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Resumen: La identidad cultural mexicana, con sus valores prehispanicos y riqueza étnica,
es una vasta fuente de referentes conceptuales, simbdlicos y visuales para la construccién
de piezas de comunicacion, identidad gréfica y disefio de envases para productos y ser-
vicios de origen nacional, sin embargo, este recurso sélo suele ser aprovechado cuando
se orienta al sector turistico, ya que su uso en productos de consumo habitual suele ser
considerado como de menor valor o calidad por parte del consumidor. Este andlisis pre-
tende evidenciar ésta situacion, asi como contrastar el potencial creativo y comercial que
puede aportar el uso de referentes identitarios nacionales en el disefio de envase y comu-
nicacién. En la actualidad son pocos los casos en los que este potencial se explota en el
disefio de piezas que habrdn de distribuirse de manera cotidiana en el territorio nacional
mexicano, siendo lo mds comun encontrar mercancias que replican visual y conceptual-
mente diversas tendencias graficas emanadas o empleadas en el mercado norteamericano,
repercutiendo con ello en una limitada y esporéddica creaciéon de valor a través de marcas
con identidad cultural mexicana, diluyendo la posibilidad de dotarlos de un alto valor
simbdlico, histérico y comunicacional.
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Introduccion

La identidad cultural mexicana, con sus valores prehispanicos y riqueza étnica, es una
vasta fuente de referentes conceptuales, simbdélicos y visuales para la construccion de pie-
zas de comunicacidn, identidad gréfica y disefio de envases para productos y servicios de
origen nacional, sin embargo, este recurso sélo suele ser aprovechado cuando se orienta
al sector turistico, ya que su uso en productos de consumo habitual suele ser considerado
como de menor valor o calidad por parte del consumidor. Este andlisis pretende eviden-
ciar esta situacion, asi como contrastar el potencial creativo y comercial que puede aportar
el uso de referentes identitarios nacionales en el disefio de envase y comunicacién.

En la actualidad son pocos los casos en los que este potencial se explota en el disefio de
piezas que habran de distribuirse de manera cotidiana en el territorio nacional mexica-
no, siendo lo mas comun encontrar mercancias que replican visual y conceptualmente
diversas tendencias gréficas emanadas o empleadas en el mercado estadounidense, reper-
cutiendo con ello en una limitada y esporadica creacion de valor a través de marcas con
identidad cultural mexicana, diluyendo la posibilidad de dotarlos de un alto valor simbo-
lico, histérico y comunicacional.

Gonzélez-Varas (1999, p. 21) afirma que “los bienes que integran el patrimonio cultural
existen desde el mismo momento en que el hombre deja testimonios materiales de su pre-
sencia y actividades, dando lugar a objetos de todo tipo, desde obras de arte hasta objetos
de caracter utilitario”
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Disefio grafico mexicano

El disefio grafico es una de las disciplinas que mayor impacto ha tenido a partir de la
globalizacion, ya que el continuo uso y consumo de productos provenientes de cualquier
parte del mundo, la necesidad de que sea entendido por cualquiera en cualquier parte sin
tomar en cuenta aspectos culturales, asi como la facilidad del poder consultar y observar
propuestas de todas partes del mundo, ha marcado una influencia sin valores culturales y
con la falta de originalidad en muchos de los casos. “Los fenémenos de globalizacion pue-
den entenderse como una intensificacién de las relaciones econémicas de émbito mun-
dial que vinculan espacios geogréficos distantes” (Koc, 1994), de igual manera es de suma
importancia poder tomar en cuenta tal como lo sefiala Moya (2006) estudiar los valores
estéticos ancestrales, revisar la historia, aspectos sociales y culturales, politicos y religioso
para lograr productos con un soporte cultural.

De acuerdo con Manriquez Durén y Castro Silva (2007), por su naturaleza, la globaliza-
cién es paraddjica y compleja, es uniformidad y diversidad a la vez [...] mientras que la
cultura es un proceso de reproduccion, reestructuracién y sobredeterminacion de diferen-
cias, no de supresion de ellas. Por tanto, imaginar una cultura tnica, idéntica y global no
es consistente con este planteamiento, pues la mundializacién no implica la desaparicién
ni el aniquilamiento de otras culturas, sino una multiplicidad de visiones del mundo y
transformaciones cimentadas en la hibridez y los intercambios.

Siguiendo a Molano (2007) el concepto de identidad cultural encierra un sentido de per-
tenencia a un grupo social con el cual se comparten rasgos culturales, como costumbres,
valores y creencias. La identidad no es un concepto fijo, sino que se recrea individual y
colectivamente y se alimenta de forma continua de la influencia exterior.

La identidad cultural de un pueblo viene definida histéricamente a través de
multiples aspectos en los que se plasma su cultura, como la lengua, instru-
mento de comunicacién entre los miembros de una comunidad, las relaciones
sociales, ritos y ceremonias propias, o los comportamientos colectivos, esto es,
los sistemas de valores y creencias [...]. Un rasgo propio de estos elementos de
identidad cultural es su cardcter inmaterial y anénimo, pues son producto de
la colectividad (Gonzalez-Varas, 1999, p. 43).

De acuerdo con Giménez (2002) citado en extenso,

La identidad es un conjunto de repertorios culturales interiorizados (repre-
sentaciones, valores, simbolos), a través de los cuales los actores sociales (in-
dividuales y colectivos) demarcan sus fronteras y se distinguen de los demds
actores en una situacién determinada, todo ello dentro de un espacio histéri-
camente especifico y socialmente estructurado (p. 412).

El concepto de identidad cultural surgié en los afios cincuenta en los Estados Unidos. En
ese momento el equipo de investigacién de psicologia social intentaba encontrar una he-
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rramienta adecuada para dar cuenta de los problemas de la integracion de los migrantes
(Cuche, 1999).

Concepto Definicion

Cultura: Es el conjunto de los rasgos distintivos, espirituales, materiales y afectivos que
caracterizan una sociedad o grupo social. Ella engloba, ademés de las artes y las
letras, los modos de vida, los derechos fundamentales del ser humano, los siste-
mas de valores, creencias y tradiciones.

Diversidad cultural: Multiplicidad de formas en que se expresan las culturas de los grupos y socieda-
des. Estas expresiones se transmiten dentro y entre los grupos y las sociedades.

Contenido cultural: Sentido simbodlico, la dimension artistica y los valores culturales que emanan de las
identidades culturales que las expresan.

Expresiones culturales: Son las expresiones resultantes de la creatividad de las personas, grupos y socie-
dades, que poseen un contenido cultural.

Actividades, bienes y Son los que desde el punto de vista de su calidad, utilizacion o finalidad especificas,
servicios culturales: encarnan o transmiten expresiones culturales, independientemente del valor co-
mercial que puedan tener. Las actividades culturales pueden constituir una finalidad
de por si, o contribuir a la produccion de bienes y servicios culturales.

Interculturalidad: Presencia e interaccion equitativa de diversas culturas y la posibilidad de generar
expresiones culturales compartidas, adquiridas por medio del didlogo y de una
actitud de respeto mutuo.

Tabla 1. Definiciones de la UNESCO. Fuente: UNESCO (2019, s/p).

Siguiendo a Renteria (2005), del concepto de identidad se deriva otro que es el de la etnici-
dad, que por su importancia que ha tomado a dltimas fechas con el auge del movimiento
indigena latinoamericano es importante retomarlo tal y como lo define Chihu (2002): La
etnicidad tienen sus fundamentos en los profundos vinculos primordiales de un grupo; es
decir, lazos fundados en un territorio comun, parentesco y vinculos de sangre, lenguaje,
religion, costumbres. A la vez debe tomar en cuenta cémo este fenémeno sociocultural es
usado como instrumento politico con el propésito de obtener beneficios para el grupo.
Considerando las definiciones manifestadas por la UNESCO, podemos iniciar un estudio
acerca de las particularidades de la cultura y manifestaciones culturales de nuestras raices
mexicanas, se puede observar claramente en los atin existentes grupos indigenas, los cua-
les cuentan con una gran diversidad de lenguas y pueblos o grupos indigenas en el pais y
que varios se integran al interior por distintos grupos étnicos. Una cuestion que identi-
fica a los pueblos indios de nuestro pais es que tienen diferentes culturas y representan a
diferentes etnias, esto hace que México sea un pais multicultural y pluriétnico (Renteria,
2005). Por lo que en lineas posteriores se mencionard a los veinte grupos indigenas con
mayor poblacién en México, como referente de la diversidad cultural antes mencionada.
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Ubicados en el Norte del pais estdn presentes los Mayos y en el Noreste los Tarahumaras y
Huastecos; en el centro del pais se encuentran los Nahuas conformados por siete grupos
étnicos, los totonacas, los Mazahuas y en la zona centro y un poco mas al occidente los Oto-
mies y Purépechas. Por otra parte la mayoria de estos veinte principales grupos indigenas se
ubican al sur del pais, esparcidos en diversos estados, entre ellos Tabasco, Chiapas, Oaxaca y
Guerrero donde estan presentes los Mayas, Chontales, Zoques, Tlapanecos, Mixes, Choles,
Chinantecas, Mazatecos, Tsotsiles, Tzeltales, Zapotecas y Mixtecas (Cisneros, 2019).

Tan sélo de estos 20 grupos indigenas, se puede mostrar y exaltar una gran diversidad de
recursos gréficos utilizados como parte de su vestimenta, en artesanias y otras manifesta-
ciones, asi como la utilizacion del color en cada una de ellas que hacen uso de contrastes
y colores vivos como rojos, rosas, azules, verdes y morados, creando propuestas contras-
tantes y complementarias en estas gamas cromdticas (Ver Figuras 1y 2). Todas las formas
disefiadas por el hombre son provenientes de historias socioculturales. Existen arquetipos
que implican significados culturales que se usan como contextos simbdlicos, como lo se-
rian la forma de un objeto, su funcién, usabilidad y calidad. En el disefio el uso de orna-
mentos, formas y lineas siempre han sido parte de la identidad cultural (Williams, 1990).

Figuras 1y 2. Vestimenta
tipica de mujeres
indigenas (Milenio
Digital, 2018, s/p) e (Ibero
90.9 2019, s/p).
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La identidad se construye por medio de un sistema de simbolos y signos en los cuales
se encuentra una realidad representada y a la que le da su verdadero significado (Acos-
ta, 2010). La cultura, contexto y experiencias del consumidor son clave para determinar
la respuesta a productos. Los disefiadores de un producto dado estdn separados por un
tiempo, lugar o grupo social. Por este motivo, el contexto de consumo dentro del cual el
consumidor opera es una importante consideracion, ya que es dentro de ese contexto que
el mensaje de disefio es interpretado y desde el cual serd influenciada la interpretaciéon que
lo origine (Crilly, Moultrie y Clarkson, 2004).

Para poder comprender el concepto de identidad es necesario conocer el concepto de
cultura que refiere al conjunto de los rasgos distintivos, espirituales, materiales y afectivos
que caracterizan una sociedad o grupo social. Ademds, ésta engloba artes, letras, modos
de vida, creencias y tradiciones (Molano, 2007). En México, el interés por establecer un
proceso de reconstruccion e identidad nacional empez6 con los gobiernos post-revolucio-
narios, cuyos esfuerzos se centraron en las costumbres indigenas y las tradiciones (Mallet,
2010). La cultura nacional se ha entendido como un proceso dindmico e histérico que se
transforma, incorporando nuevas necesidades y perspectivas, con la inclusion de los gru-
pos étnicos, minorias nacionales y clases en sus diversas expresiones sociales (Puga, 1999).
Moreno (2016) considera que la identidad mexicana se caracteriza por ser incompleta,
fragmentada y diversificada. Para él, el mexicano es mestizo desde su nacimiento con tra-
diciones de grupos étnicos y de otros paises. Asi se puede decir que la nacién mexicana
es heterogénea, y que el proceso de mestizaje bioldgico y cultural ha sido en gran parte
lo que la conforma (Giménez, 2012). Por ejemplo, una de las principales celebraciones es
el dia de muertos, que permite crear una interpretacién del mundo en el cual México es
unico, culturalmente discreto y distinguible de su tradicion espafiola, o de la influencia
norteamericana (Brandes, 1998).

Marcas mexicanas que utilizan referentes mexicanos: investigacion de
campo

Al hablar del tema de disefio grafico mexicano seria impreciso hablar de este término
como una categoria, ya que esto podria dar acepciones diversas, es decir, un disefio puede
ser hecho en México, pero no por ello tendré rasgos estéticos culturales del pais, y por
otra parte seria en el sentido justamente de contar con caracteristicas o valores estéticos
culturales como referente visual. Es por ello que cabe aclarar que para esta investigacién
se tomardn en cuenta a los productos hechos en México, hechos en México con referentes
mexicanos y los extranjeros.

Con el fin de conocer y determinar el nimero de productos que utilizan graficos basados
en la cultura mexicana, se realiz6 una investigacién con tres minoristas que cuentan con
autoservicio de venta directo al ptiblico, estas fueron las tiendas: Grupo Sanborns Herma-
nos —Sanborns—, fundada por Walter Sanborn, farmacéutico de California, E.U.A. junto
con su hermano Frank quienes inauguran Sanborn American Pharmacy, su primer tienda
en el Centro de la Ciudad de México y actualmente cuentan con 166 tiendas por todo el
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territorio mexicano (Gsanborns, 2019). El puerto de Liverpool —Liverpool—, fundada por
J.B. Ebrard en 1847 iniciando con un cajén dedicado a la venta de ropa en el centro de la
Ciudad de México, hasta que en 1936 se inaugura la primer edificio y en 1962 su primer
sucursal, actualmente gracias a la adquisicion de Walmex —Suburbia— cuenta con 122 alma-
cenes en México (El puerto de Liverpool, 2019).Y Soriana, empresa fundada en el afio 1905
en la ciudad de Torreén, México, por don Pascual Borque, iniciando con la venta de telas a
través de un mostrador, poco a poco el negocio fue creciendo y en 1920 ya vendjia telas, ropa
y novedades como perfumeria y articulos para el hogar entre otros, actualmente y gracias
a la adquisicién de su competidor Gigante y la fusién con Comercial Mexicana, Soriana
cuenta con 827 tiendas en diferentes formatos de negocio como Soriana Hiper, Soriana
Stper, Soriana Mercado, Bodega Comercial Mexicana, entre otros (Mercadosoriana, 2018).
Para este estudio se selecciond una sucursal de cada una de los minoristas a investigar:
Sanborns, Liverpool y Soriana, de la ciudad de Guadalajara, México los meses de mayo y
junio de 2019, para lo cual se hizo ademads, una seleccién de algunos departamentos para
de ahi identificar los tipos de productos que se pretendian analizar. En el caso de Sanborns,
se seleccioné sélo el departamento de Perfumes y maquillajes, que incluye los tipos de
productos: Cosméticos, Tratamientos y Accesorios. En el caso de Liverpool, se observaron
las marcas de cuatro departamentos de (1) Belleza, que incluye Maquillaje y Tratamientos;
el departamento de (2) Accesorios; (3) departamento de Zapatos, enfocdindonos a calzado
para mujer y (4) departamento de Vinos y gourmet. En cuanto a Soriana, se trataron de
seguir los mismos criterios de los departamentos de Liverpool, aunque los nombres de los
departamentos cambian, los tipos de productos resultan muy similares: (1) departamento
de Salud y belleza, analizando Cosméticos y Tratamientos; (2) departamento de Moda y
accesorios; (3) departamento de Zapatos (mujer) y (4) departamento de Vinos y licores.
En cuanto a los productos analizados se encontraron las siguientes cantidades de marcas:
Sanborns: Cosméticos 28, Tratamientos 21 y Accesorios 16. Liverpool: Cosméticos 40, Tra-
tamientos 12, Accesorios 12, Zapatos 55 y Vinos y gourmet 51 marcas. En el caso de Soria-
na: Cosméticos 13, Tratamientos 41, Moda y accesorios 13, Zapatos 3 y Vinos y licores 93
marcas. Estas cifras forman parte de los casos a analizar de los cuales encontramos marcas
mexicanas y extranjeras, en donde en un primer acercamiento se procedid a enlistar las
marcas de este estudio para posteriormente identificar el uso o no de elementos graficos
relacionados a la cultura mexicana.

Una vez definidas los puntos de venta, los departamentos, los tipos de productos y las
marcas que serian utilizadas para este anlisis, se procedi6 a identificar cudles productos
del universo definido se trataban de marcas mexicanas y cudles de marcas extranjeras, para
de ahi determinar cudntas hacen uso de referentes identitarios nacionales en el disefio de
sus productos.

Resultados de la investigacion por canal

En el caso de Sanborns se observo que en el inico departamento estudiado, el de Perfumes
y maquillaje en el drea de Cosméticos el 79% de las marcas son extranjeras (22), y de las
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marcas mexicanas encontradas, solo una utiliza graficos mexicanos. Se trata de Republic
Cosmetics/Yuya, esta marca emplea una coleccién ilustrada por una disefiadora mexicana,
donde cada grafico se resaltan las raices y cultura mexicana. El drea de Tratamientos de la
tienda Sanborns investigada, nos ofrece sélo un 29% de marcas mexicanas, de las cuales
ninguna presenta uso o intervencion de la cultura mexicana. Y en el caso de los Accesorios,
solamente una marca mexicana de las tres identificadas compite contra una abrumadora
mayoria de productos extranjeros (75%). Se trata de la marca Corazén de Meldn, que
presenta una marca original y fresca que plasma sus raices multiculturales con texturas,
colores, materiales contrastantes para hacer distintivo cada uno de sus disefios. En general
el estudio de estas marcas en Sanborns nos revela que el 75% de marcas son extranjeras y
del resto, es decir, marcas mexicanas s6lo el 3% utiliza elementos relacionados a la gréfica
y cultura identitaria de México.

Cadena Departamento | Tipo de Marcas Marcas Marcas Niimero
comercial producto mexicanas mexicanas extranjeras | de
con graficos | sin graficos marcas
mexicanos mexicanos presentes
Sanborns | Perfumesy Cosméticos 1 5 22 28
maquillaje
Sanborns | Perfumesy Tratamientos 0 6 15 21
maquillaje
Sanborns | Perfumesy Accesorios 1 3 12 16
maquillaje
Total 2 14 49 65

Tabla 2. Marcas analizadas en Sanborns. Fuente: (Mora, Orozco-Grover y Santoyo, 2019, s/p).

Marcas mexicanas con graficos mexicanos
@ Marcas mexicanas sin graficos mexicanos
@ Marcas extranjeras

Figura 3. Analisis de marcas en todos los
departamentos de Sanborns (Mora, Orozco-
Grover y Santoyo, 2019, s/p).
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Por su parte Liverpool, de las marcas analizadas en el drea de Cosméticos cuenta con 90%
de marcas extranjeras y 10% mexicanas, de las cuales la totalidad (4) cuenta con graficos
mexicanos. Estas marcas son Republic Cosmetics/Yuya, Ahal, Pai Pai y Handlab. Estas mar-
cas representan las tradiciones, cultura y arte mexicano por medio de imédgenes de recono-
cidos ilustradores plasmadas en sus productos. Caso contrario en el drea de Tratamientos,
que nos muestra 92% marcas extranjeras, 8% mexicanas, con ninguna intervencién grafi-
ca. En cuanto a las marcas de Accesorios, Liverpool nos ofrece 75% de marcas mexicanas y
en su mayoria (9) utilizan gréficos relacionados a la cultura mexicana, en donde podemos
observar que la identidad corporativa continta este hilo conductor de combinaciones de
colores, patrones de simbolos, en el disefio del producto, pasando a formas mds abstractas,
pero reconocibles. Estas marcas son: Corazén De Mel6n, Ohja, Lorena Saravia, Mildred,
Rubin Sister by PM, Kris Goyri, Parallet, Alejandro Carlin y Angelozano.

Las marcas de zapatos para dama que encontramos en Liverpool son en su mayoria ex-
tranjeras (73%), sin embargo, nueve de las quince marcas mexicanas hacen uso de ele-
mentos identitarios mexicanos en su disefo. Cloe, Westies, Angelozano, Guraparra, Lyard,
Manet, Peyotl, Ramiro Olivares y Calzado Efe construyen una identidad visual a partir del
logotipo, simbolos, colores corporativos y tipografia, donde se mantienen los diferentes
tonos de voz, con un enfoque en el usuario como personaje principal de cada marca.
Con respecto al departamento de Vinos y gourmet, la totalidad de marcas mexicanas ha-
cen uso de graficos mexicanos, es decir quince (29%) de las 51 marcas analizadas. Tierra
Adentro, La Cetto, La Redonda, La Trinidad, Monte Xanic, Encinillas, Norte 32, Quinta
Monasterio, Santo Tomads, Laberinto, MonteFiori, El Cielo, De Cote, Casa Madero y Retor-
no cuentan con un sistema de disefio que reacciona al contexto, relacionando la importan-
ciay el concepto del origen del producto.

Si bien el 73% de las marcas analizadas en este punto de venta son extranjeras, vemos otra
propuesta con respecto al primer minorista ya que el 21% de las marcas analizadas en
Liverpool estdn inspiradas en la gréfica mexicana.

Cadena Departamento | Tipo de Marcas Marcas Marcas Nimero
comercial producto mexicanas mexicanas extranjeras | de
con graficos | sin graficos marcas
mexicanos mexicanos presentes
Liverpool Belleza Cosméticos 4 0 36 40
Liverpool Belleza Tratamientos | 0 1 11 12
Liverpool | Accesorios Accesorios 9 3 4 16
(Mujer) (Mujer)
Liverpool | Zapatos Zapatos 9 6 40 55
(Mujer) (Mujer)

continda >>
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Liverpool | Vinosy Vinos y 15 0 36 51
Gourmet Gourmet

Total 37 10 127 174

Tabla 3. Marcas analizadas en Liverpool. Fuente: (Mora, Orozco-Grover y Santoyo, 2019, s/p).

Marcas mexicanas con graficos mexicanos
@ Marcas mexicanas sin gréficos mexicanos
@ Marcas extranjeras

Figura 4. Anélisis de marcas en todos los
departamentos de Liverpool (Mora, Orozco-
Grover y Santoyo, 219, s/p).

El caso de Soriana se tiene que analizar con mesura, ya que al observar los nimeros glo-
bales vemos que de los 163 productos analizados sélo hay un 49% de marcas extranjeras
y que del resto, el 32% cuenta con gréficos mexicanos, es decir 52 marcas. Lo que hay que
analizar con cuidado es que 49 de esas 52 marcas corresponden a Vinos y licores, es decir,
del resto de las categorias sélo tres hacen uso de elementos identitarios de México, esos
tres son de Accesorios de mujer. Lo que significa que de los departamentos de Cosméticos,
Tratamientos y Zapatos no se encontré ninguna marca con elementos relacionados a la
cultura nacional, aunque existen marcas mexicanas en ellos. Cosméticos 69% extranjeros,
31% nacional. Tratamientos 41% extranjeros, 59% nacional. Y Zapatos 67% extranjeros,
33% nacional. En todos los casos reportan cero marcas con gréificos mexicanos.

En el caso de Moda y accesorios como se comentd anteriormente, existen tres marcas
(23%) de las trece encontradas que emplean gréficos mexicanos, el resto 62% extranjeras
y 15% mexicanas pero que no incluyen elementos culturales. Esas marcas son Ilusién,
Vassarette y Berlei que presentan prendas de uso interior confeccionadas a partir de telas
y patrones inspirados en la comodidad y la versatilidad, el disefio fusiona la suavidad y
limpieza de los cortes simples, con toques rudos en colores y algunos materiales. El depar-
tamento de Vinos y licores de Soriana presenta un caso especial, en donde encontramos
un 53% de productos mexicanos y todos hacen uso de referentes identitarios de México.
Marcas como Cucapa, Brown, Insurgente, Victoria, Corona, Ledn, El recuerdo de Oaxaca,
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Antiguo de Herradura, Espol6on y Mezcal amores son algunas de los 49 marcas relaciona-
das con la herencia visual mexicana. Estas marcas y su identidad visual estan inspirados
en distintos emblemas mexicanos, tipicos del pais, que aluden a la sencillez y la fuerza del
color, y la tipografia enfatizada por los graficos caracteristicos las marcas.

Cadena Departamento | Tipo de Marcas Marcas Marcas Nimero
comercial producto mexicanas mexicanas extranjeras | de marcas
con graficos | sin graficos presentes
mexicanos mexicanos
Soriana Salud y Cosméticos | 0 4 9 13
belleza (13)
Soriana Salud y Tratamientos | 0 24 17 41
belleza (@1
Soriana Moda y Moda y 3 2 8 13
accesorios accesorios
(Mujer) (Mujer) (13)
Soriana Zapatos Zapatos 0 1 2 3
(Mujer) (Muger)
Soriana Vinos y Vinos y 49 0 44 93
Licores Gourmet
93)
Total 52 31 80 163

Tabla 4. Marcas analizadas en Soriana. Fuente: (Mora, Orozco-Grover y Santoyo, 2019, s/p).

Marcas mexicanas con graficos mexicanos
@ Marcas mexicanas sin graficos mexicanos
@ Marcas extranjeras

Figura 5. Anélisis de marcas en todos los
departamentos de Soriana (Mora, Orozco-
Grover y Santoyo, 2019, s/p).
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Resultados de la investigacion por categoria de producto

Para la presente investigacion se seleccionaron cinco departamentos de productos de con-
sumo con la intencién de identificar el uso y determinar el valor o menosprecio de los
responsables del disefio de envases, marketing y comunicacién de la totalidad de marcas
encontradas en tres de los principales canales de distribucion en México. Este proceso de
observacion nos permite determinar la estrategia de imagen de las marcas encontradas en
las siguientes categorias antes mencionadas: Cosméticos, Tratamientos de belleza, Acceso-
rios para mujer, Zapatos para dama y otra categoria para Vinos, licores y gourmet.

A partir del analisis de los datos obtenidos se observa que el departamento en donde mas
marcas hacen uso de referentes de la cultura mexicana en sus piezas graficas es el de Vinos
y licores, ya que de las 144 marcas encontradas el 44% incluye dichos referentes, entre los
productos investigados se sobresalen licores y destilados, licores y cremas, whiskies, bran-
dies, rones, tequilas, mezcales, vodkas, ginebras y cognacs.

44% Marcas mexicanas con gréficos mexicanos
@ Marcas mexicanas sin graficos mexicanos
@ Marcas extranjeras

Figura 6. Anélisis de marcas de Vinos y licores
(Mora, Orozco-Grover y Santoyo,2019, s/p).

En segundo lugar de las 57 marcas observadas en el departamento de Accesorios se encon-
tré que el 23% usan graficos mexicanos, entre los que se encuentran ropa, bolsos, carteras,
bodiesy control, ropa interior, relojes, joyeria, collares, aretes, pulseras, anillos y cinturones.

Marcas mexicanas con graficos mexicanos
@ Marcas mexicanas sin graficos mexicanos
@ Marcas extranjeras

Figura 7. Anélisis de marcas de Accesorios (Mora,
Orozco-Grover y Santoyo, 2019, s/p).
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En tercer lugar vemos que de las 58 marcas de zapatos analizadas, el 16% de las ellas hacen
uso de elementos inspirados en la cultura mexicana, entre los que destacan tenis/sneakers
—zapatillas—, sandalias —playera—, zapatos de tacon, zapatos de plataforma, botas y botines,
confort y deportivos.

Marcas mexicanas con graficos mexicanos
@ Marcas mexicanas sin graficos mexicanos
@ Marcas extranjeras

Figura 8. Andlisis de marcas de Zapatos
(Mora, Orozco-Grover y Santoyo, 2019, s/p).

De las 81 marcas de Cosméticos encontradas, se concluye que este es uno de los depar-
tamentos que menos toman en cuenta graficos culturales, ya que sélo el 6% los valoran.
En este categoria se incluyen polvos, correctores, blush, lipsticks, sombras, productos para
cejas, mascara de pestafias, brochas, esmaltes de unas, delineador de ojos, entre otros.

6%

Marcas mexicanas con graficos mexicanos
@ Marcas mexicanas sin graficos mexicanos
@ Marcas extranjeras

Figura 9. Anilisis de marcas de Cosméticos (Mora,
Orozco-Grover y Santoyo, 2019, s/p).

Y por ultimo en el departamento de Tratamientos, ninguna de las 74 marcas demues-
tra una importancia hacia el recurso gréfico mexicano. Productos como desmaquillantes,
productos para el cuidado de la piel, del cabello, etcétera, arrojan un 0% de aprecio a
referentes de la cultura nacional.

Marcas mexicanas con graficos mexicanos
@ Marcas mexicanas sin graficos mexicanos
@ Marcas extranjeras

Figura 10. Analisis de marcas de Tratamientos
(Mora, Orozco-Grover y Santoyo, 2019, s/p).
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Resultados del analisis comparativo

Casos como la marca de cosméticos Republic Cosmetics/Yuya demuestran que cuentan
con una estrategia creativa centrada en temas populares de la cultura mexicana, lo que
crea un vinculo natural y accesible para el usuario. Corazén de Meldn, al usar elemen-
tos mexicanos persigue el objetivo principal de la marca que es centrar su disefios en
la expresién y versatilidad. Los productos cosméticos que presentan grificos mexicanos
transmiten un aspecto integral y una sensacién de homogeneidad de acuerdo con los va-
lores de la marca. Las marcas de accesorios exploran la posibilidad de crear una linea de
productos en la gama de la moda donde se experimenta con el disefio de sus empaques
y logotipos, denotando un tono fresco lleno de tradicion y pasién. Observsamos que las
marcas de calzado ademds de cuidar sus procesos de fabricacién artesanales, otro de sus
focos es la innovacion en sus disefios. Las marcas de vinos y licores trabajan con un tono
de voz directo, claro y cercano, que establece un didlogo fluido entre la marca y los usua-
rios. El equilibrio entre rigor y calidez son clave para su mensaje, lo que genera un vinculo
entre el pasado de México y su modernidad a través de su diseno.

De los datos obtenidos cabe aclarar que de las 414 marcas encontradas, algunas de ellas se
repiten ya que se encontraron en dos de los tres canales investigados, para fines practicos
se tomaron como dos casos diferentes, para poder identificar los totales de marcas extran-
jeras y marcas mexicanas, entre las que diferenciamos las que si y las que no hacen uso de
graficos mexicanos. En resumen se puede concluir que casi dos terceras partes (64%) de
las marcas son extranjeras (266), provenientes de paises como Estados Unidos, Francia,
Espana, entre otros, 14% son marcas mexicanas que no usan graficos mexicanos (57) y el
22% del total de marcas investigadas si los usan (91 marcas). Lo que quiere decir que de
las 148 marcas nacionales encontradas el 61.5% usan referentes emanados de la cultura
mexicana.

Cosméticos | Tratamientos | Accesorios | Zapatos | Vinosy Total
licores

Marcas mexicanas | 0 13 9 64 91
con graficos
mexicanos
Marcas mexicanas | 9 31 10 7 0 57
sin graficos
mexicanos
Marcas extranjeras | 67 43 34 42 80 266
Niimero de marcas | 81 74 57 58 144 414
presentes

Tabla 5. Marcas encontradas en la investigacién. Fuente: (Mora, Orozco-Grover y Santoyo, 2019, s/p).
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Marcas mexicanas con graficos mexicanos
@ Marcas mexicanas sin graficos mexicanos
@ Marcas extranjeras

Figura 11. Andlisis de todas las marcas
encontradas (Mora, Orozco-Grover y
Santoyo, 2019, s/p).

Marcas nacionales dirigidas al mercado nacional

Existen varios casos de marcas mexicanas de productos hechos en México que utilizan
valores estéticos en sus productos o disefio de piezas, sin embargo en relacién a la grafica
de su marca o identidad no son muy representativas de estos valores, algunas de ellas son:
Merakia, Thalatha y Txt.ure, resefiadas por Lopez (2019) mismas que exponemos breve-
mente a continuacién.

La marca Merakia crea objetos utilitarios, fusionando técnicas y materiales tradicionales
y actuales y como resultado de su trabajo se pueden observar piezas que van desde una
serie de tortilleros, difusores, botellas y lamparas, los cuales fueron inspirados en distintos
emblemas mexicanos y realizados en materiales tipicos de nuestro pais.

MERAKIA® >

TIENDA EN LINEA

Figura 12. Publicidad de productos marca Merakia (https://www.merakia.com.mx, 2019, s/p).
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Thalatha es un proyecto de joyeria artesanal, basado en conceptos de la energia univer-
sal y la naturaleza, que en conjunto con lo mejor de los insumos y técnicas artesanales
mexicanos explotan a través de piezas principalmente minimalistas, basado en referencias
misticas en el disefio.

{_T;:} COLECCIONES - CATEQORIAS - PUNTOS DE VENTA PRESS NOSOTRAS f © O, W CARWITO
2
THALATHA
RENACER
MEXICANO
Lo wida no e5 1 que Lo wivid, 5ino 3 gue

no recuenda. y odma i2 necuerds pare

contaris’

Gabrisl Garcia Mérquez

Figura 13. Publicidad de marca de productos Thalatha (https://thalatha.mx, 2019, s/p).

Txt.ure, es una firma que se dedica a la preservacién de técnicas artesanales de disefio,
siendo su idea el generar un vinculo entre el pasado de México y su modernidad a través
de objetos de decoracion creados con insumos nacionales.

Figura 14. Muestra de productos de la marca Txt.ure ( http://www.txt-ure.mx, 2019, s/p).
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Por otra parte, existen otro tipos de productos que en su identidad de marca utilizan
recursos y valores estéticos basados en conceptos de la cultura mexicana, uno de estos
casos es la marca Pai pai, representa en su identidad gréfica las tradiciones, cultura y arte
mexicano a través de imdgenes de reconocidos ilustradores plasmadas en sus labiales. La
construccion fonética de la marca, Pai Pai, proviene de un grupo indigena de Baja Cali-
fornia y su significado es «Gente viva, Gente que se mueve». En sus caracteristicas destaca
lo genuino de sus colecciones pues ninguna coleccién es igual a otra, los artistas plasticos
y los colores cambian cada temporada, saliendo de los estandares tipicos del mundo de la
belleza, con gamas de colores innovadoras, que van desde el tono rosa horchata hasta un
color ponche.

COLECCION

Figura 15. Coleccién de
cosméticos de la marca
Pai Pai (https://paipai.mx,
2019, s/p).

Otros casos como este, en el que la imagen del producto y la identidad de marca exploran
y explotan recursos culturales con un valor estético para aplicarlos como recurso visual
y que han tenido mucho éxito, son los casos de las marcas Pineda Covalini y Takasami,
marcas enfocadas a productos de alta gama.
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La marca Pineda Covalini creada en 1996 por disenadores mexicanos, que entre sus pro-
ductos ofrece mascadas de seda, vestidos, carteras, joyeria, chamarras, entre otros, afirma
que ha fomentado la riqueza cultural de nuestro pais a través de sus disefios plasmados en
seda, mostrandola mundialmente de una forma vanguardista y exclusiva.

Representa la transmutacién de las antiguas expresiones culturales asomadas
a la vida moderna de nuestro pais. Es el valioso testimonio de nuestra cultura
popular mirdndose en el espejo del mundo. Es una invitacién a viajar por los
caminos de un México que mira al mundo moderno a través de los ojos de
su historia, de sus tradiciones, de su pluralidad cultural, de su multiplicidad
étnica y de su fértil imaginacion. Y es, también, un merecido homenaje a los
creadores an6nimos de todos los tiempos que plasmaron la cosmogonia de
México en los fantdsticos disefios que hoy en dia, como simbolos, represen-
tan lo que somos como Nacién (https://pinedacovalin.com/pages/acerca-de-
nosotros, 2019, s/p.).

Algo importante de mencionar acerca de esta marca es que, sus disefios son una rein-
terpretacion libre. En caso de ser producto de una colaboracién especial, cuenta con el
debido contrato, derechos de reproduccién y uso por parte del 6 los artistas titulares del
disefio; ademads se otorga el crédito a las instituciones especialistas en la materia tales como
el INAH y el museo correspondiente en su caso.

Figura 16. Productos de la marca Pineda Covalin. Bolso Yaab Chaquira y mascada Espiritu Huichol
(https://pinedacovalin.com, 2019).
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Por otra parte y en relacién a esta alta gama, se encuentra el caso de la marca de dise-
fiador Takasami. La marca TAKASAMI, reconocida a nivel nacional e internacional por
su compromiso social con las artesanas mexicanas, consolidada exitosamente por Maria
Rosario Mendoza fue galardonada por UNICEF con el Women’s Together Award en la
sede la ONU en Nueva York 2017. Primera marca de moda mexicana premiada por deci-
sién undnime con un EMMY por parte de la Academia de Television, Artes y Ciencias de
EUA, por el disefio de vestuario de la ceremonia de inauguracion y clausura de los Juegos
Panamericanos 2011.

135 TAKASAM

ey

R

Figura 17. Productos de la marca Takasami. Corbata Arte Huichol, inspirada en el peyote, cactdcea ritual y
sagrada que les da poder e iluminacién y blus6n Arte Huichol, inspirado en la visién césmica de la cultura
Wixdrika (https://takasami.com, 2019.).

Ambos casos, como puede evidenciarse en los productos mostrados, aplican tramas o tex-
turas visuales tomando como inspiracién aspectos culturales de grupos indigenas. De esta
manera, la apariencia que guardan los objetos disefiados y el cuidado en el trabajo de cada
uno de ellos provocan la gran aceptacién que han tenido en el consumidor.

La apariencia visual de los productos es crucial al determinar la respuesta del consumidor
y el éxito del producto. Los clientes valoran dichos productos principalmente consideran-
do su elegancia, funcionalidad y significado social, como atributos percibidos y frecuente-
mente asociados a la satisfaccion de deseos del cliente, mas que a sus necesidades (Crilly,
Moultrie y Clarkson, 2004). De esta manera, en el disefio de productos se considera que
las relaciones cliente-producto se manifiestan en el entendimiento de la identidad cultural
por medio de aspectos simbdlicos y semdnticos (Padilla, 2014). En el disefo, el uso de la
cultura como identidad enriquece la interaccién entre el producto y el usuario (Chen,
2011).
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Conclusiones generales

Tras un recorrido por algunos referentes de la identidad cultural mexicana, potenciada
por su riqueza étnica, podemos advertir que ésta pudiera ser considerada como una util
y vasta fuente de inspiracién para la generacién de conceptos y grafica para productos
hechos en México. Sin embargo, el empleo de dichos valores simbdlicos y visuales en la
construccion de piezas de comunicacién para productos y servicios de origen mexicano
no es algo que se pueda observar con frecuencia.

En la presente investigacion sobre la inclusion de referentes mexicanos en productos de
consumo habitual, se evidencia claramente que es un minimo porcentaje de productos
mexicano que aplican el disefio grafico tomando en cuenta referentes culturales del pais,
logrando observar que el uso de dichos recursos se utiliza principalmente en productos
como vinos y licores, ademds de vestimenta y accesorios alta gama. Un andlisis compara-
tivo llevado a cabo en tres de los principales almacenes y autoservicios del pais da cuenta
de ello.

La diversidad, riqueza y recursos con los que la cultura mexicana cuenta son de gran valor,
no solo cultural sino también estético y grafico, mismos que pudieran enriquecer en mu-
chos casos a la comunicacién y conceptualizacion de la gran diversidad de productos de
consumo, siendo en muchas ocasiones productos tipicos del pais o regiones que podrian
proyectar una mayor identidad y relacién con su giro comercial.

No obstante, el éxito comercial que representan los productos y accesorios de gama alta
que si hacen uso de dichos referentes pudiera ser considerado como un aliciente para que
—por imitacién o siguiendo el ejemplo, otras marcas en diversos giros y estratos, puedan
considerar el aporte que la estética empleada hace a la comercializacién de dichos produc-
tos y servicios. Si bien el éxito comercial de las marcas expuestas no se debe tinicamente
a la imagen gréfica y de producto que éstas poseen, si logran consolidar y dotarles de un
carécter distintivo, diferenciador y de calidad que los posiciona por encima de sus com-
petidores.

Aungque en la actualidad son pocos los casos en los que este potencial se explota en el
disefio de piezas que habran de distribuirse de manera cotidiana en el territorio nacio-
nal mexicano, su andlisis y estudio permite ahondar en la correlacién que existe entre la
creacién de valor y el empleo de elementos distintivos de la identidad cultural mexicana,
permitiendo a su vez compartir a las nuevas generaciones de disefiadores gréficos la po-
sibilidad de enriquecer su labor profesional al potenciar sus disefios con el empleo de
elementos identitarios de alto valor simbdlico, histérico y comunicacional.
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Abstract: The Mexican cultural identity, with its pre-Hispanic values and ethnic wealth,
is a vast source of conceptual, symbolic and visual references for the construction of com-
munication pieces, graphic identity and packaging design for products and services of na-
tional origin, however, this resource is usually taken advantage of only when it is oriented
towards the tourism sector, since its use in consumer products is usually considered to be
of lower value or quality by the consumer. This analysis aims to highlight this situation, as
well as to contrast the creative and commercial potential that can be derived from the use
of national identity references in package design and communication. At present there are
few cases in which this potential is exploited in the design of pieces that will be distributed
on a daily basis in the Mexican national territory, being the most common to find goods
that replicate visually and conceptually various graphic tendencies emanated or used in
the North American market, having an impact on a limited and sporadic creation of value
through brands with Mexican cultural identity, diluting the possibility of endowing them
with a high symbolic, historical and communicational value.

Keywords: Mexican identity - Packaging design - National design - Made in Mexico - Pre-
hispanic references.

Resumo: A identidade cultural mexicana, com os seus valores prehispanicos e riqueza
étnica, sdo uma vasta fonte de referéncias conceptuais, simbdlicas e visuais para a cons-
trugdo de pecas de comunicacio, identidade gréfica e desenho de recipientes para produ-
tos e servi¢os de origem nacional, contudo, este recurso s6, normalmente, é aproveitado
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quando se orienta ao setor turistico, ja que o seu uso em produtos de consumo didrio
no mercado mexicano costuma ser considerado como de menor valor ou qualidade por
parte do consumidor. Esta andlise pretende evidenciar esta situa¢do , assim como contras-
tar o potencial creativo e comercial que pode aportar o uso de referéncias identificativos
nacionais no desenho de recipiente e comunicag¢do. Atualmente, s3o poucos 0s casos em
que esse potencial é explorado no desenho de pegas que serdo distribuidas diariamente
no territério nacional mexicano, sendo a mais comum encontrar mercadorias que re-
produzam visual e conceitualmente vérias tendéncias gréificas emanadas ou utilizadas o
mercado norte-americano, tendo impacto em uma cria¢ao limitada e esporadica de valor
através de marcas com identidade cultural mexicana, diluindo a possibilidade de dota-los
de um alto valor simbdlico, histérico e comunicacional.

Palavras chave: Identidade mexicana - Desenho de envase - Desenho nacional - Feito no
México - Referéncias prehispanicas.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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