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A los inocentes que en verdad creen que la injusticia, la corrupción y la violencia no son tan graves como para comprometer nuestra identidad y nuestra reputación internacional, les recomendamos abrir los ojos ante la evidencia. Quien crea que la marca México solo tiene un problema de imagen hará bien en abstenerse de leer este libro.


A los que tienen los ojos abiertos, pero siguen limitándose a estrategias de comunicación para mejorar la percepción, para barrer la basura bajo el tapete, les recomendamos otra lectura, tal vez Goebbels o Vance Packard.


No hay nada aquí que le pueda servir a quien piensa y actúa según las siguientes líneas:




[image: ] La corrupción es parte de nuestro ADN (inútil combatirla).


[image: ] Si no le entras a la corrupción, no le entres a los negocios.


[image: ] Los políticos corruptos no pueden ir a la cárcel (se nos cae el sistema).


[image: ] La impunidad es parte del sistema.


[image: ] Los pobres son pintorescos (solo necesitan sus tradiciones, su colorinche y su esperanza).


[image: ] El que quiera buena educación para su hijo que la pague.


[image: ] El pueblo está alborotado (pero ya se le va a pasar).


[image: ] El fin de la marca país es ocultar la crisis.







Ahora bien, para quien ni sobreestima los poderes de la comunicación ni subestima los de la honestidad, este libro puede resultar muy útil: se ha escrito a partir de los hallazgos de estudios nacionales e internacionales que De la Riva Group ha hecho sobre la realidad poco halagüeña de nuestra narrativa como país, pero sobre todo a partir del rápido crecimiento de una inspiradora narrativa emergente que vive en las acciones y mensajes —¡en ese orden!— de ciudadanos, marcas y algunos personajes públicos.


No es algo consolidado, pero tampoco es una profecía infundada. Se trata de una tendencia fincada en acciones, una oportunidad real de que sociedad civil, empresas y gobiernos reconozcan las transformaciones de una mexicanidad en ciernes, las adopten, las promuevan y le den así un giro a nuestra narrativa nacional. Nuestro propósito es simple: persuadir a más mexicanos de apostarle a esa incipiente narrativa.
















INTRODUCCIÓN


Todos vivimos a unos 15 o 20 años del presente, hasta que de repente la realidad nos alcanza.


WILLIAM GIBSON


¿Qué México estamos contando? Garnachas con chucrut


Síntoma 1


Con las mejores intenciones del mundo, una gran empresa mexicana realiza una campaña filantrópica para promover los valores familiares. Nos pide que evaluemos los resultados y, para sorpresa de todos, en lugar de generar agradecimiento no hace más que cosechar enojo y frustración.




Diagnóstico 1


Las intenciones de la campaña familiar eran incuestionables, pero las familias representadas fueron excesivamente tradicionales, tanto que los testimonios contradecían esas representaciones: “Sí, yo quisiera una familia así, pero mi esposo se fue, el abuelo maltrata a los niños…”. En pocas palabras, la comparación entre la familia tradicional (papá, mamá, dos hijos y perrito) y las familias reales genera enorme frustración. No es que las familias mexicanas rechacen la idea misma de familia, lo que rechazan es esa visión estática que las marcas proponen, como si no hubiera formas alternativas de hacer familia. Según el Instituto Nacional de Estadística y Geografía (Inegi, 2020), 38.5% de las familias mexicanas no obedece a las características de la así llamada familia nuclear o tradicional. Las marcas no pueden seguir hablando de un país que ya no existe, necesitan conectar con esta nueva realidad si han de conectar con sus audiencias.





Síntoma 2


Un refinado turista japonés se enamora de México a principios de los años ochenta. Se lleva un tesoro de música, artesanías y recuerdos. Cuando regresa, décadas más tarde, se lleva una gran decepción: nada ha cambiado.


Diagnóstico 2


En el ámbito turístico, sin duda México se ha transformado en las últimas décadas, pero los operadores turísticos de nuestro viajero japonés se limitaron a confirmar lo que ya conocía. Si bien algunos destinos como la Ciudad de México ya promueven una imagen acorde a los cambios efectivamente realizados por sus irredentos chilangos, no una versión esclerotizada del folclor de los años cincuenta, muchos destinos aún se limitan a confirmar lo que los viajeros creen saber sobre México: mariachis, colorinche, chinampas, tequila...





Síntoma 3


Una importante empresa de retail para niveles socioeconómicos (NSE) bajos se empeña en comunicar sus credenciales populares con publicidad gritona y un punto de venta de mucho colorido y escaso criterio estético: “No vaya a ser que crean que es caro y para ricos”, dijeron sus directivos. Dos competidores le quitan mercado sistemáticamente a pesar de “no hablar el lenguaje de los pobres”.


Diagnóstico 3


“Mi dinero vale tanto como el de los ricos”, una afirmación cada vez más invocada por ese 60% de los mexicanos que aún es pobre, pero que, dotados de smartphones, conocen sus opciones y no se dejan pobretear.1 Esto es con lo que se encuentran las empresas que quieren seguir con aquello que les funcionaba hace un par de décadas, cuando, desprovistas de herramientas tecnológicas de comparación de precios, estaban fatalmente condenadas a comercios que los despreciaban con la ecuación “Es para pobres, hazlo chillón, ruidoso... naco”. Hoy las cosas han cambiado, ahora “ser naco es chido”.







Síntoma 4


Varios personajes políticos se han vestido con atuendos de pueblos originarios de México. La ciudadanía se burla porque no les parece más que un acto de demagogia oportunista, un mensaje poco sincero tanto para los pueblos originarios como para el resto de la población.


Diagnóstico 4


Algunas de estas personalidades han vestido así durante décadas y combinan su indumentaria con actitudes y conductas frescas. En esos casos son bien recibidas.





Síntoma 5


Un fabricante de alimentos empacados lanza una nueva línea de productos tradicionales, la mayoría de origen oaxaqueño, como tamales y moles. Se afana escrupulosamente por comunicar códigos artesanales de mercado público en el empaque, con todo y “tipografías de puesto”, coloridos motivos indígenas, molcajetes y repetidas garantías de respeto absoluto por la tradición. A pesar de sus esfuerzos en el diseño del empaque, que evoca autenticidad y conexión con las raíces culturales, se percibe como una simplificación o estereotipo de la tradición, pacotilla turística.


Diagnóstico 5


Durante la misma semana del lanzamiento de productos tradicionales, quienes escribimos estas líneas visitamos un puesto del mercado de Oaxaca y degustamos una delicia insospechada: ¡garnachas de carne de cerdo germánicamente cubiertas con chucrut! En un mundo globalizado, las tradiciones culinarias de lugares como Oaxaca no se quedan estancadas, evolucionan y se fusionan con influencias externas. Las marcas que desean respetar y representar una cultura o tradición deberían estar al tanto de estas evoluciones y cambios. En lugar de aferrarse a representaciones estereotipadas, podrían involucrarse de forma directa con comunidades y mercados locales, como el de Oaxaca, para entender y capturar la vitalidad en evolución de las tradiciones. Al hacerlo, no solo presentarán una imagen más auténtica, sino que también podrían descubrir y ofrecer innovaciones culinarias que sorprendan y deleiten a los consumidores, como las garnachas con chucrut.




Prognosis: es hora de reconexión cultural


Este libro y la investigación que lo sostiene nacieron de un descubrimiento: ¡Ya estamos en el siglo XXI, pero nuestro branding sigue estacionado en el siglo XX! El país dormilón al que nos habíamos acostumbrado ahora desafía diariamente la costumbre; el cambio, el insidioso cambio, se ha impuesto sin pedirle permiso a nadie, ni a las marcas que quieren continuar ad infinitum con los trucos que les funcionaron en el siglo XX, ni a los políticos que desean repetir ad nauseam su retórica electorera, ni siquiera a los ciudadanos de a pie que añoran navegar ad aeternum por las rutas del hábito.


¿No ha sido acaso el mundo entero el que ha cambiado? Sin duda, la novedad estriba en que esta vez el mundo cambia, y México, en lugar de resistirse y enconcharse en el recuerdo de lo que nunca fue, responde. Su respuesta es compleja, una fértil mezcla de retos actuales, prioridades tradicionales, tensiones sociales y culturas locales, una mezcla en vigoroso movimiento que solo puede ser ignorada a riesgo propio.


La moraleja común detrás de estos casos es clara, a saber, la desconexión cultural tiene un alto costo.




Enojo creativo


Ha pasado más de una década y seguimos encontrando amplia evidencia de que los mexicanos están hasta la madre y que este hartazgo conduce a importantes cambios de conducta y actitudes. Está claro que la mexicana no es la única sociedad enojada ante este siglo de rápidos cambios, crisis e incertidumbre. Como en tantos otros países, también aquí la crisis ha traído consigo miedo y enojo, el agrio resentimiento de aquellos que presienten que el mundo los ha dejado atrás y no les queda más que vivir los años que les quedan como figuras irrelevantes y superfluas; también en México hay un sector que quisiera responder a los retos del futuro resguardándose en el pasado o reaccionando con desencantado mimetismo.


Pero este siglo no ha tomado por sorpresa a todos los mexicanos. Experta en crisis desde inicios de los años ochenta, una gran parte de la población, harta de enfrentar inútilmente los nuevos problemas con las viejas fórmulas, ha experimentado con soluciones diferentes. Dicho en otras palabras, si hoy se habla tanto de una age of anger (Mishra, 2017), cabe anotar que, con su prolongada y crónica exposición a la crisis desde fines de los años setenta, México le lleva la delantera al mundo en materia de hartazgo. Desilusión tras desilusión, los estrepitosos colapsos en finanzas, en seguridad, en democracia y en Estado de derecho, a los que a fines de 2024 se suman los del sistema de salud, educación, prevención de desastres y lucha contra la delincuencia, remiten a un enojo añejo, uno que ha tenido tiempo para decantarse en otra cosa.


En la edición anterior de este libro decíamos que a México le quedaban pocas reservas de esperanza y resignación, que había en su lugar un hondo depósito de sospecha, indignación, resentimiento, desilusión e impaciencia. Ahora, tras el breve momento de esperanza que representó la elección de 2018, ese inestable coctel de sentimientos negativos muestra una preocupante variante: la polarización.2


¿Sentimientos negativos? ¿Es negativo el enojo en todos los contextos? ¡Cuidado! El furor de la indignación no es cualquier enojo. No es el enojo de la víctima eterna que se traduce en baja autoestima, soterrada violencia e inexplicables lapsos de esperanza. Tampoco ese enojo explosivo que se dispersa en violentos y exabruptos. El enojo que nos interesa, el que representa la gran oportunidad para que, en lugar de una rabieta más o menos sangrienta, México encauce sus amplias reservas de indignación, es el enojo creativo elocuentemente ejemplificado en la siguiente declaración:


“Lo sé, está todo de la chingada, pero me vale madres, yo me lanzo”.




A riesgo de simplificar de manera excesiva, desde los primeros estudios que emprendimos sobre nuevos códigos mexicanos en el año 2012 hasta la fecha, hemos confirmado que una parte importante de las respuestas ante el hartazgo (alrededor de 20% de la población) no se manifiesta con alguna forma violenta de adaptación o por medio de ensimismada nostalgia, sino ensayando lo que, valiéndonos de nomenclatura semiótica, hemos dado por llamar soluciones emergentes. Son muestras de impaciencia activa —valemadrismo activo es la expresión que han acuñado nuestros investigadores tras encontrarse con mil variantes de la misma idea— ante un país que por demasiado tiempo cultivó una suerte de indolencia tradicionalista, una afirmación del pasado a expensas del presente.


A pesar del desastroso panorama, o quizá en virtud de este, y contra lo que nosotros mismos vaticinábamos con excesivo optimismo a partir de la primera edición de este libro,3 el porcentaje de mexicanos emergentes se ha mantenido relativamente estable en las sucesivas mediciones que hemos hecho. Es cierto, no podemos reportar progresos importantes en la configuración de una sociedad civil capaz de abandonar la pasividad del “Total, aquí no cambia nada”, y de superar por igual la impotente rabia de la denuncia y proclamaciones genéricas tipo “Juntos sí se puede”. Y, sin embargo, sigue sucediendo que, en casi todos los rincones del país, 2 de cada 10 mexicanos,4 lejos de enfrascarse en el encono político, van más allá del discurso y traducen su indignación en acciones y, cosa fundamental, en logros. Para ellos, el “Sí se puede” no basta.


Esta forma de enojo rifado o valemadrismo activo, la que de manera cotidiana produce garnachas con chucrut, es la que nos sigue interesando y que documentaremos en este libro como posibilidad de una nueva narrativa para contarnos y para contarle México al mundo.


Un paso atrás: razones para reconstruir nuestra narrativa


Hay por lo menos tres razones sensatas para trabajar de forma explícita en mejorar lo que hoy se llama marca país y que nosotros, en un esfuerzo más elemental, hemos dado por llamar narrativa país.




Y es que, aunque no equivalentes, los dos términos están íntimamente relacionados. Mejor, no hay marca sin narrativa. Para decirlo en boca de dos grandes expertos en esta materia, “una marca es una historia que nunca termina de contarse” (Travis, 2000) y, puesto que el corazón de toda narrativa es el conflicto o tensión entre un proyecto y sus posibilidades de realización, “una marca es un proyecto de sentido” (Marrone, 2007: p. 14). Narrativa y marca son entonces complementarias. Si preferimos usar el término narrativa es porque queremos situarnos en ese nivel más elemental de la marca, previo a su aterrizaje en una estrategia de marketing.


¡Atención! No confundir la narrativa de una marca con su historia. Cualquier marca, así como cualquier nación, tiene una historia de orígenes, épocas, gestas, triunfos y derrotas, pero solo un puñado tiene su propia narrativa.


Antes del detalle mercadológico, antes de sus definiciones gráficas y sus instrucciones, hay marcas que se han apropiado narrativas muy claras, profundas y persuasivas. Ejemplo clásico: Harley Davidson como el único vehículo capaz de transformar a un Godínez amarrado a su rutina laboral en un guerrero de la carretera (por lo menos los domingos). Harley Davidson se ha apropiado de la narrativa libertad resolviendo una tensión fundamental de la vida contemporánea: el deseo de alcanzarla y la dificultad de lograrlo ante las pesadas rutinas del trabajo.


En el territorio marca país, cuando un automovilista decide comprar un BMW, la marca Alemania es un ingrediente importante, lo que acredita a dicha empresa con valores futuristas; Alemania le confiere atributos cruciales a la marca automotriz; BMW, a su vez, refrenda esos atributos.5 Asimismo, Costa Rica se ha apropiado de la narrativa balance, al resolver la enorme nostalgia por la naturaleza en un mundo que la cree perdida ante el embate de nuestros excesos consumistas y sus concomitantes industrias.


Ahora bien, esto nos conduce directamente a la primera razón para trabajar en nuestra propia marca país desde la perspectiva más básica de la narrativa: ¿cuál es el conflicto y su resolución en el caso de México? ¿Es claro? ¿Les imprime sentido a nuestras iniciativas y nuestros productos, tanto dentro como fuera de México? Por ejemplo, cuando una empresa tecnológica decide instalarse en Costa Rica, y a pesar de los retos que comienzan a agobiar su seguridad, lo hace sabiendo del compromiso ecológico del país y de la calidad de vida que resultará para los colaboradores internacionales que ahí se instalen. Así entonces, ¿cuál es ese proyecto de sentido en nuestro caso? Cuando se presenta desde México una opción de negocios, de turismo, de arte, de vivienda, de productos, ¿le suma valor el hecho de que la proponga México? ¿En qué casos?




En Idea de la muerte en México, Claudio Lomnitz (2005) aventura que, precisamente porque México carece de un proyecto explícito como país, somos muy propensos a proyectar una identidad en términos pintorescos; por ejemplo, nuestra presunta cercanía con la muerte. De más está decir que de ahí a la anécdota, lo típico y la pacotilla turística hay solo un paso.


Y es que nuestra narrativa México 68 y su culto nacionalista a las raíces precolombinas, tan efectiva hace 50 años, muestra claros signos de obsolescencia tanto dentro como fuera del país. Una lectura demasiado apresurada del análisis de Octavio Paz sobre la Malinche en su libro El laberinto de la soledad y otras obras (1997) condujo entonces a un antimalinchismo que terminó por priorizar el pasado, lo pintoresco y lo estático por parte de los gobiernos del priismo y su nacionalismo posrevolucionario.


Hay más. Nuestra investigación ha puesto en evidencia una terrible exasperación, sobre todo entre nuestros niños, contra el culto al pasado inerte, hacia los héroes nacionales que, según ellos, “se inventó el PRI” y que la 4T ha retomado dentro y fuera de las escuelas con el lenguaje pedagógico de las monografías. “Ni siquiera el himno nacional se salva del escrutinio escéptico de los niños”, reportaba asombrado uno de nuestros equipos de investigación cuando un grupo de niños tapatíos de 10 a 12 años les decía que “los niños suicidas que se tiraron a lo pendejo dizque envueltos en la bandera” eran “puro cuento chino”. Y nos invitaron a comprobarlo en internet.


En cuanto a los visitantes externos, nuestras encuestas revelan que están mucho menos interesados en nuestra historia de lo que querríamos pensar, les llama la atención nuestra arqueología, sí, pero no necesariamente nuestra explicación de esta.6 Por su parte, el panel internacional de semiólogos que estudió lo que México comunica en sus respectivos países7 también mostró signos de impaciencia: “Ustedes se quejan siempre cuando los representamos con sombreros y ponchos, pero ¿cómo se disfrazan cada vez que hay un mundial de futbol?”. Respecto a las telenovelas, los mariachis y la lucha libre, el semiólogo japonés fue particularmente enfático: “Visité México a principios de los años ochenta, me enamoré del país y me llevé cuanta artesanía, tequila y discos de Infante y Negrete encontré. Pero cuando regresé 20 años después me volvieron a ofrecer exactamente lo mismo, tuve que hacer un esfuerzo importante para encontrar novedad, terminé lográndolo, pero fue difícil”. El encargado del reporte inglés fue igualmente crítico: “Sé que están pasando cosas nuevas e interesantes en México, ¡pero no las comunican!”.8


“El pasado a expensas del presente”, así se quejan propios y extraños ante el carácter nostálgico, ensimismado y repetitivo de buena parte de nuestras credenciales como país.




Sin haber leído La jaula de la melancolía (2014), los semiólogos internacionales que entrevistamos nos refieren una propensión de la comunicación oficial, pero también de muchas marcas, a valerse de un discurso, tanto verbal como visual, de corte regresivo, nostálgico, melancólico.


La segunda razón para ocuparnos de nuestra narrativa es que vamos tarde y otros países de la región, Costa Rica, Brasil y, notablemente, Perú, ya se han visto beneficiados por acciones de marca9 consistentes con sus narrativas internas y con las expectativas internacionales. Costa Rica atrae tanto turismo como negocios con su explícita vocación natural en un mundo preocupado por temas de medio ambiente y calidad de vida. Brasil destaca su capacidad para atravesar una profunda crisis política y económica sin que se le cuestione su enérgica vocación de “gigante de Latinoamérica”. Perú, sabiendo que se trata de acciones y no solo de comunicación, renuncia de manera explícita a confirmar lo que todo mundo sabe de su riqueza histórica y suma un elemento nada nostálgico, inesperadamente contemporáneo, de creciente emprendimiento y refinamiento gastronómico; al hacerlo, lejos de debilitar sus credenciales de cultura ancestral, les confiere profundidad.


Más recientemente, y a pesar del recrudecimiento de sus problemas de seguridad, Colombia ha realizado esfuerzos explícitos para comunicar diversidad biológica y cultural bajo el concepto de sabrosura. Por su parte, Chile ha sabido comunicar su relativa estabilidad en el marco de la riqueza de sus reservas naturales.


¿Y México? No solo no hay esfuerzos explícitos en materia marca país, sino que la institución misma que empezaba a abordar el tema, ProMéxico, fue eliminada en el primer año del sexenio de López Obrador. El resultado ha sido un regreso por default a los automatismos de la comunicación oficial al estilo de los años setenta, un “regreso a la jaula” en palabras de Roger Bartra (2021).10


La tercera razón, y decisiva, es que en el ámbito nacional hay indudables cambios en las representaciones de sí mismos, las actitudes y conductas de todas las edades y niveles socioeconómicos. México está en medio de una profunda crisis cultural, tecnológica y económica que rebasa por mucho la obsesión con el encono político de los últimos años. Por ejemplo, si se considera que, según el Inegi (2020), 79% de los mexicanos vive en condiciones urbanas, podrá entenderse la magnitud del cambio y lo absurdo que resulta perseverar en caracterizaciones propias de la sociedad agraria que ya no somos.11


Los ciudadanos que protagonizan las nuevas actitudes y conductas reclaman que las marcas y figuras públicas dejen de actuar como si nada y se vuelvan sus aliadas ante el cambio. ¿Hay alguien oyéndolos? Como veremos, y a pesar de la preocupación por el carácter regresivo de ciertas iniciativas de la 4T12 y el crecimiento de ciertas actitudes que parecían superadas, sí las hay, y con auspiciosos resultados.


Las anteriores razones son dictadas por la sensatez. Sin embargo, debemos reiterar que la verdadera fuerza detrás de la narrativa país que se está fraguando se encuentra en otro lado, en una profunda reserva de insensata ira que los ciudadanos, las marcas y los gobiernos más audaces pueden aprender a encauzar.


Una ira decisiva


¿Nuestra consigna? Que no se despilfarre esa reserva en estallidos aislados o en ese encono polarizante, lleno de descalificaciones e improperios, pero fundamentalmente inactivo en los últimos años. Que no se escamotee tampoco en pequeños arreglos y técnicas cosméticas de imagen orientadas a reconstruir, por enésima vez, la esperanza. Que, por el contrario, la fuerza descomunal de ese enojo encuentre su cauce en una narrativa creíble para propios y extraños, una narrativa fincada en acciones y al resguardo de los delirios publicitarios o propagandísticos, bien o mal intencionados, de políticos y empresarios.


¿Significa esto que pretendemos, desde nuestras competencias como investigadores, hacer el country branding que otros llevan décadas haciendo con singular expertise y precisión por todo el mundo? Por ningún motivo. Más bien, nos serviremos agradecidamente del trabajo de expertos como Simon Anholt y GfK (s. f.) o de los informes de Future Brands (2020).


Como adelantábamos más arriba, lo que proponemos aquí es a la vez anterior y más simple que el sofisticado trabajo de los asesores en country branding. Anterior y más simple, ese es el rol de la narrativa país. No pretendemos hacer uno de esos brandbooks donde el marketing definiría de una vez por todas esa cosa que ni Samuel Ramos ni Octavio Paz ni Roger Bartra quisieron definir: la esencia de la mexicanidad.13 Mucho menos, ya en plan marketing, el core de la mexicanidad, sazonado con sus beneficios funcionales, emocionales, su tono y manera, y sus targets primarios y secundarios.


Lo nuestro, insistimos, es anterior y mucho más simple: intrigados por los inusitados niveles de hartazgo que detectamos en todo el país a partir de 2010, hartazgo que incluye muy preponderantemente la propia representación de la mexicanidad que ya no parece responder a lo que exige la realidad, nos abocamos a discernir el tipo de reacción en clave temporal: ¿reaccionan refugiándose en el pasado, reforzando prácticas vigentes o ensayando nuevas soluciones? O, respectivamente, para decirlo en la jerga semiótica que desarrollaremos con mayor rigor, ¿resuelven por la vía de representaciones residuales, dominantes o emergentes?




Dicho de otra manera, ¿qué estamos haciendo con nuestro hartazgo? La respuesta residual es una resignación melancólica puntuada por breves estallidos de violencia o lapsos sexenales de esperanza. La dominante, el trabajo rabioso, la ilegalidad vengativa, el cortoplacismo cínicamente adaptativo... la violencia sin ton ni son. La respuesta emergente, en cambio, es la canalización de la ira en nuevas experiencias, expresiones, experimentaciones… ¡Conexiones!


Así, lejos de dar con la esencia de la mexicanidad, nos contentaremos con documentar qué están haciendo con su hartazgo los mexicanos emergentes, ¿hacia dónde apuntan sus ensayos? Lo que emerge después de más de una década realizando estudios y talleres dentro y fuera del país, y discutiendo con colegas internacionales, es, ni más ni menos, lo que decíamos antes: una narrativa creíble para propios y extraños que se fue consolidando conforme investigábamos más marcas comparando México con Latinoamérica,14 hacíamos más talleres, documentábamos más prácticas emergentes y discutíamos su verosimilitud con nuestros clientes y con nuestra red internacional de semiólogos.




Transformar vallas de seguridad en un muro memorial, expresar la inconformidad mediante lenguaje corporal, como el baile, la diamantina como símbolo de lucha, entre muchas otras acciones, se han convertido en formas creativas de manifestaciones alternativas desde la creatividad.


Plan del libro


Antes de Ayotzinapa, antes de los gobernadores del desfalco, la Casa Blanca, Segalmex, antes de la polarización política, antes incluso de la pandemia, antes de todo eso, en De la Riva Group habíamos ya encontrado amplia evidencia de que los mexicanos estábamos, en nuestros propios términos, hasta la madre. Para entender mejor este sentimiento y documentar la ruptura con el país tradicional y predecible, nos embarcamos en una investigación exhaustiva.


Antes de la primera edición de este libro, en el estudio sindicado que le precedió, México emergente (De la Riva Group), elaboramos un estudio cualitativo —motivacional y etnográfico— y cuantitativo en todo el país y con los paisanos en Estados Unidos. Descubrimos el hartazgo y los resultantes cambios en autopercepción y en las actitudes de los mexicanos. Por otro lado, se llevaron a cabo entrevistas a profundidad15 para conocer cómo expertos y líderes de opinión percibían las dinámicas sociales y culturales de México. Asimismo, se realizó un panel con expertos en semiótica de diversos países para explorar cómo era percibido México en el mundo.


El proyecto de investigación que iniciamos en 2012 y conduciría a los dos libros que hoy integramos en uno, México Rifado y La X de México, descubrió dos aspectos que hoy queremos refrendar y actualizar:




	México Rifado. Hay un profundo hartazgo con la manera recibida de ser y actuar “a la mexicana”. Aunque es rutinariamente ignorada por marcas y figuras públicas, una importante porción de la sociedad, en torno a 20%, apuesta por una nueva y contagiosa mexicanidad con valores, actitudes y conductas por fin a la altura de sus retos.


	La X de México. Hay una variedad de narrativas dándoles sentido a las nuevas actitudes y, sin pretensiones de dar con una identidad única de la mexicanidad, por el contrario, todas convergen en una narrativa plural que bien puede darle rumbo a una narrativa marca país hasta ahora errática y a la deriva entre ocurrencias e inercias.





Este libro es el crisol donde la investigación que se realizó tanto en México rifado como en La X de México convergen. Ambas tienen como sustento la exhaustiva investigación que De la Riva Group realiza desde 2012, un minucioso estudio conocido como México emergente. El resultado es un destilado de las fuerzas emergentes propiciadas por el enojo creativo y de la resultante narrativa país que se abre camino en México. A 12 años de distancia, la iniciativa de unir dos perspectivas complementarias sobre la narrativa país en un solo volumen surgió del deseo de ofrecer una visión de ambos estudios más integrada, actualizada y enriquecida.


Como decíamos más arriba, estamos conscientes de que, desde las primeras dos publicaciones, los mexicanos —por no mencionar a la población mundial— hemos experimentado cambios que han incidido sobre las narrativas que veníamos contando, han generado otras y, con ellas, nuevas oportunidades en el ámbito del branding. La crisis por COVID-19, el crecimiento de la violencia y la así llamada Cuarta Transformación vienen a la mente de inmediato, pero, como veremos en capítulos sucesivos, se han sumado, por un lado, narrativas urbanas populares que parecen trastocar la verticalidad con la que fluía la cultura y, por otro, la promesa del así llamado nearshoring se postula como un poderoso impulso a la narrativa de la X de México que presentamos en el segundo libro.


Así, hemos decidido dividir esta edición en dos partes. La primera se sumerge en el porqué, en los elementos teóricos y la evidencia encontrada en nuestro trabajo de campo, tanto cuantitativo como cualitativo, para promover la necesaria evolución de la narrativa país. Nos dedicamos a descubrir los cambios en valores, conducta y actitudes a lo largo y ancho del país. Esbozamos las nuevas mexicanidades que se perfilan mucho menos ensimismadas, mucho más abiertas y conectadas al mundo.


Desarrollaremos esa primera parte como una breve guía en cuatro capítulos para conectar y prosperar en un siglo XXI en el que los mexicanos por fin contamos con la fuerza para el cambio. No es necesariamente una fuerza tranquila, optimista y de suaves maneras, es la fuerza irresistible del hartazgo. En el segundo, presentamos las implicaciones narrativas para quienes pretenden gestionar el capital simbólico de sus marcas o personajes públicos en un contexto de cambio cultural. El tercero registra los cambios concretos que hemos recogido en las actitudes emergentes de los mexicanos a lo largo y ancho del país, antes de concluir la primera parte de esta edición con una sección donde el lector podrá evaluarse y evaluar su rol en el nuevo contexto: ¿me resisto al cambio o lo impulso? Dicho de otra forma, en la primera parte veremos por qué la frustración y el enojo conducen a la necesidad de replantear la propia representación de mexicanidad. A estos capítulos les seguirán una serie de actividades para que puedas aterrizar estos conceptos en tu propia iniciativa.


En los cinco capítulos que conforman la segunda parte, el lector encontrará los cómos, lo que en De la Riva Group hemos ido descubriendo a lo largo y ancho del país sobre la explosión de mexicanidades que viene a suplir la vieja narrativa identitaria, a saber, los cambiantes modos en que se expresa la incipiente narrativa nacional que hemos dado por llamar la X de México. Además de la presentación de los sucesivos hallazgos y ejemplos de los territorios de la X, tanto en materia de marcas como de ciudadanos y políticos, el lector encontrará un enfoque semiótico de la construcción de la narrativa país en conversación con los cambios culturales de México y el mundo.16


Es así como, en el sexto capítulo, presentaremos sin más preámbulos la narrativa X de México y la evidencia que nos condujo a proponerla como hilo conductor de los códigos emergentes que cada vez más mexicanos están impulsando —según nuestros sucesivos levantamientos de campo, alrededor de un robusto 22%—. Ofreceremos las razones por las cuales llegamos a esa conclusión y por qué, desde una perspectiva semiótica, no se trata de un simple truco de marketing para un logo o eslogan nacional, sino de la vía más simple y, a la vez, más profunda de integrar los cambios culturales por los que atraviesa el país en una sola narrativa. Con un carácter más ilustrativo y práctico, y de la mano de personajes y marcas emergentes, los capítulos sucesivos abordarán ejemplos significativos de los territorios en los que se manifiesta la X: profundidad, maximalismo, ingenio y apertura.


Para iniciar, la tensión más aparente entre la vieja y la nueva narrativa, entre tradición y modernidad. Como veremos, la oposición no es necesariamente una dicotomía. Por el contrario, como lo revelan los casos de Pujol de Enrique Olvera o la reciente evolución del Día de Muertos, la nueva profundidad mexicana no es patrimonio exclusivo del pasado, pero tampoco del puro ahora. Cuenta con ese atributo fundamental para los mercados saturados de hoy: una experiencia dotada de profundidad. Este capítulo de profundidad se ha visto fuertemente enriquecido en los últimos años por otra dicotomía superada, la que oponía la cultura del pueblo a la cultura de las élites. Hemos documentado de manera amplia cómo, contrario a lo que solía suceder, una parte sustancial de la innovación cultural fluye hoy, sin mediaciones irónicas o condescendientes, desde el barrio, de abajo hacia arriba.


En el octavo capítulo, veremos cómo otras iniciativas se las arreglan para expresarse en un lenguaje contemporáneo sin renunciar a la predilección maximalista del mexicano por colores y formas abigarradas. Entre la multitud de casos del octavo capítulo, destaca el énfasis en el ingenio como la fórmula que lleva a los mexicanos a superar el impasse del “Échale ganas” y el “Sí se puede”, resolviéndolo por vías inéditas, a menudo descaradamente rupturistas. Por último, es el tema del fin del síndrome del Jamaicón y la recientemente redescubierta vocación internacional de los mexicanos los que cierran con el motivo central de la narrativa de la X, el de México como encrucijada conectora, cruce de caminos donde nos declaramos listos para transformar y ser transformados por el mundo.


Trabajaremos a partir de dos obras relativamente recientes y en particular importantes en nuestra comprensión del potencial del hartazgo mexicano: Age of Anger de Pankaj Mishra (2017) e Ira y tiempo de Peter Sloterdijk (2010). Por último, apoyándonos en el trabajo de Anholt y GfK (s. f.), así como en los informes de Future Brands (2020), organizaremos los casos de nueva mexicanidad que encontramos en nuestro estudio en cuatro ámbitos decisivos: turismo, negocios, finanzas y talento.


Huelga decir que desde que presentamos por primera vez estos dos hallazgos han pasado 12 años, dos sexenios y muchas cosas: un terrible terremoto, una mortífera epidemia y un devastador desastre natural en Acapulco, por mencionar solo tres eventos puntuales que sin lugar a duda dejaron huella; por otro lado, la paulatina e irrevocable digitalización de la población, el igualmente progresivo deterioro de la seguridad, al que se suma el sistema de salud y altibajos en el tema económico y laboral de los mexicanos. Se trata de factores que, sin dejar de ser relevantes, entran en la lógica de crisis y hartazgo de la base de nuestros hallazgos y, por ende, lejos de refutarlos, los confirman.




Para esta segunda edición, con el fin de tener datos más frescos, se realizó un estudio sindicado cualitativo y cualitativo nacional que permitió tener una perspectiva acerca de lo que cambió y se transformó en estos años. Además, se consultaron los estudios sindicados realizados en De la Riva Group desde 2018, tanto de niveles socioeconómicos como de etapas de vida, los cuales se llevaron a cabo abarcando todo el país y otras regiones de Latam, con metodología cuantitativa y cualitativa (motivacional, etnográfica y semiótica).


Sin embargo, hay dos cambios que tocan directamente nuestros dos hallazgos y son una razón adicional para proponer esta segunda edición:




	Polarización. Si bien el porcentaje de mexicanos rifados no ha decrecido, ha incluso aumentado un poco, la gran sorpresa de los números que arrojó una réplica en el ámbito nacional de la encuesta de 2012, y solo explicable mediante la fuerte polarización que ha sufrido el país, son los alarmantes números de quienes parecen oponerse a la mexicanidad rifada. Ya lo discutiremos a partir del capítulo 2 con las cifras estadísticas y la nomenclatura que desarrollaremos en las páginas sucesivas; por lo pronto, cabe señalar que en 2024 hay fuerzas más allá de la inercia e indiferencia, fuerzas recesivas que se oponen de manera abierta a la mexicanidad en ciernes que nos ocupa.


	 Reivindicación del barrio. Asimismo, hemos encontrado fuerte evidencia del crecimiento de una narrativa que habíamos esbozado insuficientemente en la anterior edición. Se trata de la explosión de una dinámica social mucho más horizontal que no solo ridiculiza los excesos de los ricos y los abusos de una sociedad vertical y clasista, sino que celebra la inventiva y profundidad del barrio y, cosa inusitada hace apenas una década, revierte el flujo cultural, de tal suerte que buena parte de la cultura ahora fluye de manera abierta de los niveles socioeconómicos bajos hacia los altos. Sobra decir, y así lo desarrollaremos en su momento, que estamos ante una manifestación de nueva mexicanidad que desmiente la idea de que los NSE bajos asumen necesariamente una postura culturalmente regresiva.





Una última declaración de intenciones: si bien lo que sigue está basado en el rigor de las metodologías cuantitativas y cualitativas que describiremos a continuación, debe quedar claro que tomamos partido. Nuestro propósito al documentar la nueva mexicanidad que se está construyendo no es el de dar con otra esencia identitaria que habría de definirnos e inmovilizarnos, sino el de contribuir a su ulterior desarrollo. Esperamos que los cambios y acciones documentados se conviertan en la narrativa que en los hechos nos contemos y nos permita reemplazar esa historia de país alegremente resignado que nos ha dado por repetir durante décadas.


Metodología


Desde 2010 en De la Riva Group detonamos un proceso formal para documentar las respuestas del mexicano ante el hartazgo. Y desde entonces no nos hemos detenido. A continuación, se muestran los estudios sindicados realizados y consultados para elaborar este libro.


En el estudio original, México emergente (2013), revisamos tres años de información: más de 3 000 sesiones de grupo, 1 600 etnografías públicas, 150 inmersiones dinámicas y 18 000 entrevistas cuantitativas. Para evaluar distintas hipótesis, llevamos a cabo en México seis talleres creativos, 30 sesiones de grupo en 15 inmersiones dinámicas, 60 etnografías públicas, 32 entrevistas a líderes de opinión en México; en Estados Unidos, tres talleres creativos y 15 sesiones de grupo. Además, 10 connotados semiólogos coordinaron la investigación cualitativa en sus respectivos países: Estados Unidos, Gran Bretaña, España, Francia, Brasil, China, Singapur, India, Arabia Saudita y Japón. Por último, cuantificamos 2 222 entrevistas en México (20 ciudades) y 1 107 entrevistas en Estados Unidos, Reino Unido, China, España y Brasil.


En 2024 realizamos nuevamente el campo cualitativo, con el fin de poder notar cómo se han desarrollado las actitudes de los mexicanos planteadas en la primera edición. Para ello, llevamos a cabo 2 666 entrevistas online en todo el país y F2F a hombres y mujeres de 18 a más de 50 años de todos los niveles socioeconómicos y provenientes de todas las áreas Nielsen que conforman el país. Para esta edición, también nos apoyamos de los estudios sindicados de etapas de vida y niveles socioeconómicos que hemos realizado en De la Riva Group desde 2018, tanto en México como en Latinoamérica.


Tendencias en el consumidor (2018). Para este estudio sindicado se llevaron a cabo un total de 3 312 entrevistas cuantitativas cara a cara con individuos de todos los géneros, con edades de 20 a 70 años. Estas entrevistas abordaron diversos niveles socioeconómicos, desde el segmento A hasta el D+, de acuerdo con los parámetros de la AMAI. Además, se elaboró un campo cualitativo que incluyó 23 etnografías públicas, más de 10 grupos focales, nueve entrevistas a profundidad y la instalación de un espacio dedicado a la observación etnográfica llamado Bennu. Como resultado, se generaron cuatro volúmenes que exploran diversas etapas de la vida, desde la perspectiva de los adultos jóvenes hasta el grey market, donde se analiza cómo experimentan y perciben su entorno, así como las expectativas que tienen respecto a las marcas.


En 2021, en un periodo caracterizado por cambios, incertidumbre y desequilibrio debido a diversos fenómenos globales, donde hubo transformaciones notorias, pero al mismo tiempo se reveló lo arraigado y profundo, en De la Riva Group optamos por llevar a cabo una actualización. El propósito fue identificar los cambios significativos y evaluar la persistencia de los hallazgos previos. Para ello se realizó una investigación exhaustiva que comprendió 914 entrevistas cuantitativas, seis etnografías públicas, 23 etnografías in situ, 15 sesiones de grupo, cinco entrevistas a profundidad (algunas con la participación de especialistas) y una comunidad online donde nos compartieron sus experiencias y formas de vida cotidiana.


Niveles socioeconómicos (2018a). Con el fin de comprender las realidades que viven los distintos niveles socioeconómicos y cómo se mueven dentro del mundo del consumo, se realizó este estudio sindicado que consiste en tres volúmenes: NSE altos, nivel sándwich y base de la pirámide, por lo que se hicieron 2 130 entrevistas cuantitativas cara a cara y online, junto con 12 etnografías in situ para conocer a profundidad las diversas formas de vida, basándonos en los parámetros de niveles socioeconómicos de la AMAI, con personas de 18 a 65 años de todos los géneros.


Al igual que el estudio sindicado de Tendencias en el consumidor, en 2021 decidimos averiguar qué cambió y qué se mantuvo en los distintos niveles socioeconómicos, por lo que realizamos 2 130 entrevistas cuantitativas, 20 etnografías in situ y cuatro peer groups, además de que fue una oportunidad para obtener nuevos insights.




Explorando el gen Z (2022). Para este estudio sindicado, decidimos expandirnos a Latam para comprender lo que implica pertenecer a la generación Z con sus matices y cómo se relacionan con las marcas, por lo que indagamos en México, Colombia, Chile, Argentina, Guatemala y Costa Rica, llevando a cabo 1 202 entrevistas cuantitativas vía online, tres focus groups, tres triadas, un seguimiento por medio de WhatsApp con cinco informantes en distintos estados de México, una comunidad online con 52 informantes y tres etnografías públicas en diversos territorios de México, con informantes de 15 a 21 años, de cualquier género y NSE desde A hasta D+, de acuerdo con AMAI.


Base de la pirámide: en contacto con la realidad Latam (2023). Siguiendo la línea del estudio sindicado Explorando el gen Z, decidimos redescubrir el segmento de la Base de la pirámide, pero esta vez, no solo para el caso de México, sino también para Argentina, Chile y Colombia. Este estudio sindicado retrata las similitudes y diferencias en cada país. Para ello, se llevaron a cabo 1 653 entrevistas cuantitativas cara a cara, una comunidad online con 80 participantes, tres focus groups, ocho etnografías in situ y cinco etnografías públicas; con personas de 18 a 65 años, de todos los géneros y NSE C-, D+ y D (o sus equivalentes de acuerdo con cada país), según lo estipulado en AMAI.


México Rifado (2024). Estudio sindicado cuantitativo cuyo fin fue comparar cómo y qué tanto se están manifestando las actitudes residuales, dominantes y emergentes en el país con la versión anterior de este libro; se realizó un estudio sindicado cuantitativo que consistió en encuestas online y F2F con la muestra de 2 666 entrevistas en todo el país a hombres y mujeres de 18 a más de 50 años, NSE A, B, C+, CT, C- D+ y D, en las siguientes áreas Nielsen: Pacífico norte, noroeste, occidente, área metropolitana, Estado de México, centro, sureste.







1 De acuerdo con los mitos que descubrimos en nuestro estudio Base de la pirámide: en contacto con la realidad Latam (2023), descubrimos que más de 80% de la población en pobreza (60% de la población según la Asociación Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinión [AMAI]) se considera clase media y tolera cada vez menos que las marcas la pobreteen, es decir, la estigmaticen o definan como pobre.







2 Como lo veremos más adelante, en el segundo capítulo, esa polarización no ha disminuido la fuerza de las manifestaciones de mexicanidad emergente, pero sí ha aumentado significativamente la oposición a las mismas.







3 Nos preguntábamos, en efecto, si después de la pandemia por COVID-19 y ante el prospecto de las elecciones de 2024, el 20% de mexicanos experimentando con soluciones emergentes podría contagiar a una porción mayor de la población.







4 El 22% en nuestra última medición de 2024. Ni el sismo de 2017, ni el sismo político de 2018 ni la consiguiente polarización del país han afectado de manera sustancial ese 20% emergente que deplora, es cierto, las disfunciones políticas.







5 Por eso el escándalo de emisiones del grupo VW preocupó tanto en su momento al gobierno de Angela Merkel, porque más allá de la automotriz comprometió seriamente la credibilidad de la marca Alemania.







6 Véase el clásico ejemplo de excesos interpretativos ante la arqueología mexicana en Palomar (1983) de Italo Calvino.







7 El panel incluía semiólogos de Japón, China, Singapur, Emiratos Árabes, Gran Bretaña, Francia, España, Brasil, Estados Unidos y México.







8 Tanta es la insistencia por mostrar el mismo México Tradicional, que en Sentimientos y resentimientos de la nación: Encuesta Nacional de Identidad y Valores, de acuerdo con Isabel Flores (2015, p.77), 73.3% de los mexicanos declaró que es muy importante conservar las tradiciones de su lugar de origen.







9 Insistimos, acciones, no solo comunicación.







10 En Regreso a la jaula. El fracaso de López Obrador, el antropólogo va más allá del análisis del discurso hacia las derivas regresivas autoritarias del obradorismo.







11 Al respecto, léase también Aquellos que dejamos de ser: ficción y nación en México (2019). Con notable mesura, Paola Vázquez presenta el mito de la identidad nacionalista como eso, un mito, pero no se hace ilusiones de que detrás de la máscara encontrará la mexicanidad en su esencia. Sabe que no se trata de sustituir una máscara por otra, sino de la tarea más humilde, pero útil, de seguirles la pista a las representaciones de identidad que los propios mexicanos hacen.







12 Desde el regreso a las políticas asistencialistas hasta la promoción de una visión simplista de la historia que permite recordar la versión priista, diferentes autores han denostado el carácter “regresivo” de la 4T. Véase Aguilar (2024) y Krauze (2020).







13 Vázquez (2019), formula la pregunta crucial: “¿De qué se habla realmente cuando se habla de identidad nacional?”. La respuesta apunta a la necesidad de una máscara que sirva los fines políticos de unificación y a la vez, los de la ciudadanía, de contar con una representación de sí misma que le sirva para orientarse en su realidad. Lo cual conduce a la pregunta de base de este libro: ¿Qué inventan los ciudadanos cuando esa representación ya no le sirve para leer lo que la realidad les arroja?







14 Esta segunda edición se beneficia no solo de la reiteración de los estudios cualitativos y cuantitativos que iniciamos en 2010, sino también de la multitud de proyectos que hemos hecho para marcas internacionales interesadas en las especificidades culturales comparativas de México y Latam, muy particularmente, de nuestro más reciente estudio sindicado sobre NSE bajos en la región (De la Riva Group, 2023).







15 Véase el apéndice III: sobre metodología y muestra de estudios sindicados, donde se habla más a detalle de los componentes antropológicos, semióticos y motivacionales del estudio.







16 Como veremos más adelante, es sobre todo la obra de Umberto Eco, aquel que definía la tarea de la significación como una tarea de diferenciación, la que orienta nuestra organización de la información de mercado para fines de marca. Asimismo, haremos extenso uso del análisis que nuestra red internacional de semiólogos hizo de los principales activos simbólicos de México y sus posibles articulaciones narrativas.
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