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Resumen

La identidad visual de |la paleteria La Michoacana supone un caso especial
de producto imitador o copycat en el que, a través del uso consistente de
su imagen en los puntos de venta y publicidad, se construye la idea de una
sola estrategia empresarial, a pesar de no serlo. La imagen se asocia con
calidad y es ampliamente identificada, al menos, en el centro de México.
Dado que se encuentran pocos estudios de este fendmeno, esta investi-
gacion pretende sulbsanar este vacio a traves del analisis de tiendas en el
territorio de la ciudad de Querétaro. Mas alla del caso de estudio, se pre-
tende que este trabajo dé luz sobre una practica comun en la construccion
de marca.

Dada la volatilidad del giro, es dificil tener el registro preciso del universo
de tiendas que comparten el nombre, sin embargo, se encontro una pista
metodologica a traves de la encuesta en linea que permitio recuperar una
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muestra amplia para el analisis por medio de fotografias. Se presentan los
hallazgos simulando el que se haria en una estrategia de branding a ma-
nera de énfasis en la coherencia.

Palabras clave: Branding de imitacion. Identidad visual. Estrategia de
marca. La Michoacana

Abstract

The visual identity of the ice-cream shop La Michoacana is a special case
of copycat product in which, through the consistent use of their image
in points of sale and advertising, the idea of a single business strateqgy is
constructed, even though it is not. Image is associated with quality and is
widely identified, at least in central Mexico. Since there are few studies of
this phenomenon, this research aims to fill this gap through the analysis
of stores in the territory of the city of Querétaro. Beyond the case study, it
is intended that this work will shed light on a common practice in brand
building.

Given the volatility of the business, it is difficult to have a precise record
of the universe of stores that share the name, however, a methodological
clue was found through the online survey that allowed recovering a wide
sample for the analysis through photographs. The findings are presented
simulating what would be done in a branding strategy to emphasize co-
herence.

Keywords: Copycat branding. Visual identity. Branding strategy. La Mi-
choacana

La identidad visual de la paleteria La Michoacana supone un caso especial
de producto imitador o copycat, en el mercado, aunque atipico para los
estudios de construccion de identidad de la marca. Destaca por mostrar
una imagen consistente en sus puntos de venta y en sus caracteristicas
identitarias graficas, a pesar de no ser una sola marca. Se trata de un caso
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paradigmatico de una serie de tiendas imitadoras que se posicionan unas
a otras, como si se tratara de una estrategia unificada proveniente de una
sola empresa.

Con el interés en esta curiosidad, este texto parte de describir el origen
de la paleteria en Tocumbo, Michoacan, para posteriormente reconstruir
el marco tedrico, desde los vacios en el estado de la cuestion y la diversi-
dad de conceptos para el analisis de este tipo de fendomenos. Estos huecos
justifican la indagacion, en tanto que permiten analizar procesos atipicos
de construccion de marca que ocurren, pero no han sido comprendidos
cientificamente. La produccion de la informacion se realizo a través de una
encuesta en linea que integré ochenta y cuatro fotografias de distintos
puntos de venta para analizar la consistencia de la imagen en ellos. Los
resultados dan muestra de este caso paradigmatico en la construccion de
branding de imitacion.

La construccion de la marca La Michoacana

Una paleteria en México es el expendio donde se venden paletas heladas,
nieve, helados de leche y aguas frescas. Las paleterias La Michoacana se
originaron en los anos treinta como Los paleteros de Tocumbo. Durante
esta época, surgieron vendedores ambulantes y pequenos comerciantes
independientes que crealban sus propias recetas para elaborar helados y
paletas, la mayoria como parte del proceso de cambio de giro de los agri-
cultores a los servicios urbanos. Entre ellos, don Rafael Malfavon, el Arra-
pato, se hizo famoso por sus paletas con trozos de fruta de temporada
(Gonzalez de la Vara, 2009).

En sus tiempos libres se dedico a ensefar a los otros habitantes jovenes el
oficio. Ellos llevaron las recetas para comercializarlas en la ciudad de Méxi-
co. La primera paleteria con el nombre de La Michoacana abrid sus puertas
en 1942, a un lado del palacio de Lecumberri. Para inicios de la década de
los sesenta, los pequenos empresarios comenzaron a distribuirse en dis-
tintos estados. La expansion alcanzo Estados Unidos y Canada hacia 1970.
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Los estados de lllinois, Texas y California son las zonas donde mejor se po-
siciono el nombre (La Michoacana Fundadores, 2023). Con el tiempo, los
propietarios de las paleterias fueron agregando distintos productos ade-
mas de las paletas, como helados, aguas frescas, nachos, palomitas, fra-
ppés, etc. Cada una de las sucursales adapta las recetas, precios, calidad,
presentacion e ingredientes al gusto de cada propietario y cada contexto
(Gonzalez de la Vara, 2009).

Hace diez anos se calculaba la existencia de alrededor de treinta mil pa-
leterias La Michoacana en México. Menos de |la tercera parte pertenece a
la red original de Tocumbo, Michoacan (Godmora, 2012). Ademas de esta
organizacion, hay otras agrupaciones de paleterias o franquicias con pagi-
nas web. La mayoria sugiere ser la original o estar asociada a la historia de
la marca.

Alejandro Andrade, director de uno de estos grupos, La Tocumbita, inscrito
como franquicia, realizé un proyecto en la Universidad ITESO en 1992 para
desarrollar propiamente la marca de las ya famosas paleterias (figura 1)
(Gomora, 2012). Esta imagen se implemento en los treinta y cinco puntos
de venta autorizados por la franquicia y después se extendio a otros ven-
dedores que lo imitaron. El titular de esta marca esta registrado como PLM
Brands, LLC, corporacion con direccion en California, Estados Unidos.

Figura 1. Nifla tarasca de La Michoacana.

Fuente: PLM Brands, LLC en https:;/marcia.impigob.mx/
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El Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), tiene doce registros
de la marca La Michoacana y veintiuno en tramite. Cuatro de estos trein-
ta y tres son simplemente La Michoacana. Siete agregan adjetivos como
“antigua”, “gran”, “tradicional”, entre otros, asi como descripciones del pro-
ducto como “paletas” o “helados”. Ocho mas integran en el nombre del
registro la palabra “natural”. La mitad de estos tramites se encuentran re-
gistrados o en tramite por Marco Antonio Andrade Malfavon, que coincide
con el nombre del reconocido como fundador. La Michoacana Natural se
encuentra asociada con un logotipo de un rostro femenino de perfil, den-
tro de un circulo con una Mmariposa, en colores morado y turquesa, que la

diferencia del logotipo ampliamente reconocido.

La identificacion que tiene el logotipo de La Michoacana contribuye con
la factibilidad del negocio, formalmente asociado o no, con 10s grupos y
franquicias. El uso, con variaciones, de esta imagen se asocia con estrate-
gias de imitacion o copycat ampliamente empleadas en marketing en las
gue ciertos productos o empaques copian caracteristicas esenciales del
producto original, aungue difieren en caracteristicas minimas. Esto con-
tribuye a disminuir la inversion inicial en generar notoriedad de la marca
(Grosser et al., 2022).

En el caso de interés, el principal identificador es el nombre. En segun-
do orden, la munequita, destinada a ser una representacion del origen, es
decir, una nina tarasca, michoacana. Otro de estos signos es el uso de los
colores rosa, negro y blanco en el mobiliario, empaques y diseno de local
O puesto. El rosa mexicano ofrece una tonalidad llamativa y favorecedora
para la marca. Su combinacion con el negro destaca ambos colores, facili-
tando el reconocimiento de la paleta de color.

La tipografia utilizada en La Michoacana es Kristen ITC, mientras que la ti-
pografia del aviso comercial es simplemente Arial. A pesar de las variaciones
del nombre al momento de abrir una sucursal, en la gran mayoria de estas
se utilizan estos tres identificadores principales. Dichos identificadores que
conforman la marca no se han visto modificados a lo largo del tiempo.
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Que esta coherencia sea persistente en tantos puntos de venta puede de-
berse a su sencillez. También existen en internet fuentes con esta informa-
cion a disposicion. Por ejemplo, la pagina La Michoacana XYZ (lamichoa-
cana.xyz) se presenta como la corporativa de la red de paleterias. El sitio
pone a disposicion informacion sobre la capacitacion y la obtencion de
mobiliario para ser dueno de una paleteria. Se indican una serie de pasos
gue permiten al visitante conocer a detalle cada elemento de cualquier
negocio en este giro. Igualmente, se pone a disposicion el modelo de ne-
gocio en el que se basa la paleteria La Michoacana. Se indica que el costo
de inversion inicial para abrir una sucursal, en la Republica Mexicana, varia
entre los doce mil y los cuarenta y cinco mil pesos. Esto se complementa
con un ejercicio que parte de un consumo promedio personal de cuarenta
Yy CiNco pesos. Se plantea que veinte personas visiten la paleteria durante el
dia para generar una venta diaria estimada de novecientos pesosy mas de
veintisiete mil pesos mensuales. Con base en esta informacion, se recono-
ce un margen de ganancia de 25%, del que se obtienen casi siete mil pesos
después de gastos fijos, variables y otros (La Michoacana XYZ, 2022).

El sitio web también comparte una serie de recomendaciones para posi-
cionar este tipo de negocio, gue incluyen la consideracion de competidores
en la zona, asi como el flujo de consumidores. Este recurso incluso cuenta
con un pequeno recetario para aguellos empresarios que deseen seguir al
pie de la letra las recetas “originales” de paletas y helados (La Michoacana
XYZ,2022). De esta forma, la apertura de un punto de venta puede ocurrir
sin burocracia o regulacion para la obtencion del derecho del uso de los
signos identificativos de la marca.

Una de las hipdtesis sobre la diseminacion de estos pequenos negocios, No
asociados o regulados en paises como México, se describe como el Sindro-
me de Peter Pan, segun el cual empresas peguenas eligen no crecer debi-
do a los impuestos y la regulacion (The Economist, 2014). En México, estos
peqguenos emprendimientos, de menos de diez personas, representan el
96.9% de todas las empresas, de acuerdo con el ultimo Censo Econdmico
y cubren el 59.6% del empleo. A pesar de su cobertura, su aportacion a las
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remuneraciones y a los ingresos se encuentra por debajo de las grandes
empresas, gue solo representan 0.3% de unidades econdmicas mexicanas
(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [INEGI], 2020).

Las empresas pequenas, con tendencias a la informalidad e ilegalidad en
cuestiones laborales y de impuestos, se asocian con menores niveles de
productividad y menor generacion de riqueza, particularmente en la for-
ma de salarios. Asi mismo, se les caracteriza como menos preparadas para
innovaciones como la digitalizacion y la internacionalizacion. Sin embargo,
en economias fluctuantes se reconoce su valor como una red de seguridad
social no oficial (OECD, 2019). Sin embargo, en economias como la mexica-
Nna, uno de los factores que toman en cuenta las empresas pequenas para
no crecer dentro del mercado es la facilidad de pagar a sus empleados sin
registroy en efectivo. Por lo tanto, se le llama Sindrome de Peter Pan a esta
falta de intencion por crecer, aun teniendo condiciones favorables para el
desarrollo, como una personalidad grafica claramente identificada como
en el caso que ocupa a esta investigacion.

En este contexto, lo que interesa a este estudio es analizar, precisamente,
la consistencia en la imitacion que hace de esta identidad visual una muy
reconocible. Interesa ver, en la practica, como se ejecutan los elementos
graficos identitarios que parecieran una estrategia empresarial, a pesar de
ser |llevados a cabo por pequehos emprendimientos aislados. Se trata de
observar formas de aplicacion que en la realidad trascienden los supues-
tos descritos en los manuales. Se reconoce a la identidad visual como un
recurso cada vez mas comun para las empresas, con un grado de comple-
jidad importante para desarrollar y gestionar. A partir del uso de mensajes,
colores y formas se espera que un elemento visual sea de facil lectura y
permanezca en la mente del consumidor.

Para ello, se aprovecha la gran cantidad que existe de estos emprendi-
mientos en una ciudad del centro del pais, Querétaro; seleccionado como
espacio para ejemplificar la implementacion de esta estrategia de imita-
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cion de marca. En la ciudad de muestra, a través de una exploracion en la
plataforma Google Maps, se registran doscientos puntos de venta de pale-
terias con ese nombre y algunos mas con los nombres de La Tocumba o La
Nueva Michoacana. Al final, tanto la ciudad como los negocios son aprove-
chados como ejemplos de fendomenos comunes en la vida de las marcas.

Este universo amplio ofrece grandes posibilidades de analisis, sin embar-
go, la volatilidad de este tipo de emprendimientos y la falta de un registro
fidedigno complicaron la sistematicidad de este estudio. Otro reto consis-
tid en los vacios presentes en la literatura académica sobre el tema, mas
ocupada en dirimir conflictos éticos sobre la imitacion que en el analisis de
Casos empiricos, como se comprueba en la seccion siguiente. Esta limita-
cion obliga a echar mano de conocimiento producido fuera de los campos
académicos, en la divulgacion y en fuentes cercanas a la marca.

Estrategias de construccién de identidad visual en La Michoacana

La identidad visual es una herramienta para las empresas. Para su desarro-
llo, exige la recopilacion de datos sobre la marca. El principal es el nombre,
gue puede ser compuesto por una o varias palabras, siglas, anagramas o
monogramas. Después de este paso, se integran la tipologia y la paleta de
colores. La primera incluye elementos como logotipos, imagotipos, logo-
simbolos, isologos e isotipos. Por su parte, la segunda es un componente
del mensaje que se pretende compartir con los consumidores para trans-
mitir un significado o provocar una reaccion emocional. Esto se debe a
gue una marca es un simbolo complicado, un conjunto de intangibles que
combina los atributos de una empresa, su nombre, su embalaje, su historia,
su reputacion y su método publicitario en un solo producto (Ogilvy, 1985).

Atributos como estos son relevantes en la construccion de identificacion
y eventual lealtad hacia la marca. El reconocimiento incluye uniformes, lo-
gotipos y el espacio para el punto de contacto con el consumidor. Asi, la
seleccion de colores y caracteristicas graficas desempena un papel fun-
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damental en la conformacion de la identidad de un negocio, ya que afec-
ta positivamente para la asociacion de una empresa o un producto en la
mente de los consumidores. Esto se debe a que el color corresponde con
un codigo que es plenamente identificable por otros en una cultura. Debi-
do a las asociaciones significativas, su uso induce emociones y estados de
animo y afecta a las percepciones y comportamientos. Este proceso, au-
nado a la identificacion de nombres o imagenes asociadas, es aprovecha-
do por las marcas para posicionarse o diferenciarse de la competencia. En
este sentido, el color es una contribucion expresiva al diseno y la identidad
de una empresa (Jin et al., 2019).

El uso de este recurso se encuentra ampliamente discutido en distintos
giros empresariales. En particular con referencia al desarrollo de identi-
dad en marcas de alimentos como helados y paletas, se cuenta con varias
experiencias hispanoamericanas. La mayoria de los esfuerzos por analizar
estos procesos han sido emprendidos como trabajos de titulacion con el
proposito de disenar la identidad grafica o las estrategias de marketing
para posicionar pequenos emprendimientos de alimentos helados.

En investigaciones aplicadas como las de Rondinel (2021) y Sanchez (2018),
entre otros, se ha dado muestra de la relevancia de las estrategias y desa-
rrollo del marketing para el posicionamiento de la marca. Las etapas de
estos procesos abarcan la planificacion, la organizacion y la promocion, re-
sultantes en la consideracion de horizontes positivos y negativos para los
cuales planear. Las herramientas que facilitan la ubicacion de la marca con
respecto de los competidores en el mercado incluyen la construccion de
una identidad empresarial distintiva y reconocible que pueda ser promo-
cionada.

El proceso de desarrollo de estas estrategias aprovecha técnicas etnografi-
cas como la observacion y encuestas cuantitativas para reconocer tenden-
cias, motivaciones y motivantes para la satisfaccion de clientes actuales y
potenciales de los productos ofertados, tomando en cuenta sus estrate-
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gias de tasacion y su comunicacion. El analisis FODA es uno de los recursos
principales para sistematizar resultados y estructurar planes.

El diseno en torno al cual se realizan los desarrollos de identidad tiende a la
sencillez y a las combinaciones en blanco manifestadas en los packaging,
para que resulte atractiva para el consumidor. El objetivo es presentar una
marca amable, expresiva, moderna, creativa y alegre que resulte distintiva.
Los redisenos se enfocan predominantemente en el empleo de coloresy en
el ajuste tipografico, dando muestra de la relevancia de un uso consistente
en la construccion de la identidad que se expone, asi como la importancia
del diseno de marca para la relacion entre el producto y el consumidor. Este
ultimo se esboza como el centro de la planeacion, en tanto que la comuni-
cacion debe estar orientada a su significacion y apropiacion. El resultado de
estos esfuerzos de investigacion tiende a ser el rediseno de las marcas y el
establecimiento de nuevas identidades graficas que faciliten la promocion
de los productos.

El desarrollo del logotipo v la identidad de marca de La Michoacana en 1992
siguio una orientacion de este tipo. En distintos espacios en Internet, como
el de Gomora (2012), en El Universal, e incluso el que brevemente Wikipedia
le dedica a la paleteria,' se describe el desarrollo de marca que se realizé en
1992. De acuerdo con esta informacion, Alejandro Andrade, en el ITESO, cred
el logo de la nina tarasca que sostiene un helado con la frase “es natural”
debajo de ella. Ademas, anadio los dos colores fundamentales en el recono-
cimiento de la marca: el rosa y el negro.

El primero resulta especial por tratarse del tono E84A92 o “rosa Schiaparelli”,
gue alude a un matiz del fucsia, similar al PUrpura de Tiro, que refiere a la
italiana Elsa Schiaparelli. Este color se convirtio en su marca de fabricay, mas
adelante, en uno de los colores que usaria Yves Saint Laurent en sus colec-
ciones. El origen de este color se encuentra en las etnias quechua origina-

1 https:/feswikipedia.org/wiki/Paleter%C3%ADa_La_Michoacana
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rias de Peru. Sin embargo, en México, este tono se asocia al rosa mexicano
creado por el ilustrador y disefhador mexicano Ramon Valdiosera, quien se
iNnspird para crear esta tonalidad inspirada en el color de la buganvilia, flor
tipica mexicana (Macias, 2021). Se trata de un color llamativo y favorecedor
para la marca que, combinado con el negro, resulta en un contraste mutuo
gue los destaca a ambos.

Estrategias de confusion de identidad visual con La Michoacana

Ademas de un buen diseno, la construccion de la identidad de una marca
involucra la consistencia. La primera impresion es relevante, sin embargo, el
posicionamiento, la identificacion y la construccion de reconocimiento exi-
gen un mensaje coherente y estable a lo largo de suficiente tiempo. Este se
obtiene mediante el uso de una paleta y un estilo distintivo y uniforme que
facilite gue la marca permeey se instale en la mente del publico (Airey, 2019).

Lo relevante del caso de La Michoacana es el fendmeno de imitacion de
la marca de formas tan pertinentes que logra posicionarse como una sola
estrategia coherente de posicionamiento. En este caso, se conservan los
recursos de construccion de la identidad grafica con especial énfasis en |a
consistencia. Este fendmeno es recurrente mas alla del caso. Dada la rele-
vancia de la construccion de marca y su impacto en la decision de compra,
es comun ver la creacion de logos y productos similares a marcas registra-
das en busca de aprovechar la experiencia de compra que los consumido-
res han formado.

En México, este comportamiento se identifica comunmente en los em-
pagues de productos alimentarios como papas fritas, cereales y galletas.
Como ejemplo, se encuentran las marcas Crackers de Gamesa, Tostas de
Cuétara y Ritz de Nabisco, todas, en una caja roja, con la marca centrada
en letras amarillas sobre una figura azul rey. Es también una estrategia fre-
cuente en los empaqgues de las marcas blancas de las tiendas para alimen-
tos y productos de higiene personal. El proposito es aprovechar la posible
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confusion de los compradores en “piloto automatico” para que decidan
por las marcas copiadoras. Esto llega a ocurrir en 20% de las compras, es-
pecialmente en compradores de mayor edad, con limitaciones de vision o
aquellos orientados por el precio (Rodionova, 2017).

La similitud detona asociaciones positivas en la memoria que los consu-
midores tienen con una marca, lo que transfiere atributos, beneficiosy ac-
titudes. Ademas, el parecido interpela a emociones de familiaridad, lo que
tiende a afectar la valoracion del producto, generalmente de forma apro-
batoria. A causa de lo anterior, se extiende cierta facilidad para procesar la
oferta del producto. De esta forma, se entiende que mientras mas similar
sea un producto a la marca registrada, mejores asociaciones obtendran
(Senftleben y Van Horen, 2021).

Tal semejanza constituye un verdadero reto para los consumidores poten-
ciales. Encuestas revelan que los colores y los nombres, combinados, des-
conciertan lo suficiente a los consumidores como para No percatarse de
la originalidad de la marca del producto. Esta confusion ocurre con ma-
yor frecuencia en productos de bajo costo, que tienen pocos elementos
distintivos, tanto en el diseno del empagque como en el propio producto
(Oguz y Marsden, 2022). Este es el caso de La Michoacana.

La literatura relacionada con el fendmeno parte de una preocupacion éti-
ca (Germano, 2020). Este tipo de visiones se concentran en las implicacio-
nes que el empaque tiene para la relacion entre la marca y su consumidor,
especialmente en la intencion y la experiencia de compra. Por lo tanto,
una estrategia de imitacion tiene el potencial de intervenir o afectar esta
relacion. De ahi que se construyan estudios en torno a la reaccion legisla-
tiva que permita proteger las marcas de forma amplia, menos especifica
Yy que se consideren ajustes menores y similitudes para el marco juridico
(Senftleben y Van Horen, 2021). El problema al que se alude es que las
estrategias de imitacion limitan la efectividad de las estrategias de distin-
cion a través de la marca, lo que, al final, afecta los intereses financieros de
las marcas originales. El problema, sin embargo, es la dificultad para me-
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dir la similitud o incluso el riesgo de la confusion de marca. Por lo tanto, es
igualmente dificil cuantificar el dano que potencialmente una hace a otra.

Desde una vision de construccion de identidades graficas, las investigacio-
nes se han enfocado en estrategias de reaccion frente al plagio de la propia
marca o en estrategias de prevencion. Para ello resulta particularmente
relevante acudir al diseno. En las regulaciones existen cualidades de diseno
de marca que no se pueden proteger legalmente; entre ellas estan precisa-
mente las combinaciones de colores. Al contrario, la creacion de nombres
distintivos, no genéricos, con logotipos llamativos de atributos especificos
si suele ser registrada, por lo que se recomienda como estrategia de con-
tencion (Oguz y Marsden, 2021).

El punto de partida de estos estudios es el lucro aunado a la confusion del
consumidor, a la cual las marcas copiadoras fomentan para beneficiarse
de la reputacion de las marcas originales. La similitud con respecto a los
elementos visuales de las empresas iniciales acelera la decision, en tanto
gue ofrece claves con lo reconocido en la reconstruccion de la experiencia
de compra. La estrategia de copia del diseno de La Michoacana se ancla
bajo estos principios que facilitan las asociaciones con lo familiar, constru-
yendo una estrategia de identidad que se extiende mas alla: de la marca
registrada hacia la experiencia de compra.

Esta ultima es particularmente relevante al tratarse de la meta de las es-
trategias de marketing en los puntos de venta. Estas incluyen el posicio-
namiento y la ubicacion, el precio, las promociones y la localizacion de los
productos. Junto con estas se describe la construccion de identidad en el
espacio a traveés de la construccion del ambiente para la compra (Sethiy
Garg, 2021). Los componentes de este ambiente incluyen tanto los internos
gue rodean al punto de venta, es decir la luz, la temperatura, la ambienta-
cion sonoray el piso, como los externos, relativos a los escaparates y venta-
nales, la entrada, los letreros y hasta el estacionamiento. Entre otros identi-
ficadores visuales, se incluyen los accesorios en pisos y luces, la tematica en
las vitrinas y la senalética profesional. Finalmente, también tienen que ver
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en el arreglo de la tienda que abarca el flujo de trafico de los consumido-
res, el desplegado frontal, la distribucion espacial y hasta las cajas de pago
(Bharathiy Dinesh, 2020).

La consistencia en estos factores es tan relevante como el resto de la com-
posicion identitaria de la marca, en tanto que las emociones que se ge-
neran en la experiencia de compra dependen tanto del ejercicio presente
como de las vivencias previas. El ambiente forma parte de la promocion
de la idea misma de la marca y distingue una transaccion memorable, lo
gue eventualmente genera relaciones fuertes y leales del comprador con
el punto de venta y con la marca en general (Bharathiy Dinesh, 2020).

La ejecucion de estas estrategias se manifiesta en distintas formas segun
el giro, la marca y sus objetivos y asociaciones. En el caso de La Michoacana,
al tratarse de productos de bajo costo, con una valuacion consistente y sin
otras formas de distinguirse de su competencia, resulta relevante la buUs-
gueda de distincion por medio de los identificadores visuales en los puntos
de venta. Estas tacticas son también puestas en practica por los puntos de
vista que imitan la identidad de marca registrada de forma cohesiva y con-
sistente para construir la idea de una franquicia planeada.

Método. En la bisqueda de La Michoacana

El objetivo de esta investigacion fue describir la forma en la que los iden-
tificadores visuales son puestos en practica en la estrategia de identifica-
cion imitada por los puntos de venta, al grado de que no es facil distinguir
entre los oficiales de los que no lo son. Uno de los primeros problemas es
el acercamiento al anclaje empirico de la indagacion, dada la abundancia
vy fugacidad de los puntos de venta de paletas parecidos a La Michoacana.

Se aprovecho la ciudad de Querétaro como espacio para la indagacion so-
bre la identidad en las tiendas de La Michoacana por considerarse un cen-
tro poblacional de tamano medio que, se intuia, contaria con suficientes
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muestras de la marca. La mancha urbana de Querétaro cuenta con 1.41 mi-
llones de habitantes y es de una densidad poblacional muy baja, de 31 ha-
bitantes por hectarea y un crecimiento horizontal acelerado (Valdivia, 2022).
Esto implica crecientes posibilidades de establecer oportunidades de ne-
gocio, como el caso de La Michoacana, con un producto que resulta espe-
cialmente atractivo en una temperatura maxima promedio diaria de 28° C.

En una primera busqueda panoramica a traves de Google Maps se obtuvo
gue existen doscientos resultados que coinciden con el giroy el nombre en
la ciudad de Querétaro. La mayoria se ubican en las zonas mas pobladas
de la capital. En la zona norponiente, Cerrito Colorado, Cosmos, El Tintero y
El Rocio; de la zona noroeste, Pefiuelas, San Pablo Tecnoldgico y Alamos; vy
en la zona sur, en La Joya, Rinconada del Sur o Bellavista. En la zona centro
se concentran la mayor cantidad de puntos de venta, al interior de colonias
como Ninos Héroes y el propio centro de la ciudad.

La apuesta metodoldgica que en su primera fase fue disenada para sol-
ventar esta problematica integro voluntarios que, a través de un formulario
digital en Google Forms compartieron fotografias del punto de venta de
La Michoacana que identificaran cercano a su ubicacion. Asi, se obtuvieron
muestras de toda la ciudad de Querétaro, sin sesgo en cuanto a la selec-
cion. Por otro lado, esta participacion describe cercania y familiaridad en la
identificacion que los participantes hicieron de su Michoacana “de con-
fianza". La segunda fase fue el analisis de o recolectado.

Ademas de estos dos periodos formales de produccion de la informacion,
durante la recopilacion de imagenes se tuvo oportunidad de coincidir con
dos operadores de paleterias con los que se sostuvieron conversaciones
informales. Si bien estas se obtuvieron por fuera de la estrategia metodolo-
gica estricta, generaron informacion complementaria para la observacion,
por lo que se incluyen en los resultados.
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Fase 1: Encuesta de reconocimiento a través de los consumidores.

Para esta fase se compartié una encuesta digital a través de los formularios
de Google, que en primera instancia preguntaban por la ubicacion de los
encuestados dentro de la ciudad de Querétaro. Se obtuvieron ochenta y
cuatro respuestas de veinte colonias diferentes en toda la extension de la
urbanizacion, con mayor prevalencia de habitantes en la zona norte, lo que
corresponde con la zona de crecimiento poblacional de mayor intensidad
(Observatorio de Ciudades, 2022).

Los resultados generaron una muestra de sesenta y seis paleterias que
operan bajo este nombre. De estas, veintiseis (seis repetidas) se localizan
en la zona norte de la ciudad. En la zona centro se registraron veintiuno
(ocho repetidas) y diecinueve (cuatro repetidas) en el sur. Las muestras re-
petidas se consideraron como complementarias en caso de que enrigue-
cieran la informacion, pero no sumaron estadisticamente. De esta forma,
se obtuvo un Mmapa de paleterias bajo la denominacion de La Michoacana
gue se puede ver en la figura 2.

Figura 2. Mapa de las muestras de paleterias La Michoacana recuperadas en Querétaro.

Tlacote el
Bajo

Paleterias
“La Michoacana”

La
Cafada

Centro %
Histérico

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta en Google Forms.
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Una vez recuperada la ubicacion del respondiente, el segundo item inda-
gaba sobre la direccion de la paleteria Michoacana de su preferencia se-
gun la distancia con su ubicacion. Con ello se recupero un conteo sobre la
predileccion y cercania de los consumidores con alguna de las sucursales.

Finalmente, se solicitalbba agregar al formulario una fotografia del estable-
cimiento. No era una respuesta obligatoria, pero el 94% de los encuestados
apoyo con el material visual para fundamentar esta investigacion. En la pri-
mera vista de estas fotografias destaca gran parte de los puntos de venta
utilizando los colores tradicionales, el icono principal y el aviso comercial.

Fase 2: Analisis y construccion de las categorias relacionadas con el branding.

A razon de los componentes de la construccion de la identidad de marca
eneldisenoyen el punto de venta, se construyeron categorias para analizar
las fotografias recuperadas de los distintos informantes. Las categorias se
basaron en la propuesta de Bharathiy Dinesh (2020) sobre la construccion
de identidad en el espacio. Se incluye la descripcion de los componentes
internos del punto de venta, como la iluminacion o el piso, y los externos,
como el escaparate, los ventanales, la entrada y los letreros. También se
considera la disposicion de la tienda en cuanto a la distribucion espacial, el
flujo de trafico de los consumidores y el desplegado frontal (tabla1).

Tabla 1. Operacionalizacion de las categorias de observacion.

Categorias de observacion Observable
[luminacion Solar
Artificial
) . Material
Componentes internos Piso
Color
o ) Organizacion del mobiliario
Distribucion espacial i
Flujo
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o Disposicion
) Mobiliario —
Componentes internos Exhibicion
Paleta de colores
Tamano

Escaparate y ventanales — —
Ubicacion respecto del mobiliario

Material

Entrada Tamano

Ubicacion respecto del mobiliario

Componentes externos
Uso del logotipo registrado

Uso del nombre registrado

Identificadores de la marca Similitud con respecto de la marca
registrada

Localizacion de identificadores

Fuente: elaboracion propia a partir de Bharathiy Dinesh (2020).

Estos descriptores se evaluaron con respecto al uso de identificadores vi-
suales de la marca, principalmente los colores y el logotipo. Asi, para las
fotografias recuperadas por los informantes en la encuesta se extrajo la
paleta de colores, con el fin de realizar una comyparativa, de forma que pu-
diera apreciarse el uso que se realiza de la identidad grafica, incluso mas
alla de la marca registrada.

Resultados

Los resultados del analisis dan muestra de la consistencia en el uso de los
recursos de filiacion que los puntos de venta aprovechan para ofrecer pro-
ductos familiares que agilizan la decision de compra a partir de experiencias
positivas. Mediante la recopilacion de datos, se pudo observar un patron de
uso de los elementos identificativos de La Michoacana, pues al menos un
87% de las sucursales comparten similitud en la paleta de colores, el uso
delicono principal, el aviso comercial y por supuesto, el nombre. Se eviden-
cia gue muchos de los puntos de venta de la capital queretana comparten
la idea de publicitar su negocio a partir del renombre de la marca, el uso de
banners y marquesinas para reconocer y diferenciar.
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La percepcion de una estrategia coherente en las tiendas de paletas he-
ladas con el nombre de La Michoacana no se limita al uso de colores y del
logotipo. Las fotografias recuperadas dan cuenta de que los componentes
asociados al branding son igualmente consistentes. Los locales tienden a
ser estrechos, sea en vertical u horizontal, con respecto de la entrada. Los
escasos requerimientos en equipamiento del producto y su distribucion
facilitan esta posibilidad, pero también evidencian que se trata de un pro-
ducto de rapido acceso y consumo.

La disposicion del mobiliario también se encuentra relacionada con la
orientacion del espacio. La mayoria de los puntos de venta cuentan con
dos congeladores comerciales horizontales, en ocasiones suplementado
con algun otro o algun equipo para elaborar productos que se venden de
forma complementaria, como palomeras de maiz. Cuando la tienda tiene
una disposicion horizontal, el mobiliario tiende a disponerse de frente a la
entrada de forma continua (figura 3). Para el caso de comercios profundos,
los enseres tienden a exhibirse en forma de L (figura 4).

Figura 3. Tienda con disposicion horizontal.

Fuente: elaboracion propia de anélisis de la paleta de colores a partir de los resultados
de la encuesta en Google Forms.
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Figura 4. Tienda con disposicion vertical.

Fuente: elaboracion propia de analisis de la paleta de colores a partir de los resultados
de la encuesta en Google Forms

Estas dos posibles disposiciones que se encontraron en las fotografias re-
cuperadas facilitan que el consumidor vea el producto antes de comprarlo.
El uso de congeladores que permiten la observacion del nombre del pro-
ducto sin necesidad de abrir la puerta, coadyuva a conservar la temperatu-
ra del mobiliario sin distanciar el producto de la contemplacion y la gene-
racion de interés o antojo.

El proceso de compra varia entre los espacios asociados con el nombre
de La Michoacana segun la localizacion, los productos que se ofrecen vy la
distribucion del mobiliario. La rapidez en el consumo de la paleta de hielo
se manifiesta también en la agil posibilidad de acceso al producto que se
da en las tiendas. Por |lo tanto, es de esperarse la prevalencia de locales a
pie de calle que buscan ofrecer la disposicion del producto del modo mas
accesible posible. Esto se confirma con el uso de pisos de loza, resistentes
y de facil limpieza para el transito constante. La decoracion y los colores de
la ceramica son distintos en casi todos los espacios.
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Por lo anterior, es l6gico que las entradas de las tiendas recurran a la am-
plitud. En cuanto al material se describe en dos opciones: puertas corredi-
zas de cristal o de metal que permanecen abiertas durante el tiempo de
operacion. Ambas opciones generan la impresion de que el producto esta
cercano, “a la mano” del consumidor potencial.

Los accesos no solo facilitan la entrada de personas, sino también de luz.
En las imagenes se puede observar que el aprovechamiento de la luz solar
priva por encima de la artificial. Mientras mas cerca se encuentra el mobi-
liario del acceso, menor es la dependencia de la luz artificial. La iluminacion
se vincula con los horarios diurnos de operacion, pero la de tipo artificial
también se aprovecha como elemento distintivo o decorativo (figura 4).

Las aplicaciones de la imagen corporativa se encuentran repartidas en la
simpleza de la organizacion de la tienda. Con frecuencia se presentan en
las puertas, como aplicaciones vinilicas en las de cristal o pintadas en las
de metal. Todos los congeladores capturados en las fotografias integran
colores, nombres o logotipos asociados con la marca registrada, junto con
imagenes del producto en venta. Con frecuencia la identidad de la marca
se dispone en las listas de precios. Llama la atencion que, a pesar de que
Nno es indispensable para la operacion y no representa una exigencia cor-
porativa, los operadores de las tiendas se aprovechan de las asociaciones
de la familiaridad. Esto resulta particularmente relevante al tratarse de un
producto de rapido acceso y consumo, que exige agilizar las decisiones de
compra “a la pasada” o mientras se espera, por ejemplo, el transporte o la
entrada al espacio escolar, como comento un locatario de la paleteria.

A pesar de las similitudes, se observaron variaciones en los mismos signos
identificativos de La Michoacana, entre ellos, el nombre y, de forma parti-
cular, la paleta de colores. Aungue se mantiene medianamente consisten-
te, algunos espacios la reducen, otros la amplian y otros la combinan segun
las decisiones del operador, tanto como la persistencia del uso del logotipo
y el resto de los identificadores (figura 5y figura 6).

XXX Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUmM. XXIX (2023) / ISSN: 2594-0880
https:/nuevoanuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/index




Estrategias de imitacion de identidad visual
con la paleteria mexicana La Michoacana

Se encontré que muchos de los establecimientos utilizan la paleta de colo-
res tradicional, rosa y blanco. Menos de la mitad de las paleterias senaladas
en la encuesta utilizan colores adicionales como una tonalidad de negro o
colores alternos a la marca. Dentro de estos, destaca el uso del color azul en
distintas gamas, a pesar de no estar asociado con la paleta tradicional.

Figura 5. Similitud con la paleta reducida de colores.

Fuente: elaboracion propia de analisis de la paleta de colores a partir de los resultados
de la encuesta en Google Forms.

Figura 6. Tienda con disposicion vertical.

Fuente: elaboracion propia de analisis de la paleta de colores a partir de los resultados
de la encuesta en Google Forms.
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En las conversaciones informales que se obtuvieron durante el proceso de
recuperacion de imagenes, los locatarios expresaron que integraron los
colores establecidos por la tradicion de la paleteria como los principales
identificadores visuales de su negocio. Ocurre lo mismo para el diseho de
la nina tarasca, aunque se incluyeron modificaciones al gusto. En el tiempo
gue han tenido en operacion, las tiendas no registran ningun reclamo por
los derechos de autor sobre el nombre o la identidad visual de |la paleteria.

A pesar del aprovechamiento de los recursos visuales para la identificacion
del giroy del nombre reconocido entre los consumidores, se encontré que
hay una busqgueda del reconocimiento distintivo para cada una de las tien-
das. Segun los operadores, estos recursos de identificacion no les resultan
tan relevantes como el reconocimiento que los clientes hacen de las pale-
tas, las recetas y el servicio, especificamente “la calidez". De esta forma, los
propietarios dicen usar la representativa paleta de color y el identificador
visual que caracteriza a La Michoacana, pero estan mas enfocados en de-
mostrar que ambos negocios son Unicos por las recetas empleadas en sus
paletas y helados. Queda fuera de la indagacion el uso de recetas origina-
les, similitud en la degustacion o variedad de sabores ofrecidos.

Esta busqueda de distincion, ademas de manifestarse en la paleta de colo-
res, se muestra en los nombres. Si bien La Michoacana es una marca am-
pliamente reconocida, los espacios de ventas usan variaciones, entre otros,
la Fé Michoacana, La Michoacana Tradicional, La Michoacana Artesanal y
La Michoacana Paleteria y Heladeria. Otros, buscan destacar con calificati-
vos tales como La Michoacana Plus, La Nueva Michoacana y La Michoaca-
na Premiere. Destaca también La Tocumba o La Michoacana de Tocumbo,
haciendo referencia al lugar de origen de la paleteria original.

El conjunto de elementos del logotipo registrado de La Michoacana no se
ha modificado desde su creacion en 1990. Sin embargo, los distribuidores
lo alteran para cada region o concepto de venta. Algunos de los estable-
cimientos optan por disehar su propia version de la nifa tarasca dandole,
como en el caso del uso de la paleta de colores, exclusividad y diferencia-
Ccion a su paleteria (para apreciar un ejemplo, ver figura 6).

XXX Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUmM. XXIX (2023) / ISSN: 2594-0880
https:/nuevoanuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/index




Estrategias de imitacion de identidad visual
con la paleteria mexicana La Michoacana

La ubicacion de las paleterias refleja la ausencia de estrategia, en tanto que
su distribucion denota una concentracion importante en la zona centro y
norte de la ciudad con establecimientos que comparten el nombre, pero
gue difieren en caracteristicas, por lo que es posible pensar en que ade-
mas difieren de propietario. Esta distribucion sugiere estar asociada mas
a la conveniencia de los locatarios que a un diseno sistematico generado
desde una Unica organizacion empresarial.

De esta forma, los resultados describen una serie de estrategias emprendi-
das de forma individual por los locatarios de las distintas ubicaciones de pa-
leterias. Estas acciones si se emprenden como parte de un reconocimien-
to generalizado al posicionamiento de una marca que se copia € integra
a conveniencia. Se observa que estas estrategias de copycat aprovechan
las asociaciones y familiaridad de los consumidores y reflejan intentos por
destacarse dentro del giro de negocio.

Conclusiones

Esta investigacion constituye un estudio sobre practicas de imitacion en
branding con un anclaje empirico situado. Facilita la observacion de la im-
plementacion de estas acciones mas alla de las propuestas teoricas inter-
nacionales. El reconocimiento del caso practico permite canalizar el ana-
lisis en categorias especificas asociadas a las estrategias organizacionales
de construccion de marca, pero puestas en marcha a partir de la busque-
da del reconocimiento y para el posicionamiento a través de asociaciones
y familiaridad.

Frente a la revision de literatura, esta propuesta de analisis parte de una
caracterizacion negativa de las estrategias de copia. Se trata de una bus-
gueda factual de como se ejecutan estas estrategias bajo un marco con-
textual especifico. Mas alla de las indagaciones sobre la legalidad o la ética
de lo que deberia ser, se ofrece un desglose de como es. Se trata de formas
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de operacion que funcionan y gque no necesariamente danan la imagen
de la marca registrada o disminuyen su valor. Argumentamos la posibi-
lidad de que la reproduccion de la marca contribuya al posicionamiento,
reconocimiento, identificacion y familiaridad de la marca original tanto de
los espacios de copia como de la identidad. Esto puede aplicar a este caso
especifico, aungque puede no ser el Unico. Por lo tanto, se abre la puerta a
buscar otros casos que permitan ampliar la perspectiva de estudio a un
fendmeno tan presente en la construccion de marcas.

Destaca la propuesta que se realiza sobre |la caracterizacion del punto de
venta como un espacio integral de construccion de marca, cuando la ge-
neralidad de los estudios sobre estrategias de imitacion observa el diseno
de empaque. Para ello, resulta util la metodologia compuesta a partir de
la participacion de consumidores familiarizados con la marca junto con el
analisis de las imagenes a partir de |la categorizacion detallada. Este proce-
so logro comparar la informacion documental e histdrica, aunque escasa
y difusa, que existe sobre la marca y su diseno, con el uso de los iconos re-
presentativos de la marca, la paleta de colores y el aviso comercial. El apro-
vechamiento de la capital queretana permitid centrar una muestra que
permita dar sena sobre lo que ocurre en otros espacios e, hipotéticamente,
con otras marcas.

La familiaridad no solo se establece con el producto y el reconocimiento a
la marca. La historizacion de los colores, como el rosa mexicano, asi como
de la creacion de los elementos visuales evidencian que los consumidores
pueden asociar la marca con aspectos mexicanos que potencian la iden-
tificacion en otros niveles. La pueden sentir suya frente a otras marcas co-
merciales, aun Mas las internacionales.

Lo que se ha observado con La Michoacana puede ser un fenomeno de
metonimia comercial en proceso. En él, existe una asociacion de la marca
con la misma paleta helada y el helado como producto genérico. Esto es,
en buena medida, resultado de la repeticion de factores de identificacion
- identidad de la marca conocida; tanto de las adaptaciones y modifica-
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ciones en la paleta de colores, como del logotipo, la nina tarasca y el aviso
comercial. Ello ha construido fidelidad entre los consumidores con los |o-
cales de su confianza, pero se extiende a otros puntos de venta que son
facilmente reconocibles en el paso.

En este sentido, este estudio propone la consideracion de la complejidad
en los procesos de identificacion y posicionamiento de marcas, ademas de
las consideraciones éticas y legales de la copia entre ellas, pues se encuen-
tra que eso puede ser potencial de mutuo impulso. Se ha encontrado que
la estrategia es recurrente en una amplia variedad de productos y servicios,
mas frecuente en aquellos de bajo costo, pero no exclusivamente. Se su-
giere que aguellasy aquellos involucrados en las estrategias de branding y
marketing, tanto en su diseNo coMo en su comunicacion, sean conscien-
tes del fendmeno, asi como de sus eventuales oportunidades y retos para
la construccion de una marca.
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