentado al tratar con personas de otras culturas y como explican este 

comportamiento. Después, las situaciones de interacción se analizan por expertos y 

se definen los estándares culturales (Thomas, 2005, pp. 29-30). 

Mientras este modelo constituye una buena alternativa a las dimensiones 

culturales, también tiene sus limitaciones. Primero, los estándares culturales 

siempre se definen desde el punto de vista de otras culturas. Esto significa que los 
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estándares culturales individuales de un grupo sólo pueden determinarse 

comparándolas con las de otros grupos, y que los estándares pueden variar según 

la cultura del espectador (Rehbein et al., 2009, p. 16). En este caso, los estándares 

culturales de Alemania se definieron desde el punto de vista de representantes de 

varios países: China, Francia, los Estados Unidos y la República Checa (Schroll-

Machl, 2007, p. 74). Los estándares culturales de Argentina, sin embargo, se 

definieron solamente desde el punto de vista alemán (Rottenaicher, 2005, p. 166). 

Segundo, siempre hay que tener en cuenta que los estándares culturales se 

entienden como estereotipos, no como prejuicios, y son destinados a facilitar la 

comprensión de una cultura extranjera. Además, los estándares culturales nunca se 

aplican por igual a todos los miembros de una cultura y pueden cambiar con el 

tiempo (Kammhuber y Schroll-Machl, 2007, p. 20-22). Por último, hay que anotar 

que los estándares culturales no se usan típicamente en la investigación académica 

en el campo de marketing internacional, por lo que aquí sólo se utilizan como 

complemento de las dimensiones culturales.  

Según el modelo de Thomas, existen seis estándares culturales para Alemania:  

1. Orientación a la tarea: Esta característica significa que en la vida laboral se 

considera profesional cuando uno actúa de manera sereno y objetivo y sabe 

controlar sus emociones. El enfoque principal es cumplir la tarea mientras 

que las relaciones y jerarquías pasan a un segundo plano (Schroll-Machl, 

2007, pp. 74-75).  

2. Valoración de estructuras y reglas: En Alemania, el orden, la estructura y la 

capacidad de planificación se valoran mucho en comparación con otras 

culturas. El cumplimiento de las normas se aprecia y da seguridad a los 

miembros de esta cultura. Incluso las leyes no escritas, como la puntualidad, 

son muy importantes (Schroll-Machl, 2007, pp. 75-76). 

3. Control internalizado: Este estándar hace referencia al sentido del deber. 

Como las reglas y normas son muy importantes para su autoimagen, los 

alemanes tienden a cumplir sus tareas sin control externa (Schroll-Machl, 

2007, pp. 77-79). 

4. Separación entre la esfera profesional y privada: En Alemania, hay una 

separación comparativamente estricta entre las diferentes esferas de la vida. 

En la vida profesional, la gente tiende a enfocarse en el trabajo y actuar de 
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forma racional y objetivo. En la vida privada, en cambio, a la gente le gusta 

pasar tiempo con la familia y los amigos y dedicarse a diferentes 

pasatiempos. Este estándar también implica una cierta distancia emocional y 

actitud reservada frente a personas de la vida profesional que sólo disminuye 

con el tiempo. (Schroll-Machl, 2007, pp. 79-81) 

5. Cultura de bajo contexto: Esta característica se refiere a la forma directa y 

explicita de comunicación. Alemania se considera una cultura de bajo 

contexto porque no se necesita mucho contexto para entender lo que se dice 

ya que las palabras habladas contienen toda la información necesaria 

(Schroll-Machl, 2007, pp. 81-82). Esto confirma también la declaración de 

Hall, que también considera a Alemania una cultura de bajo contexto (Hall, 

1976, p. 91).  

6. Planificación del tiempo: Este estándar indica que, a diferencia de otras 

culturas, la puntualidad y la planificación del tiempo desempeñan un papel 

especial en Alemania porque el tiempo se considera un bien precioso. En 

consecuencia, es importante utilizar el tiempo de forma óptima y eficaz, lo 

que a su vez sólo puede lograrse mediante una estricta planificación del 

tiempo. Además, los alemanes prefieren hacer una cosa a la vez en lugar de 

realizar varias tareas al mismo tiempo (Schroll-Machl, 2007, pp. 76-77). Este 

hecho también coincide con el resultado de Hall, quien considera Alemania 

una cultura monocrónica (Hall y Hall, 1987, pp. 7-27).  

Se puede resumir que los estándares culturales alemanes se solapan en muchas 

áreas con las dimensiones culturales, por ejemplo, con las dimensiones de tiempo y 

contexto de Hall. Además, las características orden, franqueza, honestidad y lealtad 

del clúster “Europa Germánica” según el estudio GLOBE se ven reflejados en los 

estándares culturales (House et al., 2004, p 185).  

Para Argentina, Rottenaicher (2005, pp. 161-169) identificó ocho estándares 

culturales según el modelo de Thomas:  

1. Simpatía: Se refiere a la interacción cordial, personal y armoniosa, tanto en 

la vida privada como en la profesional. El estilo de comunicación es más bien 

orientado en las personas y las relaciones y se tiende a evitar los conflictos 

(Rottenaicher, 2005, p. 166). 
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2. Buena Presencia: Este estándar describe que para muchos argentinos una 

buena imagen pública es importante y, en consecuencia, también el aspecto 

exterior. Existe una cierta separación entre el aspecto exterior y la esfera 

privada, la cual es reservada a los amigos y familiares más cercanos 

(Rottenaicher, 2005, pp. 166-167). 

3. Orientación a la jerarquía: Esta característica hace referencia a la autoridad. 

En Argentina, se acepta más que en otras culturas un desequilibrio de poder. 

Las decisiones tienden a tomarse según formas patriarcales (Rottenaicher, 

2005, p. 167). 

4. Identidad nacional ambivalente: Esto significa que, por un lado, los 

argentinos están muy orgullosos de su país y, de vez en cuando, se detectó 

una actitud despectiva hacia otros países latinoamericanos. Por otro lado, 

existe una gran admiración por los Estados Unidos y los países europeos 

(Rottenaicher, 2005, p. 167). 

5. Orientación al presente: Este estándar expresa que el primer enfoque de la 

gente está en la experiencia y los sentimientos del presente. La planificación 

a largo plazo para el futuro tiende a pasar a un segundo plano (Rottenaicher, 

2005, p. 167). 

6. Concepción policrónica del tiempo: A diferencia de Alemania, el tiempo no es 

visto tanto como un recurso escaso y, consecuentemente, la tolerancia frente 

a demoras es más alta. Los planes pueden adaptarse de forma más flexible 

y espontanea (Rottenaicher, 2005, p. 167). Para culturas policrónicas 

también es más típico hacer varias cosas a la misma vez, lo que coincide 

con Hall, quien dijo que los países latinoamericanos tienden a ser 

policrónicos (Hall y Hall, 1987, pp. 15-19).  

7. Flexibilidad: Este término describe el talento de los argentinos de la 

planificación a corto plazo, la tranquilidad frente a retrasos y trastornos, y la 

habilidad para improvisar (Rottenaicher, 2005, p. 167). 

8. Acuerdos no vinculantes: Aunque los acuerdo entre las personas 

generalmente se cumplen, no son tan estrictas y pueden perder la validez si 

las personas de repente tienen otras obligaciones que se consideran más 

importantes (Rottenaicher, 2005, p. 168). 
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También en el caso de los estándares culturales argentinos se encuentran varios 

solapamientos con las dimensiones culturales, como el concepto de “simpatía” que 

también es una característica del clúster “América Latina” según el estudio GLOBE 

(House et al., 2004, p. 186). También se encuentra un solapamiento con la 

dimensión “Orientación al largo plazo” de Hofstede. Con un valor bajo (20), 

Argentina se considera una cultura con orientación a corto plazo (Hofstede Insights, 

s.f.), lo que se ve reflejado en el estándar “Orientación al presente”.  

Para concluir la parte de los modelos culturales, es importante señalar nuevamente 

sus limitaciones. Los modelos sirven para comprender mejor las culturas y poder 

reconocer las diferencias culturales. Sin embargo, nunca pueden representar 

completamente una cultura. También es importante entender los modelos culturales 

como herramientas, pero no como prejuicios. Además, no hay que olvidar que las 

culturas pueden cambiar con el tiempo. Por último, hay que señalar que es muy 

difícil y complejo "medir" las culturas, por lo que todos los modelos presentados 

anteriormente llegan a resultados parcialmente diferentes y tienen tanto ventajas 

como desventajas. 
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3. Estudios Previos en el Ámbito de Marketing Intercultural  

En la parte introductoria y en el marco conceptual ya se mencionaron varios 

estudios en el campo de marketing internacional. Este capítulo sirve para resumir 

los resultados de estudios seleccionados en el ámbito del marketing intercultural 

con el fin de mostrar procedimientos y herramientas típicos. 

 

3.1 The Cultural Dimension of Assertiveness in Cross-Cultural Advertising 

El trabajo más interesante para esta tesis es el estudio de Terlutter, Diehl y Mueller 

(2010) con el nombre “The cultural dimension of assertiveness in cross-cultural 

advertising”. Es uno de los pocos estudios en el ámbito de marketing internacional 

que investiga, entre otros países, tanto Alemania como Argentina.  

El estudio investigó la percepción y evaluación de reclamos publicitarios asertivos 

en 5 países: EE.UU., Reino Unido, Alemania, Austria y Argentina. Tiene como 

objetivo entender si los mensajes publicitarios asertivos generan respuestas 

positivas de los consumidores. Además, los científicos trataron de entender mejor el 

impacto de la cultura en la publicidad ya que asumen que la percepción de la 

publicidad estandarizada puede variar según el país (Terlutter et al., 2010, pp. 369-

370). Se elige analizar la asertividad debido a su percepción de importancia en la 

vida diaria y su posible impacto en la efectividad de la publicidad. El término 

asertividad en este caso significa firmeza, seguridad y convicción (Terlutter et al., 

2010, p. 371). 

Para llevar a cabo el estudio se aplica el modelo cultural desarrollado por House et 

al. (2004) en el estudio GLOBE. Se eligieron los países respectivos ya que los 

Estados Unidos y el Reino Unido se encuentran en el medio del clúster “Anglo”, 

Alemania y Austria en el medio del clúster “Europa Germánica” y Argentina en el 

medio del clúster “América Latina” (Terlutter et al., 2010, pp. 371-372). Se realizó 

una encuesta con 714 participantes sobre una publicidad impresa que contiene un 

mensaje altamente asertivo (Terlutter et al., 2010, pp. 380-383). 

Resultó que todas las culturas que participaron, en general, evaluaron las 

publicidades con un alto nivel de asertividad percibida más positivas que las 

publicidades con un nivel de asertividad más bajo. En este caso, la asertividad se 
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considera una característica beneficial para las publicidades. Además, encontraron 

que, en el caso de Argentina que tiene un bajo nivel de asertividad, los participantes 

percibieron los niveles más altos de asertividad en la publicidad, y, 

consecuentemente, evaluaron más positivamente a la publicidad. En el caso de 

Alemania, los resultados no fueron significativos (Terlutter et al., 2010, pp. 396-

389). 

De los resultados del estudio se desprenden las siguientes conclusiones para el 

presente trabajo. En primer lugar, el uso de clústeres culturales según House et al. 

(2004) en la literatura académica es una herramienta útil para justificar la selección 

de los países estudiados. Además, el estudio muestra que los mensajes asertivos 

en los anuncios se perciben como positivos en Alemania y sobre todo en Argentina.  

 

3.2 Advertising Visuals in Global Brands’ Local Websites 

Otro estudio relevante para este trabajo es el de An (2007) con el título: “Advertising 

visuals in global brands’ local websites: a six-country comparison”. En este estudio 

se compararon las estrategias visuales de publicidad de marcas globales en seis 

países. Los países se dividieron en dos grupos según la dimensión del contexto de 

Hall (1976). Al grupo de bajo contexto pertenecen los Estados Unidos, el Reino 

Unido y Alemania, representando las culturas occidentales. En el grupo de alto 

contexto se encuentran Japón, China y Corea, representando las culturas orientales 

(An, 2007, pp. 303-305).  

La metodología consistió en un análisis de contenido de 253 sitios web publicitarios 

de 99 empresas globales. Se examinó el aspecto visual de las publicidades 

utilizando los siguientes criterios: la función principal de los visuales (literal vs. 

simbólico), el rol y el uso de personas famosas, el uso de fotografías vs 

ilustraciones, y la frecuencia de presentaciones del producto (An, 2007, p. 303). Los 

resultados muestran que en las culturas de bajo contexto los aspectos visuales se 

usan de forma literal, es decir, para identificar y describir el producto. Los famosos 

rara vez aparecen en los anuncios, y cuando lo hacen suele ser en calidad de 

portavoces en vez de participantes. Se usan más las fotografías en vez de 

ilustraciones con el fin de presentar el producto de manera literal. Por último, el 

producto en si se muestra de forma directa y con más frecuencia que en las 
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publicidades para culturas de alto contexto. Mientras tanto, en las culturas de alto 

contexto, la función principal de los visuales es simbólica, es decir, para asociar el 

producto con caracteres o personas famosas, los cuales aparecen con mayor 

frecuencia que en las publicidades para culturas de bajo contexto. Además, se usa 

una mezcla entre fotografías e ilustraciones. El producto mismo se presenta más 

bien de forma indirecta y menos frecuente (An, 2007, p. 322).  

En cuanto a las implicaciones para las empresas multinacionales, ellas deberían 

usar esta información para crear una buena imagen de marca internacional en los 

diferentes países. En los países de alto contexto, la publicidad debería ser más bien 

implícita, poniendo el enfoque en el estilo de vida y en la idea del producto, usando 

símbolos evocadores, como un lindo paisaje o un cuento, y la apariencia de 

personas famosas. Los consumidores de estas culturas, en comparación con 

culturas de bajo contexto, necesitan menos información explicita sobre el producto. 

Mientras tanto, la publicidad para los países occidentales debería explicar de 

manera efectiva el producto y su función (An, 2007, pp. 325-326).  

El estudio de An (2007) es de importancia para este trabajo ya que muestra que 

existen diferentes preferencias publicitarias entre consumidores de diferentes 

culturas, en este caso las culturas de alto y bajo contexto. Además, se hace 

evidente que el análisis de contenido es una herramienta adecuada para llevar a 

cabo una comparación intercultural de publicidades. 
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4. Presentación de las Empresas  

En lo siguiente, se presentarán las dos empresas investigadas en este estudio de 

caso. Según la definición en el marco conceptual, ambas empresas pueden 

clasificarse como compañías multinacionales. 

 

4.1 Danone  

En este trabajo se analizará la publicidad de la empresa Danone Alemania. Sin 

embargo, es importante conocer el Grupo Danone primero ya que Danone 

Alemania es una subsidiaria al 100% del Grupo Danone (Danone S.A., 2021-a).  

Figura 9 

El Logo de Danone 

 

Nota. Danone S.A., 2023-c, p. 61. 

 

4.1.1 El Grupo Danone 

El Grupo Danone tiene su sede central en Paris, Francia. La compañía fue fundada 

en 1919 en Barcelona, donde el fundador, Isaac Carasso, desarrolló el primer 

yogurt. En 1929, su hijo Daniel Carasso trasladó la empresa a Paris. En 1972, 

Danone fusionó con la empresa BSN, el productor de bebidas y alimentación infantil 

más grande de Francia, con el fin de llevar Danone al mercado internacional. En los 

años 90, Danone incorporó varias empresas y se transformó en el tercer productor 

de alimentos más grande en Europa, convirtiéndose también en el líder del 

mercado alemán. También empezó a establecerse en otras regiones como Asia y 

América Latina. Durante su tenencia de 1996 a 2006, el director general Franck 

Riboud seguía impulsando el éxito internacional, centrándose en las tres áreas con 

mayor potencial de crecimiento: productos lácteos, bebidas y galletas. En 2017, el 

Grupo Danone adquirió la empresa WhiteWave, convirtiendo Danone también en 

Norteamérica en una de las empresas líderes del sector de alimentación y bebidas. 

En 2020, el Grupo Danone fue la primera empresa cotizada en Francia en cambiar 
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su modelo de negocio a "Entreprise á Mission" (Empresa con una Misión). Esto la 

compromete a cumplir estrictos objetivos medioambientales y sociales (Danone 

Deutschland GmbH, s.f.-f). En 2022, el Grupo Danone fue líder mundial (en 

términos de valor) en productos lácteos frescos, alimentos vegetales y bebidas 

(Danone S.A., 2023-c, p. 7). La empresa está comercializando su gran gama de 

productos con más de 100 marcas en más de 120 países (Danone S.A., 2022-b, 

p.5). Está presente en los cinco continentes y tiene un total de 350 sucursales a 

nivel mundial (Danone S.A., 2021-a), donde trabajan alrededor de 100.000 

empleados (Danone S.A., 2021-b).  

En cuanto al volumen de negocios, el Grupo Danone mostró una tendencia global 

al alza en los últimos diez años, con un volumen de negocios de 27.661 millones de 

euros en 2022. En los últimos años, la empresa también siempre fue rentable. Sin 

embargo, en el año pasado se notó una disminución considerable en el beneficio 

neto, el cual bajó de 1.924 millones de euros en 2021 a 959 millones de euros en 

2022 (Statista, 2023-d, pp. 10-12). Este desplome de los beneficios se puede 

explicar por la retirada del Grupo Danone de Rusia, lo que al final le costará 

aproximadamente 1.000 millones de euros (van Rompaey, 2023).  

El Grupo Danone es una empresa que cotiza en Euronext París (Danone S.A., 

2023-a). La tendencia del precio de la acción fue inicialmente positiva en los últimos 

10 años hasta que alcanzó su máximo de 81,70€ en septiembre de 2019. A partir 

de entonces, disminuyó con fluctuaciones y actualmente se sitúa en 53,79€ (a 

15.09.2023) (Danone S.A., 2023-d). En 2022 se repartió un dividendo de 2 euros 

por acción (Danone S.A., 2023-b). En Europa, los mayores competidores del Grupo 

Danone son el productor de lácteos francés Lactalis, el conglomerado alimenticio 

suizo Nestlé, la cooperativa lechera danesa ArlaFoods y el productor de alimentos 

holandés FrieslandCampina (Lebensmittel Zeitung, 2022, p. 20).  

El Grupo Danone se considera una empresa multinacional porque tiene un gran 

número de filiales en distintos continentes, la mayoría de las cuales – como Danone 

Alemania – funcionan como empresas independientes y se adaptan a los mercados 

locales.  
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4.1.2 Danone Alemania 

Danone Alemania es una subsidiaria al 100% del Grupo Danone (Danone S.A., 

2021-a), la cual comercializa las marcas de Danone en los mercados de Alemania, 

Austria y Suiza. Tiene su sede en Frankfurt y emplea más de 2.300 personas en los 

tres países. En 2022, se combinaron las cuatro unidades de negocios 

independientes de Danone en Alemania en la sola empresa, Danone Deutschland 

GmbH (en este trabajo nombrado Danone Alemania), representando uno de los 

diez productores de bienes de consumo más grandes de la región (Danone 

Deutschland GmbH, 2022). El volumen de ventas y la plantilla de Danone Alemania 

han disminuido en la última década, pasando de una facturación de 572,42 millones 

de euros en 2011 y 787 empleados a 367,32 millones de euros en 2021 y 579 

empleados (Statista, 2023-d, pp. 21-22).  

Figura 10 

Las Marcas de Danone Alemania 

 

Nota. Danone Deutschland GmbH, s.f.-b; s.f.-c; s.f.-d; s.f.-e. Imagen propia. 

Como presenta la figura 10, la empresa tiene una gran variedad de marcas que 

comercializa en el mercado alemán. En el sector lácteo son las siguientes (Danone 

Deutschland GmbH, s.f.-c):  

- Actimel, una bebida láctea con características probióticas con el fin de 

fortalecer el sistema inmunitario. Hoy en día, Actimel se comercializa en más 

de 35 países por todo el mundo (Danone S.A., s.f.-a). 

- Activia, un yogur probiótico con el fin de reforzar la salud intestinal 
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- FruchtZwerge, una línea de yogures frutales para niños enriquecidos con 

vitaminas 

- Dany, una marca de flanes y postres  

En el sector de productos vegetales ofrecen dos marcas de sucédanos de la leche 

a base de almendras, avenas, soja, coco arroz y caju (Danone Deutschland GmbH, 

s.f.-e): 

- Alpro, una marca de leches vegetales y otros productos sustitutivos como 

yogur de soja, postres, cremas para cocinar y bebidas de café (Alpro, s.f.)   

- Provamel, otra marca de leches vegetales, postres y cremas para cocinar 

(Provamel, s.f.) 

En el ámbito de agua y refrescos, Danone Alemania vende dos marcas principales 

(Danone Deutschland GmbH, s.f.-d):  

- Evian, una marca de agua mineral 

- Volvic, una marca de agua mineral y refrescos naturales  

Por último, Danone Alemania tiene un segmento de nutrición infantil y médica, el 

cual incluye las siguientes marcas (Danone Deutschland GmbH, s.f.-b):  

- Aptamil, una marca de fórmulas para bebés y niños pequeños  

- Milupa, una marca de fórmulas para bebés, cereales y papilla  

- Nutrica, una marca que contiene más de 380 productos para la alimentación 

infantil y medicinal  

Por lo que respecta a la responsabilidad social de la empresa, cabe señalar que 

Danone Alemania tiene la certificación B-Corp, un sello que certifica los más altos 

estándares ecológicos y sociales en todos los ámbitos de la empresa (Danone 

Deutschland GmbH, 2023). En la actualidad, sólo unas 40 empresas alemanas 

cuentan con este certificado (B Lab Deutschland, s.f.).  

Debido a la amplia gama de productos, existen muchos competidores diferentes de 

Danone Alemania. Por lo tanto, un análisis competitivo es complejo. Sin embargo, 

se puede suponer que los competidores de Danone Alemania incluyen otros 

grandes conglomerados alimentarios con una gama de productos comparable, 

como Deutsches Milchkontor GmbH (DMK), Dr. Oetker, Nestlé y FrieslandCampina 
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(Listenchampion, 2023). Tomando como ejemplo el mercado de productos de 

yogur, Danone tenía una cuota de mercado del 10% en 2019. La figura 11 muestra 

la participación de mercado de las marcas de yogur más conocidas en Alemania. 

Los principales competidores son la empresa Ehrmann con una participación de 

20% (ya que también posee la marca Almighurt), Müller con un 20% (ya que 

también posee la marca Landliebe), Bauer con un 10%, Weihenstephan con un 5% 

y Zott con un 5% (Statista, 2023-c).  

Figura 11 

Participación de Mercado de Marcas de Yogur en Alemania en 2019 

 

Nota. Statista, 2023-c. Imagen propia. 

En el sector de leches vegetales, Alpro es la marca más conocida en Alemania. Los 

competidores principales en este mercado son las marcas Oatly y Vly, además de 

las marcas propias de leche vegetal de los tenderos grandes como Rewe, Edeka, 

DM, Alnatura y Kaufland (Statista, 2021).  

Por último, merece la pena echar un vistazo a los últimos acontecimientos y noticias 

sobre Danone Alemania. Por un lado, Danone Alemania parece estar en una 

posición competitiva muy fuerte en el mercado de leches vegetales y tiene grandes 

planes. Por ejemplo, según el antiguo director Richard Trechman, uno de cada 

cinco productos de Danone en el mercado alemán será de origen vegetal en 2025 

(Terpitz, 2021). Por otro lado, también hay prensa negativa. Por ejemplo, Danone 

Alemania ha sido demandada por la asociación medioambiental Deutsche 

Umwelthilfe por engaño al consumidor. Esta acusación se refiere a la marca de 
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agua mineral Evian, que anuncia que es climáticamente neutra. Sin embargo, se 

reclama que los proyectos para compensar las emisiones de CO2 no son 

adecuados y que la neutralidad climática no está suficientemente fundamentada 

(Deutsche Umwelthilfe e. V., 2023).  

 

4.2 Mastellone Hnos S.A.  

La Serenísima es una marca argentina de lácteos, la cual es propiedad de la 

empresa Mastellone Hermanos S.A. En 1929, Antonio Mastellone, procedente de 

Italia, empezó a fabricar ricota y mozarela y vendía sus productos en la ciudad de 

Buenos Aires, primariamente a otros inmigrantes que él conocía. En 1935, se 

compró su primer camión y, a partir de ahí, la distribución se volvió cada vez más 

avanzada. Después de la muerte de Antonio en 1952, su hijo Pascual Mastellone 

se hizo cargo de la empresa. Gracias a sus habilidades empresariales fue capaz de 

hacer crecer la empresa de forma considerable. También contribuyo a la lechería 

argentina a través del proceso de la pasteurización de la leche (1960), convirtiendo 

a las leches de Mastellone en un símbolo de máxima calidad. A lo largo de los 

años, la empresa sacó al mercado una gran variedad de nuevos productos lácteos, 

como su primer yogur en 1963, la dulce de leche en 1967, la leche en polvo en 

1971, la manteca en 1977, la leche cultivada en 1977 y la leche con hierro en 1994. 

En el año 1996, entró en una alianza con el Grupo Danone con el fin de 

comercializar los productos de la empresa francesa también en Argentina. Después 

del cambio de milenio, Mastellone ya se había convertido en una marca bien 

establecida y conocida en el mercado argentino, ocupando el primer lugar entre las 

marcas más elegidas por los consumidores argentinos en 2004. La empresa 

también siguió lanzando nuevas marcas al mercado, como la línea de quesos 

untables “Finlandia” en 2004, el yogur “Activia” en 2005 y el queso cremoso 

“Cremón” en 2009. Al mismo tiempo, la empresa siguió ganado premios, como los 

Premios EIKON en los años 2015 y 2017 por sus actividades y campañas 

publicitarias, y el Premio Energy Management Insight en 2018 por sus iniciativas 

ecológicas (Mastellone Hnos S.A., s.f.-c).  



54 
 

Figura 12 

Logo de La Serenísima, la Marca Principal de Mastellone 

 

Nota. Mastellone, 2022.  

Hasta hoy en día, la empresa tiene su sede central en Buenos Aires. Además, 

Mastellone cuenta con seis plantas de clasificación, los cuales se encargan de la 

alta calidad de la leche que reciben los tambos, y nueve plantas elaboradoras, 

donde se producen los lácteos de la marca La Serenísima. También dispone de 

doce centros de distribución (Mastellone Hnos S.A., 2022, pp. 4-5). En cuanto a la 

responsabilidad social de la empresa, Mastellone confirmó la adhesión al Pacto 

Global de las Naciones Unidas (Mastellone Hnos S.A., s.f.-e) y cuenta con una gran 

variedad de propias iniciativas medioambientales, como, por ejemplo, sus cinco 

pilares de la gestión sustentable, los cuales son (Mastellone Hnos S.A., 2023, p. 

14):  

1. El aseguramiento de las materias primas 

2. El uso responsable del agua  

3. El uso eficiente de energía 

4. El Desarrollo Humano  

5. La Vida Saludable  

En el año 2022, Mastellone empleó 3.600 empleados directos y trabajó con 22.000 

colaboradores indirectos (Mastellone Hnos S.A., 2022, p. 3). El número de 

empleados se ha mantenido en el mismo nivel en los últimos cuatro años 

(Mastellone Hnos S.A., 2023, p. 16). El volumen de negocios fue de 1.100 millones 

de dólares en 2022 (Mastellone Hnos S.A., 2022, p. 3). Con unas ganancias netas 

de 1.358.450 miles de pesos (en moneda homogénea), 2022 fue el primer año 

positivo después de cuatro años de pérdidas (Mastellone Hnos S.A., 2023, p. 43). 

En cuanto al comercio exterior, Mastellone Hnos S.A. vende sus productos en más 

de 36 países en el mundo (Mastellone Hnos S.A., s.f.-b). Entre los destinos 

principales se encuentran Brasil, Argelia, Rusia, China y los Emiratos Árabes 
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Unidos. A través de una alianza estratégica con el grupo Arcor y varias subsidiarias, 

la empresa pudo expandir sus operaciones especialmente en los países limítrofes 

como Brasil, Chile, Paraguay, Uruguay, Bolivia y también en Perú (Mastellone Hnos 

S.A., 2022, p. 8). Las acciones de la empresa no cotizan en la bolsa de valores, sin 

embargo, se comercializan sus obligaciones negociables en el mercado secundario 

(Castillo, 2023). Las accionistas principales, a partir de la familia Mastellone, son 

Arcor y su subsidiaria Bagley Argentina con un 49% de acciones (Sanguinetti, 

2022) y el fondo Dallpoint (Mastellone Hnos S.A., s.f.-a). Mastellone, por su parte, 

también controla siete empresas. Entre ellos están la productora brasileña Leitesol 

y las subsidiarias Mastellone Brasil y Mastellone Paraguay, por lo que Mastellone 

también cuenta como empresa multinacional (Mastellone Hnos S.A., 2023, p. 24).  

Mastellone ofrece varios segmentos de productos. En el segmento de la leche 

cuenta con leches frescas, leches de larga vida, leches funcionales – por ejemplo, 

con calcio o reducidas en lactosa – leches en polvo y leches chocolatadas. 

También tiene una gran gama de productos en el sector de quesos, donde ofrece 

quesos blandos, semi duros y duros, quesos fundidos y untables, salsas, quesos 

rallados y en hebras y quesos especiales, como camembert y brie. En cuanto a los 

productos culinarios, Mastellone cuenta con mantecas, cremas para cocinar y batir, 

y ricota. También cuenta con un segmento de indulgentes que incluye los dulces 

untables, como la dulce de leche, y las bebidas lácteas, como bebidas de café y 

leches aromatizadas. Mastellone también vende varias marcas de yogur y postres. 

Por último, Mastellone cuenta con varias bebidas vegetales, como leches vegetales 

a base de almendra y coco, leche chocolatada a base de maní y jugo de manzana y 

naranja a base de arroz. Con respecto a la alianza estratégica con Danone, 

Mastellone comercializa las marcas Actimel, Activia, Danonino y Danette en el 

mercado argentino (Mastellone Hnos S.A., 2022, p. 7, Mastellone Hnos S.A., s.f.-d). 

Para la comercialización de todos sus productos, Mastellone cuenta con una gran 

variedad de marcas primarias y sub-marcas, como muestra la figura 13. Entre ellos 

se encuentran unos clásicos como “Finlandia”, una marca de quesos untables, 

“Cremón”, una marca de quesos cremosos, “Sense”, una marca de bebidas de café 

y “Dolcella”, una marca de dulce de leche.  
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Figura 13 

Las Marcas Primarias y las Sub-Marcas de Mastellone 

 

Nota. Mastellone Hnos S.A., 2022, p. 7. 

En el sector de lácteos, Mastellone es la empresa líder en el mercado argentino con 

una participación de 12,1%. Como muestra la figura 14, su mayor competidor es la 

empresa canadiense Saputo con una participación del mercado de 11,8%, seguido 

por la empresa Williner con la marca Ilolay con una participación de 4,4%. Los 

demás competidores, como Noal, Nestlé o Verónica, tienen una participación igual 

o inferior al 2,9% (Ministerio de Economía Argentina, 2022, p. 10).  
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Figura 14 

Los Mayores Competidores de Mastellone en Argentina en Términos de 
Participación de Mercado 

 

Nota. Ministerio de Economía Argentina, 2022, p. 10. Imagen Propia. 

Aunque el sector de las leches vegetales todavía es pequeño, tiene un gran 

potencial de crecimiento. En 2021, competían cerca de 15 marcas en el mercado 

de las leches vegetales en Argentina (Valleboni, 2021). Por parte de las empresas 

grandes, los competidores principales de Mastellone son el Grupo Danone con su 

marca Silk y Coca-Cola con la marca AdeS (El Cronista, 2020). También existen 

varias PYMES que participan en este mercado, como NotCo con su marca NotMilk, 

BetterFood con la marca Vrink, ArFood con la marca Cocoon y la empresa Tratenful 

(Valleboni, 2021). 

Echando un vistazo a asuntos actuales y noticias, Mastellone recibió una multa de 

60 millones de pesos por vender productos mellizos a diferentes precios. La 

empresa vendó la misma leche con etiquetas diferentes a una diferencia de precios 

de 33% (El Cronista, 2023). Recién salió otra noticia negativa sobre el productor de 

lácteos número uno. Cientos de supermercados y tiendas en la región bonaerense 

decidieron dejar de vender productos de Mastellone hasta nuevo aviso. Los 

minoristas reclaman aumentos de precios desproporcionados y quitas de 

descuentos y promociones (Infocielo, 2023). Por otra parte, hubo una noticia 

positiva en el ámbito medioambiental. Mastellone se hizo la primera empresa 

argentina en recibir el sello de bienestar animal. Se certificó que la empresa actúa 

conforme con las reglas del trato de animales con respecto a sus 200.000 vacas y 
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300.000 animales de otras categorías como ternera y vaquillonas, protegiendo “el 

estado físico y emocional de los animales” (Ámbito, 2022). 
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5. Hipótesis de Investigación  

En base de las teorías explicadas en el marco conceptual y los resultados de los 

estudios previos presentados anteriormente, se formulan las hipótesis de la 

investigación. En la parte investigativa del trabajo, se comprueba la validez de estas 

hipótesis. 

Las hipótesis H1a, H1b y H2 están relacionadas directamente con la teoría del 

posicionamiento de la cultura de consumo según Alden et al. (1999) y se refieren a 

qué estrategia se da con más frecuencia en general en los dos países estudiados.  

H1a: La estrategia publicitaria prevalente en los vídeos publicitarios de Danone 

Alemania y Mastellone es la estrategia LCCP. Esta hipótesis se basa en el estudio 

de Alden et al. (1999), donde se mostró que la estrategia LCCP fue la más 

frecuente en todos los países investigados y también que fue la estrategia más 

usada para la publicidad en el sector alimenticio (Alden et al., 1999, pp. 83-84). 

Este hecho puede atribuirse a la fuerte relación entre los alimentos y la cultura 

(McCracken, 1986, p. 73; Fischler, 1988, pp. 279-283; Steenkamp, 1997, p. 167). 

H1b: La estrategia publicitaria prevalente en los vídeos publicitarios de Danone 

Alemania y Mastellone es la estrategia GCCP. Esta hipótesis se basa en el hecho 

de que ambas son empresas multinacionales, por lo cual la internacionalidad podría 

verse reflejada en su publicidad. Además, según el modelo PBG, una imagen de la 

marca global puede tener un efecto positivo en la probabilidad de compra (Akaka y 

Alden, 2010).  

H2: La estrategia publicitaria prevalente en los vídeos publicitarios de Danone 

Alemania será diferente de la estrategia publicitaria prevalente en los vídeos de 

Mastellone. Esta hipótesis puede deducirse a las diferencias culturales entre 

Alemania y Argentina. Por los altos niveles de globalización en Alemania, se puede 

asumir que allí la estrategia GCCP será la más frecuente (ETH Zürich, 2022). 

Aunque en Argentina la globalización también está bastante avanzada en 

comparación con otros países, se encuentra 54 puestos detrás de Alemania (ETH 

Zürich, 2022). Además, según la teoría de los estándares culturales, en Argentina 

existe un gran orgullo por el propio país (Rottenaicher, 2005, p. 167), una 

característica que no se destaca particularmente en comparación con Alemania. Se 
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puede asumir que este hecho se verá reflejado en la publicidad, por lo cual la 

estrategia publicitaria prevalente de Mastellone será la estrategia LCCP.  

Como se investigarán diferentes marcas del sector lácteo y del segmento de leches 

vegetales comercializadas por las empresas Danone Alemania y Mastellone, las 

hipótesis H3 y H4 se enfocan en las diferencias entre las marcas (Actimel vs. otras 

marcas) y segmentos (lácteos vs. leches vegetales).  

H3: En los vídeos publicitarios de la marca Actimel, una bebida láctea probiótica, se 

encontrará con mayor frecuencia la estrategia GCCP que en los vídeos publicitarios 

de otras marcas regionales de Danone Alemania y Mastellone. Como se trata de 

una marca que se vende a nivel internacional y no solamente en Argentina y 

Alemania (Danone S.A., s.f.-a), se puede asumir que la publicidad está dirigida a un 

público global en vez de un público local.   

H4: En los vídeos publicitarios de las leches vegetales se encontrará con mayor 

frecuencia la estrategia GCCP en comparación con los vídeos de productos lácteos 

ya que el alza de las leches vegetales es una tendencia comparablemente nueva y 

el mercado de los sucédanos de la leche está creciendo a nivel mundial, no 

solamente en Alemania y Argentina. Asimismo, expertos estiman una tasa de 

crecimiento anual del 15% en el mercado mundial de la leche vegetal hasta 2030 

(Strategic Market Research LLP, 2021). Además, según McCracken (1986, pp. 73-

78) la gente utiliza los bienes de consumo como los alimentos para vincular 

significados culturales a sí mismas. Cabe suponer que los productores de 

publicidad de leche vegetal quieren atraer a un público destinatario moderno, 

cosmopolita y concienciado con el medio ambiente. Por lo tanto, se puede asumir 

que esta tendencia global se ve reflejada en la estrategia publicitaria.  

La figura 15 resume todas las hipótesis presentadas anteriormente de forma 

gráfica.  
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Figura 15 
Resumen de las Hipótesis de Investigación 

 

Nota. Imagen propia.  
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6. Metodología  

Como las hipótesis de investigación están definidas, se explicará en este capítulo la 

metodología para llevar a cabo un análisis de contenido cuantitativo con el fin de 

verificar o falsificar las hipótesis. El estudio de Alden et al. (1999), el cual forma la 

base teórica de este trabajo, también se utilizará como modelo para el diseño de la 

investigación.  

Con el fin de establecer una estructura y asegurar la fiabilidad y validez de la 

investigación, la metodología sigue la estructura del Panal de Metodología de 

Investigación (Honeycomb of Research Methodology) de Jonathan Wilson, 

representado en la figura 16 (2014, p. 32).   

Figura 16 

El Panal de Metodología de Investigación 

 

Nota. Wilson, 2014, p. 32. Imagen propia.  

 

6.1 Filosofía de Investigación 

Primero, es fundamental definir la filosofía de la investigación y elegir la 

epistemología adecuada. El término epistemología se refiere a lo que es y lo que 

significa el conocimiento para los humanos (Wilson, 2014, p. 33). 

En cuanto a las epistemologías, existen dos filosofías principales: el positivismo y el 

interpretativismo. El positivismo asume que la investigación es independiente de los 

participantes y que es objetiva. Se utiliza mayormente en la investigación empírica, 
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donde el acercamiento de investigación suele ser deductivo, la estrategia de 

investigación cuantitativa y los resultados suelen ser cuantificables y replicables 

(Wilson, 2014, p. 33). Este trabajo aplica una filosofía mayormente positivista ya 

que se realiza un análisis de contenido cuantitativo a base de un acercamiento 

deductivo y estructurado. Por otro lado, existe la epistemología del 

interpretativismo, la cual supone que el investigador y los participantes son 

interdependientes y que la investigación es subjetiva. Según esta filosofía, se 

considera necesario que el investigador entienda y entre al entorno social de los 

participantes (Wilson, 2014, pp. 33-34). Por lo tanto, este trabajo también contiene 

elementos del interpretativismo ya que la investigadora conoce profundamente las 

dos culturas estudiadas. Para desarrollar y llevar al cabo el estudio, es necesario 

que la investigadora conozca los países Alemania y Argentina y que colabore con 

los codificadores.  

Por la presencia de elementos de ambas filosofías, también se puede asignar este 

trabajo a una tercera epistemología: el pragmatismo. El pragmatismo no se puede 

asignar únicamente a una de las dos filosofías principales. En cambio, el 

pragmatismo reconoce la importancia de ambos conceptos, adaptando y 

combinando los métodos que se consideran más aptos para responder la cuestión 

de investigación lo mejor posible (Wilson, 2014, p. 34).  

 

6.2 Acercamiento de Investigación  

En cuanto al acercamiento de investigación, hay dos puntos de vista principales. 

Por un lado, existe el acercamiento inductivo, que trata de desarrollar una nueva 

teoría a base de observaciones. Por otro lado, existe el acercamiento deductivo, 

que usa teorías ya conocidas y las aplica a nuevas situaciones (Wilson, 2014, pp. 

35-37). 

El acercamiento de investigación de este estudio es claramente deductivo. Este 

acercamiento es caracterizado por usar una teoría ya conocida y aplicarla a un 

fenómeno para comprobar una hipótesis que se formuló a base de la teoría (Wilson, 

2014, pp. 35-37. En este caso, se utilizan las teorías de negocio, como el 

posicionamiento de la cultura de consumo (Alden et al., 1999) y la globalidad 

percibida de la marca (Akaka y Alden, 2010), y las teorías culturales. A base de 
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estas teorías, se formularon las hipótesis de investigación y se desarrolló el diseño 

de la investigación, lo que después se aplicará a las publicidades de Danone 

Alemania y Mastellone.  

 

6.3 Estrategia de Investigación 

En cuanto a las estrategias de investigación, se diferencia entre la estrategia 

cualitativa y la cuantitativa. La estrategia cuantitativa se enfoca en datos numéricos 

y utiliza métodos estructurados para encontrar patrones y relaciones estadísticas. 

Normalmente, en las estrategias cuantitativas se utiliza un acercamiento deductivo, 

aplicando teorías ya existentes, lo que posibilita la comparación de resultados. La 

estrategia cualitativa se centra en datos no numéricos, busca comprender 

significados y experiencias, y utiliza métodos como entrevistas y observaciones 

(Wilson, 2014, pp. 37-38). 

Aunque en este estudio se analizan datos no numéricos en forma de estrategias 

publicitarias y características culturas, se aplicará una estrategia cuantitativa. A 

través del análisis de contenido se codifican los criterios cualitativos y se mide la 

frecuencia en la cual aparecen en los vídeos publicitarios. En análisis de datos se 

realizará de forma numérica y estadística.  

 

6.4 Diseño de Investigación 

Hay una gran variedad de diseños de investigación, por ejemplo, la investigación en 

acción, el estudio de caso, la investigación experimental, la investigación 

longitudinal y la investigación transeccional (Wilson, 2014, p. 136). 

Según los criterios de Wilson (2014, pp. 138-139), este trabajo se clasifica como 

estudio de caso porque se investigarán las publicidades de dos empresas 

especificas: Mastellone y Danone Alemania. El diseño de la investigación se 

considera descriptivo ya que trata de describir un fenómeno especifico, en este 

caso las estrategias publicitarias de dos empresas (2014, p. 135). 

Además, los estudios de caso se pueden clasificar según el número de unidades 

(holístico o integrado) y experimentos (individual o múltiples) que se están 

investigando. Como se examinará una unidad, en este caso la publicidad, de más 
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de una empresa, este diseño se caracteriza como un estudio de múltiples casos 

desde un punto de vista holístico (Wilson, 2014, pp. 137-139).  

También se pueden clasificar los estudios de caso según la selección de los casos 

– basado en aspectos de la organización, del proceso o de eventos. En este caso, 

las empresas se eligieron según el sector en que están operando, que es el sector 

de lácteos y leches vegetales, así que la selección se realizó basada en un aspecto 

de la organización. Adicionalmente, este estudio de caso también tiene un diseño 

comparativo porque se comparan las publicidades de dos empresas diferentes 

(Wilson, 2014, p. 140).  

 

6.5 Recopilación de Datos 

En este trabajo se utilizan tanto datos primarios, recopilados por la investigadora 

misma, como datos secundarios, recopilados por otros investigadores y de fuentes 

externas.  

Los datos secundarios más importantes para este estudio son artículos en revistas 

académicas y libros. Ellos forman el marco conceptual, incluyendo el trabajo de 

Alden et al. (1999) sobre el posicionamiento de la cultura de consumo, el estudio de 

Akaka y Alden (2010) sobre la globalidad percibida de la marca, y los modelos 

culturales de Hall (1976), Hall y Hall (1987), Hofstede (2011), House et al. (2004) y 

Thomas (2005). Además, se incluyeron los hallazgos de otros investigadores en el 

ámbito del marketing internacional, como, por ejemplo, los artículos de Terlutter, 

Diehl y Mueller (2010) y An (2007). La recopilación de datos secundarios se realizó 

a través de una revisión de la literatura estructurada. 

La recopilación de datos primarios se realizará a través de un cuestionario en el 

marco de un análisis de contenido. Como cuestionario, se utilizará un formulario de 

codificación desarrollado para este trabajo. Los datos primarios se recopilarán con 

la ayuda de codificadores, que completarán el cuestionario después de ver los 

vídeos publicitarios. El uso de codificadores para la recopilación de datos es típico 

para los análisis de contenido.  

En lo siguiente, se explicará en detalle el muestreo, el proceso de codificación, la 

fiabilidad y la validez del estudio. 
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6.5.1 Muestreo 

La muestra consiste en un total de 28 vídeos publicitarios de Danone Alemania y 

Mastellone. De ellos, 14 vídeos representan la publicidad de la empresa Danone 

Alemania, y 14 la publicidad de la empresa Mastellone. Con la hipótesis de 

investigación H3 se pretende investigar una posible diferencia entre las estrategias 

publicitarias del producto Actimel, comercializado por ambas empresas, en 

comparación con otros productos y marcas de las dos empresas. Por lo tanto, se 

seleccionaron 3 vídeos promocionales para el producto Actimel en el caso de 

Danone Alemania y 4 vídeos promocionales en el caso de Mastellone. Con la 

hipótesis de investigación H4 se pretende averiguar una posible diferencia entre los 

segmentos, es decir, entre los productos lácteos y las leches vegetales. Por lo 

tanto, se seleccionaron 4 vídeo promocionales de leches vegetales y 24 vídeos de 

productos lácteos. 

La selección de los países y las empresas se explicó en el capítulo “Justificación de 

la Investigación”. En cuanto a la selección de los vídeos, se aplicó la técnica del 

muestreo intencional, donde los vídeos se eligieron de forma no aleatoria y bajo 

ciertos criterios. El muestreo intencional se aplica típicamente en los estudios de 

caso, cuando se trata de investigar un caso específico y la información relevante no 

puede ser recuperada a través de otras técnicas de muestreo (Wilson, 2014, pp. 

228-229). Los criterios de selección de los vídeos fueron los siguientes:  

1. Se trató claramente de un vídeo con fines publicitarios, producido por 

Danone Alemania o Mastellone. 

2. El vídeo no tenía más de cinco años para garantizar la actualidad del 

estudio. 

3. El vídeo duró por lo menos diez segundo para garantizar que había 

suficiente contenido analizable. 

4. El vídeo estuvo disponible en la plataforma YouTube para garantizar el libre 

acceso.  

5. El vídeo promocionaba productos lácteos o leches vegetales de una de las 

dos empresas.  

6. No se seleccionaron vídeos casi idénticos o que fueran una versión 

abreviada de un vídeo original. 
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La elección de una muestra de tamaño reducido de 28 vídeos publicitarios se 

justifica debido al enfoque de estudio de caso y la técnica de muestreo intencional 

utilizada. El objetivo es analizar en detalle estrategias publicitarias en un contexto 

intercultural, lo que requiere un enfoque en profundidad sobre en lugar de una 

muestra más amplia. 

 

6.5.2 Proceso de Codificación 

Para recopilar los datos y después analizarlos con métodos estadísticos, es 

necesario aplicar un proceso de codificación uniforme, lógico y estructurado 

(Wilson, 2014, p. 180). 

Los datos serán recopilados por tres codificadores: una persona nativa argentina, 

quien codificará los vídeos publicitarios de Mastellone; una persona nativa alemana, 

quien codificará los vídeos publicitarios de Danone Alemania; y una persona nativa 

alemana que también conoce profundamente la cultura argentina porque vive en el 

país, quien codificará tanto los vídeos de Mastellone como los de Danone 

Alemania. Los codificadores son todos estudiantes universitarios. La constelación 

de tres codificadores con antecedentes culturales diferentes es típico en la 

investigación académica, por ejemplo, en el estudio de Choi (2022) sobre el tema 

de comparaciones interculturales de anuncios populares de YouTube.  

Además, la selección de tres codificadores con antecedentes culturales diferentes 

tiene otros dos motivos. En primer lugar, el tiempo disponible para este trabajo es 

limitado y cada codificador adicional implica una carga de trabajo cada vez más 

alta. En segundo lugar, el tercer codificador, familiarizado con ambas culturas, es 

especialmente importante en esta constelación, ya que permite debatir el contenido. 

Si solamente hubiera más codificadores en ambos lados, sería posible calcular una 

media estadística del grado de acuerdo entre ambas partes. En esta investigación, 

sin embargo, el contenido de los vídeos es lo más importante ya que se trata de 

una investigación cualitativa. Por este motivo, no es necesario un gran número de 

codificadores, sino que es fundamental que los tres codificadores puedan discutir el 

contenido de los vídeos entre sí. 
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Antes de codificar los vídeos publicitarios, los codificadores recibirán una 

explicación detallada con toda la información necesaria y completarán un 

entrenamiento con vídeos de prueba. Los codificadores trabajarán 

independientemente unos de otros, pero puedan ponerse en contacto con la 

investigadora en cualquier momento si tienen preguntas. 

Los codificadores tendrán que clasificar cada vídeo en función de cinco indicadores. 

Estos indicadores se basan en las tres categorías superiores ya utilizadas por 

Alden et al. (1999) en su estudio: el idioma, la estética y la trama. La figura 17 

muestra el formulario de codificación que utilizaron los codificadores para la 

recolección de datos.  

Figura 17 
Formulario de Codificación 

 

Nota. Imagen propia 

Los indicadores se tomaron en gran parte del estudio de Alden et al. (1999, p. 80), 

con ligeras adaptaciones en las áreas del idioma y la estética. La categoría “Idioma” 

se refiere, por un lado, a la pronunciación del nombre de la marca en el vídeo (1). 

En el caso de que no se dice el nombre de la marca, este indicador no será 

codificado. Por otro lado, se refiere al idioma que se habla en el vídeo publicitario, 

lo que puede diferir de la pronunciación del nombre de la marca y aportar 

información sobre las características culturales del vídeo (2). La categoría “Estética 

y Símbolos” se refiere a todos los detalles a partir del idioma que pueden transmitir 

significados culturales. Dentro de esta categoría, el tercer indicador se refiere a 

todos los símbolos, requisitos u otras referencias culturales, como, por ejemplo, el 

mate como símbolo de la cultura argentina o un famoso alemán para representante 

de la cultura alemana (3). El cuarto indicador muestra si las personas 

representadas pueden asignarse a una determinada cultura en función de su 
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apariencia (4). La última categoría “Trama” se refiere al tema central del vídeo 

publicitario (5).  

Las instrucciones para los codificadores coincidían con las del estudio de Alden et 

al. (1999, p. 80). Los codificadores marcarán un indicador con "LCCP" si creen que 

en él se refleja su propia cultura, por ejemplo, si el nombre de una marca argentina 

se pronuncia claramente en su lengua materna. Deberán marcar un indicador con 

"FCCP" si descubren en él una cultura diferente y claramente identificable, como la 

pronunciación italiana de una marca de pizza en un anuncio alemán. Por último, 

deben marcar con “GCCP” aquellos indicadores que no puedan asignarse a un país 

concreto, sino que sugieran una cultura global y cosmopolitita. Aparte de eso, los 

codificadores son libres de decidir cómo evaluar los indicadores individuales. Si un 

indicador no puede evaluarse, se omite.   

Los codificadores tendrán que decidir para cada indicador con cuál de las tres 

estrategias (LCCP/FCCP/GCCP) lo relacionan más. Por consiguiente, se puede 

obtener una puntuación de 0 a 5 para cada estrategia. Conforme con el estudio de 

Alden et al. (1999), los vídeos que coinciden con una estrategia en 3 o más puntos 

se etiquetan en consecuencia. Si el resultado no está claro, se etiquetan como 

“indefinidos”. Si hay demasiadas diferencias entre los resultados y no se alcanza 

una fiabilidad razonable entre codificadores, éstos discutirán el caso entre si hasta 

llegar a un acuerdo. Se trata de un procedimiento habitual dentro del proceso de 

codificación.  

 

6.5.3. Fiabilidad 

La fiabilidad del estudio es importante porque garantiza que los resultados sean 

consistentes y reproducibles, lo que aumenta la confiabilidad y credibilidad de los 

hallazgos de investigación y fortalece la validez de las conclusiones (Wilson, 2014, 

p. 145). 

Una forma de establecer fiabilidad es un alto nivel de la fiabilidad entre los 

codificadores (intercoder reliability), lo que se calcula típicamente con el Kappa de 

Cohen. Este coeficiente mide la concordancia entre dos evaluadores en un estudio 

de investigación, particularmente cuando se trata de la clasificación o 
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categorización de datos en categorías discretas o nominales (Fico et al., 2008, pp. 

122-124).  

El Kappa de Cohen para los dos codificadores que codificaron los vídeos 

argentinos de Mastellone fue 0,702. Para los vídeos de Danone Alemania, el Kappa 

de Cohen fue 0,765. Según Landis y Koch (1977), un valor entre 0,61 y 0,80 

significa un acuerdo sustantivo entre los codificadores. Por ello, los resultados de 

este estudio se consideran fiables. 

Para aumentar la fiabilidad, también se aseguró que la recopilación de datos siga 

un proceso estandarizado. Esto significa que todos los codificadores recibieron el 

mismo entrenamiento, la misma información necesaria para recoger los datos y los 

mismos formularios de codificación. El ensayo previo también sirvió para detectar 

posibles fuentes de error y probar de antemano el procedimiento del estudio. 

 

6.5.4 Validez  

A partir de la fiabilidad, la validez de los resultados juega un papel importante en los 

estudios científicos.  

La validez interna se refiere a la medida en que los resultados de una investigación 

son precisos y confiables dentro del propio estudio. Para asegurar la validez 

interna, el formulario de codificación ha sido doblemente traducido (double-back 

translated). Otra forma de aumentar la validez es la comparación de la metodología 

con estudios previos (Fico et al., 2008, pp. 124-126). En este caso, el estudio se 

orienta en el diseño de la investigación de Alden et al. (1999).  

La validez externa hace referencia a la generalización de los resultados a contextos 

más amplios fuera del estudio específico. La validez externa se centra en 

determinar si los hallazgos y conclusiones de la investigación son aplicables a otras 

poblaciones, situaciones o entornos empresariales. En un estudio de caso, la 

validez externa es menos relevante porque el estudio trata intencionalmente sólo un 

caso concreto y no pretende ser general (Wilson, 2014, p. 149). No obstante, al 

final del estudio pueden deducirse implicaciones para otras empresas.  
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6.6 Técnicas de Análisis de Datos  

Los datos recopilados a través del proceso de codificación serán analizados con la 

técnica del análisis de contenido. Aunque los aspectos culturales de los vídeos 

publicitarios son de naturaleza cualitativa, se realizará un análisis de contenido 

cuantitativo ya que se mide la frecuencia de los aspectos culturales de forma 

numérica. Wilson (2014, p. 296) destaca que esta técnica es ideal para recopilar y 

analizar datos cualitativos de forma cuantitativa cuando se realiza una investigación 

de vídeos publicitarios. 

Los datos obtenidos se analizarán a través de la estadística descriptiva (tablas de 

frecuencia) e inferencial (Prueba Exacta de Fisher) con el fin de comprobar las 

hipótesis de la investigación, aplicando un nivel de significación de 5%.  

La ventaja del análisis de contenido es que el contenido puede reproducirse y 

analizarse de forma sistemática y descriptiva. De este modo, pueden analizarse 

incluso mayores cantidades de datos (Wilson, 2014, p. 296). La desventaja, sin 

embargo, es que pueden perderse significados y mensajes más profundos de los 

vídeos publicitarios ya que no pueden transmitirse simplemente a través de un 

número limitado de categorías predefinidas (Jenker, 2007). 
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7. Resultados de la Investigación 

A continuación, se presentarán los resultados de la investigación. Se comprueban 

las hipótesis de investigación a través del análisis estadístico de los datos 

recopilados.   

 

7.1 Diferencias entre Danone Alemania y Mastellone 

La primera hipótesis, H1, ha abordado la cuestión de la frecuencia con la que se 

producen las estrategias individuales en general. Según la hipótesis H1a, la 

estrategia LCCP será la más frecuente ya que suele ser la estrategia preferida en el 

ámbito de alimentos (Alden et al., 1999, pp. 83-84). Según la hipótesis H1b, la 

estrategia GCCP será la más frecuente ya que ambas empresas son compañías 

multinacionales y se suponía que este hecho se ve reflejase en la publicidad.  

Figura 18 

Frecuencia de las Diferentes Estrategias en las Publicidades de Mastellone y 
Danone Alemania 

 

Nota. Las frecuencias absolutas están arriba, las relativas abajo. Imagen propia.   

En la figura 18, se pueden ver las frecuencias absolutas y relativas de las tres 

estrategias. Es evidente que la estrategia LCCP es la más frecuente ya que fue 

detectado en el 67,86% de todos los vídeos analizados. La estrategia GCCP fue la 

segunda estrategia más utilizada con 21,43%. La estrategia FCCP no se detectó en 

ninguno de los vídeos. Al 10,71% de los vídeos no se les pudo asignar una 

estrategia definitiva.  
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Figura 19 

Frecuencia de las Estrategias en todos los Vídeos 

 

Nota. Imagen propia.  

La figura 19 muestra gráficamente el resultado. Según los datos se puede confirmar 

la hipótesis H1a y se puede rechazar H1b. La estrategia más utilizada en los vídeos 

publicitarios analizados es la LCCP.  

La hipótesis H2 se refería a la cuestión de si existe una diferencia en cuanto a las 

estrategias publicitarias prevalentes entre los vídeos de Danone Alemania y 

Mastellone, representando los países Alemania y Argentina. En las figuras 20 y 21 

se pueden ver las frecuencias relativas de las estrategias. La estrategia prevalente 

en ambos casos fue la LCCP con un 64,29% de los vídeos de Danone y el 71,43% 

en los vídeos de Mastellone. La segunda estrategia más usada fue la GCCP. En los 

vídeos de Danone Alemania, se identificó un porcentaje más alto de la estrategia 

GCCP (28,57%) en comparación con los vídeos de Mastellone (14,29%).  
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Figura 20 

Frecuencia de las Estrategias en los Vídeos de Danone Alemania 

 

Nota. Imagen propia. 

Figura 21 

Frecuencia de las Estrategias en los Vídeos de Mastellone 

 

Nota. Imagen propia. 

Para comprobar una correlación significativa entre la empresa y la estrategia 

prevalente se realizó la Prueba Exacta de Fisher. Esta herramienta se utiliza para 

comprobar la correlación entre dos características cualitativas. La prueba es 

especialmente adecuada para una muestra de pequeño tamaño. Se aplicó un nivel 

de significación de 5%. El valor p de la prueba fue 0,724, lo que significa que no 

existe una correlación entre la empresa y la estrategia publicitaria prevalente. Se 

rechaza la hipótesis H2. 
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7.2 Diferencias entre Actimel y Otras Marcas 

La hipótesis H3 se refería a la pregunta de si existe una diferencia entre las 

estrategias prevalentes entre la marca Actimel y las otras marcas de Danone 

Alemania y Mastellone. Esta suposición se atribuyó al hecho de que Actimel es un 

producto internacional, que se vende no sólo en Argentina y Alemania, sino también 

en muchos otros países. En la figura 22 se presentan las frecuencias absolutas y 

relativas. En ambos casos, la estrategia LCCP fue la más frecuente.  

Figura 22 

Frecuencia de las Estrategias en los Vídeos de Actimel y Otras Marcas 

 

Nota. Las frecuencias absolutas están arriba, las relativas abajo. Imagen propia. 

Las figuras 23 y 24 muestran gráficamente el resultado. En el caso de Actimel, se 

identificó la estrategia LCCP en el 57,14% de los casos, mientras se identificó en el 

71,43% de los vídeos de otras marcas. En el caso de Actimel, el 28,57% de los 

vídeos analizados no pudo ser asignado claramente a una estrategia, en 

comparación con los otros vídeos, este porcentaje es bastante alto.  

Figura 23 

Frecuencia de las Estrategias en los Vídeos de Actimel 
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Nota. Imagen propia. 

Figura 24 

Frecuencia de las Estrategias en los Vídeos de Otras Marcas 

 

Nota. Imagen propia. 

Para comprobar una correlación significativa entre la marca Actimel versus las otra 

marcas y la estrategia prevalente se realizó la Prueba Exacta de Fisher. Se aplicó 

un nivel de significación de 5%. El valor p de la prueba fue 0,275, lo que significa 

que no existe una correlación entre la marca y la estrategia publicitaria prevalente. 

Se rechaza la hipótesis H3. 

7.3 Diferencias entre Leches Vegetales y Lácteos  

La hipótesis H4 se basa en la suposición de que el mercado de la leche vegetal es 

más moderno y global que el de los productos lácteos de origen animal, por lo que 

se supone que la estrategia GCCP se utiliza con más frecuencia en el segmento de 

la leche vegetal. La figura 25 presenta los resultados en términos de frecuencias 

absolutas y relativas.  
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Figura 25 

Frecuencia de las Estrategias en los Vídeos de Leches Vegetales y Lácteos 

 

Nota. Las frecuencias absolutas están arriba, las relativas abajo. Imagen propia. 

Las figuras 26 y 27 muestran los resultados de forma gráfica. En el caso de las 

leches vegetales, se identificó la estrategia GCCP en todos los vídeo publicitarios 

analizados.  En el segmento de los lácteos, en la mayoría de los vídeos publicitarios 

se identificó la estrategia LCCP (79,17%), solamente el 8,33% eran de estrategia 

GCCP.  

Figura 26 

Frecuencia de las Estrategias en los Vídeos de Leches Vegetales 

 

Nota. Imagen propia. 



78 
 

Figura 27 

Frecuencia de las Estrategias en los Vídeos de Lácteos 

 

Nota. Imagen propia. 

Para comprobar una correlación significativa entre el segmento y la estrategia 

prevalente se realizó la Prueba Exacta de Fisher. Se aplicó un nivel de significación 

de 5%. El valor p de la prueba fue 0,002, lo que significa que existe una correlación 

significativa entre el segmento y la estrategia publicitaria. Se afirma la hipótesis H4.  

 

7.4 Resumen 

Se puede concluir que se rechazaron las hipótesis H1b, H2 y H3. En general, la 

estrategia LCCP fue la más utilizada, por lo cual se confirmó la hipótesis H1a. No 

existe una correlación significativa entre la empresa y la estrategia ni entre la marca 

y la estrategia publicitaria prevalente. Sin embargo, se confirmó la hipótesis H4, 

mostrando una correlación significativa entre el segmento y la estrategia publicitaria 

prevalente.  

Hasta este punto, ya se cumplieron los primeros tres objetivos de la investigación. 

El primer objetivo fue la caracterización de las culturas de Alemania y Argentina, 

utilizando diferentes modelos culturales, lo cual se realizó en el marco conceptual. 

Segundo, se dio un informe detallado de las dos empresas investigadas en este 

estudio de caso, describiendo la historia, las principales cifras financieras, la gama 

de producto y los asuntos actuales de Danone Alemania y Mastellone. El tercer 

objetivo fue el análisis de las estrategias publicitarias a través de un análisis de 

contenido, del cual los resultados se presentaron en este capítulo. Para cumplir 
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también los dos objetivos específicos restantes, en el próximo capítulo se 

interpretarán los resultados y se realizan derivaciones concretas para las empresas.  
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8. Discusión y Conclusiones 

En este último capítulo se interpretan en primer lugar los resultados del estudio. 

Posteriormente, a partir de los resultados se formulan implicaciones para empresas 

multinacionales. También se discuten las limitaciones y direcciones futuras de este 

estudio. Por último, este trabajo termina con las conclusiones finales. Cabe recordar 

que la estrategia LCCP refleja una estrategia adaptada localmente, el FCCP 

representa una estrategia que vincula el producto a un país específico extranjero, y 

el GCCP representa una estrategia global. 

 

8.1 Interpretación de los Resultados 

En este capítulo se interpretan los resultados del estudio y se dan posibles 

explicaciones. También se responde al cuarto objetivo de la investigación, a saber, 

si los vídeos publicitarios de Danone Alemania y Mastellone están adaptados a las 

culturas de Alemania y Argentina o si se dirijan a un público internacional debido a 

la internacionalidad de las empresas.  

Empezando por H1, vemos que se confirma la primera hipótesis. Con una cuota del 

67,86%, la estrategia LCCP es claramente la más utilizada. Como ya se ha 

mencionado en el marco conceptual, esto puede explicarse por la fuerte 

interconexión entre la cultura y los alimentos. La siguiente cita de Steenkamp 

(1997, p. 167) resume acertadamente esta relación:  

La cultura influye claramente en el comportamiento alimentario, pero los 

productos alimentarios también son un vehículo importante para transmitir 

valores y significados culturales a los consumidores.  

El predominio de la estrategia LCCP en los vídeos estudiados sugiere que, pese a 

la globalización y digitalización, el fuerte lazo entre la cultura y la comida persiste 

hoy en día, al menos en el caso de Danone Alemania y Mastellone. En los vídeos 

estudiados aparecen muchos indicadores típicos de la cultura argentina y alemana. 

Por ejemplo, en el caso de Argentina, en varios vídeos aparecía el conocido actor 

argentino Chino Darín (Actimel Argentina, 2023), el famoso cantante argentino CAE 

(El Archivista, 2022) y varias escenas en las que se destacaba la localidad de los 
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ingredientes de los yogures La Serenísima, como "Frutillas de Chaco", "Duraznos 

de Mendoza" o "Arándanos de Entre Ríos" (La Serenísima Clásico, 2022).  

En contraste con H1, la hipótesis H2 fue rechazada. Esto significa que no existe 

una relación significativa entre la empresa y la estrategia publicitaria elegida. En 

este caso, las dos empresas representan las dos culturas, Alemania y Argentina. 

Sin embargo, hay que tener en cuenta que se trata de un estudio de caso y que los 

resultados no son representativos para otras empresas alimentarias de Alemania y 

Argentina. No obstante, se puede deducir que en este caso no hubo preferencias 

diferentes en la estrategia publicitaria entre los vídeos de Alemania y Argentina. En 

esto no parece influir el grado de globalización, en el que Alemania aventaja a 

Argentina (ETH Zürich, 2022). Las diferencias culturales entre Alemania y 

Argentina, que se explicaron en el capítulo "Teorías de la Comunicación 

Intercultural", tampoco parecen influir en la estrategia publicitaria preferida. 

Al igual que H2, también se rechazó la hipótesis H3. Esto significa que no existe 

una correlación significativa entre las estrategias publicitarias para el producto 

Actimel y las estrategias publicitarias elegidas para otras marcas de Danone 

Alemania y Mastellone. A pesar de que Actimel se vende en más de 35 países 

(Danone S.A., s.f.-a) y las otras marcas de Danone Alemania y Mastellone se 

distribuyen más bien regionalmente, no existen diferencias en la estrategia 

publicitaria preferida. Esto también podría deberse al fuerte vínculo entre los 

alimentos y la cultura y a los intentos de las empresas por reflejarlo en su publicidad 

(McCracken, 1986, p. 73; Fischler, 1988, pp. 279-283; Steenkamp, 1997, p. 167).  

El resultado de H4 también puede explicarse por la estrecha relación de la comida 

con la cultura nacional, pero de forma diferente. Al confirmarse la hipótesis H4, 

puede explicarse una relación significativa entre el segmento y la estrategia 

publicitaria. En particular, es interesante observar que en el segmento de la leche 

vegetal predominó la estrategia GCCP, mientras que en el segmento de los 

productos lácteos bovinos predominó la LCCP. Esto puede atribuirse posiblemente 

a los diferentes grupos destinatarios a los que se dirige la publicidad y a los valores 

culturales que se asocian a los productos (McCracken, 1986, pp. 73-78). Cabe 

suponer que la leche vegetal atrae a un público más bien global y se dirige a 

personas que se preocupan mucho por la protección del medio ambiente. Dado que 
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el segmento de mercado de la leche vegetal es todavía bastante nuevo, pero al 

mismo tiempo está experimentando un gran crecimiento a nivel mundial, se supone 

que en los vídeos publicitarios se utilizó intencionalmente una estrategia de GCCP, 

dirigiéndolos a un público moderno y global.  

En conclusión, la fuerte relación entre la cultura y los alimentos, que fue también 

confirmado por Alden et al. en 1999 a través de la teoría del posicionamiento de la 

cultura de consumo, sigue siendo muy importante hoy en día. Así pues, también se 

ha dado respuesta al cuarto objetivo de la investigación, ya que se ha demostrado 

que los vídeos publicitarios de Danone Alemania y Mastellone se adaptan a las 

respectivas culturas utilizando la estrategia LCCP.  

 

8.2 Implicaciones para Empresas Multinacionales 

Una vez evaluados e interpretados los resultados del estudio, es posible extraer 

conclusiones y recomendaciones de actuación para las empresas multinacionales 

del sector alimentario. De este modo, se cumplirá también el último de los cinco 

objetivos específicos de la investigación, que consiste en la formulación de 

consejos para la publicidad de empresas argentinas y alemanas que operan en uno 

de los dos mercados o quieren expandir sus operaciones a estos mercados. 

Lo primero y más importante es el reconocimiento de la importancia de la cultura. A 

través del predominio de la estrategia LCCP, el estudio ha demostrado claramente 

la importancia de la cultura en la publicidad de productos lácteos. Se recomienda 

que las empresas que operan en el mercado lácteo de Argentina y Alemania 

reconozcan que los consumidores tienen fuertes vínculos culturales a los alimentos 

y que esto influye en sus decisiones de compra. Por lo tanto, puede ser beneficioso 

incluir símbolos y referencias culturales en la publicidad y representar los valores 

individuales de los países. Para las empresas extranjeras que quieran entrar en el 

mercado lácteo alemán y/o argentino significa que pueden utilizar una estrategia 

LCCP en la publicidad para ganarse la simpatía de los consumidores y abrirse paso 

en un mercado dominado por unos pocos grandes proveedores. 

Haciendo referencia al antiguo debate sobre la estandarización y la adaptación que 

se mencionó al principio de este trabajo, este estudio implica que, para empresas 
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alimentarios en el sector de lácteos, la estrategia de adaptación puede ser más 

favorable ya que parece que la estrategia LCCP es comúnmente aceptado en este 

sector.  

Por otra parte, las empresas del sector lácteo también podrían utilizar 

deliberadamente una estrategia distinta de la LCCP para diferenciarse de la 

competencia y obtener una ventaja competitiva. Por ejemplo, un productor lácteo 

alemán podría utilizar intencionalmente una estrategia FCCP para asociar sus 

productos a una cultura diferente, como la cultura suiza, que suele asociarse con la 

belleza natural, los Alpes y el queso (Eidgenössisches Departement für auswärtige 

Angelegenheiten EDA, 2020, p. 5). 

El estudio detectó diferencias en la estrategia publicitaria de los productos lácteos 

frente a la leche vegetal en el caso de Danone Alemania y Mastellone. Se trata de 

una información valiosa para otros fabricantes de leche vegetal, ya que sugiere que 

se dirigen a un público diferente al de los productos lácteos tradicionales. Las 

empresas pueden utilizar esta información para segmentar su mercado y adaptar 

sus estrategias a grupos específicos de consumidores, como aquellos preocupados 

por el medio ambiente. Para la comercialización de la leche vegetal, por ejemplo, se 

recomienda por tanto una estrategia GCCP que refleje la tendencia internacional y 

moderna en su publicidad. Esta recomendación puede trasladarse posiblemente a 

otros segmentos con grupos objetivo similares, como los sustitutos de la carne. Por 

lo tanto, los resultados de este estudio también pueden aportar ideas importantes 

para los fabricantes de sustitutos de la carne en lo que respecta a la elección de la 

estrategia publicitaria. Además, como se estima que el mercado de los sucedáneos 

de la leche crecerá con fuerza en los próximos años (Statista, 2023-b, pp. 6-7; 

Valleboni, 2021) y, consecuentemente, puede cambiar con rapidez, también es 

aconsejable que las empresas realicen periódicamente análisis de mercado sobre 

la publicidad de los competidores y las preferencias de los consumidores para 

seguir siendo competitivas. 

También pueden derivarse dos recomendaciones concretas de actuación para las 

propias empresas Mastellone y Danone Alemania. Por un lado, la estrategia LCCP, 

que aparece con mayor frecuencia en los vídeos promocionales de ambas 

empresas, parece ser eficaz. Por lo tanto, debería mantenerse y desarrollarse en 
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futuras campañas. Por otro lado, debido al avance de la globalización, ambas 

empresas también deberían analizar hasta qué punto la estrategia GCCP, que 

también aparecía en algunos vídeos, es eficaz y cómo podría mejorarse. 

En resumen, las empresas alimentarias pueden aprovechar estas conclusiones y 

recomendaciones para adaptar sus estrategias publicitarias y satisfacer las 

preferencias de los consumidores en mercados diversos y en constante evolución. 

La comprensión de la interacción entre la cultura, la publicidad y los productos 

alimentarios es esencial para el éxito en el sector alimentario internacional. 

 

8.3 Limitaciones de la Investigación y Direcciones Futuras 

Aunque este trabajo ha producido resultados valiosos, también tiene sus 

limitaciones, que se explican con más detalle a continuación. En el segundo paso, 

se recomiendan direcciones futuras que pueden utilizarse para seguir explorando el 

tema en el futuro. 

La primera limitación es la limitada generalizabilidad del estudio. Al tratarse de un 

estudio de caso de Danone Alemania y Mastellone, los resultados no son 

necesariamente transferibles a otras empresas o sectores. Aunque pudieran 

hacerse deducciones para otras empresas de los mismos sectores basándose en 

los resultados, las conclusiones no son representativas. 

Otra limitación se refiere a la muestra. Por un lado, con un total de 28 vídeos 

publicitarios, la muestra no es especialmente amplia, por lo que los resultados no 

son representativos. En segundo lugar, las estrategias publicitarias de las empresas 

estudiadas pueden cambiar con el tiempo, por lo que los resultados sólo 

representan una instantánea. Esto significa que no se pudieron identificar 

tendencias o cambios a largo plazo. 

Otra limitación consiste en la subjetividad de los codificadores. La asignación de las 

estrategias publicitarias a los criterios individuales se basa en su percepción 

personal y en sus propias experiencias culturales. Aunque se haya calculado una 

fiabilidad suficiente mediante el Kappa de Cohen y los codificadores recibieron un 

entrenamiento previo puede ocurrir que otros codificadores lleguen a resultados 

diferentes. 
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Otra limitación es que el estudio se refiere exclusivamente al elemento de la 

promoción. Según las 4P del marketing, existen otros tres elementos – producto, 

precio y plaza – que no se analizaron en este trabajo. Dentro del ámbito de la 

publicidad, sólo se analiza un medio, el de los vídeos publicitarios. Aunque cabe 

suponer que la mayoría de las empresas han adaptado uniformemente su 

estrategia publicitaria a los distintos medios, éstos no se han examinado a través de 

este trabajo. 

Por último, cabe señalar de nuevo las limitaciones del método para la recopilación 

de datos. Aunque el análisis de contenido es el método de elección cuando se trata 

del estudio de vídeos publicitarios (Wilson, 2014, p. 296), tiene un problema central. 

Debido a la restricción a unas pocas categorías, los mensajes y significados más 

profundos no pueden codificarse y, consecuentemente, pueden perderse (Jenker, 

2007). 

Estas limitaciones dan lugar a las siguientes direcciones futuras, que se 

recomiendan para seguir investigando el tema: 

• Primero, se podrían analizar otros medios publicitarios como, por ejemplo, la 

publicidad en la radio y en el periódico, la publicidad comercial, la publicidad 

en línea o la publicidad pay per click (American Marketing Association, 

2020).  

• Además, dado que los mercados y, por tanto, las estrategias publicitarias 

pueden cambiar con el tiempo, es aconsejable repetir este estudio en el 

futuro para poder identificar las tendencias y la evolución a largo plazo. 

• Sería posible estudiar otras empresas de Argentina y Alemania activas en el 

sector de la leche y las leches vegetales y analizar si el resultado del estudio 

puede trasladarse a ellas, es decir, si la estrategia LCCP también aparece 

con mayor frecuencia en vídeos publicitarios de otras empresas.  

• Para aumentar el alcance del estudio y su generalizabilidad, también tiene 

sentido analizar más empresas multinacionales de todo el sector alimentario 

o incluso de todo el ámbito de los bienes de consumo que operan en los 

mercados argentino y alemán. Según McCracken (1986, pp. 73-78), existe 

una fuerte interconexión entre todos los bienes de consumo y la cultura. 
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• Por último, también se podrían examinar empresas multinacionales 

comparables de otros países y comparar sus estrategias publicitarias. Podría 

tratarse, por ejemplo, de países de otros clústeres culturales según el 

estudio GLOBE (House et al., 2004). 

Este estudio de caso con Danone Alemania y Mastellone ha aportado valiosos 

conocimientos a la investigación de las estrategias publicitarias de las empresas 

multinacionales. Sobre la base de este estudio – teniendo en cuenta las 

limitaciones – pueden realizarse en el futuro otros estudios en el ámbito del 

marketing con empresas multinacionales. 

 

8.4 Conclusiones Finales  

En conclusión, la comparación intercultural de los vídeos publicitarios de Danone 

Alemania y Mastellone ha demostrado que ambas empresas multinacionales han 

adaptado fuertemente su publicidad a sus mercados locales, Alemania y Argentina. 

Así, según la teoría del posicionamiento de la cultura de consumo, ambas 

empresas aplican la estrategia LCCP. Además, se constató que el producto Actimel 

en particular también se publicita con una estrategia LCCP en ambos países. En el 

segmento de mercado de leches vegetales, sin embargo, se encontró mayormente 

la estrategia GCCP, lo que sugiere un grupo destinatario moderno y global. 

Este trabajo pudo contribuir a cerrar la mencionada brecha de investigación que 

existe en el campo del marketing internacional para los países Alemania y 

Argentina. Con respecto a los objetivos de investigación, cabe destacar que se 

cumplieron los cinco objetivos específicos. En consecuencia, también se 

cumplieron los dos objetivos especiales siguientes: 

• Averiguar si la internacionalidad de Danone Alemania y Mastellone se refleja 

en su publicidad 

• Señalar como los resultados de este trabajo pueden servir a empresas 

multinacionales  

La internacionalidad de Danone Alemania y Mastellone no se refleja en su 

estrategia publicitaria, ya que ambas empresas utilizan principalmente una 

estrategia publicitaria localmente adaptada. Sin embargo, cabe señalar que no es 

atípico que las empresas multinacionales adapten culturalmente sus productos y su 
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publicidad a los mercados locales. A base de los resultados del estudio, en el 

capítulo "Implicaciones para Empresas Multinacionales" se derivaron 

recomendaciones de actuación para Danone Alemania y Mastellone, así como para 

otras empresas multinacionales. De este modo, se cumplieron los objetivos 

generales de investigación. 

En general, se puede afirmar que este trabajo ha contribuido a cerrar la brecha de 

investigación en el campo del marketing internacional para los países Alemania y 

Argentina al demostrar que empresas multinacionales como Danone Alemania y 

Mastellone adaptan fuertemente sus estrategias publicitarias a los mercados 

locales y que la internacionalidad no se refleja necesariamente en la publicidad. 
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