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RESUMEN

El Branding es un proceso de creacioén, construccioén, asi como desarrollo de
marca, que conlleva procesos mentales para la codificacion de informacion,
de acuerdo a particularidades contextualmente entendidas, a las cuales se
les imprime un caracter o una interpretacién con el propésito de manifestar
o expresar una realidad moldeada.

En otras palabras la importancia de este es hacer que una marca se viva
(Allen P. Adamson 2007), es crear sensaciones instintivas (Neumeier, Marty.
2007 )que se produzcan mediante asociaciones mentales detonadas al estar
en contacto con la marca o simplemente al pensar en ella. De acuerdo con
Dan Herman (2008) el branding " es una influencia metddica en la intro-
duccion de creencias en la mente del consumidor.”

Por ello la identidad de marca no es toda la marca, la construcciéon de iden-
tidad de marca es parte de un proceso total (Branding). Pero esta identidad
de marca es la manera mas sensible de representar e identificar a esta,
ademas de ser su expresion minima, es decir es el nlcleo sustancial basico
constituido por un nombre, eslogan, tipografia, simbolo, colores, persona-
lidad de marca, entre otros mas.

La identidad de la Marca Pais México podria entenderse desde la perspectiva
creativa del proceso de construccién como un producto cultural que con-
tiene una narrativa expresada en si misma, al entender a la cultura como
“sistemas simbdlicos compartidos que expresan determinados aspectos de
la realidad” (Levi Strauss 1950 ) que son portadores de sentido

Sin perder la consideracion de Geertz, (1973) que sefiala que no es posible
para los investigadores el conocimiento de los contenidos de la cultura como
ciencia experimental en busca de normas , sino que sdélo es posible como
ciencia interpretativa en busca de sentido.



INTRODUCCION

“La marca es un portafolio de significados”(Zamora 2014), esto quiere decir
gue estan construidas por multiples datos interrelacionados, mediante un
proceso metodoldgico con el propdsito de impactar de manera positiva para
que se produzcan tanto sensaciones, como emociones, (Brandinteligente
2015) pero que también se creen conexiones mentales a través de asocia-
ciones predilectas. “Es una molécula construida por ideas culturales empal-
madas, asi como conectadas entre si de manera estratégica.” (Grant 2006)

La marca tiene multiples acciones o subprocesos para que esta actué. Una
marca es una estructura tanto tangible como intangible, (Blackett T. y Boad
B. 2001:5) donde esto ultimo es lo que predomina en forma de un pensa-
miento, un sentimiento, una sensacion fisica e incluso una interaccion social,
puede ser un sonido, un aroma, un simbolo, una leyenda (GestioPolis.com
Experto. 2002).

Asiuna marca no solo comprende una identidad porque “mas alld de ser una
identidad es un activo de la misma”. (Adamson, 2007) Una marca no es solo
su representacién sino también lo que inspira, lo que comunica, asi como
aquello que las personas sienten o comparten con ella (Andy Stalman 2016).

La construccion de identidad entonces debe entenderse como parte de un
proceso total de la marca, Este proceso total se conoce como Branding, que
es un proceso de creacién, construccion, asi como desarrollo de marca, que
conlleva procesos mentales para la codificacion de informaciéon de acuerdo
a particularidades contextualmente entendidas, a las cuales se les imprime
un caracter o una interpretacién con el propédsito de manifestar o expresar
una realidad moldeada.

En otras palabras, la importancia de este es hacer que una marca se viva
(Allen P. Adamson 2007), es crear sensaciones instintivas (Neumeier, Marty.
2007) que se produzcan mediante asociaciones mentales detonadas al estar
en contacto con la marca o simplemente al pensar en ella. De acuerdo con
Dan Herman (2008) el branding” es una influencia metddica en la intro-
duccién de creencias en la mente del consumidor”.

Este proceso es multidisciplinario por que intervienen en él diversos tipos
de conocimientos, relacionados al color, la forma, tipografia, espacio, entre
otros mas. Este proceso es amplio pero mi trabajo estd encaminado hacia
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una parte de este, conocida como la construccidon de identidad de marca,
encauzado a la Marca Pais México.

Lo anterior no quiere decir que la identidad no sea importante, la identidad
siempre deberd estar presente, por que conforma la minima expresion de la
marca, es pauta para todas las demas acciones en su subsecuente, la iden-
tidad es su nUcleo esencial estable, que de acuerdo con Colhoun la identidad

s “el conocimiento de uno mismo, por lo que supone una construccién, un
sentimiento de mismidad, continuidad que experimenta un ente en cuanto
tal (Erickson, 1977). Es la construccion portadora de sentido. Ademas de ser la
manera mas sensible de reconocer a una marca.

De esta manera, los paises han identificado la necesidad de crear Identi-
dades de marca territoriales con el propdsito de unificar su representacion
ante el mundo. El termino de Marca Pais es relativamente nuevo, pero sea
proliferado de manera tal que muchas naciones han intentado materiali-
zarlo mediante una construccion de identidad de Marca Pals, pero pocos se
han centrado en concretar el termino o aquello que implica su proceso de
construccion.

Por lo que se le han atribuido los mismos principios, criterios, asi como
normas que contiene una construccién de marca convencional, Aungue si
bien muchas de las cuestiones elementales de marca deben estar presentes
en una Marca Pais también debe de contar con sus propias particularidades
entendidas en la razén de ser del pais.

El concepto de Marca Pais nace como un trabajo comprometido y apa-
sionado, con el propdsito de capitalizar su reputacién, de impulsar a su
nacion.

Un pais es un territorio que cuenta con caracteristicas morfolégicas especi-
ficas, por su ubicacién que destaca sus riquezas naturales en tanto sus pai-
sajes como en sus especies bioldgicas, pero que también cuenta con carac-
teristicas culturales propias.

Un pais también Constituye una entidad politicamente independiente, que
cuenta con:

Su propio gobierno, Administracion, Poblacién, Produccién, Economia, In-
fraestructura e Historia.

Las naciones son entidades multifacéticas, por lo que la marca tiene el pro-
podsito de esclarecer la idea del pais en su realidad mas cercana ademas de
propositiva, expuesta también en su identidad de Marca Pals, que en este
caso es una construccioén, una estructura de interpretaciones asociadas, asi
como atribuidas a dicha nacién de manera uniforme, expuesta por el mismo
pals para su representacion.

De modo que, si partimos que la identidad, es una reconstrucciéon de la rea-
lidad, ubicada en la mente, estas estructuras nunca seran completamente
idénticas a otra, tan solo se compartiran rasgos en comun de acuerdo con ex-
periencias similares o interacciones cercanas en una colectividad. Por lo que
ciertamente una identidad puede tener diversas apariencias, pero ;como
unificar las distintas “realidades atribuidas a un mismo pais con un alcance
mundial? Asi el proceso de creacion de una identidad de marca representa
un reto pero, no es una tarea imposible para empalmar de manera adecuada
los elementos que comuniguen correctamente lo que se pretende en la co-
dificaciéon de una identidad tan amplia para ser reconocida a nivel mundial,
pero a su vez lo bastante concreto para representar a una nacioén.

Un pais es una estructura sensible de percepciones como de interpreta-
ciones, dichas pueden ser predecibles cuando se emplean en un contexto
determinado, por medio del cual se estructuran elementos conceptuales
intencionados en un sistema ordenado, que se expresa a manera coherente
para producirse en forma de discurso o simbolo. Dicha situacién implica un
proceso mental, a través del cual se decodifique lo expuesto.

La cultura es un sistema de pautas simbdlicas, presentes en la construcciéon
de realidades, en las propias palabras de Lévi-Strauss (1950) puede enten-
derse como “sistemas simbdlicos compartidos, con el propdsito de expresar
(entender o conformar) determinados aspectos de la realidad” por lo que
es inseparable de la construccion de la identidad tanto colectiva como in-
dividual, por que presenta tanto la identificacion como la diferenciacion, asi
que probablemente la cultura sea indispensable para resolver el problema
en la construccién de una identidad de Marca Pais coherente, de modo que
se confeccione un “discurso o simbolo” que no solo sea pertinente sino uno



apropiable, un discurso permeable tanto en al interior de la nacién como
reconocible en su exterior, pero sin perder el aporte critico de Geertz (1973)
sobre la cultura que seflala que no es posible para los investigadores el
conocimiento de los contenidos de la cultura como ciencia experimental en
busca de normas, sino que sdélo es posible como ciencia interpretativa en
busca de sentido. De esta manera lo que se busca es la explicacion, interpre-
tando las expresiones.

Debido a esto se pretende analizar la identidad de la Marca Pais México a
través de sus elementos connotadores, aislarlos analiticamente para “des-
cubrir” cdmo la cultura impera en la construccion de dicha identidad de
Marca Pais, ademas si esta proporciona un marco tanto constructivo como
perceptual, con el propdsito de apuntalarla como un recurso indispensable
en la configuracién de la identidad de Marca Pais por parte del Disefiador
para la codificacion de un “discurso o simbolo” coherente.

Se parte precisamente de que la cultura es imprescindible en una cons-
truccién identitaria colectiva, de manera tal que no se concibe una sociedad
sin cultura ni una cultura que no sea representativa de una sociedad. Por lo
gue se asume que la identidad nacional es el resultado de la apropiacion
cultural manifestada en un territorio, por lo que esta conformaria parte de
su esencia como aportadora de sentido, por tanto presente en cada cosa
que le conforma.

Los conceptos de cultura e identidad son amplios, con interpretaciones
multiples, pero cuentan con una conexiéon profunda, aun en estas diversas
interpretaciones. La unién de la representacién de una idea y su expresion
configuran un campo de accidn, si se entiende a la cultura como “modelos
simbdlicos” como expone Clifford Geertz (1973), la Marca Pais seria la repre-
sentacion dotada de sentido mediante la accion cultural. Asi, si se concep-
tualiza a la identidad de Marca Pais México desde esta perspectiva de la
cultura, como estructura interna, como base interpretativa, el simbolo puede
alcanzar su propésito.

El proceso para analizar la identidad de la Marca Pais México se realiza a
través de un panorama analitico deductivo que parte de una revisién com-
pleta de la teoria sobre la identidad de marca, asi como la identidad cultural
para después comprender las partes de un todo, para todo.

Para posteriormente centrarse en la estructura, asi como en el comporta-
miento de cada una de las partes aisladas de la identidad de Marca Pais
México, en especifico desde una perspectiva cultural, para tratar de concep-
tualizar su minima expresion. Mientras que la propuesta que se realiza es in-
ductiva, esto quiere decir que si puede aplicarse a México asi también podria
aplicarse a los demas paises.

Es necesario recalcar que México es uno de los paises mas conocidos en el
mundo, ademas de posicionarse entre los mas recurridos en cuanto a tu-
rismo, pero que la mayoria de sus asociaciones no son positivas, esto puede
deberse a muchas razones, pero una de ellas es que la identidad de la Marca
Pais no esté correctamente planteada, lo que provogue una accién contraria
a la deseada, por ello, ademas de un sentimiento nacionalista México es el
caso de estudio, sumado a esto Simon Anholt, y Hildtreh (expertos de Marca
Pais) sefialan que América Latina tiene una marca blanca, como una etapa
introductoria carente de acciones que capitalicen su reputacion. Por este
motivo, existe una necesidad u oportunidad emergente de estudiar la iden-
tidad de Marca Pais México desde un panorama cultural.

La Marca Pais México como tal se establecié en el 2005 con el propédsito de
mostrar a México como un pais vibrante, competente, apto para la industria
e inversion, amigable, entre otras cosas mas, pero en su sentido mas amplio
para promocionarlo como nacién, mediante una influencia en el comporta-
miento tanto interno como externo que promueva a la accién para la evo-
lucion, desde su desarrollo hasta el desenvolvimiento del pais.

La identidad de México como Marca Pais es de las primeras en construirse
por lo menos en América latina con una construccién aparentemente per-
tinente a primera instancia. Aunque las marcas paises son expuestas de
manera mundial, estas se deben construir desde la perspectiva de adentro
hacia afuera, desde lo que son, hacia lo que desean ser.

Una Marca Pais debe alcanzar una consistencia tal que produzca orgullo na-
cional, sentido de pertenencia, amor patrio, cohesion social, es decir que se
introduzca en la mente para que posteriormente se manifieste en el com-
portamiento.
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En este trabajo se asume un marco de constructivismo social, es decir com-
prende la comprensién mental colectiva mediante la construccién de rea-
lidades compartidas. Porque si bien en cada cabeza existe un mundo, no
es que existan muchos mundos, sino que cada uno lo apropia a su manera,
pero existen construcciones similares por la constante interaccién social, por
el compartir e intercambiar conocimientos conceptuales comprensibles.

La presente se estructura en 4 capitulos, con el propdsito de desarrollar un
planteamiento tedrico que vislumbre la relacion de la cultura en la cons-
trucciéon de la identidad de una Marca Pais. El primer capitulo expone a la
marca, asi como su proceso, en el que se inserta la identidad. Sus elementos
como el nombre, eslogan, tipografia, formas, simbolo, colores, personalidad
de marca, entre otros.

El segundo capitulo responde a la relacién que pueda encontrarse exis-
tente entre cultura e identidad, por lo que una (identidad) puede asumirse
como la apropiacion de la otra (cultura), asi de manera equivalente la otra
(cultura) como inherentemente conexa a la formacién de la una (identidad),
por lo gue ambas se recrearian mutuamente como procesos sociales. Se ex-
ponen primeramente de manera particular para comprenderlas, puesto que
ambos términos son extensos multidisciplianarios, [las palabras mas com-
plicadas del idioma, son por una parte por su intrincado desarrollo histdrico,
pero esencialmente se debe al hacer referencia a importantes conceptos en
diversas disciplinas intelectuales, asi como en sistemas de pensamiento dis-
tintos e incompatibles (Raymond Williams)] pero después se relacionan para
rescatar su importancia como constructoras de sentido en el autoconcepto.

El tercer capitulo por su parte estd encaminado de manera particular a
México para comprender el campo de accidén al que se enfrenta la inves-
tigacion. México es un pals extenso, no tanto territorialmente si no cultural-
mente, aspecto que encuentra su razén de ser en su biodiversidad, asi como
en sus aspectos histéricos, que han hecho de México un pais mega diverso
construido a partir de multiples realidades. Por su parte el cuarto capitulo
es el andlisis en el que se entrelazan los aspectos anteriores para aceptar o
rechazar la hipotesis sefialada. Sobre la importancia del papel cultural en el
proceso de construcciéon de la identidad de Marca Pais.

La metodologia es una investigacion exploratoria por que pretende en-
contrar a la cultura como portadora de sentido al interpretar sus expresiones
expuestas en la identidad de Marca Pals.

La metodologia con la que se pretende estudiar la Identidad visual de la
Marca Pais México, es a través de aspectos, en su mayoria de Alina Wheeler,
Norberto Chaves, asi como lo planteado de manera mas sintética por Bran-
dinteligente, ademas de los aportes de Zamora, Grant, Andy Stlaman, entre
otros, en cuanto a marca o su proceso total. Desde la cultura destaca Levi
Strauss como Geertz. Mientras que en el tema de identidad estan autores
como Glorsario de filosofia, Colhoun Erickson, y Castells

Como se menciona al principio del presente documento se expondra en su
subsecuente que la comunicacién se encuentra inserta en el entramado cul-
tural, dotada de una estructura simbdlica poderosa que es capaz de cons-
truir identidades o en su caso manifestarlas. Al mismo tiempo se tomaran
como entes cambiantes, dindmicas e interpretativas a la cultura e identidad,
asi como partes insertas en una colectividad.

La identidad de la Marca Pais México podria entenderse desde la perspectiva
creativa del proceso de construccién como un producto cultural que con-
tiene una narrativa expresada en si misma, con el propdsito de exponer de
manera integral a una nacion. Para entender a la cultura como la accion que
dota de sentido a la representacion (la identidad de Marca Pais), porque mas
alla de los “modelos de comportamiento” es una concepcion simbdlica, una
construccion constante de abstracciones representativas, necesarias en la
conceptualizacion de la identidad de Marca Pais.
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La marca se interpreta como una entidad multifacética debido a sus diversas denotaciones.
En un principio se concibe como un signo, después se convierte en un discurso, en un
sistema memoristico, hasta convertirse en un fenémeno complejo de economia de la infor-
macion, cultura de servicio, sociedad del conocimiento, entre otras mas, con las concep-
ciones anteriores en suma (de simbolo, discurso y sistema de memoria) (Colmenares, 2007).
La marca es asi una proyeccion, una representacion con una carga simbdlica poderosa.

Para John Grant (2006: 7) Es una molécula construida por ideas culturales empalmadas,
asi como conectadas entre si de manera estratégica. La parte “cultural” es compartida,
mientras que las “ideas”, por el contrario hacen referencia a una faceta personal del usuario.
Asi la marca es un discurso para la colectividad que trabaja por medio de un signo para
conectar con el individuo de manera personal a través de su sistema de memoria. Para
Zamora (2014) la marca actUa como un “portafolio de significados, que se asocian a nume-
rosas experiencias, mensajes, relaciones, etc” (memorias), es decir estimulos correlacionados
que al hacer contacto con el entorno y contexto denotan e impactan en la persona en una
serie de impresiones que se encuentran de manera estructurada. De esta manera se puede
decir que la marca es esencialmente un concepto (Calder & Bobby J. 2008).

CARACTERISTICAS ESENCIALES DE LA MARCA:

Los presentes atributos de la marca son un conjunto de elementos recopilados, asi como es-
tructurados de acuerdo con lo que diferentes autores responden como lo esencial que debe
cumplir una marca para que esta realmente sea considerada como tal.

La Necesidad o Deseo: La marca debe Preferencia: Una marca conocida genera

Carga simbélica: Una marca es una cons-

truccién mental, si una marca no significa -

Nno es una marca porgue no importa. “Las

personas no adquieren a las marcas por

lo que son [o poseen], sino por lo que sim-

bolizan " (Hatch & Schultz, 2008: 24) o en '."f

otras palabras “una marca sélo vale por lo

que significa,” (Costa, 2009). Por lo tanto, la

marca necesita portar de manera inherente LA REPRESENTACION:
una unidad cognitiva capaz de comunicar, Obtencién del conocimiento

representar e interactuar.

Uno de los retos mas imperantes de la
marca es desarrollar un conjunto profundo
de significados, que evoquen sus atributos
emocionalesy racionales por medio de:

LA REPRESENTACION:

Hacer presente una cosa. LA DIFERENCIACION
La Marca apple se diferencia de windows
LA DIFERENCIACION: de manera sustancial. Destacan factores
Hacerla inconfundible. como: Conceptual, Estética, Practicidad
EL RECONOCIMIENTO: ’
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responder a un deseo, una necesidad que
puede ser tanto funcional como emocional,
de lo contrario, si una marca no es necesaria
no tiene utilidad, se convierte en irrelevante.
Una marca debe ser “una promesa en-
vuelta en una experiencia.” (Hughes, Charlie
& Jeanes, William (2008)

Valor: El valor de la marca es lo que real-
mente la distingue. De acuerdo con Seth
Godin (2014) la marca es la prediccion de
qué esperar multiplicado por el poder emo-
cional de esa expectativa ; es decir, la esti-
macién con la que se apropia, por lo que
debe estar encaminada hacia lo positivo.

Este valor se crea a través de lo que la marca
significay cémo cubre la necesidad a la cual
estd encaminada.

un comportamiento, pero una marca
querida crea un compromiso, es una pulsion
emocional. Es el motivo que incentiva y se
obtiene cuando la marca es Unica. “Para
convertirnos en irreemplazables hemos de
ser siempre diferentes”(Coco Chanel)

Impacto o Permeabilidad: Es la capa-
cidad de influir en el consumidor, capaz de
tocar pensamientos, mover emociones y
permear en su comportamiento, etc. “Una
marca es el conjunto de expectativas, re-
cuerdos, historias y relaciones”(Godin Seth,
2012). Cuando las marcas son capaces de
trasladar sus cualidades a las personas que
las consumen el impacto ocurre. Para ello
centrarse en las personas es primordial , por
que conectan emocionalmente con ellas.

Determinar sus aspectos.

RECONOCIMIENTO:
Reconocible incluso al suprimir un ele-
mento de identidad como el color

La marca es una estructura tanto tangible como intangible, (Blackett T. & Boad B, 2001:5)
donde esto Ultimo es lo que predomina en forma de un pensamiento, un sentimiento, una
sensacion fisica e incluso una interaccioén social, puede ser un sonido, un aroma, un simbolo,
una leyenda (GestioPolis.com Experto, 2002).

“La marca mas alla de ser una identidad es un activo de la misma” (Adamson, 2007).
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El Concepto Brand (marca) desde la perspectiva de Andy Stalman (2016) tiene que ver con
lo que la marca representa inspira comunica y con lo que las personas entienden sienten y
comparten con ella. jLas marcas tienen vidal.

CARACTERISTICAS DE UNA BUENA MARCA

Una buena marca es la base de un branding efectivo (Garza, 2016). De acuerdo con el autor
las caracteristicas de una buena marca son las siguientes:

[

PeopLE

Y

PLACE

Y

Love

Elocuente y Gestalica: Esta debe
ser concisa y directa. Es saber qué
hacer, “Ser prudente, porque lo
mejor en todo es saber escoger
la ocasion”(Hesiodo, 2011) y fun-
cionar como un todo.

Sencilla: Una buena marca habla
por si sola, sin necesidad de ex-
plicaciones, por ello deben ser
simples, sin complicaciones para
entenderlas. Las grandes marcas
representan una sola cosa por
que aplican “menos es mas."Hazlo
simple, pero significativo.” (Don
Draper, 2008).

Original/ Auténtica : La origina-
lidad tiene que ver con la forma
en se hace uso de cosas existentes
para crear cosas nuevas. Agui
radica la creatividad y la creati-
vidad, de acuerdo con Chaves
(2016) es el alto dominio de las
normas.

Flexible: Es decir, capaz de adap-
tarse e interpretarse en diversos
contextos.

Legibilidad: La legibilidad de una
marca estd directamente rela-

Positiva: La creencia de que los
pensamientos influyen sobre las
vidas de las personas parece estar
muy presente en el mundo de las
marcas, esto a que las personas
buscan aquello que las haga
sentir bien, asi las marcas deben
estar asociadas a los valores uni-
versales deseables.

Consistente: Una marca con-
sistente es una marca sdlida, en
este atributo se encuentra la es-
tabilidad de la marca, ademas de
la coherencia que en ella exista.
Si es consistente crea reputacion
y la reputacién se transforma en
respeto.

Perdurable: La permanencia en el
tiempo es fundamental para que
una Mmarca no se vuelva obsoleta,
debe ser atemporal. "Una marca
bien hecha es eterna.” (Stephen
King, WPP Group, London)

Arménica: Esto se refiere a ser
estética, agradable, bien propor-
cionada y equilibrada.

Imagen 1: “airbnb” Fuente: https:/d324imug6qlbgn.cloudfront.net/uploads/asset/
attachment/1995/BNB0O0O0_Airbnb_Multilogo_loop_2560_final.gif

MOTIVOS QUE HACEN ATRACTIVA A UNA MARCA

Los motivos que hacen atractiva a una marca de acuerdo con Tom & Bob,

son: (Blackett T. & Boad B. 2001):

1. Funcionales: Aquello que la marca hace por uno.
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cionada con su facilidad para ser 2. Expresivos: Lo que la marca dice sobre uno.
reproducida. 3. Centrales: Es lo que la marcay el usuario comparten.

Alegn



24

Hl BRANDING

Construccién de marca (Branding): Es el proceso de creacion, construccion y desarrollo de
marca, (Stalman, 2017) en un sistema dindmico, que incorpora experiencias que sean ca-
paces de superar las expectativas del usuario, por medio de multiples detalles que estimulan
de manera consiente e inconsciente al receptor.

Michael Eisner (2005), CEO de Disney menciona que “Una marca es una entidad viviente”,
por ello se enriquece, se desarrolla y se expande con el tiempo, por medio de mil pequefios
gestos.” Estos “mil pequefios gestos” son multiples datos interrelacionados, codificados con
el propésito de impactar de manera personal al usuario para que se produzcan emociones,
se creen conexiones mentales y se plasme la marca en el corazén de los consumidores.
(Brandinteligente, 2015). El branding hace que una marca se viva (Allen P. Adamson, 2007),
es crear sensaciones instintivas (Neumeier Marty, 2007 )que se produzcan mediante aso-
ciaciones mentales detonadas al estar en contacto con la marca o simplemente al pensar
en ella. De acuerdo con Dan Herman (2008) el branding " es una influencia metddica en la
introduccién de creencias en la mente del consumidor.”

DIMENSIONES DEL BRANDING:

Joan Costa (2015) en Creacién y gestiéon de marcas menciona dos dimensiones esenciales
en el Branding .

1.- Dimensién de lo material: Toda marca esta anclada a la rea-
lidad mas cotidiana del producto, el servicio, la funcién, asi como
el precio.

2.- Dimension de los suefios: Representa lo inmaterial, aspiracional
y simbdlico, e incluso lo pasional.

El branding conlleva procesos mentales al codificar informacién de acuerdo a cualidades
contextualmente entendidas, pero que cada individuo, les imprime un caracter o una inter-
pretacion personal, lo que hace que se apropie de esa realidad comunicada de manera par-
ticular. (Garcia, 2011: 117) Por ello el branding se nutre de muchas disciplinas como la comu-
nicacion, el disefio, marketing e incluso la psicologia, entre otras mas, a su vez intervienen
en él diversos tipos de conocimientos y habilidades relacionados con el color, la tipografia,
el lenguaje, el espacio, etc. (BrandInteligente, 2015) Por ello entender cémo funciona y reac-
ciona el cerebro de las personas ante determinados estimulos producidos por una marca
es crucial para concebir la transcendencia y relevancia del branding (Branderstand, 2018).

De acuerdo con AEBRAND (Asociaciéon Esparfiola de Empresas de Branding) “Branding es la
gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos diferenciadores de
la identidad de una marca (tangibles o intangibles) y que contribuyen a la construccion de
una promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante, completa y sostenible en

el tiempo” (AEBRAND, 2017). Por lo que en términos generales El branding es aquello que
hace Unica a la marca mas alld de diferente. Es un proceso complejo, pero sobre todo es
esencial en el éxito del proyecto, (Omaniuk et al., 2012) hace que la marca exista, se piense,

pero sobre todo se sienta.

PRINCIPIOS DEL BRANDING (FOLEY 2010)

“Las marcas se crean en la mente” (Walter Landor), por ello Foley propone estos principios
para gue una marca cree vinculos correlacionados con los usuarios desde esta perspectiva.

1. Ser distinto: Ser distinto determina
el éxito del proyecto, el ser auténtico, es
ser significativo. De acuerdo con William
Arruda (2007) “Lo que te hace Unico, te hace
exitoso.”

La estrategia es crucial para este primer
punto, Brandinteligente (2015), propone res-
ponder las siguientes preguntas para en-
contrar el cédigo diferencial:

¢Quién soy?: Conocer la esencia
del producto o servicio.

¢Doénde estoy? Conocer el
mercado y reconocer a la
competencia.

¢Qué hago? Entender las
necesidades reales que se cubren
o los problemas que se resuelven.

¢Coémo lo hago? Las diferencias
potenciales de la marca.

¢Para quién lo hago? Reconocer
y encontrar a la audiencia
correcta.

¢Por qué lo hago? De qué
manera se aporta valor en la vida
de las personas.

Por medio de estas preguntas, se otorga
un rumbo y se proporciona el principio de
diferencia en tres niveles: como producto
o servicio como marca y sobre todo como
experiencia.

2. El primero en poseer y clamar: En esta
parte el ingenio es esencial para crear
atencién y eventualmente fidelidad, al ser
el primero, se plasma en la mente del con-
sumidor una impresiéon positiva de la marca
que le permite ser reconocida como una
marca creativa e innovadora, Asi que “Se tu
mismo, por que todos los demas estan ya
tomados.” (Wilde, Oscar)

3. Basarse en las necesidades: Las nece-
sidades estan siempre latentes en obvie-
dades que nadie ha notado, si la marca es
capaz de ver a través de diferentes enfoques
puede encontrar dicha necesidad.

4. Mantener las promesas: Las promesas
por su parte son algo serio, en ellas se en-
cuentra el honor de la marca, de no man-
tener las promesas esta pierde credibilidad,
se convierte en una marca mas e incluso
puede ser peor que ello. “Una marca no es
mas gque una expresion de la lealtad y la
confianza del consumidor” (Dusenberry)
asi que no conviene hacer sobre promesas.
Cuando la marca mantiene sus promesas
adquiere confianza, esto se logra por medio
de la coherencia, consistencia y constancia.
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5. Generar emociones: La razén genera
conclusiones, pero la emocién produce
accion, de esta manera un argumento ra-
cional puede ser plagiado, pero uno emo-
cional jamas. “He aprendido que la gente
olvidara lo que dijiste, también olvidara lo
que hiciste, pero jamas olvidarad cémo les hi-
ciste sentir” (Angelou Maya, 2014). La marca
debe conectar emocionalmente con sus
consumidores.

6. La defensa comienza en casa: Las
marcas se construyen desde adentro hacia

7. Fortalece tus medios: Formas en las que
se interactUa con el consumidor, por ello
deben estar bien identificadas y trabajar de
manera conjunta.

8. Genera Dialogo: El didlogo es suma-
mente importante en la marca, porque este
es el que crea lazos entre la marca y el con-
sumidor, una vez creados es necesario man-
tener una relacién constante. Este necesita
ser atractivo, relevante e interesante. “no es
posible enamorarse de lo que no tenemos
noticia” (Costa, 2010).

afuera, este principio es fundamental para
influir en los demads, ya que “una marca
no venderd nada de lo cual no este con-
vencido.” (Chaves, 2016).

PROCESO DE CREACION DE MARCA

El proceso de una marca requiere de una metodologia, una metodologia es la sistemati-
zacion de procedimientos y técnicas que se necesitan para concretar una accion con resul-
tados adecuados y positivos.

Existen diversos métodos, pero estos comparten puntos en comun que se interseccionan.
Asi se puede rescatar el proceso de creacién de marca de acuerdo con brandinteligente
(2017).

Bl (\\VESTICACION

La investigacién es el primer paso para realizar branding, en ella se requiere conocer todo
acerca del proyecto a realizar. Se estudia el servicio o producto, la audiencia, el entorno, la
competencia, asi como la categoria. La investigacion es imprescindible para reconocer una
marca de acuerdo con Marcos Baynes (2011), gue menciona: “A menos que se tenga absoluta
claridad de lo que representa una marca, todo lo demas es irrelevante.”

Para realizar una investigacion exitosa, existen diferentes herramientas como el Brief, el
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenzas), la auditoria competitiva, las en-
cuestas y estadisticas, asi como el analisis de las tendencias de consumo.

EL BRIEF

El brief es el documento donde se recopila informacion necesaria para resolver un problema
de comunicacion. Por medio de este se detallan instrucciones pertinentes para dicha nece-
sidad. (Merca2.0) Es asi que brief significa informacion, memoria o informe. De esta manera
el Brief es la herramienta para definir el trabajo a realizar, por que como todo inicio procede
de una idea, es preciso encontrarla, asi como explotarla. Segun el Merriam-Webster (equi-
valente anglosajon al diccionario RAE), briefing (de brief, vocablo que significa “breve”) es el
acto o instancia de entregar informacién esencial o instrucciones precisas.

El Brief contiene cuestiones como: historia, mision, vision, objetivos, procesos, propuesta de
valor, ademas del mercado meta, asi como de qué manera quiere ser percibida la marca, su
competencia, palabras clave, entre otras cosas. (Garcia, 2015).

AUDITORIA COMPETITIVA

Es la revision analitica total o parcial de los competidores con la intencién de conocer sus
atributos, para generar una propuesta nueva con la capacidad de posicionarse.

Esta auditaria permite encontrar la ventaja competitiva sobre los demas, de manera que
hace a la marca competente (Welch Jack, 2010). Seguin Panzano Javier (2011) “Se trata de
una herramienta que facilita informacion acerca de las caracteristicas y las tendencias prin-
cipales del entorno y del mercado en el que opera una marca, para obtener un perfil de sus
competidores principales y profundizar en sus capacidades y ventajas competitivas.”

FODA

El analisis FODA es un paso critico en el proceso (Steiner George, 2011) de creacién de marca.
Este permite evaluar las estrategias o procedimientos a seguir al elaborar el plan de trabajo.
Sus objetivos son ampliar el panorama, analizar diversas perspectivas, identificar posibles
conflictos y preveer soluciones alternas.

Bonnie Taylor (2015) dijo sobre este analisis que “Es la clave de cualquier plan estratégico,
el cual conduce a la concientizacion de las empresas.” Asi que el propdsito del FODA es
revertir los aspectos negativos a positivos, o en su caso hacerlos menos notorios, al destacar
las excelentes posibilidades.

Esta herramienta proporciona un anélisis interno (Fortalezas y Debilidades) y externo (Opor-
tunidades y Amenazas), que por lo general se representa por medio de 4 segmentos:
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0 FORTALEZAS o OPORTUNDADES

Atributos o destrezas especiales. Son aquellos factores que

Estas le permiten ocupar una resultan positivos o explotables

posicién sobresaliente ante la para eldesempeiio de la

competencia. empresa.

Recursos controlables A su vez son las condiciones a
las cuales se les puede sacar
provecho.

@ DEBILIDADES o AMENAZAS

Factores internos que colocan en Situaciones desfavorables que
una posicién contraproducente a provienen del entorno.
la empresa.

MERCADO META

El mercado meta es el segmento a quienes la marca se centra, estos pueden reconocerse
de acuerdo a diferentes factores como edad, sexo, nivel socioeconémico, demografia, entre
otros mas, pero el mas importante siempre es su tendencia de consumo. American Mar-
keting Asociation (A.M.A. 2006), define al mercado meta (Target Market) o mercado meta,
como “el segmento particular de una poblacidon total, en el que el detallista enfoca su pe-
ricia de comercializacién para satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr una de-
terminada utilidad”, a su vez, el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A (1999), define el
(mercado meta) como “la parte del mercado disponible cualificado al que la empresa decide
aspirar.”

TENDENCIAS DE CONSUMO

Son las inclinaciones de compra del consumidor, estan marcadas de acuerdo a su estilo,
por lo que es mas claro reconocer aquello que esperan. “Las tendencias de consumo son,
en el fondo, una parte esencial del descubrimiento de oportunidades de innovacién” (Trend
Briefing, 2013). Es importante reconocerlas para que la marca siempre este cerca de quien
la necesita.

Bl FSTRATEGIA

La estrategia es el medio para encontrar el ADN de marca o concepto, por medio del cual se
determina la identidad, su personalidad, los valores, entre otros (Brandinteligente, 2015). Esta
es la unificacién de los axiomas obtenidos en la investigacion, que de acuerdo con Wheleer
(2012) “involucra tanto el examen metddico como la imaginacion estratégica, por ello con-
lleva a su vez, analisis, descubrimiento, sintesis, simplicidad y claridad, por lo que combina el
pensamiento racional e inteligencia creativa” ideado para proyectar a la marca como unica.

El concepto: El concepto es la idea central y la marca es ante todo una idea, una
idea excepcional (Al Ries, 2002). Es la parte de la creacién donde se encuentra la
“Férmula secreta”, en él se estima la minima expresiéon de la marca, ademas que
de este emana todo los demas. Alina wheeler (2012) lo cataloga como el corazén
de la marca, que funciona como “un tétem.”

Mision: Representa el motivo, la razén de ser o el propdsito de la marca. Res-
ponde a la pregunta fundamental ;para qué existo? y describe principalmente
cual es la labor o actividad de la marca ( Espinosa Roberto, 2012).

Visiéon: Define las metas que se pretenden alcanzar, es futurista, ambiciosa e
inspiradora. Expone el suefio alcanzable, asi responde a la pregunta de ¢ A dénde
se dirige la marca? ( Espinosa Roberto, 2012).

Valores: Los valores por su parte responden al ;Cémo somos y en qué creemos?
Son la convicciéon de la marca, por ello “hacen referencia a la forma de ser de la
misma” (Molina, Borja 2016) y los principios bajo los cuales se rige, ademas son
aquellos que hace que el usuario se identifique con ella.

Target: Es el destinatario de la marca, por ello la misma no puede perderlo de
vista y siempre debe ser tomado en cuenta (Borges Cristina, 2016).

Promesa de Venta: “La marca es una promesa” de acuerco con Walter Landor,
representa aquello con lo que la marca se compromete, o dicho de otra manera,
es lo que la marca ofrece y lo que el publico esperara de ella. El cumplirla es lo
que mueve a la marca para una mejora continua.

Personalidad de Marca: Es un conjunto de caracteristicas emocionales y aso-
ciativas conectadas a la marca. Estas modelan la forma en la que las personas se
sienten e interactudan con ella.

Los personajes son el alma de las historias que se cuentan, por eso la persona-
lidad de la marca debe estar alineada al contexto en el que se desenvuelve, su
comporta miento estard determinado por el mismo.
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El psicoanalista Carl Gustav Jung (2009) decia que existen patrones de conducta que son
universales. Sobre dicha teoria definid 12 Arquetipos de Personalidad. Un “arquetipo” es un

concepto o molde en el que se basan otros conceptos relacionados.

©

El bufén

divertir y hacer pasar un buen

rato.

Actitud: es un arquetipo encarnado
por marcas frescas y comicas que
muestran una actitud divertida y

despreocupada.

El cuidador
Ayuda y protege a los demds

Actitud: son marcas proteccionistas y
paternales.

Gobernante

crear una comunidad exclusiva

Actitud: unida por el éxito profesional,
el prestigio y una posicion social
privilegiada.

El explorador

experimentar el mundo a su
manera, escapar del

aburrimiento, reinventarse y

sorprender confinuamente.

Actitud: son marcas con una
personalidad auténtica, libre,
descarada, independiente y atrevida.

Esquema 1: “Arquetipos de personalidad” Fuente: Adaptacion de (Sologa, 2017)

O O

El Rebelde El mago
lucha contra los inspirar para encontrar el
convencionalismos. potencial
Actitud: tratan de romper los Actitud: Son marcas imaginativas,
esquemas de todo lo que sea carismaticas que transmiten seguridad
protocolario. en uno mismo.
El amante El tipo comun
ayudar a las personas a sentirse

dar respuestas realistas a las
necesidades y preocupaciones
Actitud: las marcas de este arquetipo del dia a dia.

son muy pasionales y seductoras,

transmiten entusiasmo y deseo de
complacer. Es decir, impulsan a vivir la

deseadas.

Actitud: no muestran ostentacion, sino
que buscan conexion a través de la

empatia.
vida con pasién y entusiasmo. P:
El creador El inocente
materializa las ideas en hechos y Ser feliz
objetos tangibles que
permanezcan en el tiempo. Actitud: son optimistas que transmiten
Actitud: marcas innovadoras que honestidad, confianza y fiabilidad,
ofrecen productos o disefios originales, tratando siempre de generar bienestar
con variedad de opciones adaptables a alos demas.
cada tipo de publico.
El Sabio El héroe
expandir el conocimiento mejora el mundo y luchar por el
Actitud: son marcas que creen en la bien comdn.
importancia del conocimiento y del Actitud: representan el esfuerzo, el
analisis del entorno para entender el honor, la victoria y la implicacion.
mundo. Tienen una actitud y espiritu de
ganador.

La personalidad de la marca no es mas que la personificacién de la misma (Kotler & Keller,
2006). En relacion con los arquetipos de personalidad expuestos, una marca al implementar
uno de ellos se humaniza (Cervifio J,2002) de manera que es estructurada para ser percibida
Ccomo una personay crear lazos conexivos (Healey, 2008).

Bl DENTIDAD

La identidad es la imagen que la marca crea para si misma, se basa en la esencia. “Una
marca abarca un signo verbal (nombre de marca), un signo grafico (simbolo o icono de
marca), signos cromaticos (colores propios de la marca), asi como también comprende, si-
multdneamente, aspectos psicolégicos como cédigos de conducta.” (Costa, 1993: 30). A su
vez Sebastian Garcia Garrido (2010) define identidad corporativa como: Aspectos concep-
tuales, fisicos y actuacionales que determinan la existencia de una corporacién. Estos men-
sajes incluyen elementos pictéricos asi como textuales que crean una identidad uniforme
y consistente en toda la marca (Kania, 2001: 8, Wheeler, 2012: 4), por ello deben ser Unicos,
sobresalientes y adecuados para la audiencia.

“La identidad de marca es tangible, toma elementos disparesy los unifica en sistemas com-
pletos” (Wheeler 2012).

ELEMENTOS DE LA IDENTIDAD

Cédigos linguisticos (Identidad verbal).
Codigos visuales (Identidad visual).
B Cddigos de conducta (ldentidad espacial).

o

CODIGOS LINGUISTICOS:

Configura la identidad verbal con la parte fonética, es decir aquella que puede pronunciarse.
De acuerdo con Brandinteligente (2015) “Las palabras pueden abrir mentes en segundos, de
ahi la importancia de ellos.”

NAMING: E| cédigo linguistico mas importante de una marca es el nombre (naming), por
lo cual su sonido debe ser armdnico para un inicio sélido. EIl naming es un proceso com-
plejo que genera reputacion, ya lo dice Joan Costa en su libro la imagen de marca, “Lo que
no tiene nombre no existe” (Costa, 2004). Los nombres se cargan de connotaciones con el
tiempo, con los significados que la marca expresa.

“Las audiencias recordaran mejor un nombre si entienden su razén de ser.” (Lori Kapner
Directora Kapner Consulting citada en Wheeler, 2012) asi la denominacién es la codificacion
de la identidad mediante su asociacion.
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CARACTERISTICAS DEL NAMING

En la busqueda de las propiedades que componen al naming, se encuentran
las siguientes; que son recopilaciéon de autores como Joan Costa (2004), Alina,
Wheeler (2012), Cérdova (2013), Brandinteligente (2015) entre otros:

Acrénimos: Se extrae de las iniciales
de las palabras que conforman el
nombre de la marca.

Ejemplo: IBM

Patronimicos: Nombre propio

Abstracto: Inexistente o Creado.
Ejemplo: Haagen-Dazs

Evocativo o vivencial: Parte de una
experiencia.
Ejemplo: Kleenex

Notorio: Los grandes nombres son
aquellos que llaman la atencién al
romper las reglas.

Breve: Corta extension para que
este sea recordado con facilidad.

Legible y Pronunciable: Agradable
y comprensible a la vista y oido.

Eufénico: Debe de tener una sono-
ridad amena de la acertada combi-
nacién de letras y palabras.

Memorizable: Capacidad de preg-
nancia para captar la atencién.

Sugestivo: Connotar cuestiones po-
sitivas que reaccionen de manera
psicolégica y emotiva, para po-
tenciar el significado de marca.

TIPOS DE NAMING

Creativo: Otorga la personalidad
gue se comunica de manera cohe-
rente con la estrategia de marca.

Creible: Las denominaciones des-
criptivas afectan a la legitimidad de
la marca, estas tienen que encajar
y sustentar a la propuesta de valor.

Un nombre tiene que ser flexible y
duradero: Para permitir extender la
marca a otros sectores.

Registrable: Un nombre quizas
pueda ser atractivo, breve, su-
gestivo, pero si no es registrable no
servira de nada

Las marcas se construyen a través
de buenas historias: EI nombre
debe ser capaz de sintetizarla.

De acuerdo a su composicién los nombres o naming de las marcas se cla-

sifican en:

[Esta clasificacion se basa en Autores como Matthew Healey (2008), Wheeler

(2012) Nombrand (2015)]

Descriptivos: El nombre se basa en
la descripcion literal o en la funcién
que desempena.

Ejemplo: General Motors

Toponimicos o Geograficos: Como
el nombre de la tipologia indica,
estos nombres de marcas hacen

referencia al origen de la misma o a
su area de influencia.
Ejemplo: Banco Santander

Simbdlicos: Este nombre hace
alusién a una imagen literaria.
Ejemplo: Nike

alusivo a una personalidad.

Ejemplo: Chanel Palabra foranea: Naming creado a
partir de una palabra extranjera.

Neologismo: Nombre creado a Ejemplo: Volvo

partir de varios existentes.

Ejemplo: Facebook

ESLOGAN: Otro cdédigo linguistico al que se enfrenta la marca es el eslogan,
(del inglés slogan y este del gaélico escocés sluagh-ghairm: grito de guerra)
(Maram, 2013) es un texto corto o frase identificativa que contagia de “amor”
al consumidor para con la marca, procura ser ocurrente, divertido o ingenioso
con una personalidad muy “distintiva.” . Este resume la idea o el propdsito para
reforzar la identidad a nivel verbal, al describir, promover y auxiliar en el proceso
de memorabilidad. En un articulo de Paredro sobre el eslogan se afirma que
es el “medio mas eficaz para llamar la atencién sobre uno o mas aspectos de la
marca” (Olachea, 2014).

De acuerdo con Debra Koontz Traverso (2000) “El eslogan es un lema clarifi-
cador, un mantra, una declaracién de la compafiia, un principio rector que des-
cribe o una sinopsis que ayuda a crear un interés.”

CODIGOS VISUALES

Los elementos visuales son aquellos que proporcionan materialidad. La identidad expresada
sistematicamente por medio de signos visuales, constituye un punto de referencia privile-
giado para la construccién y la promocién de la imagen corporativa. (Costa, J. 1993). Al tras-
ladar el sonido a un elemento grafico se estabiliza con soportes que reafirman a la marca, la
hace memorable por medio de cuestiones permanentes, mientras que el sonido es volatil,
sujeto a tonos y matices, los cédigos visuales son constantes e inmutables.

Estos cédigos se dividen de acuerdo con Justo Villafafie (1999: 68) en constantes universales
de la Identidad visual que se traducen en tipografia, simbolos y color.

TIPOGRAFIA: De acuerdo con el Blog de Fotonostra es el arte y la técnica de crear y com-
poner tipos para comunicar un mensaje, a su ves tipo, es el modelo o disefio de una letra
determinada.

La tipografia es el soporte material de las palabras, con ella, los elementos linguisticos ad-
quieren un caracter corpéreo. Al ser “el recurso preferido de la tipografia la metaforizacion”
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(Henestrosa, 2013), su papel es sumamente importante, de modo que si se modifica el tipo
de fuente con la que se es escrita una palabra, ésta puede cambiar el contexto, connotar o
presentar una sensacion diferente.

La tipografia estudia el tamafo, la forma, el disefio y como se relacionan unos tipos con los
otros, (Cadena, 2007).

En el caso particular del disefio de logotipos, la fuente tipografica cobra su maxima rele-
vancia, ya que adquiere la responsabilidad de transmitir el todo de la marca.

Todo disefio hecho con tipografia consta dos partes de acuerdo con Lorena Santin (2017):

Macrotipografia: Composicion, distribucién, organizacion
de los elementos; como posicidn, espacio, etc. Se trata de la primera
impresion.

Microtipografia: Detalles, esencia, forma, letra, linea, pun-
tuacion. Normalmente este nivel no es detectado conscientemente
pero si de forma inconsciente.

Macroy micro son dependientes totalmente. Es decir, el éxito del conjunto (macro) depende
de sus partes (micro).

“La tipografia provoca sensaciones, comparte historias e influencia en el comportamiento
del ser humano.” Todas las fuentes tienen rasgos morfolégicos y un disefio identificativo que
permite clasificarlas en familias. (Santin, 2017)

FAMILIA: Una familia tipografica es un grupo de signos escriturales que com-
parten rasgos de disefio comunes, todas ellas conforman una unidad tipografica.
Los miembros de una familia (los tipos) se parecen entre si, pero también tienen
rasgos propios. Son muchos los intentos por lograr agrupar las formas tipogra-
ficas en conjuntos que reldnan ciertas condiciones de igualdad. Generalmente
estan basados en la fecha de creacidn, en sus origenes dentro de las vertientes
artisticas por las que fueron influenciadas o en criterios morfolégicos.

De acuerdo con la clasificacion de ATypl las familias son:

Antiguas
Transicion
Modernas
Mecanos

Incisas

Lineales
Grotescas

Romanas: Las fuentes Romanas son las
fuentes “con remate”, estos proporcionan
un alto grado de legibilidad. Tienen una
gran armonia de proporciones, son re-
gulares, presentan un fuerte contraste
entre elementos rectos y curvos y las sen-
saciones gque generan son de clasicismo,
formalidad, tradicién, religiosidad, deli-
cadeza, confiabilidad, madurez, etc. Se di-
viden en cinco grupos fundamentales: An-
tiguas, de transicion, modernas, mecanos
e incisas.

Sans-serif: Son las llamadas fuentes
“de palo seco.” Transmiten modernidad,
fuerza, dinamismo, potencial, actualidad
y precision. El grosor es igual en todo el
recorrido de la letra y presenta una alta
legibilidad incluso en tamafos pequerfios.

Las fuentes Palo Seco se caracterizan
por reducir los caracteres a su esquema
esencial. Las mayusculas se vuelven a las
formas fenicias y griegas y las minudsculas
estan conformadas a base de lineas rectas
y circulos unidos, que refleja la época en
la que nacen, la industrializacion y el fun-
cionalismo.

También denominadas Gaéticas, Egipcias,
Sans Serif o Grotescas, se dividen en dos
grupos principales: Lineales y grotescas.
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paANtAsia
Epoca

Rotuladas: Las fuentes rotuladas advierten
mas o menos claramente el instrumentoy la
mano que los cred, y la tradicion caligrafica
o cursiva en la que se inspird el creador.

Sus tipos son: Caligraficas, goticas y cursiva.

Decorativas: Estas fuentes no fueron con-
cebidas como tipos de texto, sino para un
uso esporadico y aislado. Se tratan de unas
fuentes muy variadas, con mucha persona-
lidad y con ornamentos. Son muy diferen-
ciales de la resta de tipografias. Son trans-
gresoras y con mucha originalidad.

Se dividen en: Fantasia y época.

Monserrat

Monserrat
Monserrat
Monserrat

Monserrat
Monserrat
MONSERRAT
monserrat

Estilo: En cuanto al estilo existen diversos;
pero estos son algunos de ellos.

Normal: Fustes sin inclinacion.

Italic: Italica o cursiva, cuenta con una leve
inclinaciéon de sus fustes hacia la derecha.
Oblique: Inclinada hacia el lado opuesto a la
italica es decir a la izquierda.

Peso: El peso en la tipografia puede ser
vareado pero prevalecen los siguientes:

Light: Mas ligera que el valor

heredado.

Normal: Se refiere a la fuente en su peso
regular.

Bold: Comudnmente llamada negrita por
tener una proporciéon mayor.

Black: Este peso expone al tipo de manera
mas robusta y ancha.

Escritura: Al hacer uso de la tipografia esta
puede estar escrita tanto en mayusculas,
minusculas e incluso ambas. La forma de
hacer uso de ellas puede traer consigo
percepciones variadas.

Mayusculas: Impactante, fuerte,
insistente.

Minusculas: Informal, relajada.
Mayusculas y minusculas:
Confiable, sélido, expectante.

Cada uno de estos valores otorgan
cualidades especificas que comunican.
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Imagen 2 “marcas” Fuente:
http:/AMwwyoungmarketing-
consulting.com/tag/why-do-
brands-matter/

SIMBOLO: Proveniente del latin “Simbdlum” es una representacion icénica, con la capacidad
de evocar un significado, mediante ideas abstractas, presentadas por medio de la retorica,
para introducirse en el subconsciente, inspirar y permear principios. Estos pueden com-
prender en si mismos historias complejas expresadas de forma sencilla (conceptodefinicion,
2018). Una realidad que parte del concepto, se expresa mediante el “simbolo” que es otra
forma de comunicar la idea central, esto no indica ser redundante si no completo. Es decir
reafirmar el concepto en todas sus dimensiones. Entre estos dos entes (el simbolo y el con-
cepto) se establece una relacién de correspondencia de modo que al percibir el simbolo
se evoca el concepto real, por ello “es la parte de ésta que aparece en forma de signo, trazo,
dibujo, color o tipo de letras distintivos” ( William Michael. etal 2004).

TIPOS DE SIMBOLOS DE MARCA

De acuerdo con Garcia (2011) y el Diccionario Zorraquino (2018) los tipos de simbolos de marca son
los siguientes:

Isotipo: Es el icono de la marca, es
reconocible por si mismo.

Logotipo: Logo = Palabra. Esta li-
mitado por el usoy manipulacién de
la tipografia. Compuesto por texto
en exclusiva, dotado de un disefio

( ro Ie distintivo de acuerdo a criterios ti-
pograficos especificos.

Imagotipo: Icénico-textual en el
que texto y simbolo se encuentran
claramente diferenciados e incluso

= pueden funcionar por separado. El

:'?-E' diccionario de Zorraquino lo con-

¥ ceptualiza como “una combinacion

ﬁn::ﬁ'!-'-' de isotipo y logotipo, aunque en
mastercard este caso imagen y texto no llegan

a fundirse, sino que se asocian por
proximidad” (2018).

Isélogo: El texto y el icono se en-
cuentran agrupados. Son partes
indivisibles de un todo y sélo fun-
cionan juntos. Compuesto por una
combinacion de isotipo y logotipo
integrados en un solo disefio.
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Un Simbolo exitoso que logra ser memorable, duradero y autentico De acuerdo con BrandInte-

ligente (2015 ) tienen las siguientes caracteristicas:

LAS CARACTERISTICAS DE UN SiMBOLO
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COLOR: Existen muchas teorias sobre el color, lo cierto es que como tal no existe, ésta es una
sensaciéon portadora de expresion, con atributos que actUan sobre el ser humano por medio
de la creacién de ambientes ocasionados por asociaciones. “El color crea climas que dan
tono al lenguaje institucional: estridencia, calidez, delicadeza, elegancia, sutileza, frialdad,
dureza, etc.” (Chaves, 2016). Por lo tanto tiene un papel importante en la percepcién, es el
primer elemento en ser percibido de acuerdo a la secuencia del cerebro, (le siguen la forma
y por ultimo el contenido). (Wheeler 2012).

El color contribuye al caracter de la marca, debido a ello es importante conocer la expresion
especifica de cada uno de ellos, pero como menciona Norberto Chaves (2016) “conviene
guardar cautela a la hora de asignar significados.” “Los colores y los sentimientos no se com-
binan de manera accidental, sus asociaciones no son cuestion de gusto, sino experiencias
universales profundamente enraizadas” como menciona la autora de psicologia del color
Eva Heller (2004). Estos no son un ente separado, actlan en un contexto determinado, con
cualidades que aportan en su denotacion, como lo son: sus dimensiones, el tono, (también
llamado tinte o matiz, que es su propia cualidad de color) el valor, (que se refiere al grado
de luminosidad, entre los términos de luz y oscuridad) y la intensidad o saturacién (que es
el grado de pureza del color que una superficie puede reflejar). Estos generan un impacto
funcional en la legibilidad, fatiga visual, habilidad de captar la atencién, etc.

Aungue “en principio, ningun color posee una significacién intrinseca y estable, por que los
colore sélo se significan a si mismos; es decir “lo rojo es rojo” (Chaves, 2016.) en comunién
con otros elementos estos estimulan los sentidos, lo que da como resultado sensaciones, “se
usa para evocar emociones, expresar personalidad” (Wheeler, 2012), estimular la asociacién

de marca y acelerar la diferenciaciéon. En paralabras de Gael Towey, director
creativo Martha Stewart Living Omnimedia “el color crea emocién, desencadena
la memoria y da sensacién.”

Los colores en el disefio: Crean emociones, activan recuerdos, brindan sensa-
ciones y expresan personalidad (Brandinteligente, 2015). Los aspectos impor-
tantes entre colores y la marca: es que estos facilitan su reconocimiento, varian
de acuerdo a su cultura, se afectan de acuerdo a las formas de reproducciony el
70% de decisiones de compra se asocian a este (Wheeler, 2012).

Fotonostra (2018) enuncia las presentes propiedades del color.

Tono: Es la propiedad que dife-
rencia un color de otro. Sin color: Rigido, sombrio y simple.

. . . . Colores calidos (colores que van

del rojo al amarillo): Son colores ex-
Brillo: Cantidad de luz reflejada citantes, estimulantes, que generan
por una superficie en comparacion alegria.
con la reflejada por una superficie
blanca en iguales condiciones de Colores frios (colores que van del

iluminacion. azul al verde): Actuan como se-
dantes y tranquilizantes, otorgan
serenidad.

Saturacion: Representa la inten-  Colores complementarios: Ge-

sidad cromatica o pureza de un neran armonia, tranquilidad vy

color. En otras palabras, es la cla- calma.

ridad u oscuridad y estd deter-

minado por la cantidad de luz que  Colores de contraste: Son fuertes,

un color tiene. activos, impactantes, cadticos y
enérgicos

. . . . . Colores saturados: Asociados a la

intencionado y fuerza.
Con base a la experiencia y sen-
sacién humana, los colores juegan
los siguientes papeles:
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Los colores no pueden ser considerados como valores aislados puesto que se
presentan rodeados de otros colores que alteran su percepcion. Los colores cer-
canos se influyen mutuamente unos a otros. Asi, los colores se pueden realzar o
apagar segun los colores que los rodeen.

“Quien nada sabe sobre los efectos universales y el simbolismo de los colores,
jamas podrd emplearlos adecuadamente” (Eva Heller, 004).

B Armonia: Es la combinacién producida por tonos préximos en la
rueda de color a partir de ligeras variaciones sobre un mismo tono.

m Contraste: Son las combinaciones producidas por tonos opuestos, en
la rueda contrastan fuertemente produciendo un gran atractivo visual.

COLORES EN EL CiIRCULO CROMATICO
Dentro del circulo cromatico se pueden definir varios esquemas compositivos

utilizados en base a la armonia y contraste de colores, de acuerdo con Diana
Paola Angarita en su articulo de Tipologia del color (2015) se expone:

Armonia de analogo: Los colores
analogos ocupan posiciones inme-
diatamente préximas en la rueda
de colores. En razén de su parecido,
armonizan bien entre si. Este tipo
de combinaciones es frecuente en
la naturaleza.

Colores complementarios o con-
traste: Los colores complemen-
tarios se encuentran en puntos
opuestos del circulo cromatico.
Estos colores se refuerzan mutua-
mente, de manera gue un Mismo
color parece mas vibrante e intenso
cuando se haya asociado a su com-
plementario.

Estos contrastes son idéneos para
llamar la atencién y para proyectos
donde se quiere un fuerte impacto
a través del color.

De complementarios divididos: En
lugar de utilizar un par de comple-
mentarios, se utilizan los situados
en posiciones inmediatamente ad-
yacentes. El contraste en este caso
no es tan marcado, pero puede utili-
zarse el trio de colores complemen-
tarios, o solo dos de ellos.

Doble armonia de complemen-
tarios: Utiliza un par de asocia-
ciones de colores complementarios.

Triadas o armonia de tres colores:
Se eligen tres colores equidistantes
en el circulo cromatico. Versiones
mas complejas incluyen grupos de
cuatro o de cinco siempre equidis-
tantes entre si.

En la mayoria de las composiciones
cromaticas se pueden observar tres
colores:

Uno dominante: Es el mas neutroy de
mayor extension, sirve para destacar
los otros colores que conforman la
composicién grafica, especialmente
al opuesto.

El ténico: Color complementario del
color de dominio, es el mas potente en
color y valor, y el que se utiliza como
protagonista.

El de mediacién: Actia como con-
ciliador y modo de transicion entre
cada uno de los anteriores, suele tener
una situacién en el circulo cromatico
cercano a la de color ténico.

CODIGO ESPACIAL

El cédigo espacial por su parte es el contexto en el que se desarrolla la marca, el entorno que
rodea a la misma para que ésta funcione correctamente. En otras palabras, es el escenario
de la marca, su universo. Esta compuesto por el sistema de marca, (elementos complemen-
tarios que interactdan con ella), asi como la historia de marca (actuaciéon que desenvuelve
cada uno de ellos para crear experiencias).

SISTEMA DE MARCA: El sistema de marca es una gestién total de comunicacién, abarca los
signos de identidad como el logo, el imagotipo o isologo, paleta de colores, tipografia y otros
recursos graficos como la iconografia, el estilo fotografico o el tono, que construye el len-
guaje de marca, etc. En el articulo de Branzai denominado Sistemas de marca (2012) men-
ciona gue “éstos son identificadores visuales y verbales propios de cada marca, que ayudan
a las mismas a expresarse, ser coherentes, ser consistentes, ser reconocibles e identificables,
de una forma unica.”

LA MARCA COMO HISTORIA: Todo el mundo tiene una historia que contar, asi la marca para
crear cercania y relacionarse con los demas necesita expresar la suya, por ello debe estar
enfocada hacia las personas. Mediante las historias se construyen realidades, asi cuando la
marca cuenta su historia transmite un mensaje experiencial, que hace posible la interaccion.
Las historias envuelven, transforman, conectan, emocionan, ademds de provocar acciones.
(Andrés Jorge Gonzalez, 2014). Las historias son descubrimiento. De acuerdo con Saenz (2015)
“éstas tienen el porder de convertirnos en protagonistas y autores al mismo tiempo, por que
las historian estan en nuestro ser.” Asi las marcas son las historias que cuentan, por ello es
significativo crear una buena historia, que incite a acompafar al protagonista hasta
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el final. (Branzai, 2015). Con una personalidad concreta, atributos determinados y acoteci-
mientos contunduntes la marca es, una persona con la cual relacionarse y crear recuerdos
latentes en la mente del consumidor.

| MPLEMENTACION

La implementacién de la marca se hace por medio de materiales y soportes, asi como su
comunicacion e interaccion. “El medio es el mensaje” (McLuhan, 1995).

EXPERIENCIA DE MARCA

La experiencia es el resultado directo de la percepcidon y sentimientos que la marca produce.
Se crea a través de las interacciones que se efectuan con ella. “Una marca que captura
mentes genera comportamientos, una marca que captura corazones obtiene compromiso.”
(Scott Talgo, 2010). Por ello la experiencia de marca debe encerrar cuestiones vivenciales,
espaciales, emocionales, racionales, asi como conocimientos previos, que se despliegan en
un entorno especifico, todos encaminados hacia una misma direccién, la de provocar y esti-
mular emociones que en su totalidad se transformen en experiencia.

La experiencia se encuentra en todo el proceso en que la marca tiene contacto con el usuario.
De acuerdo con Seth Godin “Una marca es el conjunto de expectativas, recuerdos, relaciones
e historias.” Asi concretamente puede decirse que la experiencia es como se vive la marca.
Schmitt (2006) propuso cinco moédulos o dimensiones experienciales para categorizar las
respuestas ante los estimulos provocados por una marca y que son: la dimensién sensorial,
la dimensién afectiva, la dimensidon de pensamiento y la dimensién social o de relaciones.

En palabras del autor:

La dimension sensorial apela a las respuestas relacionadas con los sentidos

(vista, oido, tacto, gustoy olfato) y pueden venir provocadas no sélo por
elementos del a identidad d e lam arcac omo simbolos v isuales, c olor,
eslogan, musica, disefio, entre otros) sino también por los aspectos sensoria-

Sensorial

les del producto tangible y del nlcleo de un servicio.

La dimension afectiva tiene que ver con los sentimientos y emociones mas
internos del individuo y que pueden variar desde estados de dnimo positivos

0 negativos, ligeramente vinculados a la marca a fuertes emociones como la
alegria, diversion u orgullo, nostalgia, frustracion, entre otras.

Afectivo

La dimension social o de relaciones apela a las experiencias relacionadas con
la i nteraccién c on t erceros e implica una c onexién con otras personas,
grupos sociales, de referencia o una entidad social mas amplia. La dimensién
de actuaciones tiene que ver con las experiencias relacionadas con el cuerpo

Social

fisico, pautas de comportamiento mas a largo plazo e imitacién de modelos
y estilos de vida (Ballester y Fernandez, 2010, p. 4).

Lad imension d e pensamiento estd relacionada con experiencias g ue
animan al cliente a pensary que despiertan su creatividad y su curiosidad,

estimulan el debate y generan controversia.

Pensamiento

IMAGEN DE MARCA

La imagen es lo que la marca proyecta. Joan Costa (2010) define la imagen como “la repre-
sentaciéon mental en la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de
atributos, capaces de influir en los comportamientos y modificarlos.”

Agustin Medina (2012) por su parte comenta que “La imagen de las cosas es siempre mas
importante que las cosas mismas, esto debe a que casi siempre nos fiamos mas de la
imagen que de la propia realidad cuando la vemos de cerca”, como base de esto apuntala
a que “la memoria no necesita guardar informacion detallada de cada recuerdo, si no que
nos basta con minimos extractos claves para componer el recuerdo completo.” De acuerdo
con lo anterior la imagen de marca esta relacionada en como se percibe, al entender que la
percepcion es la forma que un individuo comprende el mundo, la imagen de la marca es la
manera en que la audiencia interpreta los estimulos que la marca explota, en otras palabras,
es la impresion que la marca ocasiona (Arellano, 2002). Es el resultado de todas las acciones
gue se realizan, acumuladas en la mente del consumidor, para crear una opinién .

Para Keller (1993: 345), la imagen de marca son las “percepciones sobre la marca que se re-
flejan como asociaciones existentes en la memoria del consumidor.”

POSICIONAMIENTO DE MARCA

“El posicionamiento de marca es el punto en el que se encuentra la marca en la mente de
los consumidores con respecto al resto de sus competidores” (Kotler & Armstrong, 2007),
el posicionamiento estd directamente influenciado con la imagen de marca, porque es la
imagen en conocimiento. Bernard Kelvin Clive (2016) menciona que “Las grandes marcas
escuchan, aprenden y luego toman impulso.” Con ello una marca puede ejercer un posicio-
namiento certero.

45



BENEFICIOS DE LA ARQUITECTURA DE MARCA

Hl NORMATIVA

La normativa son aquellos principios que se estipulan para que la marca tenga un correcto
funcionamiento, la herramienta en donde se plasman dichos principios es el manual de
marca. El manual de marca tiene como objetivo establecer las normas y directrices para la
reproduccion de esta, sin que atente contra la misma (BrandInteligente, 2015).

De acuerdo con Vittori (2015) éstos son los beneficios de la arquitectura de marca:

1.- Permite a una empresa organizar diferentes estrategias de
Branding para cada una de sus marcas.

2.- Identifica con claridad las relaciones y jerarquias entre las dife-
rentes marcas de una misma empresa.

3.- Optimiza los costos de gestionar un portafolio.

4.- Advierte posibles conflictos conceptuales entre marcas.

6.- Descubre oportunidades para nuevos productos.

ARQUITECTURA DE MARCA

La arquitectura de marca describe la estructura empresarial, delimita las relaciones y jerar-
quias entre las marcas de una empresa o de un grupo de empresas. De esta manera la arqui-
tectura de marca mantiene un orden, un propdsito y direccion entre las marcas, ademas de
proyectarlas de manera coherente. Para Piug (2016) “La arquitectura es el arte de proyectar,
disefar, construir, modificar y adaptar un entorno a una nueva necesidad, por ello una ade-
cuada arquitectura de marca protege su valor, promueve la eficiencia, construye la cohesion
interna y aporta un proceso racional para la toma de todas las decisiones de marca.” ﬂﬂ]—
Fic@aRER

MODELOS DE ARQUITECTURA DE MARCA (Piug 2016) -
Existen basicamente 4 modelos de arquitectura de marca, presentados por W. Olins (1980).

'r mamErﬂ_—a sl rrmard wrrmdl f hiwi
La eleccion depende de los objetivos estratégicos, los recursos y las caracteristicas de los , - R
productos. % {:;LLL-“'J

Monolitico o Marca Paraguas (Brand of the House) (family branding): Con-
siste en el uso de una Unica marca para todos los productos, servicios y lineas
de negocio. Se alinea a un grupo de identificadores graficos Unicos (simbologia,
tipografia, color y composicién).

Individual, libre o abrierto (House of Brands): Es el modelo opuesto al anterior.
Cada marca tiene su caracter e identificadores graficos propios, en este caso
coexisten marcas distintas e independientes.

Modelo de Libre (Endorsed House): Consiste en combinar las marcas de pro-
ductos con una marca corporativa, en este modelo cada marca tiene un caracter
propio, pero forma parte del sistema de marca principal.

Modelo Asimétrico o Mixto: Este enfoque se basa en distintos modelos de ar-
quitectura para diferentes lineas de negocio.

Makhing Sense

Imagen 3 “Monolitico”
Fuente: https:/blog.from-
doppler.com/branding-
que-es-la-arquitectura-
de-marca/

Doppler
Lander

Imagen 5 “Libre”
Fuente: https:/blog.
fromdoppler.com/
branding-que-es-
la-arquitectura-de-
marca/

Imagen 4 “Individual”
Fuente: https:/blog.from-
doppler.com/branding-
que-es-la-arquitectura-
de-marca/

Nestie oD

NESCAFE

Imagen 6 “Mixtol”
Fuente: https://blog.
fromdoppler.com/
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Hl BRANDING TERRITORIAL

El Branding territorial se encuentra dentro del marco institucional, que de acuerdo con
Robert Govers (2009), es el proceso de descubrir, crear, desarrollar, y realizar ideas y con-
ceptos para (re) construir la identidad de un territorio, sus rasgos distintivos, para posterior-
mente, construir un sentimiento de pertenencia. Otra definicién es la que apunta la autora
Marta Lépez (2015) que “consiste en aplicar los fundamentos del branding y las estrategias
de comunicacion a ciudades, regiones, paises o estados.”

Esta estrategia en un mundo tan globalizado y competitivo, se vuelve una necesidad asi
como un embrollo debido a que cada dia se estd a un paso mas cerca de la homogenizacién.

PRINCIPIOS DEL BRANDING TERRITORIAL SEGUN JORGE

® Crear nuevas, imaginativasy ren-
tables maneras de otorgar al lugar una voz
mas efectiva y facil de recordar con la que
mejore su reputacion internacional.

Verdad: “A menudo, los lugares sufren
de los prejuicios asociados a una imagen,
injusta, imprecisa o fruto de clichés que
poco o nada tienen que ver con la realidad”
(Méndez, 2017). Consiste en asegurarse de
comunicar con certeza y eficiencia una
imagen contemporanea y realista, sin com-
prometer la verdad, ni glamourizarla irres-
ponsablemente.

Aspiracional: Es muy recomendable que la
marca destino presente una perspectiva de
futuro convincente, atractiva y sostenible,
con la que se pueda respaldar el propdsito
de mejorar la situacién politica, econdmica
y cultural del pais, ademas del bienestar
social de sus habitantes, al tiempo que
contribuye a mejorar el bienestar de sus al-
rededores u otros lugares.

Inclusividad y Bien comun: Un modo de
realizar esto es Identificar como la marca
mejora la vida de las personas, a su vez
asegurarse de que en el proceso de cons-
truccién de la marca cuenta con la impli-
cacién de todos los agentes del territorio

relevantes, y hacerlos participes. Eso hace a
una marca fuerte.

Creatividad e innovaciéon: Una marca
destino debe encontrar, impulsar y ayudar
a dirigir el talento y las habilidades de sus
habitantes, al tiempo que fomenta el uso
creativo de las mismas.

Complejidad y simplicidad: La realidad
de los destinos es intrincada y a menudo
contradictoria, sin embargo, la esencia
del branding efectivo es la sencillez y la
inmediatez. Una de las responsabilidades
mas arduas de crear una marca destino,
es hacer justicia a la riqueza y diversidad
de sus lugares y su gente, a través de cam-
pafas de comunicacion veraces, sencillas,
motivadoras, atractivas y memorables.

Conectividad: Una marca destino vincula
a las personas con las instituciones a nivel
nacional e internacional. Una buena estra-
tegia de place branding, originara un claro
sentido compartido de propésito, lo que
ayudarad a unir los tres sectores (publico,
privado y ONG's) y estimulard la impli-
caciéon y la participacion de la poblacion. A
nivel externo, contribuira a reforzary conso-
lidar vinculos con otros lugares y personas.

GONZALEZ (2013) Y EN SUS PROPIAS PALABRAS SON:

Potencial y propésito: Una estrategia de
Branding territorial bien planteada, crea
atractivo para un pais, una regién, una
ciudad, un municipio, o incluso un pueblo.
Esto se puede hacer principalmente de tres
formas:

m Alinear la comunicacion del
lugar en consonancia con una vision estra-
tégica sdlida y diferenciadora.

® Aprovechar y potencializar el ta-
lento y los valores de sus habitantes para
reforzar y cumplir esta vision.

Muchas de las estrategias de Branding te-
rritorial se centran en el exterior (turistas
e inversores) que desaprovechan la parte
mas importante, que son los propios resi-
dentes, estos deben ser los principales em-
bajadores de marca (Lépez Marta, 2015).

El éxito del Branding Territorial es crear una imagen deseable del territorio en sentido global
(cultura, modo de vida, seguridad, diversién, entorno,salud, etc.), que reafirme su identidad y
fomente el desarrollo colectivo. Expresado en palabras de The Place Brand Observer (2015),
el place branding “consiste basicamente en tender puentes entre la identidad o caracter
de un lugar, su oferta de producto, la experiencia que obtienen los visitantes (turistas, expa-
triados, inversores potenciales o comerciantes) y la imagen o percepcién que la gente tiene
de ese territorio.”
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ESTRATEGIAS DE PLACE BRANDING DE ACUERDO
CON CHAVES (2012)

La marca narrativa: Representa una imagen La marca auténoma: Su recurso es una

descriptiva. figura abstracta o arbitraria, no asociable a
ningln contexto real.

La marca icénica: Recurre a una figura o

icono codificado claramente identificado. La marca nominal: Se concentra en el puro
nombre del destino.

La marca heraldica: La marca se centra en

los simbolos locales oficiales (nacionales,

municipales, regionales, etc.).

El uso de una u otra estrategia dependera completamente de las necesidades del lugar.
Cada una de ellas son recursos validos si se aplican correctamente.

B \arca Pais

El concepto de Marca Pais es acufiado por Simon Anholt, aproximadamente en 1996 asi éste
es relativamente nuevo, pero audn asi un numero considerable de paises han promovido
sus “marcas” y han sido objeto de un amplio uso y popularidad, sin embargo, pocos autores
han intentado definirlo con claridad o por el contrario el término es tratado con distintas
denominaciones, pero cercanos significados, lo que conllevan a una variedad de interpre-
taciones que resultan en confusion (Szondi, 2010). Un punto mas a resaltar es que aunque
existe relaciéon entre la marca comercial y la Marca Pais, resulta desemejante, (Olins, 2006), se
debe a que como lo sefala Kotler, (2006) los productos, los servicios, sus marcasy empaques
pueden modificarse, los paises no.

Por ello las marcas paises se enfocan en gran manera en mejorar o mantener la imagen de
un pais. Apesar de ello circunscribir a un pais al concepto de marca, aborda estrategias de
Branding que permitan difundir una imagen positiva que sea reconocible en gran parte del
mundo (Fischer, Volckner, & Sattler, 2010) asi como una estrategia de estado orientada a ca-
pitalizar la reputacién de un pais en mercados internacionales (Jain & Winner, 2013).

De acuerdo con el autor Luis Rosales, se menciona que la Marca Pais es una estrategia in-
terdisciplinaria y multisectorial, debido a que no es patrimonio de una sola ciencia ni de un
Unico sector sino que esta relacionada a una diversidad de ciencias y de areas. Fan, (2010)
citado en “La marca y la imagen pais” (Echeverri, 2014) menciona que “La Marca Pais es una
herramienta para gestionar la competitividad de un pais, en la medida que busca posicio-
narlo al otorgarle una identidad tangible. La importancia de la marca radica en que esta es
la sintesis de un pais, lo que muestra su esencia y lo que comunica qué la diferencia de otros
paises (Kavaratzis & Hatch, 2013).

Entre Los anglicismos que son homoénimos al término de Marca Pais son: Place Branding
(Gertner & Kotler, 2002), Nation Branding (Anholt, 2002); Destination Branding (Ritchie et al.,
1998); Country Branding (Olins, 2006) y Country of Origin (Papadopoulos & Heslop, 1993, son
acepciones que ademas de tener propdsitos diferentes, implican tipologias especificas de
branding y cuestiones legales.

S D © ©

Harcs pan A e B é -
Hation Branding e pa wemidad racionss IMLENICO
Farcaichms ina Prorracacice
o Br " Lurgar paara vidtar puistica

mechaasan
ek I Ficas o gy

b e ik Etbquets ci pa syl ﬁ'

[ L

LOS OBJETIVOS DE LA MARCA PAIS SON:

Lina, Echeverria (2014) en su tesis doctoral expone los siguientes objetivos de una Marca Pais
en sus propias palabras:

1.- Generar una sola identidad que integre todas las actividades pro-
ductivas del pais (Stock, 2009).

2.- Promocionar y posicionar una identidad clara, definida y uni-
ficada. Evitar los regionalismos (Dinnie, 2007).

3.- Proyectar la imagen de un pais productivo y exportador en el
ambito internacional (Dinnie et al., 2010).

4.- Centrar en un solo concepto el esfuerzo de comunicacién de un
pais ante los publicos nacionales e internacionales (Harrison Walker,
20M).

5.- Crear una cultura de valor nacional entre sus ciudadanos alre-
dedor de elementos de identidad comun altamente reconocidos
(Foscht et al.,, 2008).
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BENEFICIOS DE LA MARCA PAIS:
De acuerdo con la misma autora (Echeverria, 2014) estos son los beneficios de Marca Pais:

1.- Mejora la imagen de un pais (Capriotti, 2008).

2.- Alinea la percepcién de los ciudadanos hacia un mayor patrio-
tismo y orgullo nacional (Van der Horst, 2010).

3.- Ofrece una ventaja competitiva a medida que los paises com-
piten en tres indicadores especificamente: inversién, turismo y ex-
portaciones.

4.- Refuerza el concepto made in en las etiquetas de los productos
gue se comercializan en mercados internacionales.

PAIS: Pais (del francés “pays”) es un territorio con caracteristicas geogréficas y culturales
propias, constituye una entidad politicamente independiente, que cuenta con su propio go-
bierno, administracion, leyes, fuerzas de seguridad y poblacién.

PRINCIPIOS DE LA MARCA PAIS (CHAVES 2004)

®  Marca Paraguas.

Una Marca Pais esta cargada de condicionamientos.
Proceso de Branding es especifico.

Construir de adentro hacia afuera.

Imagen Positiva.

Revertir el efecto.

Consolidar el imaginario colectivo.

Sintesis (Integracién y unidad).

MARCA PARAGUAS: Es una marca paraguas por gue concentra todas las marcas ubicadas
dentro del paisy las representa en su totalidad. La construccion de Marca Pais debe ser parte
de un ciclo que se auto-perpetua, al promover sus marcas de bienes o servicios, y estos a su
vez promoveran, al pais (Bhakar et al., 2013).

UNA MARCA PAIS ESTA CARGADA DE CONDICIONAMIENTOS: Ninguna marca puede ser
de cualquier manera y mucho menos una Marca Pais. Se debe seleccionar una estrategia
que retome las caracteristicas mas rescatables y las acentUe.

PROCESO DE BRANDING ESPECIFICO: Sélo los rasgos generales son clonables. Esto quiere
decir que para ser autentico el modelo de construccién debe ser Unico, creado a partir de
las necesidades del territorio. Es la negacion de la identidad si se intenta replicar un proceso
ademas de resultar infuncional, por ello uno de los desafios mas criticos es encontrar una
estrategia que sea creible, relevante para la audiencia de los consumidores, fiel a la realidad

y a las aspiraciones del lugar, capaz de abarcar esta universalidad de caracteristicas sin caer
en un compromiso en redundante (Anholt, 2007).

CONSTRUIR DE ADENTRO HACIA AFUERA: Errébneamente se piensa que las marcas pais
son Unicamente creadas para usuarios externos, es decir turistas e inversores, pero los habi-
tantes de un pais también son usuarios de la marca y es imprescindible que estos se sientan
identificados. La implementacién de la Marca Pais implica acciones que involucren a todos
los grupos de interés en una ciudad, una regién y un pais con la finalidad de comprome-
terlos en el proceso de desarrollo y consolidaciéon de una imagen con una fuerte proyeccién
interna y externa (Madhavaram et al., 2005 citado en Echeverria, 2014 ). Asi una estrategia
de marketing aplicada a un pais es considera exitosa en la medida en que esta permita sa-
tisfacer las necesidades de su comunidad permanente (residentes, trabajadores, empresas)
para asegurar que permanezcan en él y que ademas sean vehiculos para promocionarlo
(Colmenares D, 2007), entonces el éxito radica en el arraigo, la marca debe estar presente en
el dia a dia de los habitantes, debe vivirse y sentirse, asi los residentes construyen la marca a
través de su cotidianidad (Kemp & Williams, 2012). Aunque no se construye sobre las carac-
teristicas de su poblacion, sino por el contrario, por las caracteristicas del pais (Anholt, 2007).

IMAGEN POSITIVA: Una Marca Pais debe estar orientada a consolidar de manera directa
la imagen global de un pais (Anholt, 2010), o en otras palabras influir indiscutiblemte en la
percepcién mundial, para crear una reputacion gque genere respeto, admiracién y empatia.
No por ello se debe de confundir que la Marca Pais es embellecer al mismo o en su caso des-
cribirlo. Gigli (2007) conceptualiza que la implementacién de la Marca Pais responde a un
mercado interno y externo avido de valores competitivos que apelan al singularizarse, iden-
tificarse y diferenciarse y esto se logra al desarrollar una percepcién adecuada. “La imagen
y la percepcion contribuyen a crear valor; y sin una imagen no habria percepciéon” Scott M.
Daviss.

La formulacién de la estrategia de Marca Pais es tan importante como su implementacion,
la cual sucede cuando las personas experimentan realmente la marca permitiendo que se
comiencen a formar actitudes y comportamientos positivos acerca del pais (Anholt, 2007).

REVERTIR EL EFECTO: Los paises pueden reconocer en su identidad una caracteristica dife-
rencial que se considere defecto, pero esta puede constituirse su mas grande virtud y para
eso hay que atreverse a pensar como dice Norberto Chaves (2004)

CONSOLIDAR EL IMAGINARIO COLECTIVO: “La construccion de la Marca Pais busca con-
solidar el imaginario de los nacionales y alinear comunicaciones publicas, discursos civicos
y comportamientos sociales, todo lo anterior englobado en una cultura de marca apropiada
por toda una sociedad” (Echeverri, Estay-Niculcar, & Rosker, 2012). La comunicacién humana
esta condicionada por los cédigos de cultura, por lo que se deben tomar en cuenta aspectos
que caractericen al pais, ya que un pais esta conformado por multiples identidades y que
estas no son estaticas, responden a la necesidad social de definirse debido a que se en-
cuentra siempre en movimiento “cambia, se transforma, pero guardando siempre un nudcleo
fundamental que permite el reconocimiento de si mismo, el colectivo y del yo en nosotros”
(Montero, 1987).
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SINTESIS (INTEGRACION Y UNIDAD): La importancia de la marca radica en que ésta es
la sintesis, lo que muestra su esencia y lo que comunica qué la diferencia de otros paises
(Kavaratzis, 2013). La principal tarea de una Marca Pais es resaltar las caracteristicas atrac-
tivas y distintivas de un pais alineadas a las expectativas y percepciones para consolidar un
discurso, aun asi, la formacién de la imagen pais es por naturaleza un proceso subjetivo y
esta expuesta a cambios a lo largo del tiempo (Dik¢ius & Stankevicieng, 2010), por lo que los
principales desafios que enfrenta la Marca Pais es la falta de unidad e integracion de un
propdsito comun, la dificultad en el establecimiento de objetivos y acciones concretasy me-
dibles, pero el desafio mas critico para una Marca Pais es encontrar una estrategia que sea
creible, relevante para la audiencia de los consumidores, fiel a la realidad y a las aspiraciones
del lugar, capaz de abarcar esta variedad de caracteristicas sin llegar a ser un compromiso
aburrido que pueda afectar la percepcion de la poblacién (Anholt, 2005).

CARACTERISTICAS ESTRUCTURALES DE LA MARCA LUGAR
(CHAVES 2012)

Individualidad: El signo por muy simple que sea no puede ser con-
fundido por otro. Inmediatamente reconocible.

Pertinencia: Adecuado y acertivo tipograficamente como de
manera estilistica

|

Emblematica: Significativo con la finalidad de que los primeros que
. se la crean sean los nacionales. Asumible, no arbitraria, debe de ser no
solo un signo de identidad, sino identificable entre si.

Calidad Grafica: La calidad gréfica se tiene un compromiso tanto es-
. tético como funcional, capaz de repsentar una idea sintetizada.

Vigencia: Que cumple con sus funciones mas alla del paso del
Q tiempo, debe ser transversal e irrenunciable.

Versatilidad: Que puede firmar todo tipo de mensaje.

Rendimientos Técnicos: Funcional en todos sus aspectos de pro-
duccidén y reproduccion.

CONCLUSION

Una marca en su minima expresién es un concepto, una unidad de pensamiento,
metodolégicamente creada para representar, mediante multiples datos inte-
rrelacionados, ideas culturales que actien de manera tal que produzcan sen-
saciones, emociones, asi como se creen conexiones mentales mediante asocia-
ciones predilectas.

Su proceso de construccién se denomina (Branding), interviene a primera ins-
tancia la investigacion, esta etapa consistente en adquirir el conocimiento nece-
sario para reconocer las pautas de accién a través de la informacién encontrada.

Después se procede a la estrategia. La estrategia consiste en determinar acciones
concretas, para un propésito en particular. La informacién pasa a ser recons-
truida a datos precisos para cohesionar los axiomas obtenidos. La estrategia es
proyectada por medio de la identidad, esta es su existencia material mas consis-
tente, radica en un sistema completo que comprende elementos conceptuales,
corpéreos, pero también actuacionales que determinan su resolucion, mediante
componentes pictdricos, asi como textuales, es decir un nombre, simbolo o icono
de marca colores, asi como cédigos de conducta.

Después la marca es implementada con principios normativos que regulan su
correcto uso. En esto interviene una interaccién del publico con la marca, quién
otorgara valores de dicha interaccion en la experiencia de marca, la imagen de
esta, asi como su posicionamiento.

El proceso de creaciéon de Branding es multidisciplinario, debe ser Unico, solo
aquellas bases esenciales de su estructura pueden ser replicadas, pues copiar un
modelo de construccién de marca rompe con su principio de creacién. Existen 5
principales tipos de Branding, entre ellos se encuentra el institucional que com-
prende el branding territorial el cual supone una creacién de marca a un terri-
torio en especifico, en este caso un pais.

Entonces puede entenderse que la identidad de marca no es toda la marca,
porque “La marca mas alld de ser una identidad es un activo de la misma”.
(Adamson, 2007) Una marca no es solo su representacion sino también lo que
inspira, lo que comunica, asi como aquello que las personas sienten o comparten
con ella (Andy Stalman 2016).
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Bl CULTURA

La cultura es un término polisémico, con diferentes acepciones, cultura, proviene del latin
cultus, que hace referencia al cultivo de la tierra, asi por extensién metafdrica es el cultivo
del espiritu humano o cultivo del hombre, pero que de acuerdo a su uso esta puede con-
tener concepciones encontradas, de manera que al emplearla propicie confusion. Raymond
Williams, en su obra “Key Words" escribe que es una de las palabras mas complicadas del
idioma, por una parte por su intrincado desarrollo histérico, pero esencialmente se debe
al hacer referencia a importantes conceptos en diversas disciplinas intelectuales, asi como
en sistemas de pensamiento distintos e incompatibles. De la misma manera Wright (2004)
comenta que “cultura” es una de las palabras mas complicadas, porque ha mutado, se ha
transformado, por lo que se le atribuyen sentidos y significados multiples, pero que también
es una palabra que se enfrenta al consumismo sin mesura ni conciencia, por lo que se co-
rrompe, se acaba por entender que es todo, lo que equivale a no ser nada. Vargas llosa (2010)
en su discurso de la cultura menciona que esta “se ha esfumado, se volvié un fantasma,
inaprensible, multitudinario, translaticio porque ya nadie es culto y todos creen serlo o el
contenido de lo que llamamos cultura ha sido depravado que todos justificadamente creen
que lo son.”

Por eso es necesario establecer como esta actua en el proceso de creacién de una Marca
Pais, para eso es necesario adentrarse a las concepciones que han sido acufiadas con an-
terioridad.

Hannah Arendt (1989), en La crisis de la cultura, sefiala que los romanos fueron “los primeros
en tomar la cultura en serio” al proponer un primer concepto: la cultura personal, que es
entendida como cultivarse a si mismo, por medio de la adquisicién personal de conceptos
como libertad, espiritu critico, ademas de la capacidad para vivir. En la llustracién se le atafie
otro sentido “el nivel superior alcanzado por la humanidad. No es la cultura personal, sino
social, que Incluye el patrimonio acumulado por los grandes creadores: el saber alcanzado,
la estética, el refinamiento de las costumbres” (Zaid, 2007), mientras que en el romanticismo
se rescata a la cultura como la identidad comunitaria. Gottfried Herder citado en Zaid (2007)
expone que “Ninguna etapa es superior a otra. Cada cultura es su propia finalidad, no un
paso previo a la supuesta cultura superior.”

ALTERNATIVAS DEL TERMINO

Aunque existen diferentes corrientes para entender a la cultura, sobresalen dos principales
de acuerdo con Beth Ludojoski (2012):

Clasico-humanista:
La excelencia en el gusto por las bellas artes y las humanidades:

Concebida como el cultivo de las facultades intelectuales que concentra un conocimiento
personal de un tema en especifico (filosofia, artes, ciencia y religion). También llamada la
alta cultura.

Antropolégica-sociolégica:
Como el conjunto de saberes, creencias, pautas de conducta o
dimensiones simbédlicas de un grupo social, que comprende
también medios materiales (tecnologias) que usan sus miembros
para comunicarse entre si.

Las nuevas corrientes tedricas contemporaneas contrapusieron el término anteriormente
mencionado de cultura, que impide la discriminacién e implica una concepcién respetuosa
entre individuos y grupos sociales en la cual toda sociedad se encuentra determinada por
una cultura, no obstante, es necesario aclarar que este aspecto no corresponde a cuestiones
bioldgicas sino de interaccién social, llamada cultura popular.

De esta manera la presente investigacion se trabaja desde la mirada romantica del con-
cepto: la cultura como identdad comunitaria, asi como desde la cultura popular.

DIMENSIONES DEL TERMINO DE CULTURA

Autores han tratado de acotar el término de cultua de acuerdo con su sentido de uso al
destacar sus principales caracteristicas. Alfred Kroeber & Clyde Kluckhohn en 1952 publi-
caron una lista de 164 definiciones de lo que es cultura en “Cultura: Una resefia critica de
conceptos y definiciones”, lo que aporta que dicho término es mas que amplio.

Hernandez, Romero et.al (2011) exponene un resumen de los tipos de definiciones de cultura
propuestas por Kluckhohn.

1.-Descriptivo Se enuncia de manera General lo que comprende la cultura.
2. Histérico Centrado como tradicién o como herencia social.
3. Normativo Modo de vida.
Pautas de comportamiento.
4. Psicolégico Enfasis como modo de resolver problemas.

En su intervencion en el aprendizaje.
La cultura como habito.
Como producto asi como configuraciones en la mente.
Enfasis en los patrones o en la organizacién de la cultura.
5. Estructural Como producto o artefacto.
6. Genético, origenes  |deas generacionales.

De acuerdo con Chris Jenks (1993) establece cuatro dimensiones en el concepto cultura:
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Dimensién cognitiva. Cultura como mentalidad individual.
Dimensién colectiva. Cultura como desarrollo social. Civilizacién.
Dimensién social. Cultura como modo de vida.

Dimensién especifica o descriptiva. Cultura como obra artisti-

co-intelectual.

Otra clasificacion expuesta por Quinteros (2006) es la siguiente:

DE ACUERDO A SU SENTIDO

DE ACUERDO A SU EXTENSION

Topica: Consiste en la estructuracion de la
misma en temas como organizacion social,
religion, o economia.

Histérica: Hace referencia a la herencia
social, manera en que los seres humanos se
adaptan e interactUan en su entorno al paso
del tiempo.

Mental: Complejo de ideas, habitos apren-
didos, arraigados en el inconsciente del in-
dividuo que reprimen impulsos.

Estructural: La cultura consiste en ideas,
simbolos, o comportamientos, modelados o
pautados e interrelacionados.

Simbélico: Dimension simbdlica de sig-
nificado, arbitrariamente retribuida, com-
partida en una colectividad.

Universal: Cuando es tomada desde el
punto de vista de una abstraccién a partir
de los rasgos que son comunes en las so-
ciedades del mundo.

Total: Conformada por la suma de todos los
rasgos particulares a una misma sociedad.

Particular: Igual a la subcultura; conjunto
de pautas compartidas por un grupo que
se integra a la cultura general y que a su vez
se diferencia de ellas.

DE ACUERDO A SU DESARROLLO

DE ACUERDO A SU CARACTER

DE ACUERDO A SU DIRECCION

Primitiva: Cultura que con elementos pre-
carios de desarrollo técnico, con tendencia
conservadora por lo que se contrapone a la
innovacion.

Civilizada: Cultura que se mantiene actua-
lizada al producir continuamente nuevos
elementos para el desarrollo de su sociedad.

Sensista: Se manifiesta a través de los sen-
tidos, se reconoce a partir de los mismos.

Racional: Es imperante la razén para su re-
produccién o asociacién. Se encuentra en
los objetos palpables.

Ideal: Se construye por medio de la combi-
nacién de la sensista y la racional.

Posfigurativa: Cultura que mira al pasado
para repetirlo en el presente. Tomada de
los ancestros, reproducida sin variaciones.
Ocurre particularmente en pueblos primi-
tivos.

Configurativa: Modelo no sustentado en el
pasado, sino en la actual de los contempo-
raneos. Los individuos imitan modos de sus
semejantes para recrear los propios.

Prefigurativa: Cultura innovadora que se
proyecta de manera nueva, sélo introduce
el modelo anterior como orientacion.
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CONSTRUCCION CULTURAL

No puede existir una sociedad sin cultura ni una cultura que no sea el rasgo distintivo de un
grupo social. Compuesta tanto por elementos heredados del pasado como por influencias
exteriores adoptadas, ademds de novedades inventadas localmente. “La cultura tiene la
caracteristica social de proporcionar una estimacién de si mismo, condicion indispensable
de desarrollo, sea este personal o colectivo” (Verhelst, 1994).

Niveles de la programaciéon mental manifestados en la cultura (Hofstede, 2000).

Hace referencia a la parte individual; cada ser humano tiene

Personal una programacién mental distinta, es decir que no com-
parte un modelo idéntico con otra persona, lo que hace de
este nivel la parte Unica posedora de cada individuo.

Aungue no existe una estructura idéntica mental, su
Colectiva proceso de construcciéon es aprendido, asi que comparte
rasgos similares, aunque cada estructura sea diferente.

El nivel unisersal se puede considerar como instintivo, es
Universal aquella construccién mental que tiene en comun la raza
humana, compartida a través del cédigo genético.

De acuerdo a esto “La cultura no es monolitica si no pluralista, es decir, no se comparten los
mismos mapas mentales o creacidon de paradigmas,” (Hernandez Romero et.al 2011) entre
aquellos que comprenden un crecimiento, desarrollo o formacién de mismas circunstancias,
pero si es una “programacién ubicada en mente” (Hofstede, 2002), “una manera de pensar,
sentir y reaccionar, adquirida y transmitida principalmente por simbolos” (Kluckhohn, 1951).

AREAS CULTURALES

Las areas de la cultura de acuerdo con Keesing en 1993 son:
La cultura como sistema adapatativo:

De esta manera se entiende a la cultura como un proceso que parte de la evolucién, al con-
formar parte de la seleccion natural (Cavalli Sforza 2010), puesto que permite la adaptacion
al medio a través de la experiencia, de esta manera expone que “el cambio cultural es ante
todo un proceso de adaptacion [que] se superpone a la seleccidon natural” (Keesing).

La cultura como sistemas cognitivos, sistemas estructurales y sistemas
simbdlicos:

De acuerdo a esto la cultura no es un ente material sino interpretativo, concentrado en la
semantica mediante cédigos ideacionales. Lévi-Strauss (1999) en este sentido concibe a las
culturas como “sistemas simbdlicos compartidos que son acumulativas creaciones de la
mente.”

De manera que de acuerdo con Brumann (1999) puede hacerse una distincién importante
en la conceptualizacién de la cultura.

CULTURA COMO ENTE
ABSTRACTO: En lo abstracto de las
culturas se encuentra el reino mas
libre donde se puede reflejar con
menos trabas las estructuras e in-
venciones de la mente presentadas
en su mitologia.

ASi COMO LA CORRIENTE
IDEALISTA SUBIJETIVA PROPIA:
En la que se pueden apreciar en
el “mundo real” las interacciones
de esa cultura en particular con el
mundo que la rodea de diferentes
maneras.

Geertz también se encuentra
dentro de esta area al contemplar
a la cultura desde un concepto
esencialmente semidtico, porque

el hombre es un animal inserto en
tramas denotativas que él mismo
ha elaborado de manera correla-
cionada. De manera que se crean
mundos a partir de ideas compar-
tidas. Por lo que la tarea del antro-
pdlogo se convierte en una inter-
pretacion de la cultura, no en un
desciframiento (Barrera, 2013).

La postura de Geertz es que al mo-
mento que los seres humanos crean
cultura como él lo propone, estan
sujetos a interpretarla. “Por ello es
que Geertz desarrolla a la cultura
ComMo un proceso que tiene su acon-
tecer en la acciéon comunicativa del
ser humano asi como en sus mani-
festaciones diversas” (Hernandez
Israel).

Entre estas perspectivas se expone una contraposicion entre la Cultura como parte de la
naturaleza cadtica y cambiante, contra el mundo donde el ser humano impone sus normas
arbitrarias (Barrera, 2013). Lo cierto es que puede ser parte de ambas. Si existe un punto en
comun en casi todos los autores que intentan conceptualizar a la cultura es que esta no
es estatica, que cuando la cultura se arraiga en la mente de los individuos, se coloca en el
inconsciente, que resulta mas imperante sobre la consciencia, lo que permite la conquista
de las emociones y la busqueda del sentido de la sociedad, por lo que ambas perspectivas
de manera comun seflalan que no es innata, sino se aprende por medio de la experiencia
e interaccién, por tanto en concilio es adquirida por el hombre como miembro de una so-
ciedad, en una estructura de representaciones simbdlicas, compartidas, socialmente esta-
blecidas, expuestas de manera publica, adquiridas mediante la interaccién con su entorno
(entendido como el medio ambiente asi como el social).
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LA CULTURA EN PERSPECTIVA

La UNESCO (1982) menciona que “la cultura da al hombre la capacidad de reflexionar sobre
si mismo. Es ella la que hace de nosotros seres especificamente humanos, racionales, cri-
ticos y éticamente comprometidos”, por lo que la conceptualiza como “conjunto de todas
las formas y expresiones de una sociedad determinada.” Por lo que en su diversidad es la
riqueza de la humanidad, pero existe una parte que contrapone a esta teoria, que es mirar
a la cultura como un obstaculo de la libertad personal, o como la define Julian Marias “la
imposibilitadora de posibilidades”, ya que cuando hipotéticamente no existe cultura son po-
sibles una serie de cosas que serian imposibles con ella.

Compuesta por imposiciones intrapsiquicas, la cultura desde el psicoanalisis constrifie la
libre expresion del ego, por lo que la visidon positiva de la cultura desde este panorama es
completamente arrebatada del ser humano, para colocar en su lugar barreras psicolégicas
sociales impuestas (Freud, 1930).

De acuerdo con Nietzsche, la cultura se “concibe como la escena sobre la que tiene lugar
la representacion de la autoproduccién de la humanidad,” pero mal entendida es la accién
de la historia concretada en unos pueblos sobre los individuos para domesticarlos, asi, no es
mas que un medio de manipular, como de fomentar la vida reactiva.

Apesar de estas contraposiciones lo cierto es que la cultura “determina el modo de cémo el
individuo piensa” (Beristain, 2003:127), porque es el entorno de toda accién” (Jeffrey, 1998:17).
Si se toma en cuenta que la cultura se relaciona con casi todo, es la informacién compartida
siempre presente e inherente a una poblacion determinada en su mayoria por adquisicion
inconsciente, de manera que media acciones (es pautada) como una forma completa de
ver el mundo, un total sistema de significados colectivos. Como sea la cultura es accion, asi
como transformacién humana, por que es expansora de conocimiento, por que toda cultura
es una estructura implicada inherentemente en la construccién de mundos, un proceso de
creacion constante.

PROCESOS DE CONSTRUCCION CULTURAL

Los individuos no reproducen mecanicamente ni de manera lineal la cultura que han interio-
rizado, por el contrario, la actualizan, la trasforman, ademas constantemente la confrontan
con los otros individuos miembros de su cultura o de otras diferentes (Reyna Aoyama, 2003).
Lévi-Strauss por eso contempla que la cultura conlleva “creaciones acumulativas” por la
capacidad para crear, asi como de simbolizar.

La cultura se comparte, se aprende y se transmite. Cuando se trasmite, esta se transforma
y enriquece, lo que la hace dindmica y encontrarse siempre en movimiento, en un proceso
continuo de construccion, “la cultura es continuidad pero también es proyecto” Villoro
(2002).

Desde la antropologia, la cultura puede transformarse mediante los siguientes procesos
(psicologiaeducativamate, 2014), al entender que la cultura es una herencia colectiva, una
continuidad histérica que parte del ambiente hecho por el hombre (Herskovitz).

Aculturacién: La aculturacién es cuando una so-
ciedad genera un cambio en su cultura por el con-
tacto constante con otra sociedad. Ambas culturas
son receptoras que asimilan e incorporan elementos
culturales de la otra, una suponiendo considerable-
mente mayor dominio, por lo que el proceso de se-
leccién o modificacion supone hacia una sociedad
mas avanzada, al crear la mezcla o transformacion
de dichos rasgos culturales. “El proceso es uno de
seleccién o modificacion hacia una sociedad mas
avanzada."

La aculturaciéon puede darse de distintas maneras:

a) Directa: Por conquista o colonizacion. Es la manera
en gue la sociedad dominante hace uso del dominio
para subyugar a otra para adoptar su cultura.

b) Indirecta: La sociedad subordinada toma la de-
cision de adoptar elementos culturales de otra so-
ciedad para subsistir con la oportunidad de com-
partir el provecho de dicha aceptacion.

Deculturacion: Este término se utiliza cuando ocurre
una ‘baja de cultura’, es decir, una pérdida paulatina
de una cultura adquirida.

Enculturacién: Este proceso consiste en que una
cultura establecida mediante la repeticion, ensefa al
individuo de manera que este pueda convertirse en
un miembro aceptado de la sociedad y encuentre su
papel apropiado.

Proporciona un contexto de limites y formas con-
cretas que dictan lo que es apropiado. Es un proceso
gue se desarrolla tanto desde la nifiez hasta la vida
adulta y puede ser consciente o inconsciente.

Endoculturacion: Este proceso se trata acerca de
cuando las generaciones mas antiguas transmiten
sus formas de pensar, conocimientos, costumbres y
reglas a la generacion mas joven.
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EL ENTENDER DE LA CULTURA

Hasta ahora la cultura se comprende como un recurso de interaccién social por medio de
un andamio de conocimientos compartidos que comunican, esto mediante un proceso en
el que interviene la mente, en un contexto que respalda la expresividad de su comporta-
miento.

Clifford Geertz (1992) comprende la cultura como “pautas simbdlicas.” En consecuencia, el
analisis de la cultura no radica en las caracteristicas del comportamiento adquirido en so-
ciedad sino, mas bien en su principio, en aquello que le concede un sentido, asi, ademas de
ser acciones simbodlicas, es comunicacién, porque representa las expresiones individuales,
tanto colectivas de los seres humanos inmersos en una misma sociedad” (Hernandez Israel),
por lo que Szurmuk (2009) la comprende como “ un acto comunicativo que supone constan-
temente otro.” “Es una multiplicidad de estructuras conceptuales complejas, muchas de las
cuales estan superpuestas o entrelazadas, estructuras que son al mismo tiempo extrafas,
irregulares, no explicitas” (Gedisa, 1987) de manera que deben ser captadas primero para ser
entendidas, asi como explicadas después.

Si bien el estudio de la cultura puede que nunca sea plenamente objetivo, esto no quiere
decir que se reduzca en un transitar de percepciones aisladas, es decir, no ha de ser una
ciencia experimental sino que por el contrario, debe tratarse con sumo cuidado para al-
zanzar un estudio concreto sin caer en el propio encasillamiento, es decir, en un entender de
interpretaciones en busca de portadores de sentido (Gerrtz, 1973).

Geertz menciona que "el analisis de la cultura es intrinsecamente
incompleto, que si bien se puede reducir en folklore para concre-
tarlo, transformarla en instituciones para clasificarlas, o acortarla a
estructuras, estas no concretan la cultura en su totalidad, sino por
el contrario, son tan solo una parte del todo que no comprenden el
concepto por completo. “Entendida como sistemas en interaccion
de signos interpretables (simbolos), la cultura no es una entidad,
algo a lo que puedan atribuirse de manera causal acontecimientos
sociales, modos de conducta, instituciones o procesos sociales; la
cultura es un contexto dentro del cual pueden describirse todos
esos fendmenos de manera inteligible, es decir, densa. Comprender
la cultura de un pueblo supone captar su caracter normal sin reducir
su particularidad” (Gertz, 1973).

Asi, la finalidad del estudio de la cultura es ampliar el universo del discurso humano. El
analisis penetra en el cuerpo mismo del objeto, “pues se comienza con interpretaciones
propias... después se sistematizan, por lo que la entidad tedrica tiende a borrarse, (Geertz,
200: 20). Hablar de cultura es como dice W.B.Gallie, es “esencialmente discutible”, por lo que
Geertz, por su parte comparte esa posicién en sus propias palabras:

“Mi propia posicion en el medio de todo esto fue siempre tratar de
resistirme al subjetivismo, por un lado, y al cabalismo, por otro; tratar

de mantener el analisis de las formas simbdlicas lo mas estrecha-
mente ligado a los hechos sociales concretos, al mundo publico de
la vida comun y tratar de organizar el analisis de manera tal que las
conexiones entre formulaciones tedricas e interpretaciones no que-
daran oscurecidas con apelaciones a ciencias oscuras. Por otro lado,
tampoco me han impresionado las de pensamiento que pretenda
hacernos comprender a los hombres sin conocerlos.”

Harris (2007) cita a Geertz para referirse a las culturas como “arbitrarias en el sentido de que
sus formas y sus contenidos no estan determinados por nada exterior a ellas... La cultura
no es reducible: simplemente, es.” Asi, producir y procesar acepciones es un campo que
propone Freud como tarea del cerebro, donde la cultura tiene su principal accién en el pen-
samiento, se considera una cuestion de percepcion, es decir, no estd conformada por ob-
jetos sino por formas, formas expuestas de tal manera, asi la cultura es popular porque lo
son sus formas.

CARACTERISTICAS DE LA CULTURA

De acuerdo a lo anterior se puede considerar que la cultura en sintesis estd conformada de
las siguientes caracteristicas de acuerdo con Eumed (2008) y Revista ARQHYS (2011):

Un todo: Toda la cultura constituye una configuracion, es decir, es un todo orga-
nizado que integra diversos elementos.

Es compartida: Es una conducta compartida en la mesura que no se apropia en
un solo individuo, sino en una porcién mas o menos amplio de personas.

Es transmitida, aprendida: La cultura no es innata, sino aprendida mediante la
socializacion, es decir, las personas no nacen con una cultura, sino que se cultu-
rizan en el medio donde se desarrollan.

Social: Entendida como un producto de la misma, inherente a una sociedad,
cosa que también compre su naturalidad, es decir, adquirida inconsciente-
mente. En general, la persona sélo se da cuenta de que su forma de actuar no
es completamente “natural” cuando se encuentra frente a miembros de otra
cultura y observa comportamientos distintos de los suyos.

Tiene utilidad: La cultura en si es un medio para satisfacer mejor las necesi-
dades de la sociedad, por lo que busca la adaptabilidad.

Dinamica: Como la cultura cumple una funcién estrictamente practica, cambia
de conforma de acuerdo a las las razones que condicionaron su aparicion. La
cultura no es estatica, sino que evoluciona constantemente, se recrea continua-
mente.
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Villoro (2002), expone supuestos que pueden atenderse como caracteristicas culturales:

Expresa emociones, deseos, modos de construir, pero ademas de

sentir el mundo.

Permite hacer selecciones de preferencias.
Expresar da sentido, integra a una comunidad.

ELEMENTOS CULTURALES

Los rasgos culturales presentan la minima expresion de la cultura, todas las culturas con-
tienen los siguientes elementos culturales (Coltam 1989):

Simbolos: Son construcciones de la rea-
lidad. Es una representacion que expresa
0 connota, aungue estas no esten conec-
tadas inherentemente por lo que su signi-
ficado no es limitado o concreto, sino que
es mas interpretativo. “El simbolo no posee
semejanzas ni un vinculo de contiguidad
con su connotacion, sino que sélo entabla
una relacién convencional” (Melani, 2018).
De esta manera nunca es inherente su in-
terpretacion al objeto.

Valores: Son normas compartidas, pero
abstractas, de lo que es correcto. La pa-
labra valores viene del latin “valere” lo que
significa “ser fuerte” (Molina, 2008). Este
vocablo alude a todos aquellos principios
gue le permiten a los seres humanos me-
diante su comportamiento realizarse como
mejores personas; es decir, son esas cuali-
dades y creencias que vienen anexadas a
las caracteristicas de cada individuo y que
ayudan al mismo a comportarse de una
forma determinada.

Normas: Una norma es precepto que debe
ser respetado (RAE, 2018).

Creencia: Estado que al que se le da com-
pleto crédito (RAE, 2018), declaraciones es-
pecificas que las personas sostienen como
auténticas. “Pueden ser sumarios e

interpretaciones del pasado, explicaciones
del presente o predicciones del futuro, y
pueden tener fundamento en el sentido
comun, sabiduria popular, religién o ciencia
o en alguna combinacion de éstos” (Cuevas
G.2009).

Los valores y las creencias culturales no
solo tienen influencia en cémo se percibe
el entorno, sino también forman parte del
nucleo de la perspectiva de la moral ante el
mundo.

Tradiciones y costumbres: Manifesta-
ciones que se mantienen por la sociedad
para que sean aprendidas, consideradas
con aprecio, ademds de ser repetidas
“doctrina, costumbre, etc., conservada en
un pueblo por transmision” (RAE 2018). La
costumbre por su parte, es un habito o ten-
dencia adquirida por la practica frecuente
de un acto “Manera habitual de actuar o
comportarse” RAE (2018).

Lenguaje: Es la comunidon de simbolos
estructurados mediante normas preeesta-
blecidas. Los simbolos toman la forma de
palabras habladas o escritas. El lenguaje
ha sido llamado “el almacén de la cultura”,
representa el componente mas importante
de la misma debido a que es el medio pri-
mario para captar, comunicar, discutir,

cambiar y transmitir conocimientos com-
partidos a nuevas generaciones (Quinteros,
2006).

Gastronomia: No implica solamente un
cumulo de técnicas de coccién, sino la co-
nexion gue tienen las personas en su con-
texto, del cual abstraen sus recursos ali-
menticios. En la forma en que se utilizan,
ademas de los aspectos culturales, pero
sobre todo sociales que guardan relacion
con la degustacion de las preparaciones cu-
linarias (concepto definicion, 2018).

Vestimenta: “La palabra vestimenta se
utiliza para sefalar todas aquellas prendas
de ropa o de vestido a las que los seres hu-
manos recurren para cubrir su cuerpo y
poder asi abrigarse o protegerse de los di-
ferentes tipos de clima” (Diccionario abc,
2018). Antes de la globalizaciéon los mate-
riales se restringian al entorno, ademas de
contener una cantidad de simbolos que
especificaban una variedad de cosas de
acuerdo a su uso. La indumentaria nunca
ha sido un elemento meramente funcional.

Religiéon: Robertson Smith consideraba
que la religion no es el producto de una
elaboraciéon intelectual, mas bien es el re-
sultado de una cultura. Segun el Sociélogo
G. Lenski, es «un sistema compartido de
creencias y practicas asociadas, que se ar-
ticulan en torno a la cuestiones superiores
al hombre que configuran el destino de los
seres humanos.”

Historia: Una de las definiciones dadas a
esta ciencia es la de “indagar, buscar, pre-
guntar, reflexionar sobre el pasado, para
dar una explicacion objetiva de los sucesos”
(Herodoto), asi como tambien refiere Brom
“La funcion del historiador no es amar el
pasado, ni emanciparse del pasado, pero si
dominarlo y comprenderlo como la clave
para el entendimiento del presente.”

Gobierno: De acuerdo con Rojas (1971), el
gobierno dirige la vida de una nacién, por
medio de mandatos, recomendaciones y
con la cooperacién de los gobernados.

Educacién: Kant considera a la educacion
como “Un arte cuya pretension central es la
busqueda de la perfeccién humana.”

EXPRESIONES
ARTISTICAS

De acuerdo con las definiciones de la UNAM
son:

Arquitectura: La arquitectura es el arte y la
técnica de construccion de obras arquitec-
tdnicas (Monreal & Tejada, 1999: 38).

Pintura: La pintura es el arte y la técnica
de representar, cualquier objeto concreto
visible o bien algo imaginario, sugerido
por lineas y/o colores. Delgado, Garcia, et al
2005:12).

Escultura: La palabra escultura procede
del latin sculpere, “esculpir.” Es el arte de
crear formas figurativas o abstractas, tanto
en bulto como en relieve. Las obras escul-
téricas se expresan mediante formas so-
lidas, reales, volumétricas; pues ocupan un
espacio tridimensional: tienen alto, ancho
y profundidad. (Diccionario de la Real Aca-
demia de la Lengua Espafiola RAE).

Literatura: La palabra literatura proviene
del término latino litterae, que hace refe-
rencia al conjunto de saberes para escribir
asi como leer bien. Relacionado con el arte
de la retérica, como la poética. (Diccionario
de la Real Academia Espafiola (RAE.)

Musica: En un sentido estricto, se puede de-
finir a la musica como “sonido organizado.”
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Es una combinacion de silencios y sonidos es-
tructurados, por medio de la melodia, la ar-
moniay el ritmo. (Latham Alison 2008: 29).

Danza: Es la representaciéon de simbolos elabo-
rados con el movimiento del cuerpo humano,
en comunion con la musica. (Sevilla, A.1990).

Cine: Su base es una industria que si bien esta
regida por pardmetros comerciales, puede pro-
ducir obras artisticas. Es una forma de construir,
asi como de comunicar realidades a través de
imagenes que producen la ilusion de movi-
miento. Representan historias ante a una au-
diencia, por medio de discursos, gestos, esceno-
grafia, musica, sonido y espectaculo.

Artesanias: Son objetos artisticos de signifi-
cacion cultural, realizados manualmente o con
maquinas movidas con energia basicamente
humana, en forma individual por un artesano
o colectiva por una unidad productora de arte-
sanias. Dichos objetos reflejan una autenticidad
que enorgullece y revitaliza la “identidad”, y
deben conservar técnicas de trabajo tradicio-
nales y los disefios autdctonos de una deter-
minada regién.

LAS ARTES MENORES: Las artes menores, son
las que impresionan a los sentidos menores
tales como el gusto, olfatoy tacto, por los que re-
sulta necesario entrar en contacto con el objeto.

LA CULTURA COMO SIMBOLOS
Y SIGNIFICADOS COMPARTIDOS

La Real Academia Espafiola define cultura como el “conjunto de modos de vida”, es decir,
toda practica humana que supere a la naturaleza biolégica es cultura, por su parte Malu-
nowski (1931) menciona que esta “herencia social es una realidad instrumental que ha apa-
recido para satisfacer las necesidades del hombre que sobrepasan su adaptacion al medio
ambiente” pero la esencia del concepto de cultura trasciende los modelos de comporta-
miento a una dimensién mas amplia de sistemas de significacién, es decir, que la cultura

aparece cuando se aporta una dimension simbdlica a dichos comportamientos. Compone
asi una connotacién que aporta la razén de ser de dichos modelos de comportamiento.

Lévi-Strauss contempla las culturas como “sistemas simbdlicos compartidos que son acu-
mulativas creaciones de la mente.” simbolos que conforman una red de significados que
nos permiten en cierto punto predecir la actitud del otro, posibilita la relacién de un in-
dividuo con otros. Por lo que W. Khaeler Cobis (1952) dice que es un patrimonio de todos,
es identidad y por lo tanto, diferencia e identifica, con la capacidad de vincular o a su vez
desvincular.

“Un todo integrado” “son sistemas que sirven para relacionar a las comunidades humanas
con sus entornos” (Keesing, 1993), de esta manera la cultura que es compartida aporta un
sentido comun. La cultura es contradictoria, es multiple, paraddjica con inconsistencias
internas, lo que pensamos que “la competencia multicultural debe de tener en cuenta el
hecho de que, lo que creemos que sabemos sobre una cultura, es apenas una de las piezas
del rompecabezas, la cultura es una suma total de una multitud de formas individuales de
vivir una cultura particular, o mezcla de culturas” (Altman, 2011). “Un entorno de acciones
divergentes, escenario de apuestas simbdlicas cuya composicién es muy elusiva.” (Tapia,
2004).

A través de ella el hombre se expresa, toma conciencia de si mismo, se reconoce como un
proyecto inacabado, pone en cuestion sus propias realizaciones, busca incansablemente
nuevas significaciones, y crea obras que lo trascienden. (UNESCO, 1982). La cultura es una
construccién autodirigida. Asl, “la cultura no debe entenderse nunca como un repertorio
homogéneo, estatico e inmodificable de significados” (Gimenez, 2005)

Generar y procesar significados en los procesos individuales y, sobre todo, sociales es un
campo que propone Freud como funcién del cerebro donde la cultura tiene su principal
acciéon en el pensamiento, por lo que se considera una cuestidn de percepcién, es decir, no
estd conformada por objetos sino por formas, formas que se encuentran expuestas, asi la
cultura es popular porque lo son sus formas. “Lo simbdlico es el mundo de las representa-
ciones sociales materializadas en formas sensibles, también llamadas “formas simbdlicas”
y que pueden ser expresiones, artefactos, acciones, acontecimientos y alguna cualidad o
relacion (Geertz).

mm DENTIDAD

El papel de la identidad en la Marca Pais presenta un cuerpo estandarizado reconocible
expuesto por el propio pais, pero para entender de manera mas profunda el concepto de
identidad se exploran sus concepciones para posteriormente encaminarlo hacia la praxis.

La identidad es un conjunto de elementos que conforman al ser en su minima expresion,
sin ellos dicho ser, no seria un ente reconocible o independiente, esto con el principio de no
contradiccién que se trata de entender “aquello que es, es; lo que no es, no es.”
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La identidad tiene el caracter de todo aquello que permanece Unico e idéntico a si mismo,
pese a que tenga diferentes apariencias o pueda ser percibido de maneras diversas (Glor-
sario de filosofia, 2018), de manera tal podria pensarse que la identidad se contrapone, en
cierto modo a la diversidad, pero no es asi, la identidad debe ser entendida como dindmica,
en constante recreacion. No es un concepto inmavil, ni tampoco estatico o inmutable, solo
que “siempre tiene un ndcleo esencial estable, basado en el auto reconocimiento individual
o colectivo” (Montero, 1987), un elemento permanente pero si mutable.

Para Colhoun la identidad es “el conocimiento de uno mismo, una construccién y no un
descubrimiento” (Colhoun, 1994, citado por Castells, 2003: 28).

CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD

Se construye mediante el cuestionamiento constante, que implica un proceso de autorre-
flexion, (Giménez, 2005), de caracter intersubjetivo de elaboracién personal. Produce una
busqueda, para que, al encontrarse se manifieste pero sobre todo se exprese, para hacer de
ese reconocimiento un elemento evidente e indiscutible.

De acuerdo con Carolina de la Torre (2001) es “identificarse con determinadas categorias, de-
sarrollar sentimientos de pertenencia, mirarse reflexivamente y establecer narrativamente
su continuidad a través de transformaciones y cambios. [..] la identidad es la conciencia de
mismidad” que pende del autoconocimiento.

Una identidad es reconocible cuando esta toma conciencia de si misma. Menciona Ga-
briel Garcia Marquez “Los seres humanos no nacen para siempre el dia que sus madres los
alumbran, si no cuando uno se alumbra a si mismo, al modelarse, a transformarse, a interro-
garse (a veces sin respuesta).” La identidad, entonces aparece como el reconocimiento de
si mismo, (Giménez, 2005).

Pero en Machado, la vuelta de la conciencia sobre si misma, su necesaria operacion reflexiva,
supone al tiempo que la revelacion de sus limites la percepcién de su tensién hacia lo otro
inasequible (Malpartida 2008). Erickson por su parte concibe a la identidad, como “este sen-
timiento de mismidad, continuidad que experimenta un ente en cuanto tal (Erickson, 1977:
586); esencia, como aquella estructura componente.

Antonio Damasio llama a esto «consciencia extendida» como aquella que produce la sen-
sacién de ser uno mismo, de tener una identidad a través del tiempo y del espacio.

PROCESO DE CONSTRUCCION

Configuracién interna: Es el proceso de introspeccion consciente, que consiste en explorar
y examinar la estructura del pensamiento, asi como de los sentimientos y acciones para dar
respuesta a estimulos especificos.

Revision externa: Esta permite contemplar al “nosotros mismos” como externos en una
mismidad narrativa.

El autoconcepto: El autoconcepto es una parte esencial de la identidad, re-
presenta la imagen que se tiene del “nosotros mismos.” Si bien la cultura es
transmitida, la identidad es una atribucién personal de si mismo, que se desa-
rrolla dentro de pautas culturales, por lo que “nuestro” alrededor contribuye a
la formacién de “nuestra” identidad, lo que produce que esta sea relacional y
multiple. Hegel en su Fenomenologia de la “lucha por el reconocimiento” dice
que: luchamos para que los otros nos reconozcan tal como nosotros queremos,
mientras que los otros tratan de imponernos su propia acepcién de lo que
SOMos.

El autoconcepto es entonces el resultado de un conjunto de percepciones par-
ciales de si mismo (Gonzalez et al,, 1994), un concepto que puede ser real o una
alteracion de la misma realidad pero que conmueve al individuo que lo posee.

Ambas partes (interna como externa) son una accién de autorreflexion.

La identidad entonces procede de la autoafirmacion (autoidentidad) en co-
munidén con la atribuciéon externa de identificacién (exoidentidad), en cuanto
en ellas existen discrepancias. La identidad se corrompe, lo que crea una dispa-
ridad entre la imagen que un ente produce de sl mismo, asi como la impuesta
ademas. (Hecht, 1993). Por eso mismo Machado expone “Ildentidad = realidad,
como si a fin de cuentas, todo hubiera de ser, absoluta y necesariamente, unoy
lo mismo.” asi se puede decir en concordancia con (Arancibia, 2016) que la iden-
tidad es resultante de acuerdos, asi como desacuerdos, o dicho en las palabras
de Eugenia (2013) “la identidad es siempre un compromiso, una negociacion,
entre: una “autoidentidad” definida por si misma y una o “exoidentidad” de-
finida por los otros.”

LA IDENTIDAD ES UN CONSTRUCTO
DE LA SOCIALIZACION Y RESOCIALIZACION

La identidad es una narrativa personal que permite comprenderse a si misma (Giddens,
2002). Esta construccion no siempre se basa sobre los mismos mecanismos, esta deter-
minada por su contexto social, asi como aparece para el reconocimiento de si mismo, para
la reafirmacion frente al otro (Giménez, 2005), es por ello que la identidad se desarrolla en
procesos de interaccién. La identidad es siempre una relacién con el otro, es decir que, iden-
tidad y alteridad tienen una parte en comun, estan en una relacién dialéctica, por ello, Tajfel
en 1991 planted que parte del autoconcepto de un individuo estaria conformado por su iden-
tidad social.

En la identidad como se menciond con anterioridad se trata de un “nosotros” pero también
de una otredad, resultante de una interaccién en la que ambas partes emiten una interpre-
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tacion (discurso social). Por ello Mercadoy Hernandez (2012), mencionan que la identidad es
el producto del binomio pertenencia-comparacion que implica la autodefinicién asi como
la identificaciéon, de manera que la identidad social es siempre relacional e intersubjetiva,
por medio de la comunicacién e integracién. El Antropdlogo Marc Augé (1994) plantea que
no hay identidad sin la presencia de los otros. “No hay identidad sin alteridad.” Asi, para Ma-
chado “no hay identidad que no sea producto errante del alterno” (Malpartida, 2008).

La pertenencia social implica compartir, aunque sea parcialmente, los modelos culturales
(de tipo simbdlico-expresivo) de los grupos o colectivos en cuestion, de manera tal que si no,
seria tan relativo, pero sobre todo tan disperso, seria imposible definirse. (Giménez, 2005).

IDENTIDADES

Existe la identidad individual que tiende a destacar las disparidades, mientras que las iden-
tidades colectivas se destacan por resaltar las semejanzas, lo que entrelaza a los individuos
gue la comparten. Ambas estan presentes para la identidad Unica. “Cada hombre es un ser
singular y cada hombre se parece a los otros. Porque cada hombre es Unico y cada hombre
es muchos hombres que él no conoce: el yo es plural” (Octavio, Paz).

IDENTIDAD INDIVIDUAL: Es a partir de la apropiacion e interiorizacion de reper-
torios relativamente estables con dimension simbdlica que las personas construyen identi-
dades individuales. La identidad individual tiende a destacar las disparidades.

“La busqueda de la propia identidad puede entenderse asi como la construccion de una
representacion de si que establezca coherenciay armonia entre sus distintas imagenes. Esta
representacion trata de integrar, por una parte, el ideal del yo, con el que desearia poder
identificarse el sujeto, con sus pulsiones y deseos reales. Por otra parte, intenta establecer
una coherencia entre las distintas imagenes que ha tenido de si en el pasado, las que aun le
presentan los otros y las que podrian proyectar para el futuro.” (Villoro, 2002: 65).

Autoestima
Cardcter

Auto aceptacién

Caracteristicas de la Identidad Personalidad

individual de acuerdo con Rojas Ambiente social

(2014): Hdbitos
Cultura
Temperamento

IDENTIDAD COLECTIVA: La identidad colectiva es el estado de conciencia com-
partido de individuos que reconocen y expresan su pertenencia a una categoria de personas
0 a una comunidad (Rojas, 2014).

Se da “mediante la apropiacién e interiorizacion, al menos parcial del complejo simbdli-
co-cultural que actla como emblema de la colectividad en cuestion” (Giménez, 2000: 52),
supone mostrarse de acuerdo a los elementos socialmente compartidos, por medio del dis-
cernimiento de los contenidos que se asocian a una misma condicion, que conforma un
“nosotros.”

Para asumir la identidad colectiva se precisa adjudicarse este sistema simbdlico, como re-
sultado de la interaccién comunicativa, es decir, esta construccion ocurre cuando a partir
del conocimiento preciso de lo que suponen que los individuos de si mismos (de como per-
ciben) como miembros de una colectividad.

Alejandro Figueroa (1984) define la identidad colectiva como:

“La forma en que se perciben a si mismos los miembros de una co-
lectividad en relacién con quienes no lo son. Es la auto percepcién de
un “nosotros” relativamente homogéneo y persistente en el tiempo,
en contraposicién con los “otros”, sobre la base de atributos, marcas
o rasgos distintivos que tabajan como simbolos valorativamente
connotados”.

Aunqgue las identidades colectivas se construyen por analogia con las identidades indivi-
duales, Giménez (2005) propone tres elementos que las distinguen de las primeras:

Carecen de autoconciencia y de psicologia propias.

No son entidades discretas ni bien delimitadas.

No constituyen un “dato” sino un acontecimiento contingente
cuya existencia debe explicarse porque se forman coyuntural-
mente.

Mientras que Henry Tajfel en comunién con Julia Alonso y José M. Roman (2003), postula que
la identidad social se integra de tres componentes: el cognitivo, el evaluativo y el afectivo.

El cognitivo: Se explica a partir de los conocimientos que los individuos poseen
de la colectividad en la que se adjuntan, serie de elementos cognitivos que integran el con-
cepto de si mismo.

Los evaluativos: Son aquellos dictdmenes que se ejercen sobre dicha colecti-
vidad y la pertenencia al mismo, que se refiere a la autoafirmacién o busqueda a través de la
comparacion de simbolos compartidos.

Afectivos: Son aquellos sentimientos asociados a la apropiacion de un grupo, que
tiene gue ver con un conjunto de emociones y valores que acompanan a las descripciones
del componente cognitivo, es decir, con aquello que los autores definen como autoestima.

Todo esto mediante un proceso de reconocimiento que, sin la memoria, sin la capacidad de
reconocer el pasado, sin elementos simbdlicos o referentes que le son propios no se podria
construir el expectante. Si se apropian los significantes esto es notable, incuestionable
porque se siente, se experimenta y se expresa, en un conjunto de simbolismos que, para
ser estudiados sin abstracciones, pueden ser examinados a partir de sus manifestaciones
materiales concretas.
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TIPOS DE IDENTIDAD

Identidad etaria: Este tipo de identidad se enfoca en las etapas o edades por
las cual transita el ser humano. En cierto tiempo se desarrolla una identidad de
acuerdo al momento que se vive, de acuerdo también al cdmo “somos tratados.”

Identidad relacional: Este tipo de identidad no es méas que la que se propicia al
interactuar con otras personas.

Identidad politica: Es del tipo de asociacién hacia cierta preferencia hacia una
colectividad con elementos comunes de gubernabilidad o de corriente filo-
sofica en la que se cree.

La identidad religiosa: Es pertenecer y actuar de acuerdo a una doctrina exis-
tente, por lo que intervienen creencias, asi como dogmas.

Identidad vocacional: Marcan una orientacién hacia conocimientos concretos,
se relinen aqui el conocimiento que se tiene sobre cierta ocupacion.

Género: Este se emplea de acuerdo a hombre o mujer y sus respectivos papeles
sociales.

A estos tipos de cultura se suman la cultural asi como la nacional a las cuales
son las que atafien mas a este trabajo, se analizan de manera mas detallada a
continuacion.

Bl DENTIDAD NACIONAL
E IDENTIDAD CULTURAL

"o

El término se deriva del latin “natio”, “nacién”, que etimoldégicamente significa: "lugar donde
se nace”, desde el punto de vista de las ciencias sociales, la “nacion” es una realidad consti-
tuida por un conjunto de personas o comunidad humana que tienen una serie de caracte-
risticas que los identifican, al mismo tiempo que los distinguen por vinculos histéricos, geo-
graficos, como culturales, que poseen un idioma, costumbres, religion, pasado y tradicion
comunes.

La identidad nacional es el atributo que poseen individuos con un sentido de pertenencia
a un determinado pais o nacién, con pautas simbdlicas similares que reconocen como
propias, ademas de conciencia histdérica comun, pero sobre todo que se identifican como
semejantesy se proyectan como tales. Mientras que la identidad cultural se puede entender
como la sustancialidad que dan el tono peculiar y caracteristico a una cultura al estruc-

turarla como una unidad diferente (Molano, 2012). Lo que hace realmente al pais son las
personas que lo habitan, son aquellas las que administran, los recursos fisicos de este, y a su
vez, son las que le aportan el sentido, crean la dimensién simbdlica al connotar su entorno
Y sus practicas sociales.

Como toda identidad tiene su origen cuando posee la capacidad de reconocerse a si misma
como un ente independiente en un pasar del tiempo, en el caso de una nacién la respuesta
se encuentra en el transcurso de su historia, que representa la comunién entre ambos ele-
mentos (fisicos y culturales) a través de la cual los actores sociales la edifican y la definen. Asi,
el hacer conciencia de la historia es tener identidad nacional, o como explica Medina, Vanesa
(2012) “Para que exista la identidad nacional, primero debe existir la identidad cultural, por
que la identidad cultural es un aspecto crucial en la constitucion de las relaciones sociales.

Indiscutiblemente las identidades son construcciones culturales en donde se ubican los
simbolismos del pensamiento por tratar de comprender la realidad al paso del tiempo, para
reconocer mediante las memorias colectivas, la idea de nacién a la par de la identidad na-
cional, asi Martinez (2011) dice que “los sistemas de ideas se convierten pronto en el cimiento
de las organizaciones sociales, lo que propicia el acontecer como culturas.”

ml CULTURA E IDENTIDAD

La cultura e identidad son términos completamente relacionados, por que la identidad es
una construccion simbdlica, mientras que la cultura es un entramado de construcciones de
dichas construcciones, por lo que la creacion de la identidad y la dotacién de sentido se inte-
rrelacionan (Castells, 2000, 1998; Giddens, 1995; Lanceros, 1996), porque como Kant afirma, el
elemento interpretativo de la mente humana, proyecta fuera lo que lleva dentro.

De esta manera la cultura puede ser entendida como una estructura moldeadora de iden-
tidades (Giménez 2005), las identidades por lo tanto son el lado intersubjetivo de la cultura.
Malpartida (2008) Menciona que:

“Nuestras percepciones no son puras sino que estan mediadas por
la capacidad estructrante de nuestra mente. No describimos la rea-
lidad exterior en cuanto tal sino que es una mezcla de las estructuras
aprioristicas de nuestra mente y de la percepcidn exterior. Espacio
y tiempo se recordara, no son conceptos, sino formas de intuicion.”

La identidad como un sentido de pertenencia, o como accién que dota de sentido, apropia
repertorios culturales con los cuales se expresa hacia el exterior (elementos de autonomia),
como hacia el interior o a la colectividad como elementos asociativos.

Los términos de cultura e identidad asi mantienen una relacién indisociable en la que una es
parte de la otra, recreandose ambas continuamente. La cultura contribuye en la formacion
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de la identidad, porque conforma “mundos concretos”, es decir, crea realidades ubicadas
en el entorno en donde un ente se desarrolla, mientras que la identidad por su parte se
compone por la apropiacién de ciertos repertorios culturales. “La identidad es una cons-
tructo cultural” (Arancibia, 2015) o en palabras de Herrero (2002) dice que “la identidad co-
lectiva es el estado de conciencia implicitamente compartido de unos individuos que re-
conocen y expresan su pertenencia a una categoria de personas, a una comunidad que los
acoge.” Esto quiere decir que la cultura es completamente relevante en la construcciéon de
la identidad, porque esta determina la posicion de la colectividad y la representacion que las
identidades tienen de si mismas.

Ambas son atributos relacionales, porque la identidad cultural encierra un sentido de per-
tenencia a un grupo social con el cual se comparten rasgos culturales, todo esto en un con-
texto que se convierte asi mismo en connotacién. El concepto de identidad cultural com-
prende una nocién de ser parte, pertenecer a un colectivo que es una necesidad del ser
humano como menciona Douglas (2005).

Immanuel Wallerstein (1992: 31 ss.) sefiala que “una de las funciones casi universalmente
atribuida a la cultura es la de diferenciar a un grupo de otro mientras que la identidad es
aquella que aporta identificacion, pues cada comunidad porta sus pautas simbdlicas que
identifican a sus miembros; la autoconciencia de estas caracteristicas constituye su iden-
tidad” (Tejeda, 1999). AUn asi, para sentirse parte de una colectividad se necesita desarrollar
un sentimiento de apego como motor identificador para la apropiaciéon de connotaciones.

Es el sello caracteristico de un pueblo, son sus costumbres y tradi-
ciones, su comportamiento, su historia y geografia, su educacion, su
arte, sus conocimientos, sus logros, son sus idiomas y sus razas, es la
energia que impulsa y permite el desarrollo de su sociedad y hace
posible los cambios en la organizaciéon de su Nacién y de su Estado.
La identidad cultural también es alma, espiritu, amor por lo nuestro,
meta comun y acuerdo en lo fundamental para lograr el desarrollo.
Es identificacion plena con el pasado, el presente y el porvenir de
una sociedad. (Redaccion Popular, 2007).

Castells (2003) afirma que la Identidad es la construccion de sentido, la identidad se cons-
truye por el individuo y representa su autodefinicion al atender a uno o varios atributos cul-
turales, al priorizarlos del resto de atributos. “Cada individuo edifica su propio sistema de
ideas a partir de la experiencia del mundo, mediante la observacion, asi como la reflexion
que esta conlleva” (Mészaros, 2009), para construir identidades. Asi, gran parte de lo que
somos es un resultado cultural.

Aungue la identidad es una construccion social, FRANKL “ El hombre no esta absolutamente
condicionado ni determinado; al contrario, es él quien decide si cede ante determinadas
circunstancias o si resiste frente a ellas. En otras palabras, el hombre, en ultima instancia,
se determina a si mismo. [...] no se limita a existir sino que decide como sera su existencia.”
Y plantea que “la esencia de la existencia es la capacidad del ser humano para responder
responsablemente a las demandas que la vida le plantea en cada situacién particular.” Asi
Marcela Lagarde (2000) plantea que la identidad siempre estad en proceso constructivo, no

es estatica ni coherente, no se corresponde mecanicamente con los estereotipos” por lo que
se puede “concebir la identidad cultural como una trama de niveles, no siempre concor-
dantes” (Gissi; 1982: 158-159).

Por lo que Jeffrey, (2000: 36-37) plantea que “la sociedad nunca se
desprenderad de sus misterios, su irracionalidad, su magia, sus ri-
tuales, su intensa e incomprensible emocionalidad y sus densas, a
veces vigorosas y a menudo tormentosas, relaciones de solidaridad
generada en las colectividades. Por tanto propone estudiar el modo
en que las personas hacen significativas sus vidas y sus sociedades,
los modos en los que los actores sociales impregnan de sentimiento
y significacion.”

CONCLUSION

La cultura e identidad son construcciones sociales, ambas partes inherentes de
las colectividades, necesarias para su reconocimiento. Mutuamente crean di-
mensiones simbdlicas, mediante mapas mentales, sino exactos, si similares.

La identidad es la apropiacién de repertorios culturales priorizados, mientras
que la cultura, se encuentra presente como construccion moldeadora de iden-
tidades. Ambas son acepciones multiples, pero sin duda son relacionales, una
dependera de la otra, de manera que como se conciba a la cultura, la identidad
estard determinada por esas mismas caracteristicas.

La cultura establece pautas simbdlicas para la reconstruccion del ser, asi como
también las identidades son constructoras de realidades. Aunque la identidad
por su parte requiere de una accion de pensamiento reflexivo para conceptuali-
zarse, en el que interviene tanto la autoidentificacion como la exoidentificacion,
esto quiere decir, que la identidad en su sentido mas acertado es la unién ar-
monica de lo que “pensamos gque somos” en comunién con lo que la otredad
“nos comunica que somos o de lo que queremos ser.”

Laidentidad es una acciéon interpretativa, que se expresa e interacciona; la cultura
por su parte es una construccién simbdlica, que, aunque es perceptible su adqui-
sicién puede ser inconsciente, pero que mediante esta se obtiene un sistema
completo de sentido, por lo que interviene en sus percepciones, asi como en la
construccion de acepciones. Si se entiende entonces que la identidad, es una
reconstruccion de la realidad, ubicada en la mente, estas construcciones nunca
seran totalmente idénticas, tan solo se compartiran, ciertas cualidades que de-
penderan de experiencias similares o interacciones cercanas., pero por mas que
parezca invisible La cultura siempre presente, imperante en las interpretaciones
en un entramado simbdlico.

Entonces para apropiarse de un repertorio es necesario entenderlo, de esta
manera se adjudicara de manera inherente, por ello ambas, cultura e identidad
son irremediablemente inseparables.
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Para poder realizar un analisis de la Identidad Visual de México, es necesario reconocerlo.
México como pais, es una realidad que se transforma continuamente, y asi como lo men-
ciona Fernando Benitez “México no es uno, sino muchos Méxicos” (Los indios de México,
1989). Su nombre completo es Los Estados Unidos Mexicanos, pero comidnmente es llamado
como México a secas o Republica Mexicana. Esta ubicado en el continente Americano, en su
porcién media, situaciéon que lo coloca como un pais repleto de riquezas con un alto activo
estratégico. Es un pais con un repertorio de diversidades y sorpresas multiples por descubirir.

Bl CARACTERISTICAS GENERALES

En cuanto a su territorio, cuenta con una superficie de 1, 964, 375 km? aproximadamente.
Toma la posicidon del decimocuarto pais mas extenso del mundo, a pesar de haber nego-
ciado aproximadamente la mitad de su territorio con Estados Unidos de América en 1849.
Sus colindancias son, al norte con el pais citado anteriormente, al sur se encuentra con Gua-
temala y en una porcién mas pequefa limita con Belice. Tiene una poblacién aproximada
de 125.4 millones de personas que en su mayoria hablan el espafiol. Su moneda es el peso
mexicanoy su régimen politico es el de una Republica representativa, democratica y federal.
(gob.mx 2017).

BELLEZA NATURAL: México cuenta con diferentes ecosistemas (bosques en mesetas,
selvas, volcanes, desiertos, lagos, regiones marinas, etc.). Todos ellos conforman su belleza
natural en una perfecta comunién de clima, flora y fauna.

De acuerdo con la Comisién Nacional de Areas Naturales Protegidas (CONAPO), 2016, México
cuenta con:

41 Reservas de la Biosfera
66 Parques Nacionales

5 Monumentos Naturales

8 Areasde Proteccion de Recursos Naturales
39 Aareas de Proteccion de Floray Fauna

18 Santuarios

BIODIVERSIDAD: Se estima que en todo el pais existen mas de 200.000 especies diferentes,
lo que representa cerca del 10% y 12% de la biodiversidad mundial. Aunque cuenta con tan
solo 1.4% de la superficie continental del mundo (Armenta, 2014), representa el tercer lugar
entre los paises considerados como poseedores de una diversidad biolégica especial, al
ocupar el primer lugar en el mundo en reptiles con mas de 704 especies catalogadas, se-
gundo lugar por su fauna y el cuarto en flora.

Fauna: Entre su fauna caracteristica se destaca el tapir, el quetzal, el jaguar (uno de los ani-
males deidificados mas venerados por los antiguos mexicanos), el dguila real, el oso negro,
el lobo mexicano, el ajolote, entre otros. También posee una gran variedad de insectos y
mariposas en donde se destaca la fascinante mariposa monarca. Cuenta con el 33% de los
mamiferos (2°posicion en el mundo con 440 especies), el 53% de los reptiles (1° posicién con
704 especies), asi como el 63% de los anfibios (4°posicidn con 290 especies) (Enciclopedia-
México2001).

Flora: En total existen sélo en México el 52% de las plantas con flores, con mas de 25.000
especies diferenciadas, el 85% de las cactaceas que son cerca de 4.000 de las 6.000 especies
de cactus conocidas en el mundo, se encuentran en su territorio. Asi entre su flora carac-
teristica se encuentra la orquidea, ceiba (arbol considerado por las culturas prehispanicas
el arbol de la vida y eje que une todos los puntos cardinales), el amate, ahuehuete, maguey,
nopal, la dalia (considerada la flor nacional), cacao (sumamente apreciado y simbolo del co-
razén humano, utilizado como moneda por los antiguos mexicanos). (EnciclopediaMéxico,
2001).

OCEANOS Y COSTAS: El territorio mexicano tiene contacto con el Océano Pacifico, el Golfo
de México y el mar caribe con el Océano Atlantico. Esto hace que México, sea el tercer pais
con mayor longitud de costas en América, con un total de diecisiete estados con costas los
cuales son: Baja California, Baja California Sur, Sonora, Sinaloa, Nayarit, Jalisco, Colima, Mi-
choacéan, Guerrero, Oaxaca, Chiapas, Quintana Roo, Yucatan, Campeche, Tabasco, Veracruzy
Tamaulipas, que suman 9 330 km2 de costas en total. (EnciclopediaMéxico, 2001). De norte a
sur, México se encuentra rodeado por mas de 450 playas (visitmexico.com, 2017).

Principales Playas de México
4 destinos de playa mas visitados en México, segun el Consejo de Promocién Turistica de
México (CPTM) citado en Forbes (2016):

1.- Cancun, Quintana Roo

2.- Riviera Maya, Quintana Roo
3.- Los Cabos, Baja California
4.- Puerto Vallarta, Jalisco

Estas conforman uno de los mayores atractivos turisticos de México lo que las coloca como
un sello caracteristico del pais, pero esto no es todo sobre México.

MONTANAS Y VALLES: De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica (INEGI, 2007), en México existen 26 de los 32 grupos de suelo reconocidos por
el Sistema Internacional de Base Referencial Mundial del Recurso de Suelo (IUSS, 2007). Asi
mismo cuenta con un relieve contrastado, en el que se puede encontrar desde cadenas
montafnosas, hasta planicies costeras, que pasan por cafiones, valles, altiplanicies y depre-
siones.
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La gran diversidad de formas que presenta el relieve de México, hace que sea uno de los
paises del mundo con particularidades y multiplicidades topograficas contrastantes y hete-
rogéneas, ademas de ser un poseedor potencial en recursos naturales. Las diversas confor-
maciones topograficas, desempefian un papel importante en las actividades econémicas y
sociales de un pais, puesto que influyen en las caracteristicas climaticas, en el tipo de suelos
y en la vegetacion; estos, a su vez lo hacen en las actividades agricolas, ganaderas, forestales
e industriales, asi como en los asentamientos humanos (INEGI, 2018 ).

El Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica, con base en las condiciones
antes mencionadas ha dividido para su estudio al territorio mexicano en 15 Provincias Fi-
siograficas, que conforman su diversidad climatica en conjunto con sus respectivos nichos
ecolégicos (geografia.laguia, 2000):

CLIMA: Debido a su accidentada orografia, la presencia de océanos, y su ubicacidén geo-
grafica del territorio mexicano es posible encontrar practicamente casi todos los climas que
existen en el mundo. Aunque tiene dos regimenes fundamentales: templado al norte de la
linea geografica y tropical-hniumedo al sur de ella. La temperatura media anual es de 14.7° C.
Las temperaturas mas bajas se presentan en los meses de eneroy febrero que son alrededor
de 3.0° Cy la temperatura maxima promedio se presentan en abril y mayo que es alrededor
de 25° C. (ParatodoMéxico, 2016).

£n Para todo México (2016) se enuncia la descripcién de los presentes climas:

Clima seco: Se da en la mayor parte del
centro y norte del pais, con temperaturas

termodémetros suelen moverse entre los 22°
y26°C.

1.- Sierra Madre Occidental

2.- Peninsula de Baja California

3.- Sierras y Llanuras del Norte

4.- Sierra Madre Oriental

5.- Llanura Sonorense

6.- Gran Llanura de Norteamérica
7.- Llanura Costera del Golfo Norte
8.- Llanura Costera del Pacifico

Principales cumbres de México (INEGI 2018)

9.- Peninsula de Yucatan

10.- Mesa del Centro

11.- Sierra Madre del Sur

12.- Eje Neovolcanico

13.- Cordillera Centroamericana
14.- Llanura Costera del Golfo Sur
15.- Sierras de Chiapas y Guatemala

En el Blog de México desconocido (2016), hace referencias a las cumbres, ahondando en el
sentido de sus nombres, los cuales se presentan a continuacion.

Citlaltépetl: (El cerro de la estrella). Es el
famoso Pico de Orizaba, el volcan mas alto
de México y actualmente sismicamente
activo, ubicado en los limites territoriales
de los estados mexicanos de Puebla y Ve-
racruz.

Popocatépetl: (El monte o cerro que
humea). Es el segundo volcan mas alto del
pais y conserva su nombre prehispanico.
Igualmente es un volcan activo localizado
en el centro de México, en los limites terri-
toriales de los estados de Morelos, Puebla y
México.

Iztaccihuatépetl (o Iztaccihuatl): (La
mujer blanca). Fue bautizada por los es-

pafioles con el nombre de Sierra Nevada y
es la tercera cumbre mas alta de México.
La mujer dormida y el Popocatépetl son
coprotagonistas de diversas leyendas que
refieren a su formacion.

Xinantécatl: (El sefor desnudo). Es el
volcan que hoy conocemos como el Nevado
de Toluca, también referido como Chicnau-
htécatl.

Nauhcampatépetl: O la montafa cua-
drada, o conocido popularmente como
el Cofre de Perote, debe este nombre a
un soldado de Hernan Cortés, de nombre
Pedro y apodado Perote, que fue el primer
espafol en escalarlo.

promedio de 22° a 26° C.
Clima templado: Es el mas comun en la

Clima muy seco: Se registra también en parte del territorio situada por encima del
el norte. Las temperaturas medias oscilan Tropico de Cancer. Puede ser templado
entre los 18°y 22° C. subhimedo y templado semiseco. En

funcion de la altitud y la latitud las tempe-
Cdalido humedo y subhumedo: Esta pre- raturas son variadas.

sente en las planicies costeras del Golfo de
México y del Océano Pacifico, en el istmo
de Tehuantepec, el norte de Chiapas y la
peninsula de Yucatan. En estas zonas los

Hl COBIERNO

México es una “Republica representativa, democratica, laica, federal, compuesta de Estados
libres y soberanos” de acuerdo con la Constitucion Politica (Titulo Segundo, Capitulo I. De la
Soberania Nacional y de la Forma de Gobierno los Estados Unidos Mexicanos, articulo 40),
la republica se encuentra constituida actualmente por 32 estados, que de acuerdo con la
reciente reforma politica de la Ciudad de México, esta se integra como una nueva entidad
“con plena autonomia, aunque no con total soberania. (Casasola, 2016).
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ADMINISTRACION POLITICA

México se rige a través de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, docu-
mento que “expresa los ideales como el deber hacer tanto de los gobernantes como de
sus ciudadanos” (Casasola, 2016), a su vez expone las relaciones entre los poderes de dicha
federacion. Estos poderes de acuerdo con el Blog De la Republica (2017) son integrados por:

Se integra por la figura de jefe de estado, la cual representa formalmente al
pais, con el cargo de Presidente de la Republica, a su vez este poder esta
integrado por los gobernadores de cada estado, asi como los presidentes
municipales. Su funcién principal es administrar los recursos publicos para

invertirlos en el desarrollo social, politico y econémico del municipio, estado
0 pais que representan mediante programas, acciones, planes y estrategias
gubernamentales.

Poder Eejecutivo

Se deposita en un Congreso General que se divide en dos camaras, una
conformada por 500 diputados y otra por 158 senadores, quienes se ocupan
de recrear, modificar o descartar normativas desde las cuales se expresan las
garantias individuales, asi como la estructura politica general.

Legislativo

Compuesto por 11 ministros de la Suprema Corte de Justicia de la Nacion, los
7 Magistrados y 7 Jueces; que se encargan de hacer valer la Ley e impartir la

Judicial

justicia.

ORGANIZACION TERRITORIAL

La Republica Mexicana es Federal debido a que estad dividida en 32 entidades federativas
para gobernar, organizar y administrar su territorio de manera satisfactoria. La Ciudad de
México es la capital y sede de los tres Poderes de Gobierno (Ejecutivo, Legislativo y Judicial).
Cada estado se constituye a su vez por municipios, de los cuales hay en todo el pais 2 457.
Por su parte, la Ciudad de México se integra por 16 delegaciones politicas. La entidad fede-
rativa con mayor nimero de municipios es Oaxaca con 570y por el contrario, los estados con
menos municipios son: Baja California y Baja California Sur, con 5 municipios. (INEGI, 2017).

Bl RELACIONES EXTERIORES

Las relaciones exteriores representan los lazos politicos, econémicos y comerciales que ha
comulgado una nacién con otra en beneficio de la misma. Con ello una politica exterior de-
finida expone la postura de un pais en relacién a los demas, asi mismo las relaciones econo-
micas internacionales son indispensables para crear Acuerdos y Tratados de Libre Comercio
(exportacion e importacion de productos y servicios) en favor de las economias.

POLITICA EXTERIOR

Los principios de una politica exterior permiten definir los cédigos de conducta que un
estado habria de cumplir, para proporcionar un marco referencial de estrategias, objetivos
e intereses. Es de acuerdo con el Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018 del Gobierno de la
Republica “la dimensién internacional de la estrategia de gobierno, la actividad diplomatica,
la promocion econdmica, las negociaciones comerciales internacionales, la difusién cultural
y la solidaridad con otras naciones, entre otras tareas prioritarias en el ambito externo que
complementan y potencializan los esfuerzos de desarrollo interno.”

PRINCIPIOS DE POLITICA EXTERIOR DEL ESTADO MEXICANO

De acuerdo con la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, los principios de
politica exterior estipulados en el articulo 89 fraccion X son:

Autodeterminacion de los pueblos.

No intervencion.

Solucién pacifica de las controversias.

Proscripciéon de amenaza o del uso de la fuerza en las relaciones internacionales.
Igualdad juridica de los Estados.

Cooperacién internacional para el desarrollo.

La lucha por la pazy la seguridad internacionales.

De acuerdo al blog de la Presidencia de la Republica, la Politica Exterior actual se orienta
hacia dos grandes prioridades:

Construir una nueva etapa de didlogo y
. . negociacion, en la relacién bilateral con Estados
Unidos.

En cuanto al didlogo y la negociacién con Estados Unidos de
América, se establecen 10 objetivos clave que se guiardn bajo
cinco principios estipulados.
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Fortalecer la presencia de México en el mundo, a
B fin de diversificar los vinculos politicos,
' comerciales, de inversion, turismo y cooperacion.

México se ha ido convirtiendo en un centro logistico para los
flujos comerciales globales, y en un puente natural entre
distintas regiones del mundo. Por ello, puede y debe
incrementar la diversificacion de sus relaciones econémicas y
politicas.

COMERCIO INTERNACIONAL

México se ha orientado a la diversificacién de mercados para sus productos y servicios por
medio de multiples Acuerdos Comerciales con economias de Europa, Asia y América. Man-
tiene Tratados de Libre Comercio (TLC) y un Acuerdo de Asociacion Econémica (AAE), que
le permiten acceder a 46 paises, incluidas las potencias mundiales, entre los que destacan
Estados Unidos, Canad3, los 28 paises de la Unidon Europea y Japdn, a su vez mantiene
seis Acuerdos de Complementacidon Econdmica (ACE); asi como dos Acuerdos de Alcance
Parcial. (PROMéxico, 2017). Para fomentar la proteccion juridica de los flujos de capital des-
tinados al sector productivo, México tiene 30 Acuerdos para la Promocién y Proteccién Re-
ciproca de las Inversiones (APPRI) suscritos con 31 paises (Gobierno de la republica, 2017).

México se enuncia bajo estas dos premisas de acuerdo al blog de la presidencia de la repu-
blica que refuerzan las anteriores al desprenderse de las mismas:

La expansion hacia nuevos mercados y la
profundizacién de aquellos en los que ya se tiene
presencia.

Continuar promoviendo la competitividad de
América del Norte.

Gracias a la Politica Exterior y a sus relaciones econdémicas internacionales, México es un
pais estable, que cuenta con una estrategia de comercio internacional que ofrece acceso
a diversos mercados, eliminacién de aranceles, oportunidades de inversiéon, un marco legal
claro, proteccién a la propiedad intelectual y condiciones justas y atractivas de competencia.
(PROMEéxico, 2017).

INFRAESTRUCTURA

México tiene excelentes vias de comunicacion. Su amplia red carretera y sistema ferroviario
comunican al pais internamente, asi como a sus fronteras norte y sur, que forman cone-
xiones entre Estados Unidos, Guatemala y Belice; y sus costas al oeste y al este se unen
por medio de los puertos del Océano Pacifico con el Golfo de México y el Mar Caribe, en el
Océano Atlantico.

Cuenta con diversas terminales de distribucion interior comunicadas con los principales
puertos maritimos. Todo esto permite reducir costos y agilizar la entrada y salida de mer-
cancias al pais. (PROMéxico, 2017).

En la frontera sur México tiene 9 cruces fronterizos formales, 8 con Guatemalay 1 con Belice.

De acuerdo con Proyectos México (2017), “el gobierno de México
tiene el propdsito claro de impulsar la construccion de nueva in-
fraestructura, asi como dar mantenimiento y mejorar la existente
a fin de promover: 1) un desarrollo regional equilibrado; 2) un desa-
rrollo urbano sustentable y, 3) favorecer la integracion logistica e in-
crementar la interconectividad. Por medio del desarrollo de infraes-
tructura de calidad en los sectores estratégicos del pais se busca
convertir a México en una plataforma logistica global de alto valor
agregado, al incrementar con ello la competitividad, productividad
y prosperidad a nivel nacional.”

MEXICO CUENTA CON (PROMEXICO, 2017):

76 Aeropuertos

12 nacionales

64 internacionales, (que
también dan servicio a
nivel nacional).

1 17 Puertos maritimos
49 de cabotaje
68 de altura y cabotaje.
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27 mil kilbmetros de vias férreas.

378 mil kilbmetros de carreteras.

Hl FCONOMIA

&

México es un pais con una economia en expansion, su potencial econédmico lo coloca como
la onceaba economia del mundo con 1.3 billones de ddlares en base a su producto interno
bruto, que toma en cuenta su paridad de poder adquisitivo. Como pais en desarrollo, México
ha pasado por una economia dependiente del petréleo a convertirse cada vez mas en un
centro de comercio internacional.

En el continente americano, México se sitla como la cuarta economia, por debajo de Es-
tados Unidos, Brasil y Canad3, y por encima de paises como Argentina, Colombia y Chile.

(IMCO, 2017).

CARACTERISTICAS DEL ESTADO ECONOMICO
MEXICANO (EXPLORANDO MEXICO 2016)

$73.06

Salario minimo diario.

$6900

El ingreso promedio
mensual de los
profesionistas.

1PROM DE 15

Empresarios
mexicanos aparecen
en la lista de las
personas mas ricas del
mundo de Forbes cada
ano.

La moneda oficial del
pais es el peso
mexicano, la moneda
de valor mas pequefio
es de cinco centavos y
la mas grande de 100
pesos. En billetes los
valores extremos son
de 20 y mil pesos.

(-]
2 LUGAR EN CRIMINALIDAD EN
AMERA LATINA

Los dos principales
lastres en la economia
de México son los
niveles de inseguridad
en algunos estados y la
corrupcion
gubernamental.

NO 15

Segun los datos de las
Naciones Unidas,
México es el pais
ndmero 15 en
importancia sobre
comercio y desarrollo.
(Explorando México,
2017)

SECTORES CLAVE DE LA ECONOMIA MEXICANA

La industria petrolera: Aunque la
industria petrolera actualmente se
encuentra en declive, forma parte
de la economia central de México,
con una producciéon petrolera de
2.015 millones de barriles por dia.
Con este volumen de extraccién,
México se ubica aun en el lugar 12
del ranking global de la Organi-
zacion de Paises Exportadores de
Petréleo (OPEP) (Garcia, 2017).

Remesas enviadas por emi-
grantes: Este es el dinero enviado
por mexicanos residentes en el ex-
tranjero, hacia sus familias estable-
cidas aun en México. De acuerdo
con el economista Carlos Serrano
Herrera, México es el segundo pais
con mas emigrantes en el mundo,
al contabilizar 12.3 millones de per-
sonas, y el cuarto en cuanto a la re-
cepcién de remesas.

Durante la presentacion del Anuario
de Migracidn y Remesas México
2017, resaltd que las remesas repre-
sentan mas del tres por ciento del

Producto Interno Bruto (PIB) y en
algunos estados alcanzan hasta 10
por ciento del PIB estatal. (Aristegui
Noticias, 2017).

Industria manufacturera: México
se reconoce tradicionalmente como
un gigante de las materias primas
y se coloca como el primer expor-
tador de manufacturas de media y
alta tecnologia de américa latina, en
las que destacan las industrias au-
tomotriz, electrénica, maquiladoras,
electrodomeésticos y la creciente
industria aeroespacial (visitmexico,
2017).

Plata: Posee las reservas de plata
mas grandes del mundo y cuenta
con la tercera posicion a nivel
mundial en cuanto a produccién de
plata (16% de la produccién mundial
de oro) (Reingex, 2016).
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Turismo: El turismo es un importante motor para la economia mexicana, al aportar actual-
mente el 8.7% de su Producto Interno Bruto con un incremento anual de 10.6% (Secretaria de
Turismo, 2017). De acuerdo con el ranking realizado por la Organizaciéon Mundial de Turismo
(2016), México se ubica en la octava posicion mundial dentro de los paises mas visitados en
el mundo y es el principal destino turistico de Latinoamérica.

Se estima que la industria turistica genera del orden de 9 millones de empleos de forma
directa e indirecta (Presidencia de la Republica).

Los ingresos recibidos por el concepto de turismo fueron de mas de 13,580 millones de do-
lares en el 2016. Esto sin duda se debe a los grandes atractivos del pais como son sus playas,
zonas montafosas y los mas de 30 sitios patrimonio de la humanidad designados por la
Organizaciéon de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO). A
lo anterior se suma la infraestructura hotelera cuya cantidad y calidad resultan clave para
recibir a los visitantes nacionales e internacionales.

LOS TIPOS DE TURISMO EN MEXICO SON:
De acuerdo con México mi pais (2018)

Turismo nautico y deportivo: Debido a la im-
portancia y cantidad de kildmetros costeros
con los que cuenta el pais; destacan actividades
como buceo, natacion, velero, surf, entre otros.

Turismo de negocios: Como su nombre lo
indica, se encuentra relacionado con acciones
del orden laboral y profesional, Las entidades
gue mas reciben este tipo de turismo son: la
Ciudad de México, Nuevo Ledn y Jalisco.

Turismo cultural: Motivado por el conocimiento
de otra cultura diferente.

Turismo gastronémico: La cocina mexicana
es reconocida en todo el mundo y ha sido pro-
clamada por la UNESCO como Patrimonio In-
material de la Humanidad.

Turismo arqueolégico Otra rama del turismo
cultural. Se centra en la apreciaciéon de zonas
arqueoldgicas, las cuales se encuentran por
buena parte del territorio nacional. Destacan
los estados de Oaxaca, Quintana Roo, Chiapas,
Veracruz, el Estado de México y la Ciudad de
México.

Hl HISTORIA

México cuenta con mas de 3000 afios de Historia, (visitmexico 2017) este paso del tiempo
por México ha hecho de él un pais lleno de memorias, asi como de complejidades, encruci-
jadas y controversia. La historia construye a México.

MEXICO PREHISPANICO

El México prehispanico representa las civilizaciones que se desarrollaron en el territorio
mexicano desde sus primeros habitantes hasta la colonia. Es necesario recalcar que en este
momento no existia una divisién territorial establecida, por lo que al hablar de México pre-
hispanico se apunta a las civilizaciones que ocuparon el territorio actualmente establecido,
aunque estas no son Unicamente Mexicanas, comparten particularidades con otros paises
por lo que México entra en lo que se conoce como Mesoameérica.

Durante esta época aparece la cerdmica, nuevos cultivos de maiz y la vida sedentaria, con
ello la construccion de complejos como templos religiosos, ademas de centros politicos,
administrativos y de intercambio comercial, de manera que resultaron ciudades exponen-
ciales, con una clara estratificacién social. (Historia de México, 2011).

El México de hoy es producto de ese legado prehispanico y muchos de sus rasgos culturales

son consecuencia de esa tradicion milenaria (Historia Minima de México SerieDocumental
completa, 2017).

Para reconstruiry entender la forma

PR .S\ N‘ en que los antepasados prehispa-
A ‘\‘ ) nicos comprendian el universo, los
== ® investigadores de diferentes areas

. e -' como antropdlogos, historiadores,

# etndlogos, arquedlogos, gedgrafos,

linguistas, tedlogos, astronomos, ar-

Cosmovision: El  pensamiento
mitico era la manera de explicar la
creacion, el desenvolvimiento del
mundo, la existencia de los hombres
y la presencia de los Dioses.

Los mitos cosmogdnicos escritos
y conservados de la época prehis-
panica son pocos, esto hace de-
México un pais con muchas sor-
presas por descubrir.

quitectos, entre otros, han recurrido
al estudio de cdédices, inscripciones
de los monumentos, ubicacion de
los edificios en los centros ceremo-
niales, pinturas asi como fuentes
orales entre los pueblos indigenas
actuales. Con base en estas inves-
tigaciones se ha concluido que la
mayor parte de las culturas me-
soamericanas concibieron a la
tierra como el centro del universo,
el cual estaba dividido en cuatro
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puntos cardinales que se asociaban
a un color y a un dios en espe-
cifico (UNAM, 2017), aunque otros
investigadores difieren de ello al
posicionar el constante de un mo-
vimiento relacionado a los astros, la
naturaleza y los puntos cardinales
del universo en siete; representados
por el norte, el sur, el oriente, el
poniente, el cenit (constituido por
trece cielos), el nadir (Que consta de
siete planos) y el centro, que igual-
mente es la tierra. (Romano, 2011).

)

)

Religidn: La religion, a su vez era la
base estructural de estas culturas,
al representar un sistema ordenado
del mundo. Esta religion basada en
el politeismo, constaba de princi-
pales Dioses (entre los cuales des-
tacaban animales, como el jaguar,
que era el animal mas venerado de
la época, o personificaciones hu-
manas, asociados a fendémenos na-
turales, elementos del cosmos, o a
actividades cotidianas). Venerados a
través de idolos, que eran represen-
taciones fisicas de las divinidades,
cada cual con su doctrina, que con-
llevaba sacrificios humanos.

La vision indigena religiosa veia la
creacién humana como un acto de
servicio a los dioses y mostraban
una caracteristica de sometimiento
destinado a tal grado que perdian
dia con dia sus vidas por ellos (En-
ciclopediaMéxico, 2001) la vida re-

quiere de sacrificios para poder re-
generarse (creencia mexica).

Los dioses no eran particular-
mente delimitados, su religién era
antropomorfa y representaban la
encarnacién de las fuerzas de la
naturalezay de los conceptos filoso-
ficos siempre presentes para com-
prender el mundo que les rodeaba.
En palabras del historiador Alfredo
Lépez Austin, las divinidades “no
tenfan una individualidad absoluta:
se fundian y se desdoblaban; cam-
biaban de atributos y de nombre
segun las circunstancias; sus perso-
nalidades se transformaban cons-
tantemente al seguir la dindmica
del contexto” (UNAM, 2017).

N |
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La Dualidad: La dualidad es una
de las caracteristicas de la Me-
soamérica, considerado el principio
fundamental del mundo prehis-
panico. Paul Westheim sefala que
las observaciones de estos antiguos
habitantesles ensefiaron que todo lo
gue es, se halla sometido a un cons-
tante proceso de transformacion,
como en el ciclo de los astros (Wes-
theim, 1971, p. 30), o como las esta-
ciones del aflo que se encontraban
repetitivamente. La transformacion
es lo eterno. La dualidad aqui es el
equilibrio que mantiene el continuo
retorno(EnciclopediaMéxico, 2001).

Estructura social: La estructura
social era jerarquia, compuesta
por sacerdotes, militares, comer-
ciantes, artesanos y campesinos.
Los sacerdotes se encontraban en
la estratosfera mas altay a su vez se
dedicaban a la administracién de
los bienes de consumo.(Enciclope-
diaMéxico, 2001).

Principales Actividades: Destaca
dentro de este periodo la agricultura
como la actividad mas importante,
asi mismo el comercio es uno de los
pilares fundamentales dentro de las
estructuras sociales, este se llevaba
a cabo mediante el trueque, que
era el intercambio de mercancias
u objetos. En este proceso el cacao
juega un papel importante, como
moneda de intercambio. (Historia
de México, 2011).

Escritura: La escritura desarrollada
era ldeografica, es decir que los
simbolos representan ideas, (no

sonidos, como ocurre en nuestra
escritura), asi como los glifos que
constituian un concepto u objeto.
Por medio de este sistema se dejaba
constancia de su historia asi como
de su visién del mundo. Uno de los
vestigios mas difundidos es el calen-
dario azteca (EnciclopediaMéxico,
2001).

Arte: La creacién artistica cumple
con cometidos teoldgicos, pre-
sentes en el contexto social y ritual.
Las obras de arte y artesanias re-
presentan casi siempre a las divi-
nidades, a los acontecimientos de
los mitos y a los aspectos mas re-
levantes de la vida. (Enciclopedia-
México, 2001).

La civilizacién  mesoamericana
destacd en el desarrollo de obras
arquitecténicas, escultéricas, ce-
ramicas y pictéricas, por su alta
carga simbdlica entre lo que re-
salta la produccién de vasijas, vasos,
platos, mascaras, urnas, incensarios.
También tuvieron cierto desarrollo
en la orfebreria, la cesteria y el arte
plumario. Los materiales mas pro-
minentes era la piedra, el hueso y
la madera, para la elaboracion de
herramientas, mientras que el jade,
la turquesa, el cuarzo entre otras
piedras preciosas eran usadas como
ornamento (Sdnchez Emma, 2002).
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Arquitectura: Las civilizaciones
mesoamericanas desarrollaron un
avanzado conocimiento cientifico
y matematico, lo que les permitid
crear imponentes ciudades. Los
edificios mas importantes se dedi-
caban al culto religioso, por lo que
era frecuente la pintura mural, asi
como la arquitectura monumental.

Como puntos destacados de su ar-
quitectura se encuentran Caracte-
risticas (2017):

Centros ceremoniales: En donde
se ejecutaban los ritos de ofrendas
a los dioses, asi como las corona-
ciones. La clase sacerdotal vivia
cerca de estos centros o en ellos.

Ejemplos:
Monte Alban, Edzng, Tula.

Piramides: En su cuUspide se en-
contraban también centros cere-
moniales, pero tenfan una impor-

tancia particular porque algunas
eran consideradas el centro del uni-
verso, o bien representaban mon-
tafas y una conexién con el mundo
sobrenatural.

Ejemplos:
Kukulkany Cholula.

Otros logros arquitecténicos son las
obras de ingenieria como los sis-
temas hidrdulicos y los acueductos
gue surtian de agua potable a las
ciudades.

En este periodo se formaron dife-
rentes culturas que tenian mucho
en comun. La cultura olmeca es
calificada como la cultura madre
que se consolidé de manera defi-
nitiva con Teotihuacan, que es la
ciudad mesoamericana por exce-
lencia, en cambio la mexica es la
sintesis de todas las demas debido
a la influencia de todas las que le
preceden como la olmeca la teoti-
huacana la tolteca y la maya (Enci-
clopediaMéxico, 2001).

Este México esta lleno de magia y simbolismos, con un conocimiento matematico basto,
ademas de astroldgico. Todo ello representa una época de esplendor y cosmogonia fasci-
nante.

MEXICO COLONIAL, EL VIRREINATO

El México colonial comienza con la conquista del México-Tenochtitlan, se funda la nueva
Espafia y comienza el periodo conocido como virreinato (México desconocido, 2016).

La conquista irrumpié en el mundo prehispanico de manera devastadora, lo que ocasiono el
despojo de creencias anteriores y la imposicion de nuevas o la reconstruccion de las mismas

con componentes espafioles. En este momento ocurre un encuentro de culturas, aungue el
término que parece mas propio es el choque cultural, puesto que no es una unién pacifica,
sino un cruce violento, en el que por una parte se desea arrebatar la identidad del otro,
mientras que el conquistado se mantiene en una lucha por preservarse (Discutamos México,
2010). Esta conquista se llevd a cabo mediante el sometimiento de los indigenas, pero derivd
en un mestizaje.

El mestizo es realmente el personaje principal al hablar de México, pero esta uniéon de dos
mundos como lo menciona Wilgberto Jiménez Moreno (2010), dejé un trauma perturbador
en el espiritu del mestizo, y que como menciona el mismo autor, para arrancarse de dicha
perspectiva es necesario reconciliarse con ambas culturas de las que procede, asi, recons-
truir los procesos mentales desintegradores que de él se derivaron, aceptar que es distinto
aunque proviene de ambos mundos (el espafol e indigena), pero que sdlo es igual a si
mismo, con lo que resulte en “sentirse el orgulloso heredero de dos culturas nobilisimas que
en él combaten y se funden para forjar ese milagro, esa maravilla dulce, fascinadora, enig-
matica y terrible que se llama México.”

ESTRATOS SOCIALES (CARACTERISTICAS 2017)

Aquellas personasn acidase n Europa, y que

Blancos peninsulares: . . P
ocupaban la mas alta jerarquia.

. Nacidos en América, de descendencia europea.
Criollos:

Descendiente de la unién de un espafol con una
indigena.

Habitantes de | os pueblos p recolombinos o s us

Indigenas: .
el descendientes.

Esclavosa fricanos que ocupaban elp eldafo

inferior de la piramide social de ese entonces.

La época colonial se destacé por la expansién agricola, la extraccion de minerales que a
su vez impulsaron el crecimiento de obras, como las arquitecténicas que hasta la fecha se
encuentra en las calles.

“Estas construcciones no son indigenas ni espafolas, son novohis-
panas. Su construccién fue dirigida por criollos o por espafoles,
seguln los estilos que estaban de moda en Espafa, el barroco ca-
racterizado por la utilizacién de composiciones basadas en lineas
curvas, elipses y espirales. Pero que adquirieron un aspecto propio
por los materiales con que se construyeron y, sobre todo, porque
manos indigenas labraron sus piedras” (La Herencia, 2011).
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También se caracterizé por la evangelizacion, proceso histérico que implicé la predicacion e
implementacion del catolicismo, es aqui donde aparece la Virgen Maria, simbolo de la ma-
ternidad en México, e icono mexicano bastante poderoso (Marit Melhuus. 2012). La virgen de
Guadalupe es un mito primordial gestada por el sincretismo de las 2 religiones e ideologias,
esto se muestra en la mezcla de facciones fisicas, propias de la herencia mexicana con ele-
mentos espafoles artisticos profundos y elaborados. El apego a la virgen fue tan profundo
que los indigenas y criollos vieron una madre protectora que los unia para otorgarles una
religion en la cual creer (Farrel, 2000). Asi, se impuso la religion catdlica y con ella sus nor-
mativas.

Los espafioles eran un pueblo realista cuyas creencias religiosas no significaban una inhi-
bicién de abandono o evasién sino la visiéon de ser elegidos por poderes divinos para im-
pactar en el proceder de otros pueblos (EnciclopediaMéxico, 2001).

MEXICO INDEPENDIENTE

México tras la independencia es un proceso caracterizado por una inestabilidad politica, por
tropiezos debido a la inexperiencia y disputas entre monarquicos y republicanos, federa-
listas y centralistas. Se destaca por el imperio de Iturbide y a su vez la constante presencia de
Santa Anna en la presidencia después del monarca (Ayala, 2012).

Se establece la primera constitucion en 1824 que era de régimen federalista. En dicho do-
cumento se disponia el Gobierno republicano y sistema federal, las garantias individuales,
la division de poderes en tres, ademas establecer la religién catélica como religion oficial.

Debido a la situacion de México hubo intervenciones extranjeras por parte de naciones
como Espafa, Francia y Estados Unidos (EnciclopediaMéxico, 2001).

Bl BIENESTAR SOCIAL

Este es el conjunto de factores que participan en la calidad de vida de los individuos. La
Organizacién para la Cooperaciéon y Desarrollo Econédmicos (OCDE, 2017 ) menciona que el
bienestar se encuentra afectado por factores como: vivienda, ingresos, empleo, comunidad,
educaciéon, medio ambiente, compromiso civico, salud, satisfaccion ante la vida, seguridad y
balance entre vida-trabajo.

De acuerdo con estudios recientes de la organizacion, México es un pais con un bajo bien-
estar social, los puntos rojos de dicho resultado son la seguridad y la educacién, situaciéon
que afecta directamente en la calidad de vida de los ciudadanos lo que provoca situaciones
de pobreza e inseguridad, ambos casos correlacionados.

POBREZA

México es un pais de desigualdad, ciertamente no solo econémico sino también social, pero
resulta extravagante que en el primer ambito un promedio de 15 mexicanos aparezcan en
la lista de los mas ricos del mundo, que lo coloca en el pais numero 20 con mas millonarios,
pero que al mismo tiempo ocupe la posicidén en los 15 paises con mas pobreza, a esto se le
conoce como “la paradoja mexicana.” México tiene una disparidad en la distribucién de su
rigueza. (Animal politico, 2017).

SEGURIDAD

En cuanto a seguridad, México ocupa de acuerdo con el grupo de investigacion de datos
Verisk Maplecroft (2016), el segundo lugar de criminalidad en América latina. La investigacion
clasifica a 198 paises analizados en cuatro categorias: riesgo extremo, alto riesgo, mediano
y bajo riesgo. Lo que coloca a México en riesgo extremo, “La inseguridad constituye uno de
los grandes problemas de México. Se manifiesta en dos formas: la inseguridad que vive la
poblacion, afectada por el aumento de los delitos, y el auge del narcotrafico.” (Benitez 2009).

Bl CULTURA

México es un pais mundialmente reconocido por su riqueza cultural, durante todo el afio, en
México se realizan mas de un millar de fiestas y celebraciones populares en las que se mani-
fiestan bailes, musica, cantos, gastronomia, asi como simbolos y expresiones de la extraordi-
naria diversidad cultural que caracteriza al pais (ProMéxico, 2016). Esta se identifica por estar
llena de colores, sabores y texturas diversas, que muestran la alegria y energia que México
tiene. Alrededor de ella se constituyen simbolos que forman parte del imaginario colectivo,
asi se reconocen como rasgos distintivos de la mexicanidad.

GRUPOS ETNICOS

En México existen alrededor de 68 grupos étnicos contemplados por el Instituto Nacional de
Lenguas Indigenas (INALI) que representan el 10% de la poblacion mexicana. La Secretaria
de Medio Ambiente y Recursos Naturales (2017) seflala que:

“La identidad cultural de cada uno de esos pueblos originarios se
construyd en base a su relaciéon continua con los recursos naturales
y la biodiversidad, al nombrar cada cual, con voz propia a una planta,
un animal o un ecosistema, lo que se transmitié de labio a oido, y
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al tomar forma en mitos y rituales, medicina, indumentaria, arte y
muchas expresiones mas, hasta llegar a nuestros dias a través de 291
lenguas que se pronuncian en 364 variantes étnicas.”

LENGUAS DE MEXICO

Las lenguas indigenas y el espafiol son las lenguas nacionales en México, la autora Gui-
llermina Herrera Pefia (2001) alude a que la diversidad linguistica constituye ademas de
otros factores a una amplia gama de sentidos y visiones con que se interpreta el mundo
en distintos espacios sociales. La lengua que mas se habla en México es el espafol, pero
posee una rica variedad de lenguas indigenas. Aquellas mas habladas son el Nahuatl, Chol,
Totonaca, Mazateco, Mixteco, Zapoteco, Otomi, Tzotzil, Tzeltal y Maya. El 75 % de la poblacién
indigena domina estas lenguas (INEGI, 2015).

Desgraciadamente las lenguas indigenas se encuentran en un proceso de pérdida y ex-
tincion y que para Guillermina esto ha contribuido de manera inimaginable a la confusion
identitaria, por lo que se puede decir que la lengua es uno de los rasgos basicos de la iden-
tidad de todo ser humano. “Cuando las lenguas se desprestigian, lo hacen a la vez los porta-
dores humanos de las mismas. Se les reclasifica en sociedades no equitativas o desiguales
en las relaciones de sus miembros” (Portal de la educacién intercultural, 2016).

CREENCIAS RELIGIOSAS

En la cultura prehispanica se adoraban multiples dioses entre los cuales se encuentran:
Quetzalcdatl, Tldloc, Tonantzin, entre otros. Lo que la hace una creencia religiosa politeista.
“Con la llegada de los espafioles, el politeismo fue erradicado violentamente por parte de las
ordenes religiosas europeas y el catolicismo fue impuesto como religion dominante sobre
todo el territorio” (Tercera Via, 2017). Resultado del estudio “La diversidad religiosa en México*
elaborado por el INEGI en el afio 2000 demostré que en 1990 mas del 90% de la poblacion
se asumia como catdlico. Lo que posicionaba a la religion catélica como la mas popular.
Sin embargo, durante las Ultimas décadas México ha experimentado una diversificacion
de creencias, lo que aumenta el nimero de personas no catdlicas en el pais. En el estudio
“Panorama de las religiones en México” (INEGI, 2010) la religién protestante es la segunda
creencia con mayor numero de miembros, después de estas le siguen el cristianismo y el
evangelismo, mientras que el judaismo cuenta con una membresia no mayor a las 70 mil
personas. Este regreso a una heterogeneidad religiosa refleja el caracter diverso de nuestra
sociedad y habla de una comunidad abierta a distintas creencias y diferentes tipos de fe.
(Tercera Via, 2017) y como apunta Carlos fuentes, México no es un pais catélico, es un pais
sagrado.

SIMBOLOS PATRIOS

México cuenta con 3 simbolos patrios, entre ellos se encuentran; el escudo, la bandera y el
himno nacional. Estos son un medio indispensable para la construccion y conservacion del
sentimiento de unidad nacional. Para Juan Luis Ramirez Torres, investigador de la Facultad

de Ciencias Politicas y Sociales de la Universidad Auténoma del Estado de México citado por
Carlos Escutia en “Mexicanos y su identidad antes los simbolos nacionales” (2016) “los sim-

bolos patrios sintetizan la identidad de un pais en torno al sentimiento de nacién.”

EL ESCUDO: Segun la crénica de Mexi-
cayotl (1998), relatada por Fernando de
Alvarado Tezozomoc, el dios de la guerra
Huitzilopochtli dio a los mexicas la tarea de
buscar el nuevo lugar donde creceria una
de las civilizaciones mesoamericanas mas
importantes Tenochtitlan. De acuerdo al
libro Las fiestas tradicionales de México
(2009), la autora menciona que “desde el
punto de vista simbdlico, el aguila repre-
senta al sol y al cielo diurno; y la serpiente al
cielo nocturno”, es decir la dualidad mitica
entre el cieloy la tierra, asi como también la
encarnacion de la fuerza, el poderio, el do-
minio, el sol y la libertad.

El disefio actual de este simbolo patrio fue
creado por el pintor y muralista Francisco
Eppens Helguera y se encuentra en uso
desde 1968. A partir de febrero de 1984 su
uso es regulado por la Secretaria de Gober-
nacién con base en la Ley sobre el Escudo,
la Banderay el Himno Nacional.

HIMNO NACIONAL: El himno nacional
mexicano fue obra del poeta potosino
Francisco Gonzalez Bocanegra, mientras
gue la musicalizacién la llevé a cabo el
musico espafiol Jaime Nundé Roca. Este fue
presentado la noche del 15 de septiembre
de 1854, con motivo del grito de Indepen-
dencia, en el Teatro Santa Anna. El himno
mexicano es reconocido por ser uno de los
mas bellos a nivel mundial, esto por la gran

carga simbdlica en su letra, ademas de su
musica.

LA BANDERA: Se realizé el 16 de sep-
tiembre de 1968 y se confirmé ante la ley
el 24 de febrero de ese mismo afio. Se dice
que el redisefio de la Ensefa fue debido a la
participacion de México como sede de los
Juegos Olimpicos.

Los colores de la bandera mexicana son
simbolo de lo que buscaban representar
como parte del nacionalismo mexicano.
Al principio, el color blanco representaba
la fe catdlica, el rojo la unién de Europa y
América y el verde la independencia. Sin
embargo, los colores adoptaron nuevos
significados conforme el simbolo del yugo
espafol recién superado dejaba de tener
fuerza. Desde ese momento, el verde signi-
ficaria esperanza, el blanco unidad, y el rojo
la sangre derramada por los héroes. (San-
guino, 2018).

AUn a pesar de estos simbolos existen
otros que construyen a México, entre los
que destacan la vestimenta, gastronomia,
musica, costumbres, asi como también
existen figuras de la cultura popular como
artistas, cantantes o actores con los se
sienten identificados varios mexicanos.
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TRADICIONES Y COSTUMBRES:

Las tradiciones son parte esencial de la cultura. La UNESCO (2017) cita las siguientes como

las mas importantes del pais.
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GASTRONOMIA

Aparte de mencionar las tradiciones catalogadas por la UNESCO (2017) consideradas patri-
monio, existen estas otras tradiciones tipicas de México que de acuerdo a Murillo Kiev son
las siguientes (2016): “No hay recetario gastronémico mas colorido en el mundo que el mexicano” como men-
ciona visitMéxico (2016) en su documento “Gastronomia de México, patrimonio mundial.”
Mucha de la abundante practica culinaria son pertenecientes al México prehispanico, pero
otra parte de ella se ha fucionado con la comida proporcionada en la colonia, lo que “ ha

Cburbsr g ot Bpackivs 4 G ieligedn catdhca Eire b i chelaeatdis s formado un mosaico de sabores que encantan hasta al paladar mas exigente” (visitsMéxico,
encusnbran: Semana Sants, of D2 de la Viegen de Gusdakipe ¥ el Dis de 2016).
I Carwtibiria

La gastronomia mexicana es el acompafamiento perfecto para conocer a este pais. En ella
lestis eatolicas se esconden sabores que respresentan la esencia de México. En 2010 la UNESCO reconocid
la “Gastronomia Mexicana” como patrimonio cultural de la humanidad. Es una de las cocinas
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mordial para la elaboracién de ricos
alimentos tipicos como tamales,
sopes, tostadas, pozole, enchiladas,
quesadillas, atole, pinole, gorditas,
por mencionar algunos.

El chile: Del nahuatl chilli, “es una
tradicion prehispanica heredada a
las gastronomias de practicamente
todos los rincones del planeta” (el
conocedor, 2014).

Es sin duda imprescindible en
toda mesa mexicana, por lo que

ancho, mulato, morita, cascabel, de
arbol, morrén, habanero, manzano,
glero y chipotle. Entre sus platillos
mas representativos estan el mole,
los chiles rellenos y los chiles en
nogada.

Nopal: Al pensar en México, ya sea
en su gastronomia o en su paisaje,
no puede pasar desapercibido el
nopal. “Mdas mexicano que el nopal”,
es un dicho comun, debido a que
este representa un icono del con-
cepto de identidad, tanto asi, que
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estd estampado en el escudo na-
cional (Directo al paladar , 2017).
Proviene del nahuatl nopalli, es un
cactaceo del género opuntia origi-
nario de México y protagonista esta
cocina.

BEBIDAS

Entre las bebidas tipicas de México
destacan:

El tequila: Del que Gioconda Belli
afirma que beber de él y cantar
rancheras es "el mejor pretexto in-
ventado por una cultura para gritar
cualquier angustia que uno ande
encima”, es la bebida destinada a
curar el mal de amores y a otorgar
a quien lo consuma la valentia ne-
cesaria.

Su simple mencidén en el extranjero
se asocia en forma indivisible a
lo mexicano (Mendive, 2014). De
acuerdo con una de sus leyendas,
este es un regalo de los Dioses, la
casualidad y la tormenta.

El pulque: Por su parte es la bebida
mas antigua de México, consi-
derada el elixir de los Dioses, y por
algunos la bebida mexicana por ex-
celencia, por lo que se busca forme
parte del patrimonio inmaterial. Era
considerado un manjar de caracter
religioso, que solo podia ser tomado
en momentos especiales (Arqueolo-
giamexicana, 2016).

El mezcal: De acuerdo con lvette
Lira (2017) es mas que una bebida,
es la cultura liquida del pais, que
data de la época prehispanica.
Aungue se produce en un principio
como medicina tradicional, se le
dotd de caracter ritual. Todas estas
bebidas se extraen o se relaciona su
preparacion con el maguey, por lo
gue esta planta es otro simbolo de
identidad nacional.

Tepache: Es una Tipica bebida
refrescante que prevalece en la
cultura mexicana desde tiempos
prehispanicos. Se elabora a base
de la fermentacion que puede ser
desde las cascaras de pifia, naranja
e incluso tamarindo. Se endulza con
piloncillo y produce un sabor Unico.

Chocolate: “Es un Proveedor an-
tonomastico de endorfinas” (visit-
México 2016) sumamente preciado.

Se utilizaba como moneda, ademas
se ser la bebida destinada a la
realeza.

El xocolat! (chocolate en maya) se
obtiene con la mezcla de masa de
cacao, manteca de cacao y azucar,
usualmente condimentado con es-
pecias, chile o miel.

Atole: Bebida de consistencia
espesa de la época prehispanica
uno de los mas tradicionales es el
mexicanisimo champurrado, que
estd compuesto de leche, maiz, cho-
colate, canelay piloncillo.

VESTIMENTA

En la actualidad con el fenédmeno de la globalizacion, la vestimenta se ha homogenizado, lo
que hace que los trajes tipicos se conviertan en simbolos de identidad menos fuertes, pero
aun asi la indumentaria icénica de México ante el mundo es el traje de charro, asi como la

china poblana para la figura femenina.

El traje de charro: Se origina a base del
traje hacendado de los campesinos mez-
clado con el atuendo de manta con detalles
espafoles, lo que hace de este la indumen-
taria tipica de los hombres en México. Se
compone por un sombrero, camisa blanca,
pantaldn hasta los tobillos y botines. A su
vez, se puede clasificar de acuerdo con
Avila y Lizarraga (2016) en: faena, media
gala, galay gran gala.

Faena: Se caracteriza por su ma-
terial resistente, porque es usado para acti-
vidades como la cabalgata, la charreada y
como su nombre lo indica, las faenas.

Media gala: Es usado para cele-
braciones, caracteristica de este es el uso
de diversos colores.

Gala: A diferencia del anterior
este se elabora con tela de gamuza con bo-
tonadura de plata.

Gran Gala: Trabajado con ma-
teriales de suma calidad. Los colores que
se aplican a dicho traje son desde el gris
oscuro hasta el negro. Es el mas especial,
ocupado para las mas altas ceremonias.

China Poblana: Esta compuesto por una
falda circular hasta los tobillos bastante
amplia, también llamada “zagalejo” re-
camada de lentejuelas que conforman
siluetas geométricas, ademas del aguila
nacional. Por su parte la blusa contiene
bordados delicados, decorados con cha-
quira. Otros elementos que forman parte
de esta indumentaria son el rebozo, za-
patillas o botines, complementado por el
tipico peinado de trenzas con tocados ela-
borados por listones de colores (Méxicodes-
conocido, 2017).

También existen los elementos aislados como la tela de manta, el sombrero, rebosos, los
jorongos o ponchos que son ampliamente asociados a México.

En general el atuendo se caracteriza por tener una variedad de colores vibrantes, asociados
a diferentes conceptos, asi como de contener una cantidad de adornos, como listones, palia-
cates y bordados sobre todo de flores, pero también abundan animalesy frutos. Los colores
del Fondo son generalmente blancos o negros, pero no faltan para nada los colores en los

mismos.
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llustracion 1: “Jalisco” llus-
tradora Yasmin Islas.

Fuente: http:/tami.mx/
tami/9835/mexico-colo-
res-y-disenos-de-sus-tra-
jes-tipicos/

EXPRESIONES ARTISTICAS

Las costumbres y tradiciones de México lo hacen un pais exuberante. En sus expresiones
culturales, artisticas y artesanales, irradia lo anterior por que “llevan implicita la identidad
nacional en todo su esplendor” (Mira, 2016), “como pais prolifico su biodiversidad, historia,
idiosincracia y mas hacen que la creacién artistica sea diversa. Cada obra creada recoge algo
de la tierra que los vio crecer” (Morales, 2015).

LA MUSICA: La muUsica ranchera es el género mas representativo dentro de la mdusica
mexicana, se le conoce asi debido a que en un principio se interpretaba en las tierras de
los ranchos, pero se dispersé rapidamente a las zonas urbanas después de la revoluciéon
mexicana como una forma de compartir historias acerca de esta Ultima, sus héroes, el nacio-
nalismo mexicano, los paisajes y claro, el despecho y el amor. La musica obtuvo una acep-
tacién por parte del pueblo mexicano debido al alto sentido de pertenencia a la nacién que
emergidé de las cenizas. “La musica representa el espiritu nostalgico de un pasado rustico
romantico que avanza hacia un futuro progresista en el que se adivinaba un México unido”
(Donquijote, 2016).

La musica Ranchera encierra diferentes tipos de musica como los sonidos urbanos del
bolero, la nortefia, mariachis, entre otros. Entre los instrumentos destacados en este género
son las guitarras, trompetas y acordeones.

LA DANZA: Dentro de la Cultura mexicana, la danza es considerada como la base del fol-
clore ya que en esta no sélo se reflejan grandes y majestuosos movimientos y saltos, sino
ritos, cultura y tradiciones. La danza mexicana, no sélo consiste en una técnica o pasos de-
sarrollados, sino en una forma de vida, una concepcion del mundo como tal en la que se
desarrolla un sentido estético de lo bello con la Unica finalidad de enamorar a todo aquel
que la percibe.

Su danza, es el resultado de la historia y con el paso del tiempo, una mezcla de costumbres
tanto llamativas como alegres. “México cuenta con un patrimonio cultural impresionante,
que se evidencia en diversas dindmicas que han resistido al paso del tiempo y de los acon-
tecimientos mas inverosimiles (Viajalamx 2018)” Existe una cantidad inimaginable de bailes
tipicos mexicanos, pero por mencionar algunos de ellos, podemos encontrar al Jarabe Ta-
patio considerado por algunos el baile nacional de México, es originario de las bellas tierras
del estado de Jalisco y creado a finales del siglo XIX. Los trajes en las mujeres son vestidos
largos y anchos de manga larga con listones de colores muy llamativos, su calzado son botas
a media pantorrilla ya sea de color blancas o negras y en su cabello se adorna de listones y
mofos que se enredan en las trenzas. Para los hombres, estos portan un traje de charro con
botones a los lados de su pantalén y al frente de su saco, bajo del saco portan una camisa
blanca con un corbatin que se pega al cuello, este puede ser en diferentes colores llamativos,
en cuanto al calzado portan botas negras y en la cabeza llevan un sobrero de charro el mas
conocido en todo México.

109



10

Este baile consiste en una mezcla de danzas regionales, en las que el varén “rodea a la mujer
a manera de cortejo, mientras ella, también zapateando ondea su falda de coloridos disefios
de manera muy femenina” (Viajalamx, 2018).

La Danza de los Tlacololeros, los Parachicos, la Danza del Venado y la Danza de los Concheros
son prehispanicas por lo que eran realizadas para mantener una relacion armonica entre el
cosmos, las ofrendas y el respeto con una intencién pura y sanadora. AUn estas se practican,
pero sobre todo con fines demostrativos. México cuenta con mas de 50 danzas y bailes ti-
picos que representan la cultura de las diferentes regiones de México. La riqueza de la danza
se reconoce en encontrar que cada estado cuenta con su baile tipico. Asi mismo le siguen
ritmos como la bamba o el huapango (Danzasmexicanas, 2018).

ARQUITECTURA: La arquitectura de México ha quedado representada por diferentes pe-
riodos como lo es el prehispanico, donde se estd acostumbrado a su presencia, a su elegate
sobriedad, a sus espectaculares volumenes... que son tan sélo una pequefa parte del legado
arquitecténico del México antiguo” (Siller, 2016), en el cual la presencia del hombre primitivo
sin duda ha dejado huella y en donde las diferentes culturas mesoamericanas demostraron
haber desarrollado habilidades de proporcién y de estética. Por mencionar sélo algunos, se
encuentran Monte Alban en Oaxaca, El Palacio en Palenque, la Pirdmide del Sol en Teoti-
huacany la Piramide de los Nichos en el Tajin.

Dentro del Periodo Colonial existe la presencia de Conventos, Catedrales y los Monasterios
Mendicantes, los cuales eran utilizados para la evangelizacion de cantidades grandes de
indigenas que no profesaban el catolicismo. Un punto que cabe destacar es la decoracién
que es representada dentro de estos edificios y tallada en piedra, “ puesto que en estas se
concentra la mayor riqueza ornamental y creativa de ese periodo” (Vargaslugo, 2016).

Con el periodo republicano, el neoclasicismo se hizo presente sobre todo en los teatros,
ademas las estructuras del periodo colonial fueron modificadas a una arquitectura moderna
y también nueva y mas fascinante estructura fue creada y demostrada con nuevos edificios
religiosos. Mientras que en el porfiriato destacan la arquitectura de palacios, “donde no solo
dejo huella en la historia con la modernizacién del pais si no que caracterizé toda una época”
(Calva, 2016) y si hablamos de la arquitectura del Siglo XX y XXI encontramos la Casa Ri-
vera-Kahlo, el Palacio de los Deportes, el Auditorio Nacional y la Torre Latinoamericana, el
Museo Soumaya, el Gran Museo del Mundo Maya y el Parque Cultural. En su arquitectura se
muestra una gran influencia europea pero el estilo mas presente es el barroco.

LITERATURA: “La literatura mexicana es ampliamente prolifica y cuenta con un gran re-
conocimiento internacional” (Donquijote, 2016). Destacan autores importantes como Carlos
Fuentes, Juan Rulfo y Octavio Paz.

Antes de la colonizacidn, la escasez de libros era amplia entre los pueblos indigenas por la
tradicién oral, aun asi su sistema de escritura era propio y cada parte que la conformaba
tenfa un uso especifico, sin embargo, al llegar los colonizadores con su autoridad ejercida
sobre la cultura de los nativos, estos comenzaron a reflejar rasgos distintos en su literatura
durante el México colonial. Si se mencionan escritores mexicanos mas sobresalientes de la

época, se encuentra a Bernardo de Balbuena, Juan Ruiz de Alarcén, Sor Juana Inés de la Cruz
y Carlos de SigUenza y Géngora (Martinez, 1993).

Durante el periodo de la Revolucidn, la novela mexicana contemporanea se hizo presente
con obras como la de Laura Esquivel, “Como agua para chocolate” y la de Mariano Azuela,
“Los de abajo”; pero probablemente los escritores que han sido mas reconocidos durante el
transcurso de la literatura en México, son los del siglo XX, ya mencionados al comienzo de
este apartado por sus obras “Pedro Paramo” de Juan Rulfo, “El laberinto de la soledad” del
Gran Poeta Octavio Paz, donde es ahi que México se ha ganado su posicion literaria a nivel
internacional (Castellanos, 1964).

ESCULTURA: Desde el México Prehispanico se reconoce la escultura, encontrada en sus
pirdmides, santuarios explanadas, entre otros mas como en simples piezas de uso comun.
Aungue la caracteristica mas predominante en este periodo es la escultura monumental.
Como todo en esta época, los Dioses estaban presente en lo creado. Algunas de las mas
importantes son la Serpiente Emplumada, las estelas mayas, la estatua de Tlaloc, asicomo la
Chalchiuhtlicue (Museo Nacional de Antropologia, 2016).

Después de la conquista, la escultura ocupd materiales como la piedray la madera, la cual se
segmenta tanto en decorativa como en estatuaria. Sobresalen ciudades con refinados aca-
bados con estilo con estilo colonial por la escultura plasmada en las fachadas de sus obras
arquitectdnicas. Ejemplo de ello son las numerosas catedrales construidas en dicha época
(Museo Nacional del Virreinato, 2005).

Una vez terminado el periodo del renacimiento la escultura pasé de ser netamente religiosa
a basarse en lo racional, por lo que en la nueva espana la escultura mas alla de ser recargada
se convirtié en un elemento armonico con lo arquitectdnico, como los son las obras de
Manuel Tolsa (Enciclopedia Autodidacta de México, 2001).

En el romanticismo la escultura se basé en la influencia tanto realista como nacionalista en
los cuales sobrasalen los temas religiosos, escenas biblicas, alegorias a los simbolos de insur-
gencia y escenas y personajes de la historia precortesiana, asi como retratos de la antigua
aristocracia, etc. (Revilla Manuel, 1923).

Para el siglo XX, el cambio fue inminente, su énfasis se basaba en tres corrientes: la indige-
nista, arcaizante y folclérica; la neoclasica, civica e histérica; y la socialista. Por mencionar
algunos de los grandes representantes de este siglo destacan Rémulo Rozo, Enrique Go-
ttdiener, Juan Soriano, José Luis Cuevas y Enrique Carbajal Sebastian (Revilla Manuel, 1923).

PINTURA: A lo largo de la historia han surgido enormes exponentes del arte, principal-
mente de la pintura. Grandes muralistas que detallan con un gran sentido nacionalista el
sentir de México, asi entre los mas reonocidos se encuentran José Clemente Orozco, Diego
rivera y David Alfaro Siqueiro. En cuanto a mujeres, la mas famosa es Frida Kahlo, de la que
Daniel Morales Olea (2015) expresa “Su pintura representa al México verdadero: soflador, roto,
magico y presente. Representa esa parte folclérica del pais que se mezcla en el arte culto, la
mujer amorosa gque no teme decir o que piensa y el talento Unico de una vision diferente”,
pero también destacan Maria lIzquierdo y Nahui Olin.
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CINE: El cine mexicano aparecié durante el gobierno de Porfirio Diaz, posee bases que se
remontan al siglo XIX el cual ocasioné que se ganara el respeto y el aclamo a nivel interna-
cional, como lo es el Festival Internacional de Cine en Guadalajara, considerado como el
mas prestigioso de toda Hispanoamérica. Aun a pesar de sus inicios a finales e inicios del
Siglo XIX y XX respectivamente, la falta de infraestructura ocasiond el estancamiento del
cine mexicano ademas de que la censura tanto politica como moral evité que se pudiera ex-
presar de manera entera su libertad. El boom en el cine mexicano se conoce como “La Epoca
de Oro del cine Mexicano” producido durante los afios 30 y 40, con Mario Moreno ‘Cantinflas’,
Dolores del Rio, Pedro infante y Sara Garcia que son sin duda intérpretes mexicanos que adn
se recuerdan. En los afos siguientes, 60’'s y 80’s, destacaron otros géneros como el de accién
y terror que permitieron que directores mexicanos se destacaran a nivel internacional como
Arturo Ripstein, Luis Alcoriza y Jorge Fons.

El “Nuevo Cine Mexicano”, ha tenido sin duda un crecimiento exponencial, que ha permitido
su reconocimiento a nivel internacional, asi promueve que mas mexicanos sean reconocidos
de la misma manera y que mas nombres se sumen fuera de la frontera mexicana del cine.
Los exponenetes de este nuevo cine son Alejandro Gonzales IAarritu, Alfonso Cuardn, Gui-
llermo de Toro, entre otros.

El cine Mexicano continua evolucionando, con ello el surgimiento de temas polémicos como
la inseguridad, corrupcion y el narcotrafico. Por lo que se distingue México es por su co-
media bastante bien trabajada, basadas en historias comunes y entretenidas. Sus princi-
pales exponenetes son: Eugenio Derbez, Gael Gacia, Diego Luna, Karla Souza, Damian Vichir,
Martha Higareda, entre muchos otros (Wathandthink, 2017).

ARTESANIAS: El arte mexicano puede ser expresado de diferentes maneras, pero sin duda
alguna, las artesanias forman parte esencial para la descripcién de aquello que distingue a
México, por lo que es uno de los mayores productores en el mundo.

El objetivo de las artesanias es el de expresar de formas diversas la necesidad de reivindicar
la propia identidad a través de las creaciones. Todas estas tienen un proceso de elaboraciéon
manual con materia prima como lo es la madera, el barro, las semillas, piedras, metales,
entre otros materiales. En el articulo de “Artesanias mexicanas, orgullo nacional” (2017) se
exponen las siguientes técnicas artesanales:

Alfareria: En esta artesania el barro, o plasmado de manera impresionante, tanto
también conocido como cerdmica, se asi que entusiasma al espiritu de todo aquel
trabaja al crear piezas que pueden ser que la percibe.

usadas para ornamentar como para su

propio uso funcional, esta artesania se Orfebreria: Si bien, México se caracteriza
ha hecho de generacién en generacion por la abundancia de minerales preciosos

y es por lo se convierte posiblemente en
la artesania mas producida en el pais. Un
arte descubierto adn por los mismos an-
tiguos habitantes mesoamericanos; La li-
bertad creativa en el que el color puede ser

en sus minas, la orfebreria y la plata no
pueden quedarse atrds. Usada para crear
anillos, brazaletes, pulseras, collares e in-
cluso diferentes figuras a escalas ha per-
mitido brindar ese adorno extra que refleja

el brillo que abunda en lo mexicano, esa be-
lleza que lo hace diferente aun desde mo-
mentos prehispanicos en el uso de adorno
sobre sus cuerpos con pintura, plumas, ta-
tuajes y otras joyas compuestas. Tesoro que
ha sido heredado desde sus antepasados.

Artesania textil: Si se refiere a la artesania
textil, México cuenta con dos tipos, la in-
digena y la mestiza, la primera hace refe-
rencia a la técnica del telar en cintura, la
cual representa de manera orgullosa la
identidad cultural indigena que data desde
hace miles de afios; la segunda incluye el
uso de herramientas que fueron proporcio-
nadas durante la conquista, las cuales in-
cluyen técnicas de tejido como la de pedal
o bayoneta. Ropa que puede hacer uso de
colores que sin duda reflejan la tradicion
que hasta hoy en dia representa orgullo
para el mexicano, trabajo bien hecho que
ha sido apreciado a través de su exportacion
a paises de oriente por su gran belleza y ca-
lidad.

Vidrieria: Un material tan delicado, el ar-
tesano mexicano aprendié y domind su uso
al aplicar sus propias técnicas como la ma-
yormente conocida, vidrio soplado, del cual
se han obtenido a través de materiales reci-
clados, bellas y admirables piezas a la vista
del mexicano mismo, pero también del
consumidor externo. Técnicas que reflejan
la creatividad del mexicano y que sin duda
dan cabida a la apreciacién por otros paises.

El uso de estas artesanias mexicanas se ve
no sélo reflejado por el artesano en su es-
tablecimiento, tiene un sentido propio, una
razén de ser, como lo es con lo textil, por
mencionar una, la celebracion de la Guela-
guetza en Oaxaca y que, sin duda alguna,
su presencia hace de este festival una ado-
racién mas significativa donde el amor por
su creencia crea la necesidad de esta ves-
timenta.

De manera mas concretas estas son las
artesanias mas representativas

Rebozo: El rebozo es una prenda cortada
de manera rectangular, de una sola pieza,
creada con el objetivo de cubrir a la mujer,
con terminados a los extremos como nudos,
rapacejos, o con disefios de chaquira tejida
(MAP, 2014).

El rebozo se fabrica practicamente en todo
México, pero cada uno tiene simbolos como
el colory el entretejido de los hilos que iden-
tifican su origen y comunidad que lo utiliza,
asi como la época de elaboracién.

Sarape: El sarape es la prenda masculina,
también hecha de manera rectangular
con origenes precolombinos. En su prin-
cipio eran llamados tilmas por ser elabo-
rados con algoddn, pero con la inclusiéon de
nuevos materiales espafoles los sarapes se
conformaron de lana que proporcionaban
abrigo y a su vez proporcionaban un status
social a su portador, por lo cual se considerd
como la prenda masculina por exelencia.

En la actualidad ha dejado de ser consi-
derado como parte de la insdumentaria
tradicional para formar parte como un ele-
mento artesanal de México (Gémez, 20006).

Arbol de la vida: Los arboles de la vida son
creaciones de barro. Estos se caracterizan
por ser represantaciones historicas princi-
palmente biblicas, pero actualmente los
temas pueden ser amplios, sin perder su
propdsito de contar una historia, por lo que
contienen un alto valor simbdlico. Estan
hechos con un minusioso detalle lo que las
hace realmente atractivas, pues cada ele-
mento que contiene aporta indispensable-
mente a todo lo demas.

De acuerdo a la casa México existen dos re-
presentaciones basicas del Arbol de la Vida:
una en el color natural del barro o el poli-
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Imagen 4: Alebrije Gallo
Autor Pineda Covalin

Fuente : https:/Awww.pinedacovalin.com/index.
php/mx/lanzamientos/alebrijes/alebrije-gallo.
html

llustracion 2 “mufieca de trapo” ilustradora:
Yasmin Islas

cromado, pintado con pinturas de laca lo
que lo hace sumamente llamativo.

En la mente del artesano de desenvuelve
esta pieza para ser creada con el plenotoque
personal. este se euncuentra en cada pe-
quefa pieza que conforma la obra, asi como
en la selecccién de sus colores. El Arbol de
la Vida es una de las artesanias mexicanas
mas reconocidas a nivel mundial, “por que
tiene una gran importancia cultural al ser
el espejo de las tradiciones, valores y cos-
tumbres, narradas a través de cada pe-
quefia pieza de la obra”, asi lo explica (Ca-
saMéxico, 2017).

Alebrijes: Es una artesania mexicana ela-
borada con materiales como el papel,
madera o cartdn (material inicial). Es una
artesania con un togue un tanto surrealista.
Comenzd en un suefio para después plas-
marse en una realidad. Esta hecha con la
creatividad que acompafa al mexicano, con
colores intensos e impredesibles, ademas
de imaginacién, también cuenta con un
disefio Unico.

Su nombre se puede deber a Ale: del latin
alegria, animado, Br: de brujas es decir
un ser al que se le atribuye la cualidad de
magico y Embrije: de embrijar (pintar o
tefiir con brije), es decir el alebrije es un ser
magico pintado con alegria (Amo alebrijes
,2016).

Las Marias: Las Marias, son mufecas de
trapo hechas de tela, adornadas con colo-
ridos listones, ademas de vestimenta que
hace referencia a los trajes tipicos de cada
region.

En el portal “Mas de Mx"(2016) menciona
gue aunque esta mufeca se crea después
del choque cultural, sus inicios pueden re-
montarse a “las mufiecas hechas con arcilla,
palma y cabellos de maiz que se utilizaban

e
M e r o e

Imagen 5
Craneo Huichol Med “Flor Azul"l"

Autor: Estilo Mexicano: https://ww.estilomexicano.
com.mx/collections/arte-huichol

a los rituales sepulcrales de los nifios como
proteccion contra los malos espiritus.”

Su creacidn se atribuye al grupo Mazahua
con el propédsito de representar a dicha
imagen femenina. Existen de diferentes
tamafos y a pesar de que estas mufecas
son parecidas, pero con detalles pueden
cambiar como el tocado hasta el color de
piel.

Arte Huichol: El arte huichol o también co-
nocido como arte wixdrika, es carcteristico
por sus disefios psicodélicos. Contienen de
manera similar a las demas de artesanias
un caracter simbdlico, pero este esta es-
trechamente relacionado a lo espiritual.
Su proceso artistico estad invariablemente
sujeto a un sentido mistico en el cual el
espiritu se expresa en la materia del arte,
como de manera inversa la materia del
marte se expresa mediante el espiritu.

De acuerdo a su cosmovision, por medio de
los colores es que los dioses se comunican
con los hombres. Asi su manejo del color
es tan complejo que no se compara con
ninguna otra cultura prehispanica.

Esta artesania tiene como principio funda-
cional ser una ofrenda para los dioses, pero
a su vez ser un medio comunicacional de
las divnidades a la comunidad, e incluso al
resto de los hombres.

Sus composiciones de estambres les llaman
nierikas: que se tratan de una represen-
tacién del conocimiento adquirido du-
rante la apertura del nierika (portal), que de
acuerdo a sus creencias se abre a través de
los colores y formas expuestos en sus crea-
ciones (Torre, 2016).

Lo mas representativo de este arte son las
mascaras, figurillas y tablas de estambre.
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Bl FSTEREOTIPOS

De acuerdo con la RAE (Real Academia Espafiola) el estereotipo es la
imagen o idea aceptada comunmente por un grupo o sociedad con
caracter inmutable, por lo que esteriotipar es infundir un molde. Los
estereotipos son imagenes estructuradas que exageran o deforman
la realidad y México cuenta con los propios. En la parodia “El mexicano
no es como lo pintan” mencionan estereotipos como:

La vestimenta: En el extranjero se piensa que todos usan el traje de
charro o en su caso el de manta con su respectivo sombrero (de charro
o el de paja). Aunque si es una indumentaria tipica de mexicano, lo
cierto es que en la realidad no todos los mexicanos portan tal indu-
mentaria.

Paisaje: Asi mismo se cree gue todo el territorio mexicano es arido,
conformado por nopales y cactus, o por el contrario se cree que
México sélo es playa.

Personaje: En cuanto a la imagen del mexicano se piensa que todos
son chaparros, morenos y gordos, o por el contrario delgados, aso-
ciado el personaje como pobre. El bigote no puede pasar desaper-
cibido asi como en las mujeres las peculiares trensas.

El mexicano se asocia con un ser perezoso, borracho, ademas de
macho e impredecibles, la mujer por el contrario, se mira como
sumisa, siempre debil e inferior, altamente emocional.

Comida: La dieta ciertamente contiene chile, tacos, frijoles, entre
otros, pero no es lo Unico que se consume, asi como el tequila, el
mezcal o pulque.

La musica: El mariachi es un exponente del pais, pero no se en-
cuentran por todos lados, asi como las rancheras, no es el Unico
género que se escucha, ni solo toca canciones como el cielito lindo
o la cucaracha.

Transporte: El burro se piensa como el transporte por excelencia o en
su caso los carros extremadamente humildes.

El acento: En cuanto al habla, se apuntala que todos tenemos el
acento “cantadito.”

Hl \EXICO IDENTIDAD
MULTICULTURAL

Conceptualizar en una entidad la multiplicidad de subculturas que contiene México repre-
senta una tarea complicada pero no imposible, eso es lo que es, un pais compuesto por
diversidades aparentemente caprichosas, divergentes, contraproducentes, son lo que hacen
de este pais una nacidon inmensa, magica y asombrosa. Asi, identificar las ideas, creencias,
simbolos e iconos de la nacion mexicana resulta importante para entender a dicho pais.

La UNESCO bajo el programa de Libre Circulacion de Ideas, promueve la unidad en la di-
versidad, misma que lo mantiene en un enfrentamiento consigo mismo por tratar de com-
prenderse como un todo. México ocupa la octava posicion en el mundo con mayor ndmero
de pueblos indigenas, asi como el primer pais latinoamericano en reconocerse como naciéon
multicultural. Con tal diversidad, no sorprende que México esté marcado por sus contrastes.

México se caracteriza por abundantes criterios, pero sobresalen, su historia, sus practicas
culturales, la monumentalidad, autenticidad, creatividad, e ingenio, también se atribuyen
cuestiones estrechamente conexas a aspectos sociales como la espiritualidad, el determi-
nismo, asi como la supersticiéon. Lo que hace a México un pais diverso, con personas dis-
tintas, pero unidas en patria en una relacién intercultural. Frente a esta relacion intercultural,
el mexicano no se replega, sino que es hospitalario con una personalidad auténtica, amable
pero sobre todo carismatica y potente.

Ademads de sus ciudadanos, México cuenta con colores, panoramas, comida, texturas,
aromas, tramas y demas, que la nacién ha acabado por conceder en libertad para toda su
expresion.

A su vez, sus manifestaciones culturales, artisticas y artesanales llevan implicita la identidad
nacional en todo su esplendor. (revista mira, 2016).

La cultura mexicana encierra enormes contradicciones, pero estas han identificado a
México. Asi desde un punto de vista de identidad cultural el concepto en el que se encuentra
México es en la abstraccion, aislada, se separa de lo que es inseparable, para centrarse en el
pensamiento, en el que se entrega hacia una reflexién con el propdsito de reencontrarse a
si mismo, de saberse, e incorporarse. A lo que Hector Zagal expresa (2010) “Si queremos dar
con la idea de identidad nacional una prueba de que estamos dando en el blanco es que esa
identidad sea profundamente borrosa.”

En una carta Miguel Aleman respondié: “La cultura es inmortal y nunca en los verdaderos
atentados contra ella la han destruido, porque es incontenible su fuerza creadora...”, por lo
gue a pesar de los intentos por concretar a México en un concepto Unico y estrecho resulta
pretencioso.
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EL MEXICO COMO SER Y LA MEXICANIDAD

México es un pais que poco a poco se ha edificado. "Hablar de identidad mexicana es hacer
conciencia de la historia de una gran nacién” (Madrazo, 2014). Es tener presente las acciones
pasadas, asi como la cosmovision de un mundo cambiante. Porque el México actual tiene
una parte indigena de lo que resalta su fuerza, la lucha, dignidad, sabiduria, unidad y trabajo,
mientras que por lo espanol estd en él, la perseverancia, la ambicion, pero sobre todo la fe,
y en su parte anglosajona tiene la individualidad y la competitividad, mas otras cualidades
que se le suman dia con dia.

Asi la identidad del mexicano puede entenderse desde la suma cultural, desde la pers-
pectiva del mestizo anudado a su autoconcepto, un concepto que por un lado puede ser
devaluado por diferentes puntos pero uno de importancia es que el mexicano pierde parte
de su identidad al ser colonizado, por lo que asume por imposicidn otra nueva identidad,
lo que produce que el verdadero mexicano quede relegado, pero por otro lado el mestizo
también puede ser promision para el reafirmamiento de la nacién, mediante un caracter
sélido y a sabiendas de su origen.

Por ello existen dos maneras de enfocar la identidad del mexicano, una que mira hacia los
origenes prehispanicos, mientras que la otra que intenta la reconciliacién con lo espafiol,
que se centra en la mezcolanza. Lo cierto es que la identidad de Mexicano resulta endeble
por la confusion de saber quién es realmente el mexicano, por ello es necesario armar una
red que permita articular todas sus identidades, en el mosaico que es.

Existen diferentes autores que a modo de ensayos han tratado de descifrar la identidad del
mexicano y la mexicanidad.

Octavio Paz: Octavio Paz representa al regreso a sus origenes, con fuerte interés
mexicano con la figura del adolescente, el en el presente, pero limitado enfoque en el
adolescente que transita por una crisis de futuro. Si bien el mexicano no tiene valores

desarrollo, cambiante e inestable, con falta
de caracter, que se sume en la busqueda
constante de si mismo porque no se re-
conoce. También lo cataloga con la nece-
sidad de encantar, de ser aceptado, por ello
es complaciente e imita, porque él no se
entiende, de modo que usa un disfraz para
alcanzar lo que cree que es la plenitud.

Este autor menciona que México se expresa
a través de sus mascaras, a través de las
cuales esconde su verdadera esencia. Oc-
tavio Paz afirma que el mexicano quiere
mostrarse como abstracto e indefinible.
México, como él menciona no se concibe
como un futuro que realizar, sino como un

de logro, rescata los valores de convivencia
que son los elementos que mMas lo resaltan
de entre los demads paises. México se en-
camina al servicio, para resaltar la humildad.

Roger Bartra: Roger Bartra a su vez men-
ciona que es un ente inacabado, que no ha
madurado sin saber que esta maduraciéon
lo llevard a un nivel superior. Lo compara
con el ajolote, puesto que no se permite asi
mismo metamorfearse, se resiste al cambio
y a su evolucién, pero que se enfrenta y con-
lleva una lucidez con la que puede cambiar
el mundo. Asi mismo refiere de una inexis-
tencia del caracter mexicano ya que estos
son diversos.

José Vasconcelos: Por su parte habla del
México que necesita de la reconciliacion con
su pasado, porque su historia, es una his-
toria distorsionada y que este necesita des-
enterrar por completo su ser. El postula que
sélo las razas mestizas producen grandes
civilizaciones, asi, aporta que es necesario
reconstruir su ideologia del mexicano, que
emerja de sus propias realidades y no de
miradas externas para el Unico provecho
de la nacién que se encuentra en su inte-
graciény asi, producir un concepto firme de
la misma.

Carlos Monsivais: Presenta por su parte
que no existe una identidad como esencia
sino como una construccién imaginativa,
creada a partir de imitaciones. Ademas de
mencionar que resulta inherente a las ne-
cesidades de adaptaciéon y por ello es mo-
dificable.

Leopoldo Zea: Establece “Todos los pueblos,
en la medida en que se transforman en na-
ciones, van buscando la definicién de su
cultura, que es la definicién de su persona-
lidad.”

Existen realmente posturas encontradas
entre estos autores, pero también puntos
en comun. Uno de ellos es que la identidad
del mexicano no existe, porque todo lo que
se cree que define al mexicano no son Mmas
que estereotipos.

En una forma mas positiva se encuentra
que los mexicanos también se caracterizan
por ser gente alegre, amable y acogedora.
Les encanta la fiesta, la musica y pasarla
bien, pero al mismo tiempo son personas
serias y trabajadoras. Un pueblo fascinante
y diverso dispuesto a abrir los brazos que in-
vitan a conocerlo.

Los mexicanos son capaces de construirse
a si mismo. Pueden doblarse, humillarse,
mas nunca rajarse, luchan y se esfuerzan,

aunque en ocasiones sean inseguros. Mas
que flojos al sentirse insatisfechos con una
area de su vida facilmente se desmotivan.
Son personas creativas, alegres, curiosas,
cautelosas, solidarias, hospitalarias, res-
ponsables pero en una visién negativa son
aprensivas cuando se sienten evidenciados,
envidiosos al comprarse con los demas, re-
sentidos cuando se sienten ofendidos y ma-
linchistas al no valorar lo que tienen como
nacion. Asi, tienen una oportunidad de sen-
sibilizarse y expresarse con autenticidad,
reconocerse, autocriticarse para madurar.
(Madrazo, 2014).

El investigador Samuel Gémez Luna:
Aporta que el ser mexicano es complejo,
por ello aun nos lo seguimos preguntando.
Sugiere que para tratar de entender al
mexicano es necesario remontarse a sus
origenes como la combinacién de culturas,
para esclarecer de dénde venimos y saber
hacia dénde caminamos.

Juan Luis Ramirez: Asevera que nuestra
identidad esta dictada por dos elementos:
llorary reir. “Es como en una familia, hemos
llorado y reido juntos en colectivo. Por eso
cuando se borran las memorias histdricas,
esa gran familia nacional se va perdiendo...
un riesgo para nuestro pais.”

Luna también habla de una dualidad del
mexicano en lo que contrapone que México
es un pueblo muy alegre, pero quiere es-
conder sus emociones, aungue es muy pa-
sional. Es un pueblo solidario pero burlén,
un pueblo que celebra la vida a través de la
muerte, y asi son los contrastes que hacen
entender quiénes son los mexicanos y he
aqui es donde se entiende porqué André
Breton declaré a México como el pais surrea-
lista por excelencia. El ser mexicano podria
reducirse en su actuar, desempefiarse y
creer. Pero a estas alturas el ser mexicano se
define como sentirse mexicano.
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CONCLUSION

México es un pais rico en innumerables aspectos. Un pais donde sobreabunda
una riqueza cultural Unica, por la recepcién, asi como su conformacién de di-
versas culturas, a las cuales ha abrazado, para posteriormente adoptarlas como
propias.

Es una nacién de construccién histérica, asi como de biodiversidades que se
han empalmado para crear un mundo complejo de cargas simbdlicas impre-
sionantes.

México es un pais conformado por paises chiquitos, porque contiene un vasto
repertorio cultural, que a veces se contraponen tanto que pareciera que México
como nacién no puede representarse como una unidad, pero que esto mismo es
lo que ha hecho de México un pais tan maravilloso. Su diversidad.

Tiene como sus aspectos mas destacables sus colores sin duda, las texturas, sa-
bores, asi como una personalidad apasionada y sumamente emocional, México
es un pais vibrante, con herencia europea, asi como diversidad cultural peculiar,
con magnifica arquitectura, variedad gastronémica, ademas de una sorpren-
dente belleza natural, pero que ademas cada uno de estos aspectos tiene una
historia que contar. Asi, los contrastes hacen mas potente su presencia, sus con-
tradicciones, asi como su inocencia, componen un pais en busqueda de su reco-
nocimiento que aun tiene muchas sorpresas por descubrir.
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México es un pais que se transforma continuamente, adn asi, es oportuno que como las
deméds naciones, cuente con una identidad de Marca Pais unificadora.

Las identidades son importantes en una marca, aunque ciertamente no lo son todo de estas.
(La Marca Pais tiene muchas otras acciones, necesarias para el cumplimiento de la misma,
pero la identidad es el papel que interpretara para realizar dichas acciones), porque las iden-
tidades de Marca Pais deben ser tales que sean lo pertinentemente amplias, asi como lo
bastante concretas para representar a su pais.

Asi el estudio de la identidad de México que se propone es desde una perspectiva cultural,
con un contenido tal que sea capaz de transmitir asi como asociar sus aspectos mas pro-
fundos de ser, ubicados en el centro de la misma.

Como marca, el pais es una construccion cultural, por lo que se encuentra inmersa en un
mundo simbdlico, Esto quiere decir que se puede establecer mas de un concepto asociado
a la nacién en distintos niveles, de acuerdo a la realidad del pais que se pretenda exponer
considerada la mas oportuna, asi, a cada uno de sus aspectos de identidad se le otorgan
unidades interpretativas, mismos que seran estudiados para ser explicados a través de su
cultura, asi como de las cuestiones mas propias de la teoria del disefio.

mm ANTECEDENTES

La Marca Pais México actual se presenté en el 2004, por medio del Consejo de Promocion
Turistica, un proceso de creaciéon de identidad por MBLM quienes se autodefinen como
creadores de marca a través de la esencia, la historia, asi como de la experiencia. Lexia por su
parte también se atribuye su creacién como orquestador de la Marca Pais.

Esto no significa que México con anterioridad no buscara la forma de representarse, de esta
manera ha trascendido, hasta convertirse en una marca. Benjamin Arredondo en su articulo
“La marca “México” (2013) publica:

En 1950 la manera de representar a México

[ 4 se construia Unicamente por una tipografia
de familia rotulada, caligrafica sencilla con
60, un aspecto amigable, pero descuidado,
que daba la apariencia de un México desa-

lineado.

Para 1960 con la creacién de un departa-
Mli; ‘ l Co mento de turismo, la identidad visual de
México toma un rumbo mas estilizado, la

necesidad de representar a México empieza
a ser importante. Se crea un imagotipo,

conformado por un relieve prehispéanico,
que alude a la serpiente de Quetzalcdatl. Se
acompafa de una tipografia romana mo-
derna que por su familia contiene cierto ca-
racter clasico en si misma. Con un contraste
de pesos en sus fustes que connota a México
como fuerte y elegante, luce prestigiosa y
rimbombante, pero con un toque robusto
en su isotipo.

En 1963 México adquiere la sede de los
Juegos Olimpicos de 1968, lo que propor-
cioné ampliar la perspectiva del mismo. La
tipografia que por su parte rompe con el
estilo anterior, representa a un México dis-
tinto. La grafia es colorida, con formas asi-
meétricas que de alguna forma muestran el
folklore, la alegria, simpatia y hospitalidad
de las personas, pero dan aspecto un tanto
infantil e informal.

Para 1968 |la propuesta que hace México para
su identidad durante los Juegos Olimpicos
rompe con todo lo establecido, lo convirtid
en un referente visual en lo que a disefio se
refiere hasta ese entonces.

Lance Wyman fue el encargado de liderear
el proyecto a nivel disefio. Disefiador indus-
trial estadounidense, que con un equipo
tanto de nacionales como extranjeros, logré
exponer a México de manera potencial.

De acuerdo con ello es importante recalcar
que en los afos 60's el disefio grafico era
todavia considerado como una ostentacion,
por lo que en México no habia educaciéon
formal al respecto y la ayuda del exterior
amplié el panorama. El reto era mostrar a
México como un pais moderno, lleno de
tradicion y cultura, que resaltara sus puntos
fuertes y convencer a todos de la capacidad
del mismo.
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MEXico

= MEXICO

En este punto, se tuvo mas en claro todo lo
que rodea a una marca, “El branding” por
lo que se explotd, pero dicha marca era ex-
clusiva de los juegos olimpicos, por lo que
cuando finalizaron la marca expird con ellos.

Para 1969 aproximadamente, aparece un
“México” diferente visualmente, de acuerdo
a su aspecto anterior. En esta se representa
a una sola tinta con una tipografia caracte-
ristica de la época. Pero con una anomalia
visual en el remate en la letra x, al mismo
tiempo se implementa el acento, propio del
|éxico mexicano.

Entrados los afios setenta con la Secretaria
de Turismo, la “marca México” retoma un
rasgo particular que esta estrechamente re-
lacionado con el mexicano, este es el som-
brero de charro, simbolo totalmente aso-
ciado al charro mexicano.

Integrada la palabra, amigo, en la frase des-
criptiva, adquiere una carga significativa
importante, que destaca a México como un
pais cercano. Su escritura es todas en ma-
yusculas.

En esta etapa, se crea la primera imagen de
la Secretaria de Turismo mediante una es-
pecie de manos que se unen, 0 en su caso
un ojo abierto, ambas ideas apegadas con
“quiero conocerte.” La tipografia apela a tra-
dicion.

MEXICOE

EXICE

Wﬂ:ﬂ:ﬂ: —
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FHE MALGEC MEVER LEAVES YL

Para 1991, afio del Eclipse Solar, Se emplea

una campafa en la que la marca evolu-
ciona al llevar la tendencia de las lineas
geométricas en moda. La tipografia es
acompafiada con una greca, simbolo pre-
hispanico.

1992. Existe nuevamente otra propuesta, la
cual conserva la esencia de la anterior, pero
con un elemento aln mas distintivo Quet-
zalcdatl como isotipo, mientras que lasano-
malias visuales en la tipografia generan una
personalizacién de la misma, que resulta en
un conjunto Unico y limpio, con ello se ob-
tiene un fuerte caracter nacionalista, que
presenta a un México con porte, ademas de
una presencia estilizada y decidida.

Enla primera década del siglo XXI, laimagen
de la marca México adquiere un cambio ra-
dical. La tipografia es pesada, pierde los pa-
tines que en ocasiones anteriores la acom-
pafiaba, con trazos bastante geométricos,
se convierte en impositiva.
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Bl VEXICO EN RESUMEN

INVESTIGACION

Cada uno de los modelos de construcciéon de identidad de marca permiten identificar como
un paso esencial previo a el proceso de creacidn, a la investigacion, asimismo, para el analisis
resulta plenamente necesaria pero este es el Unico paso que resulta realmente inalterable,
esto con el propédsito de reconocer las pautas de creacién, establecer los posibles campos
de accién y con ello llegar a comprender dicho universo. En resumen al capitulo dos, esto
es México.
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Hacer tangible una identidad, en este caso en especifico la identidad visual de México se
cumple mediante la recopilacion de un conjunto de elementos representativos que lo de-
finen como tal, es decir que forman parte de su reconocimiento como un ente especifico,
esto expresado en signos connotadores de ideas asociadas al pals, para crear una sinergia
por medio de la cual cada una de las partes cumplan con la accién conjunta de expresar un
todo, a México.

México como se menciona en los spots realizados para la campafa de “visitmex” es un gran
pais conformado por paises pequefitos, cada uno de estos con peculiaridades ambivalentes,
pero que con ello podria representar su mayor caracteristica distintiva, un México inmenso,
abundante, diverso, auténtico y fuerte.

La identidad de la Marca Pais de México es una composicion de colores fuertes y disefios
propios de la cultura, que exponen sus puntos mas fuertes, como lo es su proceder con-
formado por bases indigenas, asi como espafiolas, ademas de exponer su hermosa belleza

- México

CODIGO LINGUISTICO

NAMING: En el caso de una Marca Pais, indudablemente debe mantener el
nombre de dicho pais que representa, aungue no es regla que este sea impe-
rante, en el caso de México lo es, este juega un papel sustancial, ya que es el
nombre dominante en la identidad visual.

Para la Marca Pais México, se ocupé la estrategia nominal, por medio de la cual la
palabra por si misma comprende el universo esencial para representarla. Lo que
la hace atemporal, pregnante, pues cumple con la caracteristica de ser comuni-
cativo, asi como distintivo de manera inherente.

El nombre de la marca es una cuestién inalterable cuando se trata de un pais,
este no se crea, sino que se refuerza. El nombre es en si mismo, ya es una di-
mension simbdlica con atributos y asociaciones perceptuales, por lo que es ne-
cesario explotarle de manera positiva, para que tenga una proyeccion adecuada.
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México es un nombre fuerte con un sonido ritmico. Aunque una posible des-
ventaja con la que cuenta por defecto es la pronunciacién que presenta la “x”,
una anomalia, que puede jugar a su favor o en contra, lo que hace de este un

nombre memorable.

LA PALABRA MEXICO EN SU ORIGEN (Enciclopedia 2001)

La palabra Meéxico es el
nombre propio del pais, es
la sefia basica de identidad y
existen muchas teorias sobre
la explicaciéon de este, aunque
ninguna resulta bastante
consistente para tomarse
como definitiva.

El trabajo mas exhaustivo,
documentado y profundo lo
hizo Gutierre Tibon en el libro
por titulo Historia del nombre
y de la fundacion de México
donde, aborda practicamente
todas las teorias existentes.

SON TRES CORRIENTES INDIGENAS LAS QUE IMPERAN PARA SABER EL SIGNIFICADO DE

México como nombre esta de-
signado antes de la llegada de
los espafoles por lo que estos
despertaron un principal in-
terés por reconocer la raiz de
este. De acuerdo con Hernan
Cortés, la palabra significa
<<pais de los Colhuas>> sefiorio
que tuvo un papel importante
en los primeros anos de los az-
tecas en el valle de México.

Aungue el camino que parece
ser el mas acertado para ex-
plicar el significado, es desde
las etimologias indigenas.

LA PALABRA “MEXICO” (ENCICLOPEDIA 2001):

Historica: Teoria que identifica su raiz en Mexitli (otro
nombre de Huitzilopochtli).
Corriente poético-lingliistica: Relacionada con metztli,

la luna.

Teoria cosmogonica: Perteneciente al maguey.

Teoria historica: Desde esta pers-
pectiva se menciona a Mexitli, un
personaje entre mitico e histérico
que de acuerdo a la leyenda es el
dios del sol y la guerra, este per-
sonaje se le atribuye la de conducir
a los aztecas en su peregrinacion de
Aztlan, hasta México Tenochtitlan,
que conformo el nucleo del pais,
que hizo trascender de aztecas a
mexicas a dicho pueblo. Mexitli
es también, de acuerdo a las cro-
nicas, otro de los nombres de Huit-
zilopochtli, por lo tanto, esta teoria
se funda a partir de la supuesta
dedicacién de la nueva cuidad a
dicha deidad, auto designandose
el pueblo de Mexitli. Linguistica-
mente la explicacion es: Mexitli + co
(que es el sufijo que significa lugar)
Méxi+co, que significaria “La tierra
de Mexitli.”

Corriente poético lingiiistica:
Desde la perspectiva poética se
relaciona México con la luna por
medio de la palabra metztli “diosa
de la luna.” Estas recuperan los
componentes de ixctli, “cara”, xictli,
“ombligo” o centro y co, “lugar.” Lo
que traduce a México como cuidad
de la luna, vista de luna, lugar de
luna o cara de luna. Este panorama
tiene dos posiciones.

La primera existe por Antonio
del Rincén (1556-1601) nacido en
Texcoco que realizd el primer
manual gramatico sobre el ndhuatl.
En la que se propone que México se
conforma de metztli, “luna”, xictli,
“centro” (u ombligo) y co, “lugar.”
México “El lugar en el ombligo (o
el centro) de la luna.” Cabe des-
tacar que es la teoria mas difundida

debido al apogeo nacionalista del
siglo XX.

La otra variante de la teoriade la luna
esta mas relacionada con la laguna
del valle de México. Uno de los cro-
nistas mas antiguos (de finales del
siglo XVI), Cristébal del Castillo, al
referirse al lugar donde los mexicas
fundaron México Tenochtitlan lo
describe como “anepantla in metgtli
apan”, es decir, “en medio del agua,
en el lago de la luna.”

Teoria cosmogoénlica: La teoria (o
las teorias) del maguey parten de
un origen parecido al de las teorias
de la luna: la posibilidad linguistica
(real) de que México sea la unién de
metl, “maguey”, xictli, “ombligo” y
co, “lugar.” México entonces estaria
definido como “El lugar en el centro
del maguey”, al que se le atribuye
la metafora del centro del universo
debido a que en la mitologia na-
huatl el maguey aparece como un
elemento fundacional. En el cédice
Mendocino, el Dios Mextli se repre-
senta con un maguey sobre la es-
palda. Las reglas de composicién
construirian las ideas en las palabras
Metzin o Mexitzin, alusion a “ma-
gueyes en estado floral”, “frontera
del magueyal.”
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A pesar de analizar las posibilidades del concepto México en las etimo-
logias indigenas, estas son contrastantes por lo que complica reconocer
su verdadero proceder.

AUN asi México es un nombre empoderado, un nombre con contenido
basto y significados multiples .

Pero mas alld del sentido comun de la lengua, su significado estd en un
marco del imaginario colectivo, es decir, la palabra México adquiere su
sentido, rebasando a la literalidad de la palabra por lo que el nombre sus-
tituye a un conjunto de ideas relacionadas entre si. México como naming
cobra vida con las evocaciones, connotaciones y denotaciones que este
genera en el inconsciente, cualidades que contiene impregnadasy trans-
feridas al soporte del mismo.

La palabra México resulta en una palabra cargada de porte y presencia,
por medio de la cual se viste una historia, se evocan sentimientos y emo-
ciones arraigadas, con tan solo ese “poder” que tiene la nominacion.

México puede catalogarse de manera practica a un nombre geografico,
por referirse a una zona territorial pero a su vez entra en las casillas Patro-
nimico pero el que engloba todas las teorias es simbdlico. Se encuentra
en la estrategia nominal pero aun asi, es acompafiada por otros signos,
como elementos que transmiten de manera sintetizada a México para
reforzar la idea, de representar el alma del mismo, portarla, pero sobre
todo, transmitirla.

CODIGOS VISUALES

TIPOGRAFIA: La tipografia base para la identidad visual de la palabra México en su Marca
Pais es “Myriad Pro” (formato OpenType), en un arreglo tipografico de altas y bajas con el
distintivo acento, elemento propio de la lengua.

Meéxico

Tipografia original

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz

0123456789
Black

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXY
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

0123456789
Semi-bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
0123456789

Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
0123456789

Regular

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfopgrstuvwxyz

0123456789
Light

S Sl
Adyriacd Pro”
[Feserrunor OnppairiTypeasl
emrtecs

Black WMurrisoula mindiculas

.- r
| ocooo Me

MEXICo

W Arreglo tipografico
[m] Fuente Original
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EL PAPEL SIMBOLICO CON EL QUE CUENTA LA TIPOGRAFIA

ESPECIFICAMENTE EN EL LOGOTIPO ES:

Por su familia: Primeramente, asocia-
ciones perceptuales de modernidad,
que permite una estructura limpia y al-
tamente estética, pero a su vez accesible.

Por su estilo: Normal o regular repre-
senta lo aspiracional que es, México
siempre esta presente, lleva consigo su
pasado, hacia un rumbo futuro, cuestion
por la que no le permite ser italic u
oblique. México es un pais que se cons-
truye hacia arriba.

En su peso: Evoca la fortaleza, pasion y
energia. Representa sus cimientos fuertes
que contindan perseverando, erguidos y ro-
bustos.

Escritura: Fuerte pero humano, amigable y
sobre todo cercano y acogedor.

SIGNO: El signo de la Marca Pais México es un Isologo, porque cada una de sus letras contiene
iconos inmersos colocados como texturas que representan de manera sintetizada a México.

Pasa desde la antigUedad del México prehispanico hacia la época virreinal, asi como la fusion
de dichos universos hasta llegar al México contemporaneo lleno de lugares por explorar, en
lo que destaca su belleza natural. De acuerdo con la guia de la marca México, estos detalles
con los que cuenta son “identificadores inconfundibles de nuestra patria” (Manual de Iden-
tidad, 2005), asi mismo, se menciona respecto a esto que “cada letra de su nombre narra la
historia y la magia Unica de su esencia” (Lyn, 2012). Estos contienen una capacidad de abs-

traccion acertada de estilo prehispanico.

MEXICO

M: En la parte inferior de la letra “M” des-
tacan grecas potencialmente reconocidas
de la arquitectura del México prehispanico,
época de esplendor, cosmogonia y conoci-
miento.

[cono en el que se plasma “La creacion de
una obra en la que el hombre se entrega
en una lucha con la naturaleza, no por su
existencia fisica, sino por su existencia es-
piritual.” (Conrad Fiedler) Civilizacion mi-
lenaria que representa el pasado de las
grandes ciudades, imponentes, de las que
ahora quedan vestigios, con raices fuertes.

wgn

E: Por su parte la “é" contiene una forma
organica, presente en el virreinato. Periodo
que sin duda marca a México, por medio
del cual forma su caracter.

Se puede asociar a las plumas del mo-
rrién, elemento distintivo de la colonia, del
ejército espafol, el cual forma parte del
yelmo. Cuando este pertenecia a Jefes y
Oficiales, tenian un canutillo donde poner
las 3 plumas caracteristicas.

Asi mismo se puede identificar como un
elementos del arte churrigueresco. Este

estilo se da en el periodo del barroco, pero
que en el nuevo mundo se transformo.

X: La “X" desde su morfologia representa
una unién, un encuentro transversal, asi
representa la fusion de la luna con el sol,.
Nacién que nace del encuentro de dos
mundos.

{cono del choque de caminos, el mestizaje
en donde convive la dualidad.

I: La “i" es la verticalidad, son las aspira-
ciones modernas, trazos plasticos y arqui-
tectdnicos que sofistican las raices y ven
hacia delante, es el México moderno.

C: La “c” es la vitalidad de recursos natu-
rales, las partes que conforman a esta letra
se pueden apreciar como pétalos de una
flor, asi como los diferentes nichos eco-
|6gios. Es mega diversidad, el corazéon de
sus habitantes.

O: Es el moevimiento de pensamientos,
Es el fluir y desplazarse hacia nuevos ho-
rizontes.
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COLOR

El color en la Identidad Visual de México es vibrante, enérgico con tonos: rojos, rosas, ama-
rillos, morados, verdes y azules.

Existe en cada tono un juego de brilloy saturaciéon. Los colores en los que esta escrita la letra
son mas brillosos, mientras que los iconos que se encuentran en ellas son Mmas saturados.
Entre las letras existe contraste entre ellas, pero a su vez una armonia de colores

Rojo: El rojo en “México” es un color
patrio, a su vez representa la sangre,
sangre de todos aquellos que dieron
su vida por este pais, sin dejar a un
lado que el rojo es pasion.

Magenta o rosa mexicano: Pig-
mento generado por los ancestros
de México y simbolo del carisma
mexicano.

Amarillo: De luz, energia, riqueza,
calidez y brillo.

Morado o color popular: es el color
de misterio. magia y la modernidad

Verde color de abundancia y vita-
lidad, representa la naturaleza

Azul: color propio de las costas
mexicanas, el cielo.

En su conjunto, Lexia Insguths Solutions quien liderd el proyecto de marca-pais México
expone la siguiente descripcion de sus elementos. Aunque el redisefio de la Identidad visual
de la Marca Pais México fue creada por MBLM presentada en el 2004.

Estas son las caracteristicas expuestas sobre su creacion
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Imagen 5" Descripcion de los elementos que componen la Marca Pais México

Autor: Lexia Fuente http://blog.amai.org/index.php/el-diseno-de-una-marca-perdurable-mexico-como-mar-

ca-pais/
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Hl MVEXICO EN SUS ARTESANIAS

De manera general la identidad visual de la marca México es una composicion tipografica,
acompafada de iiconos representados a través de texturas en cada una de sus letras, refor-
zadas con un color distintivo que le otorgan caracter y el toque diferenciador.

En su conjunto pretende ser un simbolo capaz de representar a una nacién, con todo aquello
que esto involucre, con el objetivo primordial de otorgar identidad por medio de la correcta
sintesis de ideas asociadas al mismo.

De esta manera la Marca Pais en cuanto a su totalidad cuenta con rasgos caracteristicos
de las artesanias mexicanas que si retomamos, México a través de sus artesanias es capaz
de representar su esencia cultural, puesto que la artesania es la expresion material de la
cultura. Las artesanias se catalogan como objetos Unicos e incomparables, porque en ellos
se plasma parte del ser que lo crea, lo que las hace de un caracter sumamente especial.

La similitud existente entre estasy la identidad visual es en definitiva el uso de colores, el alto
nivel estético, sus numerosos detalles y ornamentos. Con un nivel de abstraccién bastante
icénico.

Si se aprecia la ldentidad visual en
alto contraste o también llamado en
una sola tinta se puede comparar con

el proceso artesanal del barro negro.

Esta técnica se caracteriza por tener
grabados, ya sea en alto contraste o
en bajo contraste. Unas de las arte-
sanias caracteristicas de este proceso
son las lamparas, que por medio de la

luz que en ellas se deposita las figuras
que tiene son proyectadas y expan-
didas a su alrededor. Esto es México,

un pais vibrante que puede expre-
sarse para alterar de forma positiva
a su alrededor, es un pais que brilla,
experto en traspasar sus barreras con
ingenio y transferir su magia a quien
lo rodea.

Imagen 6 “Arbol de la vida”
Fuente: mexicanceramic.com

Imagen 2c¢ “Chiapas”
Ilustradora Yasmin Islas.

En su forma de contar historias se
encuentra el Arbol de la vida, en un
principio se referian a pasajes bi-
blicos, sobre todo la creacién, pero
actualmente son realizados con
temas variados. En el caso de la
Marca Pais México no cuenta una
historia como tal pero si puede ob-
servar México en sus diferentes fa-
cetasy fortalezas.

Entre las artesanias con las que se
puede asociar la Marca Pais México
estd en la indumentaria tradicional
mexicana llena de color y texturas.
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Bl PERSONALIDAD

La personalidad con la que se puede adherir la identidad visual de México de acuerdo con
todo lo anterior son los arquetipos de:

EXPLORADOR
Es descubrir y explorar nuevos retos, reinventar el mundo a su

manera por lo que se percibe al mexicano como creativo, desea escapar de su
realidad contemplada como “aburrimiento” y se sorprende continuamente y con
facilidad.

Ser encasillado, descubierto por los demas, exhibido.

“Hay que vivir el ahora.”

Inspira el deseo de libertad, autenticidad, atrevimiento, valentia,

ambicién, individualismo, descaro e inconformismo.
Quiere sorprender, diferenciarse y ser aceptado.

Para reconocer la diversidad, la belleza y magia de México es imperante el des-
cubrimiento de la misma. Pero también es amante, es pasional y seductor con el
que transmite entusiasmo y deseoso de complacer. Este arquetipo que se ubica
entre el cambio y el desafio.

SEDUCTOR
Complacer.
La soledad y no despertar atraccion.
“Td lo vales.”
Transmiten pasion, sensualidad, sensibilidad e idealismo.
Comunicar emociones relacionadas con el amor o en su caso el placer.

Bl [ARGET

Ciertamente la marca debe significar para los cuidadanos del pais de dicha marca pero
también debe extenderse a publicos externos, entre estos publicos externos de una Marca
Pais se encuentran, inversionistas, turista, furutos residentes como aquellos que repre-
sentan una oportunidad de exportacién. Pero el target al que se centra la Marca Pais México
de acuerdo a todo lo anterior y sobre todo a su personalidad es a “turistas.” Personas intere-
sadas en descubrir,asombrarse y sobre todo enamorarse de fascinantes paisajes, naturaleza,
obras arquitecténicas llenas de historia, sabores, colores, texturas, mucha alegria, asi como
de sus personas sonrientes y cultura milenaria. Pero esto no es tan correcto, pues no es una
marca turistica si no Marca Pafs.

Bl POSIBLES FUNDAMENTOS DE
MARCA

La estrategia de marca proporciona la idea central, alrededor de esta se concreta el pro-
grama de acciones, en otras palabras, la estrategia es aquella “formula” para identificar o
construir la razén de ser de la marca. En el disefio existen diferentes rutas (metodologias)
para poder alcanzar o resolver un mismo objetivo, el resultado de este nunca sera el mismo,
pero con la correcta aplicacion de la estrategia, que consiste en la forma que emplearemos
el método, se asegura el éxito del mismo.

Por medio del manual de uso de la marca México se comunica que sus parametros de
disefio se centraron en el propdsito primordial de evocar de manera simple los atributos
positivos de México, concentrados como en lo anterior se puede determinar en la fortaleza,
sin caer en los estereotipos que rodean al paisy a sus habitantes frente al mundo. Todo este
proceso de creacion de la marca de acuerdo con sus autores, México llevé un tratamiento
exhaustivo de andlisis para encontrar la forma mas adecuada para su redisefo.

EL TIPO DE ESTRATEGIA DE BRANDING:
Branding territorial debido a su naturaleza de lugar, que se desprende del bran
ding institucional.

PROPUESTA DE MARCA: México Unico y Diverso.
VALORES: Autenticidad, empatia.

VISION DE MARCA: Inspirar para transformar.
MISION: Asombrar

El concepto expuesto en la Marca Pais actual es proyectar la in
mensa diversidad del mismo en términos de riqueza, calidez y alegria. La iden
tidad de México se encuentra en la interseccién de dos realidades que se mez
clan a través del tiempo, desde la milenaria herencia prehispanica, la etapa vi
rreinal, hasta la moderna propuesta contemporanea dentro de una tierra fértil
y llena de bondades.

El concepto de México como el corazén de la marca, podria catalogarse como:
“Explora la diversidad.”
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AUDITORIA COMPETITIVA:

México es una marca que ha pasado por diversos cambios, su actual redisefio de identidad
visual se materializd en el 2004, aunque se planted desde el 2003 con la idea fundamentada
en integrar los valores culturales, productivos y comerciales a través del Consejo de Pro-
mocién Turistica de México creado desde 1999 (Urrutia, 2006), con el objetivo principal de
comunicar la contemporaneidad del pais.

En el 2005 México aparecié en el Ranking Country Brand index CBI por primera vez, en el
#9 puesto a nivel mundial por su cultura e historia (FutureBrand, 2005). Para el aflo 2007
México ocupd el puesto #9 en el CBI dentro de los paises preferidos por sus playas, el #4 en
el grupo de paises que mejor retornd a la inversion que ofrece a sus visitantes y el puesto #8
en los destinos elegidos por la vida nocturna que ofrece a sus turistas (FutureBrand, 2007).

Esta identidad visual de la Marca Pais México ya cuenta con casi 14 aflos desde su creacion,
situacion que hay que tomar en cuenta para su estudio. Fue de las primeras identidades
visuales de Marca Pais es mejor logradas y con un alto valor diferencial en América Latina.
Actualmente otras marcas paises recientes como Colombia, Honduras y de manera menos
convencional Ecuador, han reproducido de manera similar sus identidades visuales en as-
pectos conceptuales cercanos que se materializan sobre todo en su cuestién cromatica.
Ante esto hay que mencionar que entre México y estos paises existe cierta relacion tanto
histérica como cultural.
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Imagen 5: “Marca Pais Colombia”
Fuente:http://Mmww.colombia.co/marca-colombia/quienes-somos/historia-de-la-marca/historia-de-marca-co-
lombia/
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Imagen 6: “Marca Pais Honduras”

Fuente: http:/Mww.hondurasmarcapais.com/
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2004

Veinte son los tono de la paleta cromatica, que representan a
todo el colorido existente en todas las regiones del pafs; su gente,
paisajes, etnias, artesanias, gastronomia y expresiones culturales
de todo tipo.

2010

Imagen 7: “Marca PaisEcuador2

Fuente https://lecuadoramalavida.com.ec/index.php/es/
men-marca-ecuador/men-marca

“La Marca México” compite con muchas otras, ciertamente, la identidad visual no hace a
toda una marca pero estas son algunas identidades visuales con las que convive:

coLOMBIA

Argentina @vw
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Caracteristicas Estructurales
de la marca lugar

De acuerdo con Norberto Chaves

Individualidad

La identidad visual de
México es diferencial
aunque parte de esta
diferenciacion se haya
perdido por identidades
como colombia,
ecuador y Honduras,
pero México fué el
primero y eso le da un
punto a su favor. Es
original

Calidad Gréfica

Laidentidad es
Elocuente es decir se
expresa por si misma, es
clara y concisa con una
alta carga simbdlica
pero sencilla, es decir
cumple con el principio
de comljidad simplicidad

5

Rendimientos
Técnicos

En cuanto a forma fiene
buen rendimiento
excepto en su estado
minimo no es muy
reducible, pero es
reproduciple en una sola
finta que es un aspecto
importante, puesto que
apesar de que se abstrae
un elemento distintivo
sigue siguiendo
reconocible

Pertinencia
tipologica

En cuanto ala
pertinencia, la identidad
de México es apropiada,
tiene la caracteristica de
ser arménica ya que es
equilibrada, bien
proporcionada y
agradable a la vista lo
que le da el punto de

estética

Vigencia

La vigencia es ofro
atributo con el que
cuenta, ya que compite
incluso con las
identidades mas
recientes, por lo que a
sido perurable en el
ftiempo.

Emblematia

Este es un punto con el
que todavia no cuenta
la identidad visual de
México, aunque es
positiva actualmente
reconocida como un
emblema nacional,
nisiquiera por sus
residentes.

m

Versatilidad

Es flexible, puede
adaptarse y firmar todo
tipo de mensaije,
crucial en la marca
pais por que en su
tipologia
iherentemente es una
marca paraguas.

AUDITORIA POR ESTRATEGIA DE MARCA PAIS:

La Marca Pais México es una marca Nominal, esto quiere decir que estd conformada por su
nombre, este de manera predominante.

En cuanto a esta estrategia se recurre cuando por si misma esta dicho todo, aunque en
el caso de México es complementado con pequefios iconos dentro de sus letras como se
expuso anteriormente y los colores que refuerzan la idea.

AUn asi esta identidad puede prescindir de los colores. y aungue no es un nombre corto, la
estrategia es acertada ya que de acuerdo con la tabla anterior cuenta con muchos puntos
a su favor.
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CONCLUSION

La cultura en la construccion de la identidad de la Marca Pais México puede ser
encontrada ademas de aplicada.

Si bien el resultado del disefio de una construcciéon de Identidad puede ser re-
suelta de maneras diversas, esto no implica que no sean propias, esto porque las
identidades, entendidas como construcciones de la realidad, siempre tendran
maneras distintas de manifestacién pero cuando se trata de realizar un simbolo
capaz de representar a una nacién, el cual debe ser tan amplio para ser reco-
nocido de manera mundial, pero también concreto, la cultura es importante,
porque es el tramado compartido por el cual se pueden sintetizar ideas de
acuerdo a estimaciones entendidas Por lo que los mexicanos pueden encontrar
en la identidad un sentido .

Puede decirse que la identidad de la Marca Pais es pertinente, ademas o mas
bien sobre todo no es contradictoria. En ella se encuentra México a todo su es-
plendor como podria decirse. Es plenamente observable

AUN a pesar de que se establecié hace unos afios no ha perdido durabilidad,
pero las nuevas identidades de Marca Pais le han robado su manera Unica, esto
porque no existe quien regule dichas construcciones identarias, que ademas
rompen con el principio sustancial de marca. Si bien son paises que han pasado
por recorridos o estructuras similares su mira puesta debe estar en ser autén-
ticas.

Como se ha mencionado la identidad de marca no es toda la marca, lo que
puede responder que las acciones subsecuentes no han sido las correctas, como
su implementacién, normatividad, posicionamiento, etc.
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CONCLUSIONES

La identidad es una parte del proceso de construccion de marca, en la Marca
Pais, es un producto creado con la intencién de representar a una nacién, una
representacién que tiene implicita una realidad, una realidad simbélica.

Dicha realidad parte de una interpretacion primeramente propia, se conoce
como autoconcepto, porque las identidades de Marca Pais son construcciones
gue cada uno de los paises han creado para si mismos con el propésito de repre-
sentarse, asi como de identificarse ante las otras naciones.

Un pais es un ente multifacético, es decir, encierra una cantidad bastante com-
pleta de atributos, por lo que debe ser su identidad lo suficientemente dindmica
para poder comprender cada aspecto, sin exclusiones o en su caso ser concreto
para no caer en una abertura tan profunda que no se reconozca.

Esta identidad de Marca Pais debe ser creada de acuerdo con aspectos técnicos,
asi como culturales, si bien las marcas paises se crearon para exponer a una
nacion ante las demas, de manera unificada, es preciso sefalar que una marca se
crea desde el interior hacia el exterior. Esto quiere decir que para que la identidad
de una marca sea creible es necesario que primero sea adaptable de manera
inherente, que permanezca Unica e idéntica a si misma, para que la identidad
pueda ser entendida asi como apropiada.

Por lo que la construccion de una identidad de Marca Pais requiere de un proceso
que comprenda su cultura como portadora de sentido, para que la expresion
concuerde con su representacion. Cuando ambas se encuentran en sintonia, ex-
presiéon (cultura) y representacién (Marca Pais) estructuran un campo de accién
concreto, aunque cabe destacar que una Marca Pais no es el pais, ni tampoco es
su solucion exponer el temperamento de sus habitantes, sino su representacion,
por medio de la cual se destacan sus aspectos mas auténticos.

La cultura representa estructuras mentales similares que permiten comulgar las
realidades simbdlicas en asociaciones similares, o, en otras palabras, la cultura
crea estructuras o mapas mentales semejantes. Por lo que la acciéon de inter-
pretacion, asi como de percepcion pueden ser predispuestas si se conoce dicho
campo de accidn. La cultura estd conformada por aspectos identitarios que con-
figuran a una sociedad, mas allad de los “modelos de comportamiento” es una
concepcién simbdlica, una construccion constante de abstracciones represen-
tativas, necesarias en la conceptualizacién de la Marca Pais que permite el apro-
piamiento de la misma.
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México es un pais conformado por “paises chiquitos”. Lo que lo hace altamente
diverso, desde sus aspectos materiales como inmateriales contiene un amplio
repertorio explorable.

Aungue una identidad de Marca Pais no sea el pais, esta debe aludir de manera
inmutable al pais que personifica, porque la identidad no altera a la nacion, sino
a la imagen que esta expone al mundo sobre si misma, que es incluso mas im-
portante que la realidad mas objetiva de la nacidn, (aunque esta no debe de
embellecer al pais, sino explotar su “realidad” mas destacable). Aunque la nacién
sea un ente en constante transformacién, siempre tendrd elementos que la
hacen Unica, separable de las demas, es aqui donde entra la identidad cultural,
porque no existe cultura que no represente a una sociedad o una sociedad que
no cuente con una cultura propia.

Mediante la Identidad cultural los paises pueden encontrar sus caracteristicas
permanentes, sustanciales, que los hace ser lo que son en cada transformacion
por la que transitan, asi como también reconocer lo que no son, aunque esto
no signifigue que la cultura sea estatica sino por el contrario, que se encuentra
en un movimiento en paralelo con el pais. Por lo que la identidad es una cons-
truccién social con componentes permanentes mas no inmutables.

Cuando la Identidad de una Marca Pais tiene como elemento primario de cons-
truccién a la cultura, en comunion en el correcto desempefio de sus demas ac-
ciones la marca se encontrara presente en la realidad mas cotidiana, sin caer en
la apatia, porque tiene su base misma que le aporta sentido, la retroalimenta, la
nutre, pero sobre todo la mantiene perdurable, porque se regenera continua-
mente.

De esta manera la Identidad de la Marca Pais obtiene una coherencia absoluta
e innegable crucial en la legitimidad de la marca. Porque trabaja como un todo,
pero ademas ese todo trabaja para ella. De manera que la marca no debera hacer
un sobre esfuerzo por hacer que se le reconozca, sino que contard con un as-
pecto simbdlico, elocuente, consistente, armdnico, e impactara con la capacidad
de establecer pensamientos e ideas en comun, encaminadas y orientadas hacia
trascender las cuestiones mas simples de la descripcidn hacia la asociacién de
experiencias que ya se producen en el pais.

Porgue la Identidad de marca se vive en cada rincén al integrar simbolismos asu-
mibles como propios y se experimenta al participar activamente de ellos. Ambas
se encuentran de manera esencial, para ser parte de un sistema ordenado, me-
tédicamente creado con el propdsito de representar a un pais.

La identidad se construye, no es prescrita, es una sinécdoque, que representa
estabilidad pero no por ello es estatica, comprende un proceso de construccion
abierto, lo que a su vez resulta en la complejidad porque parte de una suposicion
que se recrea constantemente, la identidad no es mas que un sentido de perte-
nencia a una colectividad o de si mismo, configurado por el autoconcepto del
cual su principal accién es establecer autonomia, Asi la cultura en la identidad
de un pais es una construccién constante de abstracciones representativas, ne-
cesarias en la conceptualizacién de la Marca Pais que permite el apropiamiento
de la misma.
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