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CAPITULO IV

Analisis del contenido publicitario en las marcas de queso
de la industria lechera en la region noroeste de Chihuahua

ELISABETH BAUTISTA FLORES
JAVIER HERNANDES SANTIAGO
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Resumen

os estudios referentes a la publicidad es comun encontrarlos
con un enfoque hacia el uso de medios de comunicacion masiva;
sin embargo, son pocas las oportunidades para analizar casos
que muestren propuestas para el posicionamiento enfocadas
en las actividades agropecuarias. En este capitulo se brinda una revision
de las acciones publicitarias que tienen los productos lacteos elabora-
dos en las pequenas y medianas empresas lecheras de la region noroeste
del estado de Chihuahua. Por ello vale la pena preguntar: ;cuales son los
elementos ambientales y caracteristicas que se muestran en las etique-
tas de quesos que se ofrecen en las tiendas de conveniencia?, pues se
afirma que los elementos utilizados en dichas etiquetas son reflejo de la
realidad cotidiana donde se reproducen indices de la realidad social, que
es propia de estas companias. Por ello, se analizan elementos y carac-
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teristicas de veintidos etiquetas de queso que circulan en las tiendas de
convenienciay atienden algunas estrategias propias de la mercadotecnia
y la comunicacion en los municipios de Ascension, Buenaventura, Janos
y Nuevo Casas Grandes en 2018. Para ello, se emplearon herramientas
cuali-cuantitativas que ayudaron a detectar rasgos fisicos, caracteristicas
territoriales y elementos simbolicos que determinan, quiza, la identidad
y cultura nortenas.

Palabras clave: publicidad; posicionamiento; industria quesera;
noroeste de Chihuahua.

Abstract

Typically advertising related studies focus on the use of mass media;
however, there are few opportunities to analyze cases that show posi-
tioning proposals that are focused on agricultural activities. This chap-
ter provides a review of advertising activities for dairy products that are
produced by small and medium-sized dairy companies in the Northwest
region of the State of Chihuahua. For this reason it is worth asking: What
are the environmental elements and characteristics depicted on the chee-
se labels that are offered in convenience stores? It is stated that the ele-
ments used in cheese labels are a reflection of everyday reality where
indices of social reality are reproduced, which are associated to these
companies. For this reason elements and characteristics of twenty-two
cheese labels seen in convenience stores are analyzed and they address
some marketing and communication strategies in the municipalities of
Ascension, Buenaventura, Janos and Nuevo Casas Grandes in 2018. For
this purpose qualitative-quantitative tools were used to detect physical
features, territorial characteristics and symbolic elements that determi-
ne, perhaps, the Northern identity and culture.

Keywords: advertising; positioning; cheese industry; Northwest of
Chihuahua.
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Introduccion

El queso menonita es practicamente uno de los alimentos emblematicos
del estado de Chihuahua, debido a que se comenzo a producir hace mas
de setenta anos. Sibien fue desarrollado porlos menonitas a principios de
la década de 1950, con el tiempo ha sido impulsado por una fuerte indus-
tria quesera en la ciudad de Cuauhtémoc con empresas como Lacmeno,
Pampas, América o El Clavel, por mencionar algunas, y en otras ciudades,
también con asentamientos de colonias menonitas, en la region noroeste,
donde se tiene identificado en los municipios de Ascension, Buenaventu-
ra, Janos y Nuevo Casas Grandes. Ahi, la industria lechera y quesera cada
vez es mas fuerte, debido a que ya se cuenta con mas de dieciséis nego-
cios establecidos y con la supervision cotidiana de autoridades sanitarias.

Actualmente, estas companias de nivel pequeno y mediano tienen
una fuerte demanda del producto, por lo que los canales de distribucion
son varios; algunos realizan venta directa o cuentan con puntos de venta,
donde, ademas de expender queso, incluyen productos lacteos, como le-
che, mantequilla, crema y requeson. Otras distribuyen a ciudades cerca-
nas como Juarezy Chihuahua, capital de la entidad, y unas mas desplazan
los productos a estados como Coahuila, Sonoray parte del sur de Estados
Unidos, como Texas y Nuevo México.

Si bien existe una fuerte demanda en el mercado regional y esta-
tal, hace falta implementar diferentes estrategias de mercadotecnia, pues
todo producto debe contar con una marca y su respectiva etiqueta, que
identifique su lugar de origen y caracteristicas del mismo, pues ello ayu-
da al posicionamiento de las marcas y al fortalecimiento de la empresa.

Para el caso que se desea exponer resulta de interés analizar las
diferentes representaciones que se muestran en las etiquetas, para hacer
referencia a las caracteristicas de la region como elementos identitarios
y de cohesion cultural, ya que en varias de las marcas de queso, ya sea
chéster, menonita o tipo menonita, que cuentan con etiquetas, se pueden
identificar elementos o representaciones donde se da cuenta de las ac-
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tividades y actitudes del ambito agropecuario. Ello puede crear algunos
elementos de posicionamiento, para que se valore no solo el producto
sino también su aportacion cultural a la gastronomia de México, dada
su diversidad étnica. En este sentido, el papel de la publicidad puede ser
fundamental en la identificacion de estereotipos actitudinales y de iden-
tidad regional de ciertos grupos sociales con base en los contenidos in-
formativos, simbolicos, o imaginarios o ficticios.

Por lo anterior, los objetivos que guian esta investigacion son ana-
lizar los elementos ambientales y caracteristicas fisicas que se muestran
en las etiquetas de queso menonita, chéster y tipo menonita que se ofre-
cen en las tiendas de conveniencia, asi como identificar sus roles.

Para este texto, se recopilaron todas las etiquetas de aquellos que-
sos que se imprimen en la region y se venden en la ciudad de Nuevo Casas
Grandes. En ese sentido, se obtuvieron veinte etiquetas impresas, de las
cuales solo quince corresponden a quesos que se producen en los campos
menonitas, mientras que algunas se denominan queso tipo chéster. Cin-
co marcas de queso son fabricadas en la ciudad de Nuevo Casas Grandes,
que en todo caso debiera llamarse tipo menonita.

Con base en ello, las preguntas a responder son: ;cuales son los
elementos ambientales y caracteristicas que se muestran en las etiquetas
de queso que se ofrecen en las tiendas de autoservicio?; ;cuales son los
roles que se muestran en las etiquetas y de qué maneralos desempenan?;
y ccudl sera el impacto por la valoracion gastrondmica en el caso del que-
SO menonita?

Toda la informacion recopilada, se vacio en una matriz donde los
datos fueron ordenados por categorias que permitieron aplicar un mejor
analisis cuantitativo de los elementos para comprender las caracteristi-
cas de la marca. Ello se hizo con base en la propuesta de Muniz, Maranon
y Saldierna (2013), tomada de Dixon y Linz (2000), quienes proponen tres
posibles estrategias y destacan la comparacion con la realidad (inter-rea-
lity comparison), con lo que los datos obtenidos en el estudio se cotejan
con los diferentes indices de la realidad social; lo que permitio desarro-
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llar los datos en el software SPSS, con lo cual se pudo graficar la informa-
cion que se vacio en una matriz con las categorias que, de acuerdo con la
metodologia propia del analisis de contenido, apoyaron la comprension
en la forma de representacion de los elementos ambientales y caracte-
risticas fisicas que se muestran en las etiquetas de queso menonita, asi
como sus posibles roles y acciones.

En cuanto al contenido, este capitulo se compone de tres partes.
La primera brinda un marco teorico con base en la mercadotecnia, para
definirlo que es el producto, la publicidad y el posicionamiento del queso
en el estado de Chihuahua, como conceptos principales para construir la
marca de algtn producto, que en el caso particular se aplica ala referente
de los quesos menonita y tipo menonita que se elaboran en la region
noroeste de Chihuahua desde hace casi cincuenta anos.

La segunda parte se integra por la descripcion de las marcas con
las cuales se desarrollo el trabajo (por motivos de seguridad no se revelan
los nombres ni las empresas en particular, aunque se muestran partes de
las marcas como elementos indicativos). La tercera parte es el analisis
de las etiquetas recopiladas en la ciudad de Nuevo Casas Grandes, pues
es el punto principal de ventay distribucion de las companias; porque no
todos los quesos que se ofrecen cuentan con un etiquetado pertinente y,
a pesar de su estructura organizacional, carecen de estrategias de comu-
nicacion y mercadotecnia para posicionar el producto, ya que hace falta
diseno, color, forma, eslogan o tipografia que lo caracterice y lo diferen-
cie de otras marcas.

Por ultimo, se brindan algunas recomendaciones que pueden ayu-
dar a reflexionar acerca de la necesidad de brindar mayores apoyos, para
que se reconozca al queso menonita como un producto bajo la denomi-
nacion de origen e impulso alas actividades de los pequenos empresarios
del sector lechero, lo cual ayudaria a la conservacion, promocion y valo-
racion de la gastronomia estatal.

Nuevas perspectivas sobre la investigacion y la practica
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Marco tedrico
Producto, publicidad y posicionamiento

La clasificacion del producto es necesaria, porque ello implica conocer el
lugar en el que se encuentra en el mercado. Los productos se dividen en
dos clases. Esta clasificacion se hace con base en el tipo de consumidores;
el primer tipo son los de consumo, que incluyen alos de conveniencia, de
compra, de especialidady no buscados; el segundo son los industriales, que
considera alos de compra y de especialidad.

A grandes rasgos, los productos de consumo son aquellos que se
compran de forma personal, y dados los objetivos y por motivos de espa-
cio de este capitulo, se centrara en esta parte para comprender las deci-
siones de compra individuales de un producto. Dichos productos se sub-
dividen en el de conveniencia, que registra una compra frecuente; es poco
pensado en la adquisicion, no es planeado y el cliente no se involucra con
la marca; por lo general, tiene bajo precio y se coloca en lugares faciles
de ver, debido a que su distribucion es amplia; principalmente se exhibe
en tiendas de conveniencia; en ese sentido, la publicidad y promocion es
directamente realizada por el productor (Kotler, & Armstrong, 2003).

Los productos de compra son aquellos que si requieren mas de un
proceso de reflexion para su adquisicion, ya que necesitan comparacion,
calidad, precio y estilo con lo cual se esté a gusto. Por ello, la compra ne-
cesita mayor tiempo para efectuarse y, por lo general, son de precio alto y
la distribucion es para lugares especificos o especializados; de ahi que los
anuncios sean por ventas personales, directas del productor o, incluso,
también de revendedores.

Para los de especialidad, se requiere un alto sentido de lealtad al
producto, por lo que la decision de compra es selectiva, no requiere pro-
ceso de comparacion ni interesa el precio al que se tase, pues por lo ge-
neral sera alto. La distribucion es selectivay exclusiva por area de merca-
do; de esa forma, la promocion es mas cautelosa, tanto de los productores
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como de los revendedores. Por ultimo, se encuentra el producto no bus-
cado, que son aquellos que tienen poco interés y solo se usan cuando se
requieren; de lo contrario, manifiestan un interés negativo o de rechazo.

En cuanto a la marca, desde la perspectiva de la mercadotecnia, es
aquella imagen en la cual una empresa se estructura y hace sus negocios
para brindar a los consumidores experiencias, emociones en un marco
de creatividad; por ello, es comun el surgimiento, presencia y desapari-
cion de muchas marcas en el mercado.

Si bien hay casos de empresas que sin una clara estrategia de marca
han logrado crear marcas poderosas, la creacion de valor de mar-
cano es un proceso accidental o fortuito. No es un premio aleatorio
que le ha tocado a algunas empresas y a otras no. Es un proceso
voluntario, riguroso, metodico y para el cual existen fundamentos
y practicas concretas. Un proceso que llevado a cabo y con rigor
maximiza las posibilidades de éxito (Llopis, 2011, p. 17).

Lamarca, segun Kotler y Armstrong (2003), es propiamente el nom-
bre, el término, la caracteristica, el simbolo, el diseno o la combinacion
de todo ello, para identificar alos diferentes bienes y servicios que, inclu-
so, sirven a los consumidores para diferenciarlos. De ahi la importancia
por fortalecer la identidad de marca (Lenderman, & Sanchez, s.f.). Algu-
nos autores mencionan que la importancia de que un producto cuente
con una marca en particular va principalmente para mantener la lealtad
del consumidor, pues requiere de mantener su statu quo; por ello, la rele-
vancia para que se promueva (Robinette, & Brand, 2000). Actualmente, se
impulsan nuevas alternativas para el desarrollo y posicionamiento de la
marca, como el marketing experiencial, el cual puede ser una clave de co-
nexion con la cuota del mercado, ya que este supone la interaccion directa
del consumidor e, incluso, a nivel personal se promueve la participacion
que le ayuda a construir emociones y crear una memoria positiva que
relacionara con la marca.

Nuevas perspectivas sobre la investigacion y la practica
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La economia de experiencias va mas alla de la industria del entre-
tenimiento y de la venta al detalle. “Todas las empresas ofrecen expe-
riencias siempre que se interactien con los clientes de forma personal y
memorable” (Kotler, & Armstrong, 2003, p. 281).

La marca de un producto debe inspirar, emocionar y motivar de
forma positiva a los consumidores con la incorporacion de acciones y sen-
timientos, que les ayuden a fortalecer su pertenencia a un grupo y, con
ello, reforzar la identidad individual. De esta manera, se cumple la fun-
cion simbolica representada claramente a partir de colores, figuras, tipo-
grafias y palabras o frases en el empaque del producto.

En términos publicitarios todo ello es necesario para lograr una
comunicacion eficaz del mensaje, para que sea notorio, persuasivo y ayu-
de al posicionamiento del producto en el mercado. Para ello, las emocio-
nes, las experiencias y la construccion de elementos que construyan la
memoria, no solo individual sino también colectiva, son relevantes, pues
permiten asociar o relacionar con una marca en particular o una situa-
cion de consumo, por lo que los componentes del consumidor pueden
ser inconscientes, imaginarios o reales. De este tema se continuara en el
siguiente apartado, donde se abordara el de la publicidad y su aportacion
ala marca.

Publicidad

Ante un mercado con mayor competencia a nivel mundial y mayor rapi-
dez en el manejo de la informacion, se hace necesario desarrollar estra-
tegias de publicidad pertinentes a la marca. Las campanas publicitarias
incorporan valores, acciones y cualidades que el producto desea trans-
mitir, tanto en el contenido del mensaje como en los elementos que lo
acompanan, para lograr la persuasion en los consumidores, por ejemplo,
las bebidas referiran a lo refrescante, la diversion y la convivencia; mien-
tras que los muebles lo haran hacian el descanso, la comodidad o hasta
el lujo. En este sentido, las marcas tratan de impulsar las experiencias o
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emociones en los segmentos a los cuales se dirigen y, con ello, promover
el descarte para otros competidores.

Con base en la literatura especializada (Alonso, & Grande, 2017), la
identidad de marca requiere de una serie de elementos que la ayudaran a
ser unicay facil de diferenciar de otras. Asi, el branding —también cono-
cido como identidad de marca—, para el caso de un producto, requiere de
una serie de contenidos que impliquen la implementacion de un nombre
y un logotipo que lo caractericen, a partir de colores, tipografia o formas
particulares, y le seguira un eslogan o frase identificadora en el mercado
con lo cual sea mas facil activar los dispositivos reservados en la memoria
de los consumidores.

En algun tiempo se penso que el ser la primera en visualizar una
estrategia publicitaria, le daria ventaja y que mantener ese reforzamiento
constante consolidaria el lugar ante las otras marcas; de esa forma, la
tendencia de saturacion en los mensajes fue unidireccional y mecanico,
a través de los diferentes medios de comunicacion masivos. Dicha pers-
pectiva fue una de las que, posiblemente, mas dano a la mercadotecnia,
pues pronto se comprendieron las situaciones particulares de los seg-
mentos en diferentes categorias; no solo los economicos y demograficos
fueron importantes, sino también los étnicos, cognitivos, psicoldgicos y
humanisticos.

Ahora, con la interactividad de la sociedad global y ante la presen-
cia de las redes sociales, las estrategias y técnicas de mercadeo han cam-
biado: principalmente porque la competencia es cada vez mayor, pero
mas aun debido a la transformacion en la interaccion de las personas; el
uso del lenguaje y la dindmica para la transmision de mensajes que son
practicamente inmediatos y de multiplicidad de reacciones a un mismo
contenido, en especial porque, de acuerdo con las nuevas tendencias de
la mercadotecnia, “el consumidor busca una solucion a sus problemas, no
un mejor producto” (Gonzalez Munoz, 2010).

Muchas de estas nuevas emociones o experiencias con las marcas
que existen, se dan de manera directa, a partir del uso de estrategias
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para el posicionamiento, pues es cierto que, aunque por el momento se
estalejos de crear una lovemark, si es posible que se pueda impulsar una
campana de publicidad de bajo costo con elementos territoriales y de im-
pacto, para que se conozca la produccion de queso en la region noroeste
del estado de Chihuahua, los cuales se abordaran con mayor detalle en el
siguiente apartado, pero que se crean, usan y pueden transformarse con
el paso del tiempo. El hecho de que se ubique como una region produc-
tora con industria estimularia el interés no solo por adquirir el producto
lacteo, sino también (v dado que se cuenta con un Pueblo Magico como
Casas Grandes) impulsar el turismo y que de manera colateral sera de
beneficio, dadas las formas en las que puede construirse una narrativa
que promueva valores positivos y con renombre para enorgullecer a la
poblacion (Curzio, 2016, p. 36Y).

En este sentido, el desarrollo de la originalidad requerira de reto-
mar elementos mas significativos y simbolicos no solo paralos consumi-
dores locales, que ya son un segmento meta, sino para otros que podrian
ser los segmentos objetivos, pues en esta region existen elementos his-
toricos y culturales que pueden construir el mensaje que, con base en la
mercadotecnia experiencial, estimule los sentidos.

(...) el poder blando tiene la capacidad de transformar preferen-
cias y crear escenarios mas favorables para la consecucion de los
objetivos... tiene su origen en tres esferas: la primera es la cultura,
particularmente si la de ese pais es atractiva para los demas... La
segunda son los valores politicos que sostienen y promueven las
instituciones de ese pais... La tercera esfera es la politica externa
que puede ser una palanca poderosa si se tiene credibilidad y auto-
ridad moral (Curzio, 2016, p. 40).

1 Leonardo Curzio, experto en Ciencia Politica, menciona que puede ser en dos vertientes:
una es el Bottom-up, que indica que tiene impacto e influencia mensurable en el marco
de la politica exterior, mientras que el Top-down, por el contrario, senala que a la opinion
publica se le moldea y da forma desde las oficinas del Estado.
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Al retomar elementos genealogicos que permiten la creacion de este
tipo de productos, alrededor de ellos se encuentran una serie de per-
sonas, procesos, tiempos y lugares que requieren ser visibilizados como
elementos identidad, es decir, revestir los elementos con significados
de mayor fortaleza y sentido sociocultural para generar contenidos que
cuenten un relato que, en el sentido clasico, tiene un inicio; un desarro-
llo, que incluye el climax o tension, y un final que, dadas las estrategias
mercadologicas, debe ser positivo. Es posible que hasta que se compren-
da eso sera posible generar el poder fuerte (soft power), que puede ayudar
a ganar no solo el refuerzo de la identidad regional, sino principalmente
el orgullo de la poblacion por ser quien es y por su origen.

Posicionamiento

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el posicionamiento de un
producto en la mente de un consumidor tiene relacion con la psicologia;
por ello, este proceso es propiamente individual, ya que la memoria del
comprador es el punto de partida de toda compra, contintia con la selec-
cion del producto y sigue con la adquisicion del mismo. Paralos expertos,
en todo ello se encuentra la publicidad como el marco de estas acciones,
ya sea de forma visual, auditiva, olfativa o hasta experiencial (Pérez Acos-
ta, 1999; Robinette, & Brand, 2000; Alonso, & Grande, 2017).

El posicionamiento es para el producto en si mismo, donde el con-
sumidor reconoce con precision qué tipo de marca desea adquirir (jerar-
quia cognoscitiva), pero en ocasiones también es para considerar otros
factores externos, como la cuestion de precios, motivacion, temporali-
dad, etcétera. Otro tipo de posicionamiento es en relacion con el de la
marca, donde se presentan factores de compra masiva que les da jerar-
quia entre las marcas, es decir, no necesariamente la compra masiva de
una marca es la que le da el valor a esta, como sucede entre Microsoft y
Macintosh, o bien, Adidas y Nike, por ejemplo.
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Por ello, es necesario considerar que el posicionamiento de una
marca se da en principio por los factores psicologicos (Fernandez Valinas,
2008), dadas las gratificaciones que se obtienen cuando se adquieren, en
especial ahora que se expresa con mayor constancia la mercadotecnia
experiencial, emocional, o bien, la construccion de las lovemarks (Ro-
berts, 2005; Robinette, & Brand, 2000), como aquellos donde no solo se
alcanza la satisfaccion total del consumidor, sino la lealtad al producto
y la proyeccion de esa marca que se ha fidelizado, a forma de divulgar
con satisfaccion la adquisicion no solo del producto sino de la marca, asi
como de lalinea de productos que existan de ella.

Aqui radican algunos de los elementos mas importantes del posi-
cionamiento, pues tienen que ver la costumbre y el aprendizaje que se
han tenido del producto y la marca, pues si bien se aprendio la compra
en un entorno familiar y cotidiano es posible que se replique o asocie
de manera firme cuando se tenga el poder de compra, ya que recordara
las sensaciones, emociones o experiencia al respecto y las asocie con la
marca o el producto.

(...) algunos psicologos experimentales han propuesto que la asoci-
acion entre la marcay el producto se produce gracias a un apren-
dizaje asociativo denominado condicionamiento clasico (Oaniszews-
kiyWarlop, 1993), en el cual se relacionan eventos importantes para
un individuo (agradables o desagradables) con sefiales que predi-
cen estos eventos (Pérez Acosta, 1999, D. 42).

Por lo tanto, las asociaciones entre los productos y marcas con base
en los referentes (sabores y experiencias) son de suma importancia al
momento de la eleccion y la compra, pues entonces se tiene una mayor
oportunidad para que las empresas dedicadas a la elaboracion de queso
construyan un posicionamiento con los consumidores, a partir de marcas
que sean capaces de motivar no solo la memorizacion, sino que, ademas,
impulsen las lovemarks, a partir de una estrategia de publicidad conso-
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lidada y enfocada en segmentos en particular, para que pueda trascen-
der en las generaciones, pues debe subrayarse la importancia por que el
aprendizaje del consumo cotidiano y experiencial sea trascendente para
los consumidores y las companias locales.

Es factible que el comienzo y consolidacion de esta estrategia para
la promocion gastronomica también permitiria el impulso a una accion
mas profunday amplia, que va mas alla de un producto y que puede abar-
car lo relacionado con el impulso de la region, a partir de la valoracion de
la identidad regional, dado que también se cuenta con elementos no solo
geograficos, sino también turisticos, que al correlacionarse podria ser un
buen campo de cultivo para diversificar las opciones economicas de, al
menos, cinco municipios diferentes pero cercanos, que comparten una
serie de contextos historicos, culturales y economicos.

Metodologia
Marcas de queso menonita

En la region noroeste de Chihuahua existe una fuerte produccion le-
chera, a partir de una industria que se ha organizado de manera oficial,
desde fines de 2011 hasta la fecha, con base en la insercion tecnologica y
actividades empresariales basicas fomentadas por la Comision Federal
para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (Cofepris). Desde entonces
ala fecha, se ha promovido la creacion de companias especializadas en la
elaboracion de quesos. Estas son, por lo general, familiares o de grupos
de lecheros en la modalidad de sociedad de produccion rural de respon-
sabilidad limitada de capital variable (SPR de RL de CV).

En estas empresas se elabora una variedad de quesos de diferen-
tes tipos. En los municipios de Ascension, Buenaventura, Janos y Nuevo
Casas Grandes existen, al menos, veinte industrias diferentes que tienen
una adquisicion de leche diaria, que va de catorce mil a cuarenta mil litros
de leche diarios (Tabla 1). Ello habla no solo del tamano de la compania,
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la cual tiene, al menos, diez empleados y una estructura organizacional,
sino también del nivel de madurez del producto en el mercado en que se
estan desarrollando y las oportunidades que se tienen para consolidarse.

En cuanto a quesos, el mas destacado es el menonita, que es un
queso semimaduro, de color amarillento, suave en aroma y con textura
firme y consistente, con una costra firme en el exterior que lo protege;
la calidad del queso va en relacion con la cantidad de litros de leche por
kilogramo y es comun que el consumidor lo prefiera envuelto en una del-
gada tela como una forma de distincion de las imitaciones. Para ser un
queso menonita debe ser producido por los miembros de dicha comuni-
dad en alguno de los diferentes campos (Sanchez, & Bautista, 2017).

Tabla 1. Nimero de queserias por municipio

Municipio Num. de etiquetas (queserias)
Ascensién 1
Buenaventura 1
Janos 1
Nuevo Casas Grandes 9
Total 22

Fuente: elaboracion propia (2018).

Se considera de tipo menonita cuando se emplea una receta simi-
lar en la elaboracion, que por lo general requiere de diez litros de leche
por kilogramo de queso; asi se obtiene un queso facil de gratinar, graso,
terso y de buen aroma al ser madurado, al menos, durante cinco dias. Si
se usan menos litros de leche el queso tiende a ser mas poroso y menos
graso y suave. Dicho queso poroso tiene un color mas claro, esta lleno de
pequenos hoyos y tiene un sabor mas acido. Por ultimo, se encuentra el
queso asadero, que es fresco, suave y lechoso; por su facil gratinado es
comun que se utilice en los tradicionales burritos y gorditas.

Algunas presentaciones que se estan ofertando tienen que ver con
combinaciones de diferentes tipos de picantes, como queso con chil-
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tepin, chile chipotle o chile jalapeno; queso menonita al alto vacio, crema,
requeson, asadero y mantequilla. Algunas de las tiendas expendedoras
manejan varias marcas diferentes.

Respecto al modelo de analisis, se utilizan técnicas propias del anali-
sis de contenido, ya que este es una de las opciones para obtener indicado-
res, tanto cualitativos como cuantitativos, ademas de que brinda opciones
sistematicas de organizacion de datos con base en objetivos planteados en
la investigacion, que va en relacion con los mensajes creados de un pro-
ducto, para que se puedan realizar una serie de inferencias de conocimien-
tos derivados del proceso de produccion-recepcion (Tinto, 2013).

Cabe senalar que es comun que en los aparadores, se exhiba el que-
S0 menonita o tipo menonita a granel y sin diferenciacion significativa del
precio, envasado o presentacion. La mayoria tiene el mismo estilo, siendo
el elemento basico y caracteristico una malla blanca de tela, la cual se ad-
hiere ala delgada costra de maduracion del queso y que es dificil de sepa-
rar al momento de cortar, pero que brinda practicamente su autenticidad.

Manejo de la informacion

Toda la informacion recopilada, se vacié en una matriz donde los datos
fueron ordenados por categorias que permiten aplicar un mejor analisis
de los elementos para comprender las caracteristicas de la marca. Ello
se hizo con base en la propuesta de Muniz ¢t al. (2013), tomada de Dixon
y Linz (2000), quienes proponen tres posibles estrategias de compara-
cion: la primera compara grupos étnicos en relacion con la imagen me-
diatica (inter-group comparison); la segunda es una comparacion entre
roles, como personajes de una serie o programa (inler-role comparison),
asi puede darse sentido al contenido; y, por ultimo, la comparacion con
la realidad (inter-reality comparison) en la que los datos obtenidos en el
estudio, se cotejan con los diferentes indices de la realidad social.
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Como se menciono, esta ultima sera la comparacion que se aplica-
ra a este analisis, debido a que asi se cubre el objetivo y se ayuda a com-
probar nuestra aportacion.

Para el presente caso, se sugirieron dos categorias: a) marca, que
incluye la identificacion de los elementos que dan forma a la etiqueta y
que es el “sello” de la empresa; puede incorporarse la actividad laboral,
herramientas de trabajo y donde puede identificarse la narrativa que se
desea publicitar; y b) empresa, que hara referencia a los indicadores sa-
nitarios e identidad organizacional, como indicaciones del nombre del
dueno, direccion, origen, gramaje del producto, informacion nutrimen-
tal, ingredientes, fechas de elaboracion y caducidad e indicaciones espe-
ciales. Asi se podran identificar los elementos ambientales, las caracte-
risticas que se muestran en las etiquetas y el impacto por la valoracion
gastronomica, en el caso del queso menonita, pues al incluir a la parte
empresarial sera posible conocer un poco sobre la autopercepcion de
ellos como emprendedores y lo que desean mostrar a los consumidores
en el mercado.

Resultados y analisis

En relacion con los datos obtenidos, luego de la codificacion en SPSs,
se obtuvo que la mayor parte de los quesos que cuentan con etiqueta se
encuentran en los municipios de Janos y Nuevo Casas Grandes. Por lo
general, las etiquetas tienen casi las mismas caracteristicas, lo que im-
plica afirmar que siguen las indicaciones de las autoridades sanitarias
y, en especial, las especificaciones de la Norma Oficial Mexicana (NVOM)
NOM-050-SCFI-2004, pues es constante que, sin excepcion, requieran
la siguiente informacion: nombre o denominacion genérica del produc-
to; indicacion de la cantidad conforme a la NOM-030-SCFI, siempre y
cuando sea necesario, si en dado caso no se puede apreciar a simple vis-
ta; nombre, denominacion o razon social y domicilio fiscal, incluyendo
codigo postal, ciudad o estado del fabricante o responsable de la fabri-
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cacion para productos nacionales, o bien, del importador; leyenda que
identifique al pais de origen del producto, ya sea: Hecho en..., Producto
de..., Producido en... u otros analogos; y fecha de caducidad o de consu-
mo preferente.

En estas etiquetas, se pueden observar como elementos funda-
mentales las vacas lecheras (Grafica 1), en primer lugar (54 %), y en segun-
do lugar se encuentran los quesos (23 %), los cuales se presentan en su
forma redonday cortados de una parte (en algunas ocasiones, se muestra
la rebanada cortada y otras veces no). Otros elementos que se incluyen
en la etiqueta son objetos como banderas o cintas y algunos mas recurren
a las flores, ambos con 10 %, mientras que solo 3 % alude a aves. Cabe
mencionar que las imagenes de las vacas estan solas, se ubican en la eti-
queta dellado izquierdoy, en al menos cuatro casos, es utilizada la misma
vaca, aunque en ocasiones cambia de color, pues se presenta verde, rojo,
negro e, incluso, azul.

Grafica 1. Elementos visuales de la etiqueta
Objetos
Quesos

Flores
54.%

Vacunos

Aves

Fuente: elaboracion propia (2018).

Las acciones que llevan a cabo estos elementos visuales son el estar
activos, pues en el caso de la vaca, la cual por lo general es suiza blanca
con manchas negrasy con la cabeza agachada, tal cual se encuentra cuan-
do come o pasta en la granja o la campina. Mientras que el queso, al estar
cortado y tener una rebanada cerca, también implica ese movimiento:
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que ha de ser comido prontamente y que esta listo para ser degustado por
los comensales en cualquiera de los platillos en los que se utiliza.

Vale mencionar que en cuestiones de disefio, la mayoria carece de
un trabajo profesional, pues solo se muestra un orden adecuado de los
datos, se incorpora una imagen, que propiamente no es un logotipo, y
tampoco cuenta con una tipografia propia; ademas, ninguna tiene un es-
logan que la identifique o diferencie de las otras marcas.

Grafica 2. Formato de la etiqueta

Cuadrada
5%

Ovalada
25%

Rectangular

Circular 65%

5%

Fuente: elaboracion propia (2018).

La mayoria de las etiquetas estan impresas en papel y son mono-
cromaticas (60 %), es decir, estan impresas a una tinta; 15 % estan en dos
tintas, el mismo 15 % tienen colores pastel y armoniosos, mientras que el
resto (10 %) tienen colores brillantes que llamen la atencion de los consu-
midores, para que comiencen a memorizarlas en su consumo cotidiano.
Ademas, en cuanto a la forma de las etiquetas (Grafica 2) en su mayoria
son rectangulares (65 %), lo cual puede deberse a que la presentacion de
los quesos, con mayor demanda, son igualmente de esa forma; 25 % son
de etiqueta ovalada, lo que le da mayor fuerza a la misma y brinda dina-
mismo; mientras que solo 5 % es cuadraday 5 %, circular.
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Resulta interesante que en la mayoria de los quesos analizados,
que son elaborados en alguno de los campos menonitas, no se acepta el
apelativo de menonita como tal, pues en algunas entrevistas menciona-
ron que ese término refiere a su religion y rechazaron que tenga que ver
con lo que hacen, por lo que el nombre o denominacion que utilizan es
queso tipo chéster o cheddar, con lo que parece mas relevante que no se
apuesta por la busqueda de un producto que logre una denominacion de
origen, pues ambos quesos son de procedencia europea. Sin embargo,
si son precisos al incorporar en la etiqueta la leyenda Hechos por manos
menonitas o En colonias menonitas; con lo cual se indica una diferencia
competitiva, que le agrega confiabilidad y calidad al producto.

Grafica 3. Denominaciones del queso por municipio
60 %
50%
40 %
30%
20%
10 %

0

= Janos
mNCG

Menonita  Tipo  Chéster ~ Cheddar Chihuahua
menonita

Fuente: elaboracion propia (2018).

Esto es contrario a los quesos que se producen en otras empresas
de municipios —principalmente en Nuevo Casas Grandes— donde si to-
man el nombre de menonita y lo presentan como ese valor caracteristico
de la region, que retoma una receta propia y se vende con gran demanda
en el mercado solo por contener dicho nombre en la etiqueta. En el mu-
nicipio de Janos, donde se encuentran el mayor nimero de queserias de
colonias menonitas, la denominacion que se emplea con mayor frecuen-
cia es la de chéster, y en menor medida la de menonita (Grafica 3).

Debe recordarse que el queso menonita, de acuerdo con algunos
autores, es solo aquel que es producido por los miembros de las colonias
menonitas, pues cuenta con una tradicion de, al menos, setenta anos en
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México, mientras que el de tipo menonita es aquel del que otros retoman
ese conocimiento ylo replican, pero no pertenecen o viven en las colonias
menonitas.

De esta manera, en algunas etiquetas de queso que es producido en
Nuevo Casas Grandes, se indica el nombre de la persona que lo elabora,
que es de origen menonita, también como una estrategia de identidad y
creacion de marca, lo cual mantiene la genuidad del queso. De ellas, se
destaca la presencia de una mujer que es la duena de la empresa, mien-
tras que el resto son SPR de RL.

Si bien tienen el nombre de la empresa o contacto solo se incluye
la direccion y, en algunos casos, el nimero telefonico, pero de todas las
compaiias que se revisaron son muy pocas aquellas que tienen presen-
cia en las redes sociales (Facebook, pagina electronica, WhatsApp, Ins-
tagram, Twiltter, Snapchat o alguna otra), como parte de una estrategia
mercadologica para la difusion de su marca, que apoye una campana de
publicidad organizada estratégicamente de forma digital en beneficio del
producto, la empresay el consumidor.

Las empresas cuentan con elementos tecnoldgicos de acero inoxi-
dable y son supervisados periodicamente por la Cofepris, ademas de que
estructuralmente se cuenta con mision, vision, objetivos, administracion
con personal en diferentes areas y horarios establecidos, tanto para el
personal interno como para clientes y proveedores.

Si bien el mercado actualmente presenta una gran demanda para
todas las companias que se han instalado en la region de manera formal
o informal, bien valdria la pena considerar mejores estrategias que vayan
en relacion con organizar y estructurar una politica comercial de promo-
cion de campanas. En ese sentido, y dado el contexto local, las opciones
pueden ser multiples, pues puede utilizarse la posibilidad del Below The
Line (BTL); también usar el marketing digital para interaccionar con otros
mercados y consolidar la industria regional que esta por ampliar los am-
bitos empresariales, pues los menonitas son cada vez mas sofisticados
en la administracion de las empresas, haciéndose cargo ellos mismos de
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todas las areas, como los no menonitas o también identificados como
mestizos, que muestran cada vez mas su habilidad para emprender sus
propios negocios con base en normas sanitarias y fiscales, con lo cual se
amplia la formalidad de los negocios de la region.

Conclusiones

Como se ha explicado alo largo de estas paginas, el esfuerzo que estan rea-
lizando los empresarios de las queserias en el noroeste del estado de Chi-
huahua ha comenzado a tener efectos en cuestiones economicas y de
presencia en el mercado del producto y empleos parala poblacion. Sin em-
bargo, es necesario desarrollar mejores estrategias de publicidad donde se
puedan identificar las diferentes marcas regionales y, con ello, evitar que
se apoderen las grandes empresas de la denominacion “queso menonita”.

Si bien las caracteristicas ambientales que se muestran en las eti-
quetas son muy basicas, pues aluden a elementos sencillos como lo que
se tiene alrededor, como las vacas y los quesos, carecen de una narrativa
propia que permita crear una cualidad publicitaria con lo cual en verdad
se cuente con un impacto y no solo ocupe cuestiones de consumo, sino
que también existan elementos reales de identidad local y fortalecimien-
to de la zona.

Es necesario hacer una reflexion en este punto, debido a que la
identidad de marca requiere precisamente de esa historia o narrativa di-
rigida a segmentos especificos, que le den sentido a la marca y puedan
encontrar los elementos de apropiacion y, en particular, de significacion
a lo que se esta difundiendo por diferentes medios, comenzando con la
propia etiqueta; este es el elemento caracteristico y diferencial entre las
otras marcas o competencia directa o indirecta.

En el fondo de todo ello es necesario que se involucren también al-
gunas de las instancias publicas, para que esto pueda tener mayor impac-
to, ya sea con apoyo en el desarrollo de una campana publicitaria, ya sea
con un organismo de colectivos que aporten su colaboracion para valorar
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todo este tipo de conocimientos locales y de tradicion, pero también de
los propios gobiernos, pues todo es una suma de esfuerzos de personas
por el bien comun y del beneficio colectivo, y no responsabilidad de la
demanda del mercado.
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