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"La nueva imagen ilustra la inmensa riqueza natural y cultural de México. La tipografía utilizada crea también una entidad fuerte, orgullosa de su gusto por la vida y segura de sí misma, con un gesto de modernidad y personalidad al utilizar la “e” minúscula y acentuada"

Francisco Ortiz 
 

Diseño patrimonial y economía política de la identidad corporativa de México 

Tras el último cambio de siglo México se sumó —como muchos otros países de América Latina― al impulso experimentado en la región por desarrollar o renovar una Marca País distintiva. Como en casi todos los casos, la generación de la marca MéXICO fue el resultado de una vertiginosa adecuación de las necesidades de los sectores turístico, productivo y empresarial mexicanos al modelo de subcontratación e invisibilización del aparato de gestión pública del Estado (mediante empresas de capital compartido) en el supuesto de aumentar la eficiencia, ordenar la gestión y ‘transparentar’ la administración de los recursos públicos. Así, para la creación de la marca se involucraron principalmente el Consejo de Promoción Turística de México (organismo mixto de participación estatal mayoritaria con representantes del gobierno y del sector privado), la Fundación México Puente de Encuentros (la cual funciona con capital privado y agrupa un comité con representación de los grupos empresariales más poderosos de México como Grupo Posadas, Femsa, Cemex o Grupo Carso) y la agencia Emblem (la cual es una fusión de empresas de gestión de marcas y diseño corporativo con varias filiales en Latinoamérica).

Para poder comprender la dimensión y el carácter estratégico del diseño y gestión de la identidad nacional como forma de dinamización de la economía mexicana, y para poder valorar correctamente el potencial y las repercusiones que se derivan del buen posicionamiento de la Marca MéXICO en la economía global, es conveniente contextualizar el juego de relaciones presupuestarias del Estado mexicano y el sistema de capitalización de sus bienes intangibles e inapropiables (como lo son la identidad o los nexos de vinculación cultural de las subjetividades) por un lado, y sondear la relación de los procesos de construcción de la cultura visual mexicana a partir de las líneas de producción y percepción de sus identidades gráficas por el otro.

Con altas expectativas frente al mercado global, la Marca MéXICO fue concebida como herramienta de competitividad y como recurso para interactuar en la economía cultural trasnacional, en la que los flujos y cotizaciones de intangibles se han vuelto cada vez más importantes. En el portal del Instituto de Análisis de Intangibles puede leerse al respecto que “es indudable que durante los últimos años se ha avanzado de manera significativa en considerar la gestión de los intangibles (marca, reputación corporativa, ética empresarial, responsabilidad social corporativa, buen gobierno, capital humano, capital organizativo o capital tecnológico…) como elementos vitales y estratégicos para asegurar el éxito de las organizaciones”.

La identificación de la imagen de un país como un activo económico suele entenderse como “un conjunto de fortalezas y debilidades vinculadas a un país de origen, que incorporan o sustraen valor suministrado por una marca o servicio al fabricante y/o a su cliente”.
 En este sentido, las Marcas País son una derivación optimizada del activo ‘país de origen’ y son, por lo tanto, una variable para posicionar bienes o servicios, marcas y mercados.
La cotización de una Marca País puede sobrepasar así la valoración del Producto Interno Bruto de un país o mantenerse por debajo de esa línea. En 2004, por ejemplo, mientras que Dinamarca alcanzó una valoración de marca del 320% por encima de su PIB, la Marca País de México se valoraba en una relación de sólo el 41%.
 Paradójicamente, la destinación de recursos y los mecanismos políticos para el otorgamiento de partidas presupuestarias, varía de manera significativa entre algunas economías fuertes con Marcas País fuertes y otras en situación de ‘emergencia’ e inestabilidad de estos valores. Las diferencias radican, sobre todo, en la estructura de implicación y congruencia operativa entre las expectativas de las políticas públicas y culturales del país y los organismos e instituciones que las ejercen por una parte, y en las mecánicas de gasto de dinero público como inversión (directa o indirectamente) para el fortalecimiento del Estado por la otra.

En México, el proceso de institucionalización de la idea de comprimir los valores culturales, comerciales y productivos en una marca única, surgió hacia el 2003 al interior del ya mencionado Consejo de Promoción Turística de México (CPTM). Este consejo, promovido por la Secretaría de Turismo y la Presidencia de la República, nació en 1999 con la intención de involucrar al sector público con el privado en la búsqueda de iniciativas de evaluación y promoción del turismo mexicano.
 Para la ex directora del CPTM, María Elena Mancha, la pretensión de ese organismo en 2003 era la de “vender México” como marca registrada, aprovechando que la pronunciación de la palabra ‘México’, a diferencia de otras palabras que designan países (como ‘Alemania’), no cambia sustancialmente de una lengua a otra, lo cual genera memoria asociativa y estabilidad de la identidad de marca.

La consolidación del primer proyecto de Marca País de México como una estrategia bien planificada de posicionamiento mercantil, sin embargo, no tuvo lugar sino en 2004, tras instalarse Francisco Ortiz al mando del CPTM. De alguna manera, Ortiz fue el verdadero ‘creador’ e impulsor de la actual Marca País de México.

Al llegar al CPTM, Ortiz había heredado un prototipo de Marca País que reflejaba, mediante el lema México: único, diverso y hospitalario, su tendencia a favorecer el turismo de ‘sol y playa’. Ese proyecto de Marca País justificaba de la siguiente manera su lema:

“Es único por su ubicación geográfica, su cultura, costumbres y tradiciones, su arquitectura, el mestizaje, la gastronomía y su gente. Es diverso por el clima, los paisajes, los destinos, los atractivos turísticos, sus etnias, ecosistemas, la modernidad, las cocinas regionales, la música y dispone de ofertas para todas necesidades. Es hospitalario por el trato de su gente signado por la cordialidad, la afectuosidad, la afabilidad, el espíritu servicial, la infraestructura y la calidad de sus servicios de transporte”.

Como puede notarse, la anterior marca país privilegiaba como punto clave de promoción de la identidad mexicana la servicial acogida de los turistas, la cual se basaba en un visión de la ‘hospitalidad’ que convertía al país en un contenedor de viajeros temporales. La imagen que esta marca daba de México como contenedor sin contenido, como país vacío que debía ser llenado por los paseos de los turistas, fue agudamente detectado por el equipo de Francisco Ortiz como un elemento de ‘animosidad’, es decir, contraproducente para la expansión del sector turístico mexicano en sectores estratégicos de crecimiento. Al respecto, Ortiz afirmó en su momento que el logotipo anterior “no reflejaba la diversidad y riqueza del México de hoy, orgulloso de sus raíces, pero también de sus aspiraciones de modernidad. [El logotipo] refería a estereotipos folklóricos y comunicaba principalmente elementos de sol y zonas arqueológicas”.

La pretensión inmediata del director del CPTM fue por lo tanto la de ir hacia algo más allá de lo hospitalario para coincidir con la visión presidencial de convertir el sector turístico en un ‘aliado estratégico’ del desarrollo. Acompañando (y sustentando políticamente) la revisión de los ‘isotipos’
 de la vieja Marca País, Ortiz promovió el Plan de Mercadotecnia del CPTM de 2004, el cual potenciaba, sobre todo, el incremento de los recursos económicos para gasto en publicidad, promoción y ‘creación’ de la identidad comercial mexicana.

La concreción de los objetivos que se había planteado Ortiz, los cuales representaban las aspiraciones de los corporativos hoteleros, de aviación y demás sectores fuertes asociados a la industria del turismo, no se hubieran podido llevar a cabo si el periodo directivo de Ortiz no hubiera sido heredero de una de las transformaciones presupuestarias más importantes acontecidas en México en ese campo, la cual propició un giro radical en las expectativas de la economía creativa aplicada al sector del turismo y la gestión del patrimonio cultural mexicano. Este cambio consistió en una regulación constitucional sobre el ‘impuesto de no inmigrante’ que se cobra los turistas al ingresar al país, del cual, el 50%, se redireccionó para la financiación de los programas del CPTM a expensas de la disminución del presupuesto ordinario del Instituto Nacional de Migración. Con ello, el CPTM pasó a ser la segunda instancia en cuanto a gasto corriente en publicidad y promoción social de imagen se refiere en México, alcanzando una cifra anual de casi 45 millones de dólares, de un promedio de 70 millones de dólares de presupuesto anual con el que cuenta. Debido al aumento del valor del petróleo en 2005, por otra parte, el CPTM recibió un aumento extra sobre el monto originalmente otorgado por la Cámara de Diputados en el ejercicio presupuestario de ese año, el cual consistió en un 288.6% de incremento, 40 veces el aumento que por este excedente del petróleo se destinó a la Secretaría de Desarrollo Social.

El costo de la sustitución, implementación y aplicación tipográfica y señalética de la marca MéXICO supuso un gasto de casi 9 millones de dólares. Los gastos derivados de la contratación de agencias especializadas (consultoría, evaluación, obtención de indicadores, análisis de mercado, etc.) ascendieron a los 8 millones de dólares. En el ámbito de la comunicación de la nueva marca, por ejemplo, el cineasta mexicano Alejandro González Iñárritu contó con un presupuesto de un millón de dólares para realizar cinco promocionales. 

Presentada oficialmente en abril de 2005, la marca MéXICO consistió en toda una nueva estrategia de branding, rediseño del lobbying empresarial mexicano y reformulación del manual de aplicación. El soporte económico/cultural de estas estrategias consistió en la narratización de la identidad mexicana a partir de una serie de signos gráficos hiper-condensados en un ‘isologo’.
 La nueva marca MéXICO —se argumentó en la presentación― “narra con claridad nuestra historia milenaria, que arranca en el pasado prehispánico, recorre la etapa virreinal y llega al México contemporáneo”. En la nueva Marca País, las representaciones ‘isológicas’ de lo mexicano operan por lo tanto de manera simbólica. Por decirlo en términos piercianos, son un ‘representamen’ basado en convenciones. Estos estereotipos son por lo tanto convencionalismo culturales legitimados mediante diversas narrativas previamente fijadas por mecanismos políticos del Estado.

En términos de registro de propiedad intelectual, la identidad gráfica institucional MéXICO contiene los elementos para ser una marca mixta, en tanto reúne un conjunto de letras que contienen imágenes. En este isologo los colores funcionan de manera diagramática (en tanto remiten a una serie de cualidades y atribuciones subjetivas de lo que pretenden representar) mientras que las letras operan de manera icónica (en tanto que a partir de las mismas se construyen en su interior imágenes que guardan parecido a un conjunto de convenciones gráficas de lo mexicano). La nueva marca MéXICO engloba así una lectura diacrónica de la historia oficial y compartimentada de México. El director del CPTM se refirió a la Marca MéXICO como “una imagen que narra con claridad nuestra historia milenaria, que arranca en el pasado prehispánico, recorre la etapa virreinal y llega al México contemporáneo”. Ortiz ha asegurado también que “una marca es mucho más que un logotipo, una marca antes que nada es una esencia, un espíritu que impregna todo lo que lleva su sello”. Por lo tanto, la renovación de la Marca País corrobora la pretensión de que México cuente “con una identidad de marca que exprese nuestro posicionamiento estratégico: único, diverso y más allá de la hospitalidad”.

Claude Salzberger, director de la agencia Emblem (la cual es a su vez la fusión de las agencias de branding corporativo, estrategia y seguimiento de marca FutureBrand y Brandspin), considera que los lineamientos corporativos de esa agencia se basan en “conquistar la parte emocional y racional del consumidor, llegar a su corazón; de esta manera, la marca puede pasar a ser un icono cultural en la sociedad".
 Por ello, Eduardo Calderón, director de la sub-oficina en México Design Associates de la agencia Emblem justificó la arquitectura visual y la emocionalidad tipográfica del logotipo de la marca MéXICO bajo los siguientes conceptos:


M )
Civilización milenaria, con raíces fuertes y orgullo por su origen.


é )
Nación que nace del encuentro de dos mundos. Virreinato en que se 


forma su carácter distintivo.


X ) 
Símbolo de encuentro, fusión, cruce de caminos, mestizaje en donde 


convive la dualidad del día y la noche.


I )
Verticalidad, aspiraciones modernas, trazos plásticos y arquitectónicos 


que sofistican nuestras raíces y ven hacia delante.


C ) 
Vitalidad, recursos naturales, megabiodiversidad.


O )
Mares y cielos, belleza natural, pensamientos fluidos y elevados sueños 


por conquistar.

Tomando en cuenta la retórica interna de las imágenes gráficas de esta ‘Identidad Corporativa’ de México, así como el comportamiento de las atribuciones icónico-tipográficas que hace de la identidad cultural mexicana en tanto ‘Imagen Corporativa’ de México, es interesante detenerse para destacar algunos de sus rasgos más problemáticos.

La ‘M’ utilizada en la Marca MéXICO es una pirámide (partida por la mitad, con el corte superior invertido y sobrepuesto al inferior) con una explícita alusión a las edificaciones prehispánicas de los pueblos mesoamericanos (lo cual queda explícito además por las grecas que la visten). Esta inicial elude, evidentemente, la doble arcada (típica de las ‘emes’ con fuentes en bajas) la cual refiere inmediatamente a los arcos coloniales y con ellos a una serie de implicaciones histórico-tipográficas de lo mexicano. Paradójicamente, las siguientes dos letras (la ‘é’ y la ‘x’) fomentan la solidificación de lo mexicano a través de un pasado mestizo, virreinal, de cruzamientos, de fusión, en la que la hibridación es presentada como explícitamente colonial, lo cual queda asentado por el gesto barroco de los trazos interiores de la ‘é’ y por la historia de apropiación y reivindicación de la letra ‘x’ como apelación a lo propio frente a lo hispánico peninsular (la ‘j’). A este respecto baste citar las palabras de Manuel Revilla, quien afirma que: “alterar el nombre, ya como estereotipado, de la tierra natal, de la Nación que reconocemos por nuestra, parece una especie de profanación contra lo que protesta el sentimiento. Quitarle a México la x es como si al águila de nuestro escudo se le suprimiese el índico nopal o la ondulada culebra; o como si a nuestra bandera se le cambiara alguno de sus tres emblemáticos colores. ¿No protestaría contra ello el sentimiento en consorcio con la costumbre? ¿Qué pueden las razones filológicas al lado del sentimentalismo o la pasión?”.

En la Marca MéXICO, como puede apreciarse, el problema de la identidad colonial del mexicano (la duda ontológica de su surgimiento) queda retóricamente resuelta, haciendo una especie de homenaje a la ‘melancolización’ de lo mexicano que a su vez hiciera Octavio Paz al introducirlo en su laberinto. Como la ‘soledad’ de Paz, la narratización corporativa de la Marca País está construida sobre una lectura deudora de una óptica institucional (en este caso más bien empresarial que intelectual), la cual imanta variados visos de aquello que se ha definido como la construcción de la identidad mexicana por el método de la sustracción: comenzar a ser en el linde en el que los otros (aztecas, españoles, chicanos, etcétera) dejan de ser ellos mismos.

Partiendo de esta serie de atribuciones onto-tipológicas asignadas a ‘lo mexicano’, la agencia Emblem determinó a su vez la estrategia del slogan. El lema Único, diverso y hospitalario se sustituyó por Único, diverso y más allá de la  hospitalidad, el cual continúa acentuando de manera decidida la suscripción de pertenencia de lo mexicano con una doble lectura (desde lo local y oriundo y desde lo foráneo como atractivo turístico) pero evita, por otra parte, el servilismo que acompaña a lo hospitalidad de un país altamente exotizado por el turismo.  

Gestión estratégica de la ‘sociedad anónima mexicana’ como un bien intangible

Contrastando el flujo de valores identitarios, las estrategias de patrimonialización de la identidad mexicana y los costos que permiten operar a la Marca MéXICO, se intuye la verdadera dimensión mercadotécnica y los aspectos político-económicos que implica la gestión creativa de la identidad comercial/nacional de un país; a su vez, el paisaje empresarial, la arquitectura visual y las estrategias de marca que abogan por ‘representar’ las actividades comerciales y culturales mexicanas salen a la vista. Por ello, ante los montos de dinero públicos invertidos por el Estado en el proyecto, y frente a la idea misma de legitimación de una marca como patrimonio nacional a partir de la concesión de recursos a profesionales de la construcción creativa de identidades nacional/corporativas, aparecen algunas preguntas importantes relacionadas con temas como la plusvalía en intangibles a partir de la estereotipificación de las identidades para fines de mercado, los límites de la enajenación que un tipo de marca como éstas debiera conllevar y ―en otra esfera de análisis de la producción de activos culturales intangibles inmersa sin embargo en el mismo proceso de culturización de la economía― el de los privilegios para gestionar los beneficios en activo derivados de la creación, explotación y protección de una Marca País.

La legitimación del patrimonio nacional como recurso, así como la del diseño y la gestión de la patrimonialización misma de las identidades como activos dinamizadores de mercados, sobra decirlo, perdería toda su fuerza si el Estado dejara de percibirse como el generador mismo de la nacionalidad. Por lo tanto, al interior de estas operaciones de capital mixto parece que fermentan, aunque de manera soterrada, dinámicas de renacionalización de las políticas públicas ‘innovadoras’ y la creatividad empresarial, basadas en al fortalecimiento económico del país y en la protección de la cultura identitaria.

Estas formas de corporativización de las economías nacionales demuestra que, lejos de vivir en la época de lo posnacional (como a muchos gustaría), vivimos más bien en la del reforzamiento de la identidad nacional mediante la patrimonialización y renacionalización de los valores, productos y servicios propios, a través de la subcontratación de lobbies privados para gestionar y eficientizar los recursos nacionales. En otras palabras, en un doble juego de economización de lo cultural y culturización de la economía.

Si tomamos en cuenta que tanto la producción de la identidad como la identidad misma como producto son bienes intangibles patrimonializables por el Estado y enajenables mediante subcontratos a agencias especializadas, las cuales se encargan de la colocación de la marca identitaria de una nación ¿cómo se puede valorar el tipo de responsabilidad social corporativa que debería acompañar a la formación de una Marca País? ¿quiénes son realmente los clientes de una Marca País? ¿quiénes deberían ser los beneficiarios? ¿qué papel debe jugar el Estado a la hora de subcontratar a una agencia para la realización de un isologo que intenta sustituir los valores identitarios de una cultura por los símbolos corporativos de una empresa nacional? ¿cómo es que se delega la responsabilidad de la generación de lo identitario a los intereses empresariales de sectores estratégicos de la publicidad, sin que este proyecto ‘nacional’ sea observado o regulado por agentes ‘especializados’ y ‘legitimados’ por el propio Estado para construir narrativas sobre la identidad? ¿qué intereses permiten que se determine de manera inescrutable que el ‘creativo’ de la identidad nacional de un país tenga que ser un especialista en mercado internacional, un gestor de la arquitectura de la imagen publicitaria o un estratega de posicionamiento de la economía cultural, y no un especialista en antropología de la identidad, un semiólogo de los sujetos sociales o un crítico de las representaciones estéticas de la subjetividad colectiva?

Quizá las palabras de Carlos Carpintero deberían tomarse muy en cuenta cuando éste afirma que:

“una marca puede condensar entonces múltiples comportamientos, según la relación que el signo entable con su objeto. Así es como nuestra marca entrará en contacto no con múltiples significados, sino con múltiples layers de sentido. Conviene estudiar entonces, antes de embarcarse en un proyecto de identidad gráfica institucional, la estructura de estas capas. […] Ciertamente, obtendremos beneficios para nuestros trabajos si podemos rastrear sus espacios comunes, su imaginario, su simbología, el modo en que se estructuran sus discursos. Ya que como diseñadores gráficos podemos trabajar para campos tan distintos como una industria química o una universidad, para lograr resultados afortunados tenemos que conocer el modo en el que la realidad se construye en esa actividad. De lo contrario nuestra mirada será la de un turista, y nuestro sistema de identidad, poco más que un conjunto de souvenirs”.

Seguramente las humanidades ―en tanto disciplinas que pretenden construir valores integrales e integradas a la realidad social― tienen una gran responsabilidad frente esta situación ya que, evidentemente, no están a la altura y ‘capacidad creativa’ para responder a las necesidades más urgentes e inmediatas que plantean tanto la economía cultural como la culturización de la economía. Podemos por lo tanto definir y describir el contenedor (gráfico) y estratégico de la marca MéXICO, pero no podemos descifrar cuál es su contenido, qué la integra y cómo se deberían repartir los beneficios económicos que este capital simbólico de Estado genera.

� Gama de colores Pantone (Pantone Matching System) de la nueva marca MéXICO. Esta paleta tonal ha sido escogida para potenciar la estructura señalética de aplicación y comunicación de la identidad corporativa con la que se pretenden distinguir los productos y servicios ofrecidos por México en el mercado global. A decir del Consejo de Promoción Turística de México (CPTM), órgano responsable de la creación y promoción de la nueva marca MéXICO, y de la agencia de branding Emblem, esta gama de valores cromáticos se seleccionó a partir de las “temperaturas encontradas (cálidas, estridentes y vivas) que proyectan la riqueza visual de nuestro país”. Tomados de la Guía Breve de Uso de la marca MéXICO.


� La familia tipográfica ‘Myriad Pro’ (Adobe Systems) fue escogida por el Consejo de Promoción Turística de México (CPTM) para comunicar la marca MéXICO, debido a “su personalidad cálida, [ya que ésta le da a la marca] una identidad fresca y actual”. Tomada de la Guía Breve de Uso de la marca MéXICO.


� Francisco Ortiz Ortiz fue el promotor de la nueva marca MéXICO, la cual impulsó desde su cargo como director del Consejo de Promoción Turística de México (CPTM), el cual funge como Razón Social de la marca. Las palabras de Ortiz fueron extraídas de la conferencia de prensa que éste ofreció con motivo de la presentación oficial y lanzamiento de la marca MéXICO en el marco del Tianguis Turístico de México, en la ciudad de Acapulco, el 22 de Abril de 2005.


� Emblem se concibe a sí misma como la primera agencia regional de consultoría y diseño dedicada a potenciar el diseño de marcas emblemáticas en Hispanoamérica. Ver http://mblm.com/


� http://www.institutointangibles.com/index.html


� Ramón Casilda Béjar, Internacionalización e inversiones directas de las españolas en América Latina 200-2004. Situación y perspectivas, Barcelona, CIDOB, 2004. (col. Documentos CIDOB América Latina No 5), p. 58.


� Ver el informe del cuarto cuatrimestre de 2005 del Anholt Nation Brands Index. http://www.nationbrandindex.com/docs/NBI_Q4_2005.pdf


� � HYPERLINK "http://www.cptm.com.mx" ��www.cptm.com.mx� / Actualmente, el acceso on-line a la página del Consejo de Promoción turística de México se encuentra cancelado. Última consulta el 25 de mayo de 2006. 


� Hay que recordar que cuando Ortiz llegó al consejo, detrás de sí ya tenía una larga trayectoria como gestor y creador de imágenes políticas y culturales en México, pues había trabajado como Coordinador General de Opinión Pública e Imagen de la Presidencia de la República. A este ‘emprendedor’ (estratega de la imagen de campaña de Vicente Fox) se le atribuye el mérito de haber otorgado al electo presidente el carácter formal y presidencial del que carecía, manteniendo su lenguaje coloquial y ‘cercano a la gente’. (Véase el propio artículo de Ortiz titulado “El poder del lenguaje venció al lenguaje del poder. El habla de Vicente Fox” (vid infra). Su cese como director del CPTM el pasado 31 de diciembre de 2005 se debió a su incorporación a la campaña presidencial del nuevo candidato del Partido Acción Nacional, Felipe Calderón Hinojosa, quien, no obstante y a escasos dos meses de las elecciones presidenciales, lo destituyó en abril de 2006 debido a las sospechas de enriquecimiento ilícito. El propio lema de transparencia del gobierno inventado por Ortiz parece haberse puesto en su contra. � HYPERLINK "http://cvc.cervantes.es/obref/congresos/valladolid/ponencias/activo_del_espanol/4_la_publicidad_en_espanol/ortiz_o_f.htm /" ��http://cvc.cervantes.es/obref/congresos/valladolid/ponencias/activo_del_espanol/4_la_publicidad_en_espanol/ortiz_o_f.htm /�


� Tomado del texto Aportes para la implementación de la Estrategia Marca País Argentina. Planos interno y externo, Tandil, Universidad Nacional del Centro de la Provincia de Buenos Aires, 2004.


� Palabras de Ortiz ofrecidas en la presentación oficial y lanzamiento de la marca MéXICO en el marco del Tianguis Turístico de México, en la ciudad de Acapulco, el 22 de Abril de 2005.


� Un isotipo es una marca en la que la imagen funciona sin texto. La reducción del protagonismo del ‘sol’ fue una de las preocupaciones centrales de la nueva identidad corporativa de México. 


� Cifras obtenidas del Informe sobre la situación económica, las finanzas y la deuda pública correspondiente al ejercicio fiscal 2005 de la Secretaría de Hacienda y Crédito Público (SHCP).


� Un isologo es una marca en la que el isotipo y el logotipo interactúan de tal forma que están fundidos. 


� Para un marco teórico sobre estas prácticas se recomienda el capítulo de Bhabha, “The Other question: the stereotype and colonial discurse” en: Literature, Politics and Theory, London, Methuen, 1986. Sobre el tema de los estereotipos culturales y sus políticas de representación ver: Michael Pickering, Stereotyping: The Politics of Representation, Londres, Palgrave Macmillan, 2001.


� Vid. supra. nota. 11.


� Palabras de Claude Salzberger pronunciadas en el seminario El poder de la marca. Deseos, ideas y acción para trascender, organizado por la Asociación Nacional de Anunciantes (Anda) en conjunto con la empresa consultora Emblem el 20 de julio de 2005 en Caracas. Ver http://www.elpoderdelamarca.com/


� La inmediata asociación entre los conceptos ‘Identidad Corporativa’  y ‘Marca País’, nos recuerda que tanto la idea de la representación (política y estética) del cuerpo social o nacional, como la idea de ‘marca’ o delimitación de los bordes y linderos identitarios y territoriales de este cuerpo, son dos elementos constitutivos del surgimiento de los estados nacionales y del concepto de cultura nacional. La ‘corporación’ es la forma que da unidad a un cuerpo; viene de las palabras latinas corporatus y corporare, de las que surgió la palabra Corporativo.


� Carlos Carpintero, “Identidad Gráfica Institucional” en el Boletín on-line de la Unión de Diseñadores Gráficos de Buenos Aires, 13 de noviembre de 2005, núm. 13 / http://www.udgba.com.ar/institucional/newsletter/0511newsletter13.htm








