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RESUMEN

| desarrollo del branding es un proceso estructural, multidiscipli-
nario, intencional y ordenado para cualquier negocio que desee
mantenerse en un mercado con demanda, por lo que la imple-
mentacién de estrategias de branding repercute en el fortalecimiento de
la marca, tanto para posicionarse en el sector como para diferenciarse
de sellos similares. Asi, se busca saber qué posibilidades tienen los ar-
tesanos para desarrollar una marca sobre su produccién artesanal. Los
resultados pertenecen a una investigacién etnogréfica de corte descrip-
tivo realizada de abril a noviembre de 2023. El objetivo del articulo es
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discutir el impacto de estrategias mercadoldgicas y comunicativas en las
artesanias populares.
Palabras clave: artesanos; branding; cerdmica; Juan Mata Ortiz.

ABSTRACT

The development of branding is a structural, multidisciplinary, inten-
tional, and orderly process for any business that wants to stay in a mar-
ket with demand, so the implementation of branding strategies has an
impact on the strengthening of the brand, both to position itself in
the market and differentiate itself from similar labels. Thus, the aim
is to know what possibilities artisans have to develop a brand on their
artisanal production. The results belong to a descriptive ethnographic
research conducted from April to November, 2023. The aim of this
article is to discuss the impact of marketing and communication strate-
gies on popular handicrafts.

Keywords: branding; ceramic, craftsman; Juan Mata Ortiz.

INTRODUCCION

Esta investigacién tiene su fundamento en la revisién de documentos
considerados cldsicos sobre el desarrollo del branding (Keller, 2008),
que abarca desde los modelos de branding corporativo y cultural hasta
el actual branding social y personal como alternativa para algunos nego-
cios en el marco de la sociedad posindustrial; en ese sentido serd posible
explicar el trabajo artesanal y las artesanfas en México, a partir de la
propuesta de Turok (1998) y Novelo (2002), entre otros, para asi com-
prender la importancia de estos productos en el dmbito econémico.
Por lo tanto, se formulan las siguientes interrogantes: ;qué posibilida-
des tienen los artesanos para desarrollar una marca sobre su produccién
artesanal? y ;cudles son las oportunidades o riesgos que pueden tener los
talleres artesanales en el ¢jido de Juan Mata Ortiz, Casas Grandes, al im-
plementar estrategias de marca para introducirse al mercado artesanal?
De esta forma, se podrd discutir la situacién en la que se encuentran
los negocios, ya sea talleres o galerias de los artesanos de Juan Mata
Ortiz, con la intencién de promover la discusién para revisar las trans-
formaciones por las que han atravesado las economias de los artesanos
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desde fines de la década de 1970 hasta la fecha, pues actualmente hay
un contexto global en el que se asentaron politicas para el emprendi-
miento, para generar ingresos propios y atender la demanda del mer-
cado, dada la creacién de nuevas formas de consumo y promocién de
culturas e identidades locales. Es conveniente aclarar que buena parte
de las afirmaciones que se hacen son producto de la experiencia y traba-
jo realizado en diferentes momentos y lugares de la repuiblica mexicana.

Este manuscrito se integra por tres partes: la primera abre la dis-
cusién sobre la importancia de la identidad de una empresa, a partir
de la aplicacién de estrategias de branding y los modelos, de acuerdo
a las necesidades corporativas; posteriormente, se revisa el caso de las
companfas familiares de artesanos y su devenir en el tiempo, para conti-
nuar con el caso de los emprendimientos de los artesanos de Juan Mata
Ortiz, en el municipio de Casas Grandes, Chihuahua, México; y por
tltimo, se toman en cuenta algunos de los testimonios de artesanos jo-
venes, propiamente de la tercera generacién, quienes tratan de alcanzar
un reconocimiento en el mercado, a partir de su emprendimiento, pero
se enfrentan a nuevos mecanismos de comercializacién y tendencias de
consumo con base en las redes sociales.

Finalmente, se agradece la participacién de los artesanos de la co-
munidad de estudio, quienes brindaron apoyo y confianza al abrir sus
puertas, contar sus historias y mostrar sus trabajos cotidianos, que fue-
ron importantes para la realizacién de este estudio.

1. ACERCAMIENTO TEORICO PARA EL PROBLEMA DE ESTUDIO

En este apartado se muestran algunos modelos teéricos sobre el bran-
ding cuando se desea crear una marca para un producto o de una em-
presay, con ello, gestionar las acciones y estrategias de manera ordenada
y coordinada en diferentes dreas. Se comenzard con una propuesta para
la pequefa empresa que concluird con la marca individual, de autor
o personal, como una forma de individualizacién y comercializacion
del nombre de una persona, dadas las habilidades extraordinarias para
brindar algiin producto o servicio.
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1.1 Elementos del branding corporativo

En la actualidad, el branding es una herramienta de la mercadotecnia que
requiere de una planificacion estratégica, porque conlleva un proceso de
accién para asignar el nombre a un producto o servicio, lo que le permite
sobresalir en el mercado, pues el consumidor podrd asociar aspectos posi-
tivos o negativos, ya que tiende a centrarse o relacionarse con los valores,
misién, visidn y cultura corporativos (Maza-Maza et al., 2020).

Desde el punto de vista corporativo, a fines del siglo xx, se propuso
el Modelo de Urde (Limonta, Andraus y Lazo, 2020), debido a que im-
plica la relacién coordinada de dreas de administracién, mercadotecnia,
comunicacién y sociologia cultural. Por ejemplo, el posicionamiento
de una marca junto con los valores fundamentales son el centro de una
pirdmide tridimensional que se soporta por la comunicacién, persona-
lidad y calidad (Figura 1). En las partes externas se afiaden otros seis
elementos base, que son: Audiencia, Categoria del producto, Producto,
Visién y Misién, asi como el Nombre de la empresa y el Nombre de
la marca. Los puntos de unién entre la Audiencia y el Nombre de la
marca, se establecen por la lealtad del consumidor, mientras que entre
la Audiencia y el Producto, se da por la conciencia de lo que adquiere
el consumidor; y, por su parte, el Nombre de la marca y el Producto se
vinculan por las asociaciones.

Por consiguiente, es importante establecer los elementos bdsicos
de identidad visual de una empresa/producto o servicio, por lo que el
primer paso es la definicién del nombre del producto/empresa/nego-
cio, el cual debe apegarse a la filosofia y personalidad de la compania;
posteriormente, se deberd realizar la composicién del logotipo, que es
el distintivo de una empresa o profesional y estd compuesto por ele-
mentos graficos; también se le puede denominar “marca grafica” y, con
ello, desarrollar un Manual de Identidad, que guie la presencia ante el
consumidor (Lépez, Rodrigo y Martin, 2014, p. 132).
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Figura 1. Modelo de Urde para el desarrollo de marca
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Fuente: elaboracién propia (2024), con base en Limonta ez al. (2020).

Con ello, Keller es quien introduce el elemento de valor que, su-
mado a la marca, brinda una nueva perspectiva donde el consumo se
relaciona con:

el valor agregado que un producto acumula como resultado de las inversiones pa-
sadas en la actividad de marketing para la marca. Es el puente entre lo que le ha

sucedido a la marca en el pasado y lo que le sucederd en el futuro. (2008, p. 15)

Estas tendencias se mantienen, hasta en la actualidad, e incluso se
muestran como elementos de diferenciacién o personalidad del pro-
ducto, que es uno de los elementos subjetivos o de percepcién que el
consumidor asigna para decidir la compra (Escobar y Mateluma, 2017).

Asi, Keller anade que la marca debe ser medida y sostenida para
expandir las posibilidades de crecimiento y posicionamiento entre los
consumidores y en el mercado. De ahi que se considere relevante cla-
sificar los significados o elementos simbdélicos que se integran en los
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productos, de acuerdo con la demanda, pero también con base en el
comportamiento del consumidor, pues su intencién de compra es im-
portante, a partir de la identificacién que se deposite en el producto por
parte de los compradores.

Figura 2. Los 5 niveles de significado para un producto

Beneficio bdsico. Es la necesidad o deseo fundamental que los
consumidores satisfacen al consumir el producto o servicio.

Beneficio genérico. Es una versién bésica del producto que contiene
s6lo los atributos o caracteristicas absolutamente necesarios para su
funcionamiento, pero sin caracteristicas distintivas. Es bdsicamente una
version elemental y sin adornos del producto que desempeia su funcién
de manera adecuada.

Producto esperado. Es el conjunto de atributos o caracteristicas
que suelen esperar y aceptar los compradores cuando adquieren un
producto.

Producto aumentado. Incluye atributos, beneficios o servicios
relacionados con el producto que los distinguen de la competencia.

Producto potencial. Incluye todos los agregados y transformaciones que
un producto podria experimentar en el futuro.

Fuente: elaboracién propia (2024) con base en Keller (2008).

Ahi la importancia de la segmentacién correcta de qué tipo de pro-
ducto se corresponde con el comprador correcto. Como se muestra en
la Figura 2, el branding se relaciona con la identidad de un producto, de
acuerdo con lo explicado por Keller (2008), pero debe superar la nece-
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sidad bésica en el uso de esta, debido a que anade sentido o significado
que los consumidores dan al producto y lo que ello conlleva.

Asi, los cinco niveles de significado para un producto se explican
por el Beneficio bdsico y de uso genérico, donde no es necesario dife-
renciarse, dado que tampoco importa la marca o distintivo, es decir,
es simple su uso y no agrega ningtin valor a la vida del comprador; sin
embargo, cuando cambia a un nivel de Producto esperado, ya cuenta
con atributos diferenciales que el consumidor puede aceptar y esperar.
No obstante, en el nivel de Producto aumentado se indica la diferencia
en tanto la distincién de la competencia, aunque un nivel mayor es el
Producto potencial, donde se obtienen valores agregados y la transfor-
macién del estilo de vida, a partir de experimentar el uso del producto
de manera continua.

Figura 3. Modelo de visién de marca, segtin Euler

Entorno

Futuro

Visién
de Marca

Propésitos

Fuente: elaboracién propia con base en Limonta ez a/. (2020).

Para el caso que nos refiere, en la Figura 3, como muchos otros
modelos de branding, lo importante es considerar la Vision de marca
como el eje del producto a desarrollar; en ese sentido y, para tener una
condicién mds clara para el Entorno futuro, en tanto el corto y mediano
plazos, ello es recomendable para una administracién eficiente de la
marca en el mercado con base en la identificacién del segmento al que
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se dirige, asi que en esa vision se incorporan, como segundo elemento,
los Valores, en los cuales se asienta la empresa/marca, e incluso la em-
presa, en especial ahora que se ofrece como elemento de sostenibilidad
y de cuidado el medio ambiente.

De esa forma, se anaden los Propdsitos, en los cuales se explican las
acciones a desarrollar, aplicar y sugerir en cuanto al proceso de venta.
En sintesis, este modelo ayuda, de manera directa, a la agregacién de
valor, la construccién de la identidad de marca, asi como a una admi-
nistracién de la marca con mayor orden y eficiencia, que de atenderse
o adaptarse podria ser un factor de cambio en el emprendimiento dado
el contexto actual.

Para algunos podria relacionarse como un elemento de marketing
cultural, pero este por lo regular se relaciona con expresiones artisticas,
como la pintura, disefo, musica u otras que se exhiben en los museos o
son promovidas por organizaciones sin fines de lucro.

El marketing cultural se establece como un conjunto diversificado de ac-
ciones, estrategias y productos con el objetivo de estimular la produccién
y difusién cultural, generando beneficios en la imagen y reputacién de la
organizacion. El capital de la cultura es simbélico y opera por impregnacién,
su plazo de afianzamiento es mds largo, pero su impacto es mds perdurable.
(Gémez-Tarragona, 2020)

Con todo lo anterior, se puede sintetizar que los modelos de bran-
ding concuerdan en que es clave atender elementos, como la estructura
interna del negocio (Misi6n, visién, valores y objetivos), asi como iden-
tificar la historia o narracién con la cual se pueda identificar con otros
que compartan sus valores o concuerden con los elementos que refleja
el producto en el mercado, pues corresponde a un contexto que le ayu-
dard a fortalecerse para brindar valor no solo en la adquisicién del obje-
to, sino mds por los significados que conlleva al adquirirlo y que, ante la
otredad, brinda percepciones de estatus, diferenciacién o exclusividad.

1.2 Marca personal, firma propia o colectiva

De acuerdo con Jiménez-Morales (2016), los origenes de la marca per-
sonal se relacionan con los medios de comunicacién masiva, principal-
mente el cine, pues desde principios del siglo xx se buscé que las actri-
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ces y actores tuvieran una buena percepcién e imagen ante el publico,
lo que los llevd a formar las primeras marcas a partir de la fama. Sin
embargo, en la era digital, puede decirse que se comenzé a individuali-
zar la tendencia, a partir de la llegada de las redes sociales, mds especifi-
camente a fines de la década de 1990.

Por tanto, se considera que Peters (1997), con el articulo “The
Brand Called You”, dejé clara la importancia de la marca personal
como elemento relevante en los negocios, en particular con las relacio-
nes publicas, dado que es parte de un proceso de comunicacién que se
establece con las audiencias dadas las afinidades.

Ojeda (2015) y Lépez y Urraco (2018) concuerdan en que una
nueva tendencia es considerar a los profesionales o artistas como indi-
viduos poseedores de valores, talentos y cualidades que logran detonar
sus habilidades. A ello, primero Bernal, ez a/. (2020) y luego Melchor, ez
al. (2021) anaden que también puede considerarse como un elemento
de percepciones y experiencias entre el consumidor para conectar con
la promesa de compra.

En ese sentido, se integra una mejor distribucién de lo que se desea
analizar a lo largo de este manuscrito, pues en los tltimos afos se ha
incorporado el marketing digital y, con ello, de las redes sociales como
elemento de comunicacién y herramienta integradora en los negocios
actuales, en especial si se contempla un contexto de emprendimientos
locales que pueden tener repercusion en la compra global.

Si el responsable de la marca consigue que su nombre se asocie con su sector
de referencia, y que dicho nombre tenga el significado para el publico que ini-
cialmente se deseaba, habrd conseguido una estrategia de personal branding
satisfactoria. Para llegar a esto, el candidato deberd haber dedicado el esfuerzo
y los recursos necesarios propios de una actividad similar realizada en cual-

quier empresa a la hora de conseguir una clientela fiel. (Lépez y Urraco, 2018)

Es decir, en el marco de una economia global, la compra se da desde
diferentes criterios. Por un lado, para el consumidor se han identificado
desde elementos subjetivos, tecnolédgicos, temporales y hasta espacia-
les, que permitan al consumidor adquirir productos desde cualquier
dispositivo, mientras que desde el producto se instalan elementos de
veracidad, persuasién, satisfaccién y creacién de experiencias, por lo
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que ambos sujetos podrdn converger para lograr el posicionamiento o
tendencia de ciertas marcas.

Las recomendaciones en la produccién de la marca requieren de, al
menos, tres pasos bdsicos; el primero comienza desde la persona, pues
implica del autoconocimiento, pues como ejercicio bdsico es conocer
quién es y qué hace, por lo que al presentarse ante los demds es el
primer paso para crear su propia imagen, para lo cual se busca funda-
mentar una percepcion ante el otro, pues como proceso comunicativo
siempre va relacionado con una contraparte, donde se encuentran el re-
conocimiento, la aceptacién y la pertenencia a un grupo, donde puede
colocarse la reafirmacién a la identidad, la conservacién del patrimonio
y, en general, de la cultura (Gémez, 2007).

Ademds, es necesario establecer “un plan de comunicacién integra-
da de mercadotecnia y se determinan las herramientas de trabajo mds
adecuadas, como pueden ser la publicidad, la promocién de ventas, las
relaciones publicas, el marketing directo y el patrocinio, entre otras”
(Recamdn, 2004).

En el siguiente apartado se discutird la situacién de las artesanias
como emprendimientos con alto potencial para el desarrollo local en
regiones que mantienen costumbres y hdbitos transmitidos de genera-
cién en generacién; por tanto, se revisardn las posibilidades para que
los artesanos formen o no una marca propia, a fin de hacer frente a un
mercado mds competitivo y de alta demanda en el exterior del pais.

1.3 Emprendimiento en los artesanos de México
Las empresas familiares, de acuerdo con el Directorio Estadistico Na-
cional de Unidades Econémicas (DENUE), realizado por el Instituto Na-
cional de Estadistica y Geografia (Inegi), en el estado de Chihuahua
existen 129 018 establecimientos (2023). De ellos, se tiene conside-
rado que, al menos, 170 000 personas se dedican a la produccién de
artesanfas (Dataméxico, 2024), por lo que se reconocen cuatro puntos
de produccién: Batopilas de Manuel Gémez Morin, Casas Grandes,
Bocoyna y Guachochi (Sistema de Informacién Cultural [sic], 2009).
Entre los retos que tienen las empresas familiares son: formar cua-
dros de direccién y manejo del negocio a las futuras generaciones, trans-
ferir el conocimiento en cuanto a la produccién y administracién del
negocio, asi como hacer frente a la internacionalizacién de la empresa,
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dado el contexto global. A ello, se afiade que para hacerla crecer es im-
& q

portante indicar procesos de gestién, consolidar el modelo de negocio

y disenar estrategias de innovacion.

La pirdmide de las empresas familiares y los pequefios talleres capitalistas, de
acuerdo con Novelo, en la base en se encuentran; primer grupo: a) combi-
nacién de artesanfas con trabajo asalariado dentro y fuera de la comunidad;
b) forma familiar de produccién de objetos utilitarios, ¢) artesanos sin tierras
y/o obreros de pequefios talleres artesanales los mds empobrecidos maquilan
y trabajan a domicilio; Segundo grupo: d) artesanos con tierras forma familiar
de produccién combinan la produccién de objetos utilitarios con suntuarios;
Tercer grupo e) pequeno taller capitalista artesanos con tierras y peones obre-

ros-artesanos, produccién de objetos suntuarios; mercado asegurado. (Turok,

1998, p. 114)

Por ello, cuando se habla de transferencia de conocimiento se refie-
re, en principio, a los valores que se integran en el seno del grupo fami-
liar, ademds de que incorpora aspectos econdémicos, culturales, territo-
riales y sociales del linaje, por lo que es importante considerar cuatro
aspectos bdsicos que se dan en el interior de la familia: nombramiento,
residencia, transmisién y maneras de casamiento (Almaraz, 2018).

Figura 4. Producto interno bruto en el total de la economia nacional a
precios corrientes

0.57 0.58 0.58 0.56 0.57 0.58 056 059 059 060 0.60 0.60 0.56 0.63

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020" 2021°

Fuente: Inegi (2023).

De hecho, el empleo por produccién artesanal en México alcanzé
479 655 empleos remunerados en 2021, como puede verse en la Figura
4 (Inegi, 2023); el aporte econémico es mds que significativo y, aun-
que en el periodo de la pandemia bajé (2020), para el siguiente afio se
recuperé. Es de mencionar que el mercado actual de las artesanias va
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en aumento, debido a que la demanda principal se encuentra en paises
como Estados Unidos, Inglaterra y Australia, por lo que asciende a un
valor de 718 000 000 000 de ddlares estadounidenses (Centro de Co-
mercio Internacional [cc1], 2022).

Alemania fue, antes del 2017, la mejor plaza para los artesanos mexicanos; sin
embargo, se espera que para el 2030, si las tendencias contintian, se deje a un
lado el potencial importador que representard a la fecha, para darle prepon-
derancia a Reino Unido en algunos sectores. Australia se posiciona como el
mercado mejor aprovechado por México y sus importadores internacionales
al 2030. (Arellano y Bocanegra, 2021)

Es decir, si la tendencia actual por la demanda de artesanfas mexi-
canas continua serd constante el comercio con Estados Unidos, princi-
palmente porque se encuentra en el marco del Tratado de Libre Comer-
cio entre México, Estados Unidos y Canadd (t-mEc). Es ahi donde se
consolida la idea de la oportunidad de mercado y la necesidad de crear
una tendencia organizada, creada a partir de estrategias econémicas que
impliquen una mejora en el desarrollo regional. En el siguiente aparta-
do se discutird la importancia de la marca para los artesanos, asi como
sus implicaciones.

Por su parte, el Centro de Comercio Internacional (ccr) espera que
esta cifra crezca en el futuro gracias a la venta en linea y el comercio
electrénico, que facilitan que las artesanias sean cada vez mds accesi-
bles, pero en especial porque este sector va en aumento, debido a que
se considera una opcién para generar empleos, en especial para jovenes
y mujeres en poblaciones rurales que pudieran estar en cierto nivel de
marginacion, pues con la digitalizacién, acceso a la red y la apertura de
mercados es mds factible la venta directa (2022).

2. EL PROBLEMA, LA IMPORTANCIA
DE LA MARCA PARA LOS ARTESANOS

En este apartado se revisa la importancia del branding desde la merca-
dotecnia estratégica para los artesanos. A manera de sintesis, el branding
es un término anglosajén, que proviene de “brand” y tiene su origen en
el idioma escandinavo “brander”, que significa quemar o marcar al ga-
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nado utilizando el fuego como forma de diferenciarlo de otros similares
y reafirmar la identidad de la artesana(o) o autora(or) (Velilla, 2010).

Ahora bien, los seres humanos siempre han creado diferentes ele-
mentos, instrumentos y objetos que son incorporados en la vida co-
tidiana de diferentes formas, ya sea para vestir, cocinar o disfrutar, a
partir de la dominacién y control de la naturaleza en la regién y terri-
torio del asentamiento con lo cual se muestran habilidades y manejo de
técnicas que serdn transmitidas de padres a hijas(os) como forma de un
conocimiento que, al trascender, serd mds duradero a través del tiempo
(Etienne-Nugue, 2009).

En ese sentido, los artesanos son quienes introducen sus productos
cada vez con mayor consistencia en cuanto a la recuperacién y fortale-
cimiento de la identidad, asi como de la promocién de la cultura local
y regional, aunque hace falta mejorar el nivel de inversién, la consolida-
cién de talleres, el robustecimiento de los ingresos y el desarrollo para
las empresas micro y familiares, que pudieran incentivar la permanen-
cia de jévenes generaciones de artesanos, quienes luego de completar
su formacién profesional, ya sea por lograr una carrera técnica o uni-
versitaria, prefieren migrar del lugar de origen para buscar alternativas
mejor remuneradas.

Sin embargo, es necesario explicar que las propuestas de emprendi-
miento pueden ser una alternativa para el impulso al desarrollo econé-
mico para muchas familias, pues son variadas las propuestas de articu-
los artesanales, ademds de que si se cuenta con un buen mercado para
atender la demanda de consumo, en especial porque desde hace algunos
afios se ha promovido la campana de “No al regateo”, como forma de
presionar al productor de bajar el precio.

Afadido a lo anterior, los emprendimientos de artesanos en México
estan por cambiar, pues si bien tienen iniciativas de creacién propia
en el autoconsumo e intercambios religiosos, simbélicos y suntuarios
(Turok, 1998), lo cierto es que, en un contexto global y con consumo
cultural, las reivindicaciones identitarias se fortalecen y expanden en
diferentes regiones.

... los intelectuales y, entre éstos, los artistas pldsticos y los antropdlogos,

reconocieron en las manos hébiles de los artesanos un legado indiscutible. En

un proceso que dura hasta nuestros dias, mucho de ese reconocimiento inte-
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lectual se ha orientado a formar colecciones para exposiciones y museos; en
otros casos, los productos se comercializaron con éxito y constituyen un “gan-
cho” en la propaganda turistica que atrae visitantes a nuestro pais; pero sobre
todo, han justificado la proliferacién de una in- mensa cantidad de planes,
programas y proyectos oficiales y privados encaminados a estimular, promo-

ver, proteger, rescatar y difundir las artesanias. (Novelo, 2002, pp. 172-173)

Si bien, las recomendaciones mercadolégicas exhortan a que cada
artesano, taller o empresa familiar cuente con una identidad propia
para promover de manera mds eficiente y eficaz la venta en un mercado
competitivo y de alta demanda por parte de los consumidores (Bautista
y Tena, 2024), de hecho, en otros escritos se ha mencionado que, de
acuerdo con las tendencias actuales, se sugiere que:

La marca de un producto debe inspirar, emocionar y motivar de forma po-
sitiva a los consumidores con la incorporacién de acciones y sentimientos,
que les ayuden a fortalecer su pertenencia a un grupo y, con ello, reforzar la
identidad individual. De esta manera, se cumple la funcién simbélica repre-
sentada claramente a partir de colores, figuras, tipografias y palabras o frases

en el empaque del producto. (Bautista y Herndndez, 2021)

Asi, la produccién artesanal, a lo largo del pais, es amplia y diversa,
dada la cantidad de materiales y disefios con los que se confeccionan,
por otro lado las artesanfas en México tienen una fuerte relacién con las
comunidades de los pueblos indigenas (Novelo, 2004), donde incluso
existe el elemento trascendental dado, pues en ocasiones la reproduc-
cién de las piezas es muy similar a la de tiempos prehispdnicos.

2.1 Branding cultural

Al respecto, es conveniente mencionar que precisamente el branding
cultural es un tipo de marketing que se cimienta en la cultura de una so-
ciedad concreta para promocionar un producto o servicio. En México,
existen modelos exitosos donde destaca la denominada Mundo Maya,
que se considera una marca con valor, tanto colectiva como individual-
mente, que es reconocida local, nacional e internacionalmente y que
estd justamente asociada con significados precolombinos y contempo-
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raneos que dan sentido a las comunidades locales y a los turistas, por lo
que es fundamental su vinculacién con la identidad cultural local.

Esta marca representa la regién de la civilizacién maya prehispd-
nica, conformada por los paises de Belice, El Salvador, Guatemala y
Honduras, y los estados mexicanos de Campeche, Chiapas, Quintana
Roo, Tabasco y Yucatdn, y estd presente en los mercados desde hace mds
de treinta anos y sigue siendo vigente para los visitantes atraidos por la
cultura maya y el entorno natural donde se desarroll$ este grupo.

El impulso de una marca de destino, como la de la cultura maya,
estd asentada en la identidad de un lugar forjando un sentido de perte-
nencia entre la comunidad receptora, asi como un evidente sentimiento
de diferenciacién frente a los visitantes, lo que representa un importan-
te valor competitivo para otros destinos (Zorrilla, 2011).

De tal manera que el 4rea maya constituye una importante region
en el mundo de este tipo de branding, especialmente en lo referente al
turismo cultural, donde sobresale que, cuando la identidad comercial
de un destino se relaciona manifiestamente con la identidad cultural
del lugar, los clientes perciben la consistencia de la marca que tiene un
impacto en las comunidades receptoras, que se conciben, reincorporan
y sienten orgullo por la misma.

El caso de la cerdmica de los artesanos de Juan Mata Ortiz tam-
bién tiene sus bases en el branding cultural, pero con sus peculiaridades,
como la influencia de la Cultura Casas Grandes, particularmente del
asentamiento prehispanico de Paquimé y la identidad cultural que se da
a través de la cerdmica con un asentamiento anterior a la conquista eu-
ropea en una region fronteriza natural y cultural en el norte de México
actual, de los cuales es provechoso apuntar sucintamente para entender
ciertamente su circunstancia de marketing.

La cerdmica mds representativa de la época prehispdnica del actual
estado de Chihuahua es la del asentamiento de Paquimé, que tuvo gran
influencia en el drea del noroeste de dicha entidad federativa, ademds
de que establecid relaciones de tipo comercial, principalmente con otras
dreas de las regiones de Mesoamérica y Oasisamérica en ambos senti-
dos. La Cultura Casas Grandes, nombre con el que también se designa
a este sitio arqueoldgico, se caracteriza por su medio ambiente desértico
y por sus construcciones arquitecténicas civiles y religiosas de tierra, asi
como por sus tipos ceramicos.
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Paquimé ha recibido varias distinciones. Resalta que en 1972 es
considerado como Patrimonio Cultural Arqueoldgico de todos los
mexicanos por la Ley Federal de Monumentos y Zonas Arqueoldgi-
cos, Artisticos e Histéricos del Instituto Nacional de Antropologia e
Historia (1NaH). Posteriormente, en 1993, se publica la Declaratoria
de la Zona de Monumentos Arqueoldgicos de Paquimé en el Diario
Oficial de la Federacién, a través de la Direccién de Registro Pablico
de Monumentos y Zonas Arqueoldgicos del iNaH, y después, en 1998,
es distinguido como un bien de valor cultural inscrito en la lista del
Patrimonio Mundial de la Unesco por ser un testimonio excepcional
de las relaciones entre los pueblos del norte de México y Mesoamérica,
ademds de ofrecer evidencia unica de la construccién con tierra y su
ensamble arquitecténico.

La cerdmica mds representativa de Paquimé es la conocida como tipo
Ramos, donde sobresalen las ollas con decoraciones geométricas y las va-
sijas de personajes antropomorfos, tanto femeninos como masculinos,
piezas que fueron elaboradas con la técnica de enrollado, mientras que la
cerdmica de Juan Mata Ortiz se caracteriza por ser un trabajo estilizado
de alfarerfa, que tiene su origen e influencia evidentemente en la llamada
Cultura Casas Grandes del asentamiento prehispdnico de Paquimé.

La tradicién artesanal de Juan Mata Ortiz fue recuperada desde
hace cincuenta afios por Juan Quezada Celado (1940-2022), quien en-
contrd pedazos de cerdmica expuestos tras una excavacién de los mon-
ticulos aledafos a esta poblacién, donde su atraccién por los disefios de
la cerdmica de Paquimé lo condujo a aprender la técnica para posterior-
mente experimentar su manufactura, con lo cual consiguié una repro-
duccidén e imitacién magnifica. Este artesano es reconocido nacional e
internacionalmente por su estilo, que como ya se indicé se refiere a la
tradicién de la cerdmica de la Cultura Casas Grandes, y su cerdmica po-
licromada ha sido admirada en museos de galerias de México, Estados
Unidos y Japén, ademds de ser acreedor al Premio de Artes Populares y
Tradiciones, y de recibir en 2009 el Premio Nacional de Arte y Litera-
tura en el campo de Artes y Tradiciones Populares en México.

Esta cerdmica se considera de alta calidad y se caracteriza por los
disefios elaborados con pinturas minerales y libres de plomo, asi como
por el uso de pinceles con cabello de nifio generalmente, ademds de que
gran parte de los pobladores de Juan Mata Ortiz se dedican actualmente
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a la elaboracién de objetos cerdmicos, transmitiendo este conocimiento
de una generacidén a otra, en la que la manufactura de la cerdmica es la
actividad econémica mds importante del pueblo.

También se destaca que, por su cercanfa con Estados Unidos, al
situarse en una regién fronteriza y por su relevancia histérica y arqueo-
l6gica, el precio de la cerdmica es alto y se cotiza en délares, ademds de
que la mayoria de sus piezas son firmadas por sus autores y son con-
sideradas entre las mdas finas del mundo, debido a su belleza estética,
complejidad técnica e importancia antropolégica.

Por supuesto que al ubicarse en el norte de México es necesario
tomar en cuenta que las fronteras han sido utilizadas generalmente a lo
largo de la historia por diversas sociedades como entidades culturales
(poh’ticas, econémicas y administrativas, entre otras), ya sea para sepa-
rar o unir un grupo de otro, ademds de referirse a un territorio diferen-
te, tanto cultural como natural, y los grupos sociales que se encuentran
en ellas lo hacen por medio de diversos tipos de relaciones, destacando
actividades locales y regionales, como la comercial, econémica, politi-
ca y religiosa principalmente; asimismo, la frontera es dindmica y estd
conformada por los limites que marcan los grupos que la conforman.

La diferenciacién de los grupos que la constituyen, se muestra por
simbolos particulares que se denominan elementos constitutivos, tal
como es el caso tanto de la cerdmica prehispdnica de Paquimé como de
la contempordnea de Juan Mata Ortiz, que refieren la existencia de pro-
cesos de autodefinicion y exodefinicién de cada grupo; la constitucién
de una dicotomia entre un nosotros y un ellos, asi como un origen co-
mun que se apoya en simbolos identitarios (Poutignat y Streiff- Fenart,
1995). De igual manera, la frontera es un espacio de transicién donde
sujetos distintos entran en relacién, chocan y se encuentran poniendo
en juego y modificando la identidad de cada uno (Mezzadra, 2005).

También la frontera se conforma a través del tiempo y se refiere
a experiencias vinculadas con las posiciones sociales y geopoliticas de
los sujetos que las transitan, y cumple una funcién de categorizacion y
diferenciacién, de construccién de los otros. Y es un lugar donde, in-
cluso, se dan procesos migratorios, por lo que su cardcter simbdlico se
deriva de la pertenencia a una comunidad politica inscrita en un terri-
torio determinado y delimitado por un corte geografico, que la vincula
infaliblemente con su identidad. Su significado imaginario reside en
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la delimitacién con el otro y con la propia historia del individuo o el
grupo (Mora y Montenegro, 2009).

En las fronteras se presenta también hibridacién, que es el proceso
de unién o ruptura en ellas y es parte de su construccién cultural (Sarlo,
1994), la cual estd fundamentada en la necesidad colectiva que puede
ser econdmica, politica y religiosa, y que habitualmente se ha denomi-
nado como sincretismo (Schlesinger y Morris, 1997), que permite co-
nocer diferentes mezclas interculturales y la inclusién de nuevas formas,
siendo las mds conocidas las fusiones religiosas asociadas a simbolos
tradicionales en los que se encuentran los mitos (Garcia, 1995).

Lo anterior, se ve claramente en las formas y disefios de la cerdmica
actual de Juan Mata Ortiz con la influencia de la elaborada en tiempos
precolombinos en Paquimé. Al respecto, Wobst (1977) apunta que,
justamente en las fronteras culturales, se pueden distinguir tanto en
sus regiones delimitantes como periféricas diversos tipos especificos de
artefactos, como es el caso de la cerdmica de Juan Mata Ortiz, que es
reconocible para todos los miembros de su grupo social y que transmite
la informacién acerca de su identidad.

Wiessner (1983) define estos elementos culturales como artefactos
emblemas o distintivos, que sirven para marcar los limites de un grupo
y llevan mensajes distintos. En este caso, el distintivo es la cerdmica de
Juan Mata Ortiz, que muestra tanto a nivel material como ideolégico la
identidad de su grupo social, es visible a todos sus miembros y transmi-
te informacién acerca de la semejanza colectiva, tanto al interior como
al exterior de la frontera y en su periferia, marcando los limites sociales
de la zona, ya que son los elementos los que muestran la identidad del
grupo que habita la regién fronteriza, a través de su historia en diferen-
tes periodos de ocupacidn.

La poblacién de Juan Mata Ortiz no escapa a estas particularidades
y esto se ve reflejado justamente en las posibilidades de éxito y fracaso
como emprendedores artesanales de esta localidad, en la posible ejecu-
cién de estrategias de marca para introducirse al mercado especializado
y en sus probabilidades para fortalecer su marca personal o colectiva.
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3. METODOLOGIA PARA EL CASO
DE LOS ARTESANOS DE JUAN MATA ORTIZ

Esta investigacion es de tipo etnogréfico, de corte descriptivo, que se
realizé en diferentes momentos. Se establecié contacto con la comuni-
dad de artesanos a mediados del mes de abril de 2023. La inmersién
en la comunidad comenzé en el verano del mismo ano y se logré la
integracion de diez casos de artesanas(os).

Se hard referencia a cuatro casos, debido a que fueron con los que
mds se interactud y se les dio seguimiento. Es de subrayar que todos los
gastos para realizar los viajes, compra de materiales u otros recursos fue-
ron cubiertos de manera propia. Estos viajes ayudaron a comprender la
importancia del branding en los artesanos mexicanos del ejido de Juan
Mata Ortiz, que se revisé ante la interaccién de otros ejemplos similares
y de los cuales también se recopilaron datos.

Por lo tanto, se comienza con una breve historia sobre las cerdmicas
de Juan Mata Ortiz y, posteriormente, se presentan los resultados ob-
tenidos de la investigacién llevada a cabo en dos tiempos; primero con
la aplicacién de tres instrumentos tipo encuesta en el mes de junio de
2023, para conocer el nivel de posicionamiento del objeto de estudio y
oportunidades para los artesanos, que se complementa con un recorri-
do observacional a las actividades de los sujetos de estudio desde agosto
hasta noviembre de 2023.

En ese periodo se ordenaron dos actividades para la recopilacién de
los datos. La primera se dio con visitas regulares al lugar de estudio e
interaccién con la comunidad en su vida cotidiana, por lo que se aplica-
ron entrevistas informales, a partir de un cuestionario no estructurado,
a artesanos y habitantes del ejido Juan Mata Ortiz sobre la elaboracién
de las artesanifas. Las preguntas detonadoras fueron: ;cémo aprendi6 a
hacer ollas que sean distintivas de la region?, ;como venden las ollas?
y ¢quiénes son los principales compradores de sus productos? De ahi
surgieron mds interrogantes que sirvieron como un primer contexto
para comprender las formas en las que se seleccionarian los sujetos de
informacién para continuar con el estudio.

La segunda actividad fue durante el 26.° Concurso Regional de Ce-
ramica Juan Mata Ortiz 2023, organizado por Fomento y Desarrollo
Artesanal del Estado de Chihuahua (Fodarch), que tiene una bolsa de
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cuatrocientos mil pesos para distribuir en veintiséis premios, entre los
que destacan “Maestro Artesano Nicolds Ortiz Estrada” y “Premio Ex-
celencia Juan Quezada”, para el artesano distinguido del afo. El evento
se llevé a cabo del 6 al 8 de octubre, en el que se disené un programa
econémico-cultural, que incluyd la recaudacién de dinero para la bene-
ficencia Mata Ortiz Grupo 7 A. C., a partir de la venta de comida, vino
y otras artesanias alternas, como la textil, joyeria, calzado, entre otras.

4. DISCUSION Y RESULTADOS OBTENIDOS

En este apartado se expondrdn los resultados obtenidos de las dos acti-
vidades efectuadas, tanto en el lugar de estudio como en otros espacios,
que permitieron comprender diferentes situaciones en las que se en-
cuentran los artesanos cuando elaboran la pieza, pero también cuando
la exhiben, comercializan y entregan al consumidor final.

4.1 Antecedentes del lugar de estudio

Si bien en la regién los asentamientos poblacionales pueden identificar-
se desde antes de la Colonia espanola, lo cierto es que la historia de Juan
Mata Ortiz es relativamente reciente. El ejido se ubica en el municipio
de Casas Grandes, Chihuahua, y primero fue conocido por el nombre
del constructor del tren en la época del Porfiriato; de ahi que se le co-
nociera como la Estacién Pearson.

... de los sistemas ferroviarios, la empresa obtuvo importantes derechos ma-
dereros sobre los bosques de la Sierra Madre. Aproximadamente 2,4 millones
de acres y en 1909 el consorcio de Frederick Stark Pearson también adquirié
las empresas de Greene, en el estado de Chihuahua se creé el Ferrocarril No-
roeste de México, el cual conecté Casas Grandes con el aserradero de Ciudad
Madera directamente por la sierra del noroeste Chihuahuense, esto provocd
la creacién de otro aserradero muy importante en las empresas de Pearson, el

aserradero y estacién que llevarfa su nombre. (Mufioz, 2023)

El ejido de Juan Mata Ortiz se divide en seis barrios (Americano,
Central, De la Iglesia, El Porvenir, Nuevo y Los Lépez) y tiene alrededor
de mil cien habitantes, de los cuales trescientos sesenta son artesanos. La
actividad econémica principal es la elaboraciéon de artesanias (Grajeda,
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2022), aunque en otros afios Nicolds Quezada, hermano de Juan, men-
ciond que llegaron a ser mds de setecientos artesanos (Lagunas, 2010).

Respecto a la historia, la regién de Casas Grandes ha contado con
reconocimiento, a partir de la incorporacién en 1998 como Patrimonio
de la Humanidad, reconocido por la Unesco, al sitio arqueoldgico de
Paquimé, por haber sido el centro de comercio més importante de Ari-
doamérica; que se fortaleci6 con la creacién del Museo de las Culturas
del Norte, bajo el auspicio del NaH.

La cerdmica se caracteriza por ser un trabajo estilizado de alfarerfa,
que tiene su origen e influencia en la llamada Cultura Casas Grandes
del asentamiento prehispdnico de Paquimé. Desde hace mis de cin-
cuenta afos esta tradicion artesanal salté a la vista del publico masivo
por parte de Juan Quezada, a quien se le considera el reinventor de una
técnica y estilo (Secretaria de Educacion Publica [sep], 2015), pues en-
contré pedazos de cerdmica expuestos tras una excavacion de los mon-
ticulos aledanos a Juan Mata Ortiz (Gilbert, 2004), donde su atraccién
por los disenos de la cerdmica de Paquimé le condujo a aprender la
técnica para posteriormente experimentar su manufactura, con lo cual
consiguié una reproduccién de las prehispdnicas (Villanueva, 2022).

Durante diferentes entrevistas fue comun escuchar que el desarrollo
artesanal fue previo a la propuesta de Juan Quezada, quien para algu-
nos habitantes fue el punto de referencia para una comercializacién de
mayor demanda y expansién. Es por ello que se podrian clasificar, al
menos, tres generaciones de artesanos, que van desde aquellos que des-
cubrieron en las piezas una opcién de venta, a partir de la reproduccién,
hasta los que ahora se estdn apropiando de las redes sociales como una
herramienta de difusién del trabajo artesanal local.

En la primera generacién se pueden ubicar artesanos contempori-
neos a Juan Quezada, quienes recopilaron piezas (completas o en partes)
de las zonas aledanas a Paquimé. Ellos adquirieron sus conocimientos
y expertise, a partir de la experimentacién de manera individual (prue-
ba-error), y elaboracién autodidacta de la produccién, quema o pintura
de disenos similares a los encontrados; que permitié que cada una(o)
conociera a detalle cada uno de los pasos que implicaba la elaboracién
de la cerdmica. De ahi el dominio de esta habilidad.

La segunda generacién son artesanos que aprendieron de sus padres
la labor de creacién, pero cambiaron los disenos y propuestas de sus
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antecesores por otros estilos diferentes a los de las cldsicas piezas; en este
sentido, se vincularon mds a una incipiente identidad de lo que es Juan
Mata Ortiz y crearon estilos mds individuales ante el crecimiento de los
mercados extranjeros, principalmente el estadounidense. A esta genera-
cién podriamos llamarla como consolidadora del prestigio que heredan
de sus padres/madres, pues comienzan con mecanismos de apoyo para
su desarrollo por parte de politicas publicas federales y estatales.

La tercera generacién son aquellas personas que han ganado mds
visibilidad y gozan de espacios propios para comunicarse, no solo por
el acceso a medios de comunicacidn, sino porque pueden usar las redes
sociales y espacios digitales de interaccidn; artesanos que han mantenido
las técnicas y conocen los estilos de sus antecesores, pero que se apoyan
en la innovacién, mejora y demanda en el mercado, dada la competitivi-
dad con otros artesanos, quienes con el tiempo se han profesionalizado.

Ademis, varios de los procesos se estdn especializando en la venta
directa, a partir de su propia firma, pues los artesanos desde pequenos
conocen los diferentes procesos de elaboracién y pueden identificar los
materiales necesarios y son ellos quienes estdn atentos a cuestiones de
exhibicién y venta. Es de mencionar que actualmente se ha detectado
la especializacién en la cadena de produccién, donde las fases de elabo-
racién de una pieza no dependen solo de una persona.

Por ejemplo, hay quienes se especializan en recolectar el barro y
con celo guardan la ubicacién de donde lo obtienen; otros se han es-
pecializado en hacer ollas o figuras en crudo de diferentes tamanos.
También se ubicé a quienes en mayoria pulen las piezas; algunos més
elaboran las pinturas y otros ofrecen sus servicios en la quema o tienen
hornos eléctricos en renta, que cobran de acuerdo con el nimero de
watts utilizados. Este tipo de pricticas ha generado una tensién entre la
poblacién, debido a que se preguntan si eso es correcto, dada la partici-
pacién de diferentes personas para un solo resultado, en el que solo se
llevar la firma de una persona, sin que exista reconocimiento a la labor
de otros. A ello se suma que para otros resulta dificil definir: ;quién es
una artesana(0)?, pues no todos conocen el proceso ni son responsables
de todas las fases de la fabricacién.
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4.2 Apoyos gubernamentales

Con relacién a los apoyos oficiales hay varias acciones llevadas a cabo en
esta ltima década: por ejemplo, es de mencionar que en el ejido atn
permanece la oficina central del tren cuando existia la Estacion Pearson,
que luego de ser remodelada se les permiti6 a los artesanos utilizarla
como galerfa comunitaria y quedé al resguardo de una agrupacién de
artesanos, quienes se encargan del mantenimiento y uso del local para
la exposicién y venta de piezas, que cuando llevan la firma del autor, se
reconoce el nombre, disefio o estilo.

Entre 2012 y 2013 el Fondo Nacional para el Fomento de las Ar-
tesanias (Fonart) promovié el registro artesanal, donde se proveyé a los
artesanos pequefios certificados de cartén con cuatro secciones a mane-
ra de etiqueta para entregar en cada pieza. Dichas etiquetas se organiza-
ban de la siguiente manera: al frente tenfan datos de identificacién de
la regién de origen bajo el lema “Patrimonio Cultural de México”. En
un fondo blanco y con marca de agua, se inclufan la formas y colores
representativos de las “ollas”™: café, ocre, blanco y dorado. En un circulo
se anadié: “Cerdmica de Juan Mata Ortiz, cg, Chihuahua”. Al abrir la
etiqueta estaban dos pdrrafos explicativos; en el primero se describia
una historia donde se reconocia al “Maestro Juan Quezada Celado”
como el rescatista de “disefios elaborados con pinturas minerales y li-
bres de plomo, y los pinceles con cabello de nifio”. El segundo pérrafo
se referfa a la ubicacién geografica del ejido y su historia. Al reverso de
la etiqueta se afadié un holograma con una figura circular que decia:
“Cerdmica de Juan Mata Ortiz. Regién de origen”. Debajo se anadia el
folio del artesano, el nombre del artesano y, finalmente, los sellos del
Fonart y el escudo del Gobierno del Estado de Chihuahua, a través de
la Secretarfa de Desarrollo Comercial y Turistico.

Si bien este pudo ser un buen intento para comenzar con el registro
de la marca de origen, resulté que no todos los artesanos se registraron
en el programa, lo cual impidi6 que se continuara con esta politica
de autenticidad original para evitar la apropiacion de otros artesanos
ajenos a la regién. De continuar con esta politica se habrian podido
registrar como marca colectiva, lo cual es recomendable para consoli-
dar la marca, como lo indica el Modelo de Euler y Keller (citado por
Limonta et al., 2020), pues podria haberse logrado que llegaran a ubi-
carse como un producto potencial, dados los agregados de valor que,
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ademds, ayudarfan a promover valores de sostenibilidad con visién de
marca, puesto que los materiales son libres de plomo y se estimularia el
apoyo a mujeres artesanas y los propdsitos de promocién cultural y el
reforzamiento de la identidad.

Se anaden los concursos locales y regionales para los artesanos, que
en su 26 edicion del ano 2023 (Figura 5) incluyé una bolsa de cuatro-
cientos mil pesos, lo mismo que en 2022, pero ello también, como lo
menciona Turok (1998), puede convertirse en un arma de doble filo,
pues, por un lado, se dard un mayor reconocimiento a algunos, quienes
ganardn mayor renombre y reflectores para promover su imagen, pero
otros quedardn al margen, quienes continuardn en espera de una opor-
tunidad para desarrollarse y crecer en reconocimiento.

Figura 5. Concurso promovido para artesanos
en la localidad de estudio en 2023

26° CONCURSO REGIONAL

CERAMICA DE
MATA ORTIZ

MBOCEDE 2 0 2 3 [dCdEdd

CULTURA | ;02 FONART

Nota: en la portada de la convocatoria del 26.° Concurso Regional Cerdmica de
Mata Ortiz, se muestran ejemplos de cerdmicas consideradas como cldsicas.
Fuente: Facebook de Fodarch (2023).

Ademds, en el ultimo trimestre de 2023 se promovié la creacién
del Corredor Artesanal Mata Ortiz, el cual se desarrollé como parte de
un proyecto colaborativo entre el Fonart y el Gobierno del Estado de
Chihuahua como el fomento y desarrollo artesanal de la misma enti-
dad (Figura 6). Este proyecto incluyé la creacién de doce galerias para
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artesanas(os), en las que se disend la estrategia de incentivar al turismo,
pues a lo largo del camino carretero de la cabecera municipal de Casas
Grandes hacia el ¢jido Juan Mata Ortiz, se instalaron tres letreros, asi
como una sefialética especial en el interior de la comunidad en los dife-
rentes barrios que identificara a los diferentes miembros. Lo interesante
es que los c6digos QR que se anadieron como una forma mds dindmica
de identificacién con los dispositivos digitales atin requieren de actua-
lizacién y ser mds dindmicos, para identificar con claridad los lugares
e incluir caracteristicas de cada una de las galerias y artesanas(os) que
forman parte del Corredor.

Figura 6. Imdgenes del Corredor Artesanal Mata Ortiz, Casas Grandes

L N ] A 7
LI Sl Tallcres y Galerias de Alfareria

-*c% R R EDS};..
"ARTESANAL

Pottery Workshops and Galleries

Nota: estas imdgenes se encuentran en la parte del centro del ejido Juan Mata
Ortiz, muy cerca de la galerfa conocida como La Estacién.
Fuente: elaboracién propia (2024) con informacién del Fonart (2023).

Ese desarrollo implicé otra inversién de 100 000 pesos por cada uno
de los 5 talleres en cuyos negocios estdn involucradas hasta 3 familias;
73 000 pesos estardn destinados a la rehabilitacién del inmueble; 18
000, para capacitacién; y 9000, para la senalizacién (Escogido, 2023).

Por ultimo, otra politica de apoyo es el relativo al turismo. Si bien,
a fines de la década de 1970 ya habia artesanos dedicados a la repro-
duccién de cerdmicas para la venta a turistas, las piezas no alcanzaban
la distincién o reconocimiento por la calidad o belleza de su contenido.
En la mayoria de las ocasiones solo eran recuerdos o souvenirs de viaje
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para estadounidenses y algunos visitantes nacionales, que se acercaban
para visitar la zona arqueoldgica de Paquimé.

En este sentido, el turismo proveniente de Estados Unidos es de
suma importancia para los pobladores, debido a que los pagos se hacen
en ddlares y en efectivo; ademds, las compras son variadas y la frecuen-
cia de visita es cotidiana (Paddock, 2016). A esas politicas publicas para
la promocién del turismo, se sumé que en 2015 el municipio de Ca-
sas Grandes, luego de varios intentos, se incorpord al programa federal
Pueblos Mdgicos, donde se impulsé el desarrollo turistico en coordina-
cién con el municipio vecino de Nuevo Casas Grandes, que es consi-
derado el polo de desarrollo en la regidn noroeste, el cual incluye otros
nueve municipios (Ascensién, Buenaventura, Casas Grandes, Galeana,
GO6mez Farias, Ignacio Zaragoza, Janos, Madera y Namiquipa), para
sumar un poco mds de ciento veinte mil personas y en donde también
se tiene como actividad econémica principal los servicios de atencién
a comercios y negocios, asi como actividades agropecuarias, tendencias
particularizadas en la recuperacion de la identidad cultural y turistica
del noroeste de Chihuahua.

Se debe considerar el disefio discursivo mds abierto e inclusivo, pues
en ocasiones fue comun escuchar una serie de comentarios hiperbélicos
que en el fondo ocultan la desigualdad entre los mismos artesanos, don-
de por lo general son mds tendentes a favorecer a ciertos productores,
dejando de lado las tensiones o presiones que se dan en el marco de la
libre competencia y de la disputa por la compra, que en ocasiones va en
detrimento del precio de las artesanias, entre otras practicas desleales.
Este problema fue documentado desde hace mis de diez afios y atin
persiste.

De la cultura de Mata Ortiz -idealizada y romantizada, reducida a una enti-
dad homogénea y arménica-. Emana una esencia que la cerca al imaginario
del “noble salvaje”, ese ser idealizado, no corrompido por la civilizacién. La
ficcién romdntica a la cual se abocan las élites norteamericanas provoca que se
elogie en ellos, paradéjicamente, lo mismo que se elogia de las minorias cul-
turales hoy: sus relaciones pacificas, su homogeneidad y su resistencia al cam-
bio. Los de Mata Ortiz se han convertido, no en un estereotipo, sino en un
arquetipo. Limitando la diversidad de Mata Ortiz a la artesania se oscurecen

las desigualdades estructurales, la disparidad del poder y clase, el artesano es
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deificado y la historia de Mata Ortiz se transforma en una historia uniforme.
La artesanfa se convierte en insignia, la identidad de un grupo, esencializan-

do, yendo mis alld de todo andlisis critico. (Lagunas, 2010, p. 198)

A pesar de todos estos esfuerzos atn falta impulsar las cadenas pro-
ductivas que permitan un turismo mds acorde a las necesidades y el
contexto de la regién, donde los diferentes sujetos asuman su participa-
cién, accién e impacto, como el desarrollo del lugar en si mismo como
lugar turistico con todo lo que ello implica como ciudad cultural, pero
también por parte de los turistas, gufas, comercializadores y agencias de
viajes, para brindar seguridad; y lo mismo para la creacién de productos
(cerdmicas), que permitan tener experiencias de compra, de reproduc-
tibilidad, e incluso hasta de viajes al desierto.

4.3 Situacion de los emprendimientos

En este apartado se explicard el desarrollo de los emprendimientos en el
ejido Juan Mata Ortiz, a partir de diferentes situaciones que lo llevaron
a ser lo que ahora es y comprender el impulso en el que se encuentra
en la actualidad, pues por primera vez, en octubre de 2024, se impulsé
el Corredor Artesanal como una manera de promover el turismo y la
compra de artesanias.

Si bien el desarrollo artesanal comenzé alrededor de la década de
1970, lo cierto es que en poco mds de cincuenta afos la demanda ar-
tesanal disminuyd, en opinién de los pobladores, a partir de varios he-
chos. El primero fue la cancelacién y cierre de las actividades ferrovia-
rias, a fines de la década de 1990, asi como una baja en relacién con el
turismo local y extranjero, debido al incremento de la violencia por la
presencia del tréfico de drogas y los desplazamientos de grupos delicti-
vos, por mencionar algunos problemas, que se acentuaron en la primera

década de 2000.
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Figura 7. Inauguracién de galerfas artesanales
bajo el auspicio del Fonart y Fodarch

Fuente: Collage de elaboracién propia (2024) realizado con base en diferentes
fuentes: Gobierno de México (2020); Galeria Juan Quezada (2023) y Taller de
Arte Lila Silveira (2023).

Como consecuencia podria ser comprensible que los artesanos no
lograron consolidar un emprendimiento como tal. Aunque hay que re-
conocer que les hace falta una formacién multidisciplinar para estimu-
lar el posicionamiento, valores e identidad de la marca, como se men-
ciona en el Modelo de Urde; es decir, que tuvieran un lugar especial,
tipo galeria, que les permita exhibir de manera correcta sus productos,
pues fue una prictica comin tener habilitados lugares dentro del mis-
mo hogar para apilar las piezas.

En este sentido, se detecté que uno de los primeros problemas que
tienen los artesanos es que durante las entrevistas indicaron que no
cuentan con registro en el Servicio de Administracién Tributaria (sat),
por lo que no pueden expedir facturas, con lo que se podria incrementar
el nivel de las ventas, en el que destacan empresas que pueden solicitar
el producto como un obsequio de alta calidad para algtin reconocimien-
to a otorgar en situaciones especiales. Se puede anadir que para pagar
impuestos deberian tener ingresos mayores a doscientos cincuenta mil
pesos, lo que implicarfa vender, al menos, veintiin mil pesos al mes.
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Ello pudiera ser posible, dado que cada vez los artesanos impulsan
mejores estrategias de ventas y, COmo se aprecia en las imdgenes de la
Figura 7, la exhibicién de las piezas en galerias propias es mejor, asi
como la originalidad y diversidad de propuestas que se tienen por parte
de los artesanos y sus familias.

4.4 Algunas tensiones entre los artesanos
En este sentido, se discute algunas pricticas cotidianas entre los miem-
bros de la comunidad que en ocasiones generan tensiones, e incluso
diferencias entre los habitantes. La primera es el acaparamiento de
compradores, pues es comun abordar a los turistas desde que llegan a
los alrededores insistiéndoles con diferentes opciones para la compra;
incluso se les trata de convencer con frases como “Aqui le doy precio” o
“Le ensefio ollas muy baratas”, y si se atiende a las recomendaciones de
Keller (2008), para lograr un nivel alto del significado del producto, al
ofrecerlo como algo barato este puede disminuir su valor como produc-
to genérico, por lo que no pasard a ser méds que un souvenir o “recuer-
dito” de poca valia, pues en ocasiones se envuelven en papel periédico
y en bolsas de pldstico comunes de tiendas locales, lo que por segunda
ocasion deprecia el producto.

Por tanto, tampoco se logra establecer una relacién con el cliente
o alguna experiencia que pueda garantizar algiin tipo de lealtad o al
menos conciencia del consumidor respecto al producto que se estd ad-
quiriendo. Ah{ es donde se pierde el sentido de marca o de identidad
corporativa del emprendimiento, pues solo se realizan ventas y no se
promueven lealtades o vinculos entre los artesanos y los consumidores.

Otra de las précticas que genera tensién entre los artesanos es la
inconsistencia en relacién con la tasacion de los precios, pues en algu-
nas ocasiones las diferencias son tan amplias como diversas, lo que es
resultado de una variedad de técnicas, procesos y hasta materiales que
se utilizan en la elaboracién de cada una de las artesanias; por ejemplo,
una pieza de cerdmica de 20 cm de alto por 35 cm de ancho y de tres
colores puede costar entre 300 a 1500 pesos, en venta directa, precios
que pueden incrementarse si son ofertadas en galerfas.

Por otro lado, la transferencia del conocimiento de padres a hijos se
ha mantenido a partir de la ensefianza por medio de juegos o la parti-
cipacién en pequefios procesos del trabajo, donde se inmiscuyen hasta
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especializarse y comprender la totalidad del trabajo en sus diferentes
etapas. Sin embargo, algunos artesanos reconocen que prefieren que
sus hijas(os) tengan una profesionalizacién, a partir de una educacién
institucionalizada. Se suma una cuestién que es polémica, debido a que
atiende elementos subjetivos y no del todo respetados por el gremio
de los artesanos ni por las familias: la econdémica, pues las artesanias
no siempre son bien vendidas y compradas, como se mencioné en el
apartado anterior.

El cuarto factor se relaciona con la interaccién de los habitantes
entre si, pues al interior de la comunidad las tensiones son claras y de
diferentes tipos y niveles. En el tiempo de trabajo se observaron ten-
siones en contra de grupos migrantes provenientes de entidades como
Michoacdn, con quienes no siempre son amigables los comentarios. Se
afiade otra tensién, dadas las relaciones de parentesco familiar, quienes
con el paso del tiempo han creado diferentes narrativas en cuanto al
origen de las piezas artesanales y su aportacién a las mismas, lo cual ha
creado desacuerdos y distanciamientos entre grupos familiares, en don-
de se forman afiliaciones con cierto tiempo de liderazgo.

5. CONCLUSIONES

En este manuscrito se han expuesto diferentes propuestas tedricas que
pudieran ser de interés no solo para los artesanos del ejido Juan Mata
Ortiz, sino para un grueso de la poblacién artesanal, pues como ya
se menciond diferentes grupos artesanales estdn transitando por la in-
corporacién a un espacio de mayores oportunidades mercantiles; sin
embargo, es necesario revisar sus posibilidades, pues se encuentran ele-
mentos tanto positivos como negativos.

Respecto a los elementos positivos, se considera que si seria factible
la implementacién de una estrategia de marketing, tanto si se considera
desarrollar una marca propia como de la comunidad, dada la regién en la
que se encuentran y, en especial, por la alta produccién artesanal que se
tiene de manera regular y los diferentes mercados a los que se atienden.

Si se eligiera la marca propia, o bien, el marketing individual para
cada autor, también seria factible, debido a la diversidad de técnicas
aplicadas por cada artesano, pero se perderia el registro y clasificacién
de la elaboracién colectiva como comunidad artesanal, pues como se

1 94 CHIHUAHUA HOY, ANO 22, VOL. 22 (ENERO—DICIEMBRE, 2024)




BRANDING, :sf 0 NO? UNA DISCUSION SOBRE...

ha mencionado existe cierto recelo sobre este proceso de la cerdmica
por parte de cada artesano y, por lo mismo, no desean compartir sus
técnicas de manufactura.

Al respecto, Fodarch, para recuperar parte de ese registro, define
ocho categorias principales de produccién artesanal: Figura o escultura
en barro; Barro de color rojo, café, crema y marmoleado; Esgrafiado,
calado o grabado; Con o sin disefio con pinturas de color no tradicio-
nal; Miniaturas de hasta seis centimetros; Nuevas propuestas de disefo,
forma y color; Blanco policromado; y Negro brunido con grafito con
o sin diseno, ademds de premiar como Reconocimiento a la Excelencia
al maestro Juan Quezada Celado y el galardén al maestro Nicolds Ortiz
Estrada, que se realiza anualmente en el Concurso Regional de Cerdmi-
ca de Mata Ortiz, que se lleva a cabo desde hace veintiséis afios.

Este registro, si bien intenta recuperar algunos tipos de cerdmica de
los actuales artesanos de Juan Mata Ortiz, asi como asociarlos de forma
general con la cultura identificada de esta poblacién, solo establece los
criterios de clasificacién determinados por Fodarch, y se omite el cono-
cimiento técnico y experiencia de los propios artesanos, quienes son los
mis calificados para establecer dicha categorizacidn, que ademds estd en
constante cambio por la innovacién y aplicacién de nuevas inventivas
y métodos en el proceso de manufactura, por lo que no se efectta un
andlisis detallado de las diversas colecciones cerdmicas; no se establecen
secuencias culturales locales; no se definen periodificaciones generales
durante las Gltimas seis décadas; no se tienen planteamientos con base
en un enfoque tedrico-antropoldgico ni arqueoldgico en la clasificaciéon
de este material; no se vincula a la evolucién en el proceso de la produc-
cién artesanal; no lo refiere con su historia moderna y su relacién con
el proceso de elaboracién, y cémo esto se ve reflejado en el acabado, las
formas y sus disefios; y no se determinan los tipos de coccién y fuentes
de arcilla para lozas especificas, entre otros.

Al mismo tiempo se sabe poco sobre el sistema de comercializacién
y distribucién de las artesanias, por lo que se pierde el registro y conoci-
miento en un sistema de clasificacién cerdmico mds preciso y detallado,
para organizar jerirquicamente los diferentes niveles de elaboracién y
andlisis, as{ como conocer algunos de los procesos culturales complejos,
como el surgimiento de la estratificacidn social entre artesanos, su desa-
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rrollo social y su ubicacién urbana en la poblacién de Juan Mata Ortiz
en referencia a su estatus como productores, entre otros.

Asimismo, es conveniente sefalar que, a pesar de que el branding
de la cerdmica de Mata Ortiz es reconocido por el Fonart y la Secretaria
de Desarrollo Comercial y Turistico del Gobierno del Estado de Chi-
huahua, a través de un Certificado de Autenticidad de la Regién de Ori-
gen como Patrimonio Cultural de México, con el registro del nombre
del artesano y el folio de pieza, asi como también mediante un Padrén
Estatal de Artesanos por parte del Fonart, se trata de una marca local
distinguida por los compradores, tanto nacionales como extranjeros.

Al respecto, es necesario comentar que, a pesar de encontrarse en
una regién fronteriza al igual que el branding de Mundo Maya, la marca
de Juan Mata Ortiz es local y solo hace referencia al material de la ce-
rdmica, a diferencia de la marca Maya, que se instituye en la tradiciéon
de diversos elementos materiales e inmateriales de esa cultura, donde se
destaca que la situacién y el contexto fronterizo de las fronteras norte y
sur de México son completamente diferentes, pues el norte solo se ve en-
focado hacia el mercado estadounidense, mientras que el sur abarca los
diferentes paises en donde se asentaron los grupos mayas, orientdndose
no solo a los mercados mexicano y de varias naciones centroamericanas,
sino también a compradores sudamericanos, europeos y asidticos.

De tal forma, que se dan procesos de aculturacién, hibridacién e
identidad cultural completamente distintos en ambas marcas, reiterando
que espacialmente en la primera es local, mientras que en la segunda es
regional, puesto que la marca de la cerdmica de Juan Mata Ortiz se ori-
gind solo en los vestigios arqueoldgicos cerdmicos de un asentamiento
prehispdnico que es Paquimé de la Cultura Casas Grandes, a diferencia
de la del Mundo Maya, que surgi6 de los vestigios de mds de cuatro mil
sitios arqueoldgicos, asi como de muchos elementos antropoldgicos de
los actuales grupos mayas, en donde ciertamente el branding de los arte-
sanos de Mata Ortiz se encuentra adn en construccién y el del Mundo
Maya estd consolidado y contintia en ese proceso de mejora, sin desco-
nocer que ambas marcas son reconocidas nacional e internacionalmente.

Existen pros y contras en la implementacién de una estrategia de
marketing para desarrollar una marca propia o colectiva de la cerdmica
del ejido de Juan Mata Ortiz, pero esta decisién se encuentra cierta-
mente en manos de los artesanos de esta comunidad, por lo que es
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necesario continuar trabajando y registrando lo correspondiente en la
medida que ellos lo permitan, pues solo asi se podr estar en condicio-
nes de acercarnos mds a conocer el desarrollo de sus oportunidades o
riesgos en los emprendimientos artesanales de la localidad, en la posible
implementacion de estrategias de marca para introducirse al mercado
artesanal y en sus posibilidades para consolidar su marca personal o
colectiva, en el entendido de que existan las condiciones para que el
emprendimiento se lleve a cabo con éxito.
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