
DIRECTOR
M.D. I .  Héctor López Aguado Agui lar

 
A S E S O R E S

D.I .  Miguel  de Paz Ramírez
D. I .  Jorge Vadi l lo López

M.D. I .  Gustavo Víctor  Casi l las Lavin
M.D.G.  Begoña Oyamburu Hevia

C i u d a d  U n i v e r s i t a r i a ,  C D M X
2 0 1 8

P re s e n t a

Á i n e e  Á l a m o  Áv i l a

Tesis  Profesional que para obtener el 
t í tulo de Diseñadora Industr ial

DISEÑO  IDENTIDAD&
L A  I D E N T I D A D  C U L T U R A L  Y 

S U  E X P R E S I Ó N  E N  E L  D I S E Ñ O  I N D U S T R I A L

J A P Ó N  |  I T A L I A  |  M É X I C O

Margarita
Texto escrito a máquina
FACULTAD DE ARQUITECTURA

Margarita
Texto escrito a máquina

Margarita
Texto escrito a máquina



 

UNAM – Dirección General de Bibliotecas 

Tesis Digitales 

Restricciones de uso 
  

DERECHOS RESERVADOS © 

PROHIBIDA SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL 
  

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal 
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México). 

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y demás material que sea 
objeto de protección de los derechos de autor, será exclusivamente para 
fines educativos e informativos y deberá citar la fuente donde la obtuvo 
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro, 
reproducción, edición o modificación, será perseguido y sancionado por el 
respectivo titular de los Derechos de Autor. 

 

  

 



3

Declaro que este proyecto de tesis es totalmente 

de mi autoría y que no ha sido presentado 

previamente en ninguna otra institución educativa 

y autorizo a la UNAM para que publique este 

documento por los medios que juzgue pertinentes. 

EP01



4 5

La presente tesis es un trabajo de investigación y análisis sobre la 
identidad cultural y la manera en la que se expresa en el Diseño 
Industrial, utilizando Japón, Italia y México como casos de estudio. 

La primera parte inicia con la definición de los conceptos que se 
utilizarán a lo largo del texto y algunas de sus características. Se 
analizan ‘cultura’ y ‘objeto’, el cómo la cultura determina el diseño 
y el rol del diseñador como comunicador de signos culturales. 
También se aborda el tema de la globalización y cómo afecta a la 
identidad y al diseño. 

En la segunda parte se hace un breve estudio por país; en 
cada caso se analiza su identidad y la historia de su diseño. Se 
estudian y clasifican ciertos conceptos y categorías estéticas. 
Además se retoman costumbres, objetos específicos y el trabajo 
de diseñadores que han abordado la identidad, todo ello con el 
objetivo de comprender diversas percepciones y valores culturales 
como las bases para realizar diseño con identidad cultural. 

La tercera parte presenta una serie de reflexiones entorno a la 
investigación y los planteamientos realizados. Dado que las 
raíces y estructuras culturales son distintas en cada lugar, se 
propone una nueva ruta para el diseño con identidad: un estudio 
profundo de los rasgos generales que conforman la identidad y 
los particulares de cada cultura. Finalmente, se considera cómo el 
estudiar el diseño desde la perspectiva cultural abre el panorama 
a nuevas formas de hacer diseño con identidad.

R E S U M E N
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R I E P I L O G O

Questa tesi è un lavoro di ricerca e analisi sull’identità culturale e il modo in cui 
viene espressa nel Design Industriale, con Giappone, Italia e Messico come casi 
di studio. La prima parte inizia con la definizione dei concetti che saranno poi 
utilizzati in tutto il testo e alcune delle sue caratteristiche. Vengono analizzati 
cultura e oggetto, come la cultura determina il design e il ruolo del designer 
come comunicatore di segni culturali. Si affronta anche la questione della 
globalizzazione e come questa influenza l’identità e il design. Nella seconda 
parte viene fatto un breve studio per paese; per ogni caso si  analizza l’identità 
e la storia del design. Alcuni concetti e categorie estetiche sono studiati e 
classificati. Allo stesso modo vengono analizzate le abitudini, gli oggetti specifici 
e il lavoro dei designer che hanno affrontato l’identità , il tutto con l’obiettivo 
di comprendere le diverse percezioni e valori culturali per poter progettare con 
base l’identità culturale. La terza parte presenta una serie di riflessioni sulla 
ricerca e le proposte fatte. Dato che le radici e le strutture culturali sono diverse 
in ogni luogo, un nuovo percorso viene proposto per il design identitario: uno 
studio approfondito delle caratteristiche generali che costituiscono l’identità e 
i dettagli di ciascuna cultura. In conclusione si considera come lo studio del 
design da una prospettiva culturale apra il paesaggio a nuovi modi di progettare 
con l’identità in mente.

要約

この論文は、文化的アイデンティティーとそれが産業デザインで表現される方法に関す
る研究研究である。日本、イタリア、メキシコはケーススタディです。第1部は概念の定
義とその特徴の一部から始まります。それは「文化」と「対象」の分析を提示する。文化
がどのように決定するか、文化的兆候のコミュニケーターとしてのデザイナーの役割。
また、グローバリゼーションとアイデンティティとデザインにどのように影響するかにつ
いても取り上げています。第2部では、国別、そのアイデンティティーおよびデザインの
歴史について簡単な調査を行います。コンセプトと審美的なカテゴリーが研究され、分
類され、習慣、特定のオブジェクト、デザイナーの仕事が分類されます。目的は、文化的
アイデンティティーを設計するための基礎として、異なる認識と文化的価値を理解する
ことです。第3部では、以前の研究に基づいた一連の観察を示しています。ルーツと文
化の構造はそれぞれの場所で異なります。アイデンティティの一部である一般的な特
徴と各文化の特定の特徴についての詳細な研究であるアイデンティティを持つデザイ
ンの新しいルートが提案されています。最後に、文化的な視点からデザインを学ぶこと
がパノラマをアイデンティティでデザインするさまざまな方法にどのように影響するか
を考察します。てデザインするのか。

A B S T R A C T

This thesis is a research study on cultural identity and the way in which it is 
expressed in Industrial Design, with Japan, Italy, and Mexico as case studies. 
Part 1 begins with the definition of the concepts that will be used throughout 
the text and some of their characteristics. It presents an analysis of ‘culture’ 
and ‘object’, how culture determines Design and the designer’s role as a 
communicator of cultural signs. It also addresses globalization and how it affects 
identity and design. Part 2 presents a brief study by country, regarding identity 
and the history of its design; concepts and aesthetic categories are studied and 
classified, as well as customs, specific objects and the work of designers. The 
aim is to understand different perceptions and cultural values ​​as the basis for 
designing with cultural identity. Part 3 presents a series of observations based 
on previous research. The roots and cultural structures are different in each 
place, and so, a new route is proposed for Design with Identity: an in-depth 
study of the general features that are part of an identity and the particular ones 
of each culture are taken into account. Finally, it considers how studying Design 
from a cultural perspective opens up the panorama towards different ways of 
designing with identity.
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P R Ó L O G O
Era otoño cuando llegué por primera vez al aeropuerto 
internacional de Tokio-Narita en Japón, algo que definitivamente 
unos meses atrás no estaba en mis planes. Gracias a una serie de 
afortunados acontecimientos, tuve la oportunidad de vivir la cultura 
japonesa durante un año de intercambio académico. Japón fue 
un choque cultural muy fuerte, un mundo completamente nuevo 
del que aprendí a interpretar un lenguaje ajeno, comprender sus 
expresiones, aceptar otras formas de pensar y adaptarme a un 
estilo de vida distinto. También conocí personas de otras partes 
del mundo, de quienes aprendí sobre una amplia variedad de 
contextos y en las clases de diseño descubrí cómo cada quien 
proyectaba su identidad y su propia cultura en su trabajo. Para mí, 
escribir sobre Japón es volver a vivir las experiencias que llenaron 
mi vida ese año, desde apreciar la vida cotidiana entre árboles de 
sakura, hasta aprender el idioma y conocer lo más emblemático 
de la ‘tierra del sol naciente’.

Al volver a México viví el choque a la inversa, sentía ganas de 
cuestionarlo todo, de enfrentarlo, comprenderlo; sentí un fuerte 
deseo por observar con detalle y extraer la identidad mexicana 
para proponer a partir de ella, algo que no resultó sencillo. 
¿Qué es identidad? ¿Cómo expresarse a partir de ella? ¿Qué es 
lo mexicano? Tantas preguntas surgieron y a diferencia de lo 
sucedido en Japón donde todo lo ‘japonés’ saltaba a la vista, 
en mi propio contexto resultaba mucho más difícil ver aquellas 
particularidades. 

Una nueva oportunidad me llevó a realizar una estancia de 
investigación en la capital italiana, Roma, donde el choque 
cultural no fue tan fuerte, porque a diferencia de Japón, en ‘Il bel 
paese’ no me sentía tan extranjera, la lengua era similar y en mi 
opinión, el carácter italiano es bastante más cercano al mexicano. 
Italia para mí fue una segunda ocasión para perderme en otro 
idioma, para disfrutar de una cotidianidad ajena y comer un 
supplì o un arancino diario entre callejuelas con monumentos, 
fuentes y obras de arte en cada esquina. 
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Otras casualidades y mi gusto por descubrir lugares nuevos me han 
llevado a diferentes sitios donde fui aprendiendo que alrededor 
del planeta hay maneras de hacer las cosas muy variadas y que 
cada contexto es un mundo. Fueron muy variados los olores, 
sabores y paisajes que tuve el gusto de conocer y gracias a la 
variedad de dichos escenarios, se fue construyendo en mi mente 
una idea mucho más concreta de las variantes culturales de cada 
lugar. Cada viaje aumentaba mi interés por el diseño de cada 
cultura y la identidad que hay detrás de cada objeto más allá de lo 
evidente. ¿Cómo proyectar algo tan complejo como la identidad 
cultural en el diseño? Hay que observar bien para hallar los rasgos 
auténticos de cada lugar, a veces es fácil encontrarlos, otras no, y 
aunque muchos creen poder describir qué le da identidad a cada 
cultura, difícilmente se puede definir con exactitud.  

Durante estos años descubrí que vivir en un país extranjero trae 
consigo un choque cultural muy fuerte, pero el choque es aún 
más fuerte al regresar, la dificultad no radica en irse, sino en 
volver con otros ojos, con una perspectiva distinta y con vivencias 
que te cambian para siempre. Descubrí también que muy bien 
tejidas dentro de mi identidad están las raíces que me hacen ser 
quien soy  y que por más veces que salga o sin importar que tan 
lejos vaya, siguen ahí trenzadas en mi ser. Ha sido un proceso de 
descubrir, de conocer, aprender y desaprender todo aquello que 
daba por hecho. Esto me llevó a una investigación más profunda 
y con cada hallazgo surgía una pregunta nueva. La razón principal 
que dio pie a este trabajo fue salir de México, descubrir el diseño a 
través de otros mundos, y darme cuenta que puedo contribuir a la 
creación y continuación del diseño como difusor de la cultura y la 
identidad, ya sea la mía o la de otros lugares. La identidad cultural 
es un tema que me parece que nunca dejará de ser vigente, y 
el diseño puede convertirse en una herramienta clave para su 
estudio, análisis y reflexión, y es también a partir del diseño que la 
identidad cultural futura se irá creando.

Chiba University - 千葉大学, Chiba, Japón. 

Design Science, System Planning Laboratory. Intercambio académico como 

estudiante de movilidad por dos semestres, otoño 2015 a verano de 2016. 

Sapienza Università di Roma, Roma, Italia. 

Sapienza Design Factory. Estancia de investigación y asistente de profesor en 

el curso “Design Post-Series” por un semestre, otoño 2017 a primavera 2018.
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Identidad es uno de los términos más utilizados y que se escucha 
cada vez más en ámbitos muy variados, desde las ciencias sociales 
hasta el diseño, sin embargo, es un tema muy complejo que 
por desgracia se toma a la ligera, y esto resulta en un continua 
confusión del término y en un constante uso que se mantiene 
superficial. 

En un inicio las identidades locales y regionales surgieron del 
proceso vernáculo natural a través del cual se producían la mayor 
parte de las cosas. Con el paso del tiempo y bajo circunstancias 
distintas dichos procesos han cambiado. La búsqueda de 
identidad se ha mantenido como una constante en la historia 
de la humanidad, no obstante en las últimas décadas se ha 
convertido en un tema que presenta nuevos retos y perspectivas 
al verse sujeta a una cultura global, al incremento en la migración, 
al cruce de fronteras, a la multiculturalidad, al desarrollo de 
tecnologías y al ritmo acelerado de los medios de comunicación.

A pesar de la globalización, la necesidad de reafirmar la identidad 
existe, sea por nostalgia, por idealizar el pasado o por un sentido 
de pertenencia, y es indudable que ha habido un incremento 
en el consumo de objetos con ‘identidad’, que se refleja en el 
consumo de estilos, tendencias, modos de uso y objetos que hacen 
referencia a un pasado cultural. Tales manifestaciones convierten 
el tema de la identidad cultural en una temática aún vigente, que 
desde la perspectiva del diseño merece la atención ya que como 
disciplina que se centra en las necesidades humanas, habría que 
analizar hasta qué punto la funcionalidad dista de la cultura y la 
identidad, como factores en el diseño. Este concepto permite que 
el diseño sea abordado también en términos sociales y políticos, y 
de esta forma se reconozca su relevancia desde otras áreas.  

I N T R O D U C C I Ó N
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En ciertos casos, el Diseño Industrial, y la manera como se enseña, 
contempla para la creación de productos principalmente los 
aspectos funcionales y productivos, pero deja a un nivel superficial 
otros como los emocionales o culturales y en consecuencia el 
resultado es que al abordar estos temas, lo hacen únicamente de 
manera superficial. 

Por medio de este trabajo se buscó hacer un estudio más 
profundo del significado de identidad, particularmente al usarse 
como apellido de diseño. Por ejemplo, ‘diseño con identidad 
mexicana’ es un término muy usado, pero poco se reflexiona 
sobre su significado real y lo que éste conlleva. Es un tema mucho 
más complejo que tan solo tomar ‘inspiración’ en México. 

La investigación desarrollada para la elaboración de este proyecto 
de tesis es un estudio exploratorio sobre la identidad y cómo 
se refleja en el diseño en tres países de diferentes continentes, 
Japón, Italia y México. Se tomaron como referencia autores que 
hablan sobre temas de cultura, identidad, y de la trayectoria del 
diseño en estos países. La importancia de revisar cómo ha sido 
el desarrollo del Diseño Industrial radica en que es muy difícil 
plantear cómo es la identidad de su diseño si no se retoma cual es 
la base estructural: las condiciones productivas, sociales, políticas 
y económicas que la definen. Una vez planteado esto, se hace 
un estudio de las características estéticas que definen mucho 
más específicamente cómo es la identidad de los productos. 
La investigación se alimenta de la consulta de distintos libros y 
artículos que hacen referencia a la estética, historia y estilo del 
diseño japonés, italiano y mexicano; así como a la búsqueda de 
identidad de cada uno. Se complementa además de la experiencia 
personal y las vivencias culturales. Más adelante, a través de los 
objetos se relatan varios aspectos culturales; como si fuese un 
recorrido, se busca envolver al lector en escenarios pertenecientes 
a cada una de las culturas, para dar una perspectiva más clara de 
los rasgos que le dan identidad a cada una.

Esta tesis es una propuesta de un método para estudiar la cultura, 
y descubrir aspectos de su identidad y descubrir como se expresa 
la identidad cultural a través de los objetos y del diseño industrial.



P A R T E  I
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I D E N T I D A D 
E  I D E N T I D A D
C U L T U R A L

01

¿ Q U É  E S  I D E N T I D A D ?

Tratar de acotar identidad a una sola definición no es fácil, y el propósito 
no es en este caso revisar todos sus significados, sino comprender a 
grandes rasgos qué es, cómo se construye y conocer algunas de sus 
características, para tomarla como punto de partida para su estudio 
desde la perspectiva del diseño. 

Gracias a lo que distintos autores, antropólogos y sociólogos dicen sobre 
la identidad, se sabe que ha sido y es un término cambiante, desde la 
definición misma hasta los aspectos que abarca. En el Diccionario de 
la Real Academia Española se define identidad como el “conjunto de 
rasgos propios de un individuo o de una colectividad que lo caracterizan 
frente a los demás”, y también como “conciencia que una persona tiene 
de ser ella misma y distinta a las demás.”1 Por estas dos acepciones se 
puede decir que una identidad implica una serie de rasgos distintivos, y 
también una aceptación de éstos como propios. 

La identidad existe a diferentes niveles, desde la individual, aquella propia 
de cada persona, hasta las identidades colectivas. De éstas últimas, se 
ha estudiado su formación a partir de conceptos muy variados; étnicos, 
nacionales, lingüísticos. En sus inicios era un concepto que se asociaba 
principalmente al territorio y a la lengua. Hoy se comprende que esta 
definición resulta insuficiente y ha cambiado. Un buen ejemplo de la 
complejidad de su significado se puede encontrar en el caso de los 
migrantes, que aún sin territorio mantienen su identidad, o pueblos 
como el judío o los nómadas, cuya identidad no se limita a un único 
espacio geográfico. El ser humano ha creado este sentido de identidad, 
por la necesidad de diferenciarse de otros grupos, y al mismo tiempo 
reafirmarse a sí mismo. 

[1] Catrina de Día de los Muertos, en San Miguel de Allende, México
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[2] Geisha en 

Kioto, Japón

[3] Máscara del 

Carnaval de 

Venecia, Italia

I D E N T I D A D  C U L T U R A L

Dentro de las muchas identidades colectivas que existen, el enfoque 
particular de esta investigación se centra en la identidad cultural. ¿Qué 
hace a cada cultura única y diferente? ¿Qué le otorga identidad? En las 
imágenes 1, 2 y 3 se puede ver un similar rostro blanco, sin embargo, 
cada uno a su manera es completamente distinto. La Catrina es un ícono 
del Día de Muertos celebrado en México, del otro lado del mundo la 
maschera predomina durante el Carnaval de Venecia en Italia, y aún más 
al este, en Kioto, Japón, la geisha camina esporádicamente por las calles. 
Es poca la información que proporciona cada fotografía del lugar donde 
fue tomada y, a pesar de ello, es fácil suponer a qué cultura pertenecen; 
tres tradiciones diferentes, con evidentes similitudes y que, sin embargo, 
reflejan aspectos culturales y contextos muy distintos. Cada una refleja 
su propia identidad cultural. 

El concepto de cultura es ampliamente conocido hoy en día y se 
utiliza constantemente. No obstante, al querer definirla surgen muchas 
variantes y discrepancias. Muchos autores han escrito sobre ella, entre 
ellos el filósofo y sociólogo francés Edgar Morin, quien plantea que 
por diversas que sean las culturas, éstas tienen una misma base que 
él define de la siguiente manera: “... conjunto de hábitos, costumbres, 
prácticas, saber-hacer, saberes, reglas, normas, prohibiciones, estrategias, 
creencias, ideas, valores, mitos, ritos, que se perpetúan de generación en 
generación, se reproducen en cada individuo, [que] genera y regenera la 
complejidad social...”2 Es decir, que la suma de todos estos elementos, y 
su continuidad en las personas y en el tiempo, da como resultado una 
cultura y por lo tanto la aceptación y el reconocimiento de ésta, origina 
la identidad cultural. 

La identidad cultural —en pocas palabras— se conforma de todos los 
rasgos culturales, como las costumbres y tradiciones, las creencias, las 
celebraciones, la moral y los comportamientos comunes dentro de un 
grupo social. Por otra parte y como expresa Olga Molano “La identidad 
cultural no existe sin la memoria, sin la capacidad de reconocer el 
pasado, sin elementos simbólicos o referentes que le son propios y que 
ayudan a construir el futuro.”3 Por ende, la identidad cultural vive a través 
del tiempo. 

Además de crearse al paso del tiempo, se construye de manera colectiva. 
Tal colectividad está conformada por individuos con distintas vivencias, 
personalidades y posiciones sociales, que hacen de este grupo un conjunto 
heterogéneo. Por ello se puede hablar de la identidad cultural tanto 
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El historiador Federico Navarrete plantea que “en suma, las culturas 
humanas no son entidades cerradas y monolíticas que mantengan una 
identidad única y singular a lo largo de los siglos, sino que interactúan con 
las demás, se mezclan con ellas, toman prestados elementos culturales, 
y de esta manera cambian su identidad y su definición de sí mismas. 
Por ello, buscar la ‘verdadera’ o ‘auténtica’ cultura o identidad de un 
grupo es imposible e inútil.”5 Justamente este es el punto de partida 
para abordar la identidad cultural, no como algo rígido e inamovible, 
sino por el contrario, algo dinámico, cambiante e interactivo, es decir 
que las personas como parte de ella la van formando, aceptando, 
construyendo, desechando, negando y creando nuevamente. Para el 
diseño, tal perspectiva genera un panorama mucho más acertado para 
tratarlo desde la identidad. 

M A N I F E S TA C I O N E S  D E  L A  I D E N T I D A D  C U L T U R A L

La identidad cultural se manifiesta de distintos modos, y es posible 
dividirla en dos grandes categorías: por una parte las manifestaciones 
inmateriales y por otra las materiales. Dentro de la primera están las 
tradiciones, las creencias y los valores de un pueblo, también la forma 
de pensar y el conocimiento son parte de la identidad intangible de un 
grupo social. La cosmovisión de un pueblo —invariablemente arraigada 
al pasado— determina la realidad bajo la que se desenvuelven las 
personas que forman parte de la colectividad y en consecuencia toda 
manifestación cultural intangible, tanto a nivel individual como grupal, 
va acorde con el contexto y con el resto de manifestaciones. Por ejemplo, 
en el Día de Muertos y durante los días cercanos a esta celebración, se 
realizan manifestaciones festivas y en celebración de la muerte, por ello 
a nadie en México extraña las populares ‘calaveras literarias’, versos que 
juegan con el nombre de personas vivas y la muerte. Quienes no son 
parte de la tradición y por ser ajenos a la cultura, quizá encuentren tal 
práctica como irreverente o inapropiada, reflejo de su propia realidad 
cultural. Es por la identidad cultural que se percibe de una u otra forma. 

En la segunda categoría están las manifestaciones materiales, plasmadas 
en monumentos, arquitectura, obras de arte, vestimenta, objetos 
utilitarios, todo tipo de bienes y productos variados. Todo aquello que 
es parte del contexto de alguna forma manifiesta la cultura y “al mirar 

personal, como social. Las identidades culturales tienen una relevancia 
diferente en lo individual y en lo colectivo. Cada individuo posee una 
identidad propia y particular, desde que nace el entorno irá forjando su 
experiencia y su comportamiento. Sin ser conscientes, todo lo que se 
hace y se piensa, es reflejo de la cultura y su historia. A nivel individual 
las identidades son múltiples, en muchas ocasiones circunstanciales 
y dentro de una misma persona existen varias identidades: familiar, 
regional, religiosa, étnica e incluso de nacionalidad, pero no todas se 
muestran en todo momento, sino de acuerdo a las circunstancias. La 
nacionalidad de una persona se convierte mucho más relevante al estar 
en un comunidad de personas de distintos países, por ejemplo durante 
un intercambio académico. 

En cambio a nivel colectivo, las características dominantes representan 
a todo el grupo y finalmente dan forma a la identidad de éste. Ambos, 
el grupo y la identidad cultural, mantienen una estrecha relación y se 
construyen a la recíproca, por lo que se comprende al individuo como 
parte de una cultura y a la cultura como algo vivido a través de individuos. 

La identidad cultural cambia constantemente, va de la mano con la 
forma de pensar que tienen las personas y la sociedad, que al aceptar 
y reconocer ciertos aspectos como propios, la van creando. En palabras 
de Ivonne Flores, “... las identidades se construyen, se refuncionalizan, 
se destruyen y crean otras nuevas; o lo que es lo mismo: que el proceso 
de conformación de la identidad y sus formas de expresión cotidianas 
es dinámico e interactivo.”4 Gracias a estos procesos dinámicos, es 
que se puede analizar con evidencia y detalle, cómo las culturas se 
relacionan entre sí, cómo influyen unas en otras, la manera en la que 
conservan lo propio y se adaptan a lo ajeno. El cambio cultural es una 
de las constantes que aparecen en todos los grupos humanos, se dan 
en diferentes aspectos de la cultura y siguen patrones que difícilmente 
se pueden generalizar y así como sucede dicho cambio, ocurre una 
constante evolución en las identidades. 

La cultura presenta cambios constantes, aparentemente insignificantes 
y muchas veces imperceptibles, con cada pequeño cambio ésta se va 
adecuando y en consecuencia de manera paulatina y discontinua, se 
altera; esta transformación sucede tan despacio que pocas veces se 
advierte, y por ello, muchas veces se confunde el que algo sea cultural 
con que sea sólido y permanente. 
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¿ C Ó M O  S E  F O R M A  L A  I D E N T I D A D  C U L T U R A L ?

El proceso de construcción de una identidad es complejo, y son muchos 
los factores que intervienen. A pesar de ello su análisis es importante, 
sobre todo si se busca abordarlo desde el diseño. Conocer la manera 
en la que se crea —y se recrea continuamente— podrá dar mejores 
bases para la creación de nuevos productos. Tanto la cultura como la 
identidad no son intrínsecas a una persona, sino que son construcciones 
hechas y transformadas por el ser humano, e igualmente lo definen de 
acuerdo a la manera en que se representan. Por lo tanto, la cultura y 
en consecuencia la identidad, son tanto creaciones como creadoras. 
Solo se sabe cómo es lo mexicano, o cualquier otra identidad, por la 
forma en que la ‘mexicanidad’ se ha venido presentando por la propia 
cultura mexicana, como un conjunto determinado de significados y 
simbolismos. Por lo tanto, si se busca abordar el diseño y creación de 
objetos con identidad, habría que comenzar por comprender cómo es 
que ésta se forma. 

Como explica Javier Gimeno-Martínez en su libro “Design and National 
Identity”,7 existen varias teorías que describen la formación de las 
identidades. Las primeras corrientes de pensamiento, plantean que la 
identidad cultural se forma de manera natural; un grupo de personas 
con creencias, valores y modos de vida en común construyen su propia 
identidad. Éste parecería el proceso más evidente y lógico, pero esta 
perspectiva no considera que los comunidades se transforman y en 
consecuencia también las identidades. Desde otro ángulo, Benedict 
Anderson en su libro “Comunidades imaginadas”,8 plantea que las 
naciones no son entidades perennes en lo absoluto y en consecuencia 
tampoco lo son las identidades que las habitan. 

Así entonces, términos como diseño mexicano, diseño alemán, diseño 
italiano, son tan recientes como las naciones que les dan sentido, porque 
si bien en el imaginario actual, las naciones son entidades sólidas, un 
rápido vistazo al pasado demuestra lo contrario. Checoslovaquia pasó 
a ser República Checa y Eslovaquia, la frontera mexicana ha cambiado 
un sinnúmero de veces, y lo que era la Unión Soviética ahora es un 
rompecabezas de territorios independientes. Así como éstos, se pueden 
encontrar ejemplos por todo el mundo. Sin duda, la geopolítica convierte 
el tema de identidad y nacionalismo en un tema mucho más complejo. 
Identidad cultural e identidad nacional, ¿por qué diferenciarlas? Si 
pensamos en los países como entidades creadas por circunstancias 
políticas, geográficas, económicas y principalmente por acuerdos 
mutuos, identidad nacional no es sinónimo de identidad cultural, ya 

Cada cultura tiene manifestaciones particulares, 

evidentes en su arquitectura y monumentos

[4] Lago del Oeste en Hangzhou, Zhejiang en China

[5] Pirámides de Teotihuacán, Ciudad de México 

[6] Castillo de Olmillos de Sasamón, España

las piezas con detenimiento o estudiarlas, o simplemente al admirarlas, 
se entra en contacto con el momento histórico en el que se crearon y 
con la sociedad para la cual fueron diseñadas.”6 Al igual que otro tipo 
de manifestaciones, los objetos pueden generar el mismo sentimiento 
de identidad y pertenencia a un grupo. Un aspecto importante a tomar 
en cuenta es la correlación que existe entre la identidad material de los 
objetos y la inmaterial de la cultura, y es en esta área donde se puede 
incidir por medio del diseño, ya que con conciencia o no, todo objeto de 
diseño transmite invariablemente un significado y refleja aspectos de la 
cultura en la que se crea. El diseño y por lo tanto los productos son una 
clara manifestación material de toda cultura. 
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Finalmente, la formación de la identidad es el resultado de la suma de 
los procesos anteriores, y desde la perspectiva del diseño, se debe hacer 
conciencia que esta disciplina es parte vital del desarrollo y conformación 
de la identidad y que el trabajo que se haga hoy en día, la irá construyendo 
en un futuro. No es cuestión de imposiciones elitistas, ni tampoco dejar 
el rumbo a la deriva, la construcción de la identidad es un proceso 
complejo que requiere de la participación activa de quienes son parte de 
ella. Ambas teorías deben considerarse al momento de proyectar, tanto 
considerar que por medio de diseño se moldea el consumo del público, 
como hacer diseño según los requerimientos y necesidades reales de 
la colectividad. Son muchos los factores que influyen en el proceso de 
creación de una identidad, de ahí la importancia de la investigación y el 
análisis, para diseñar a conciencia y de la manera más adecuada. 

E L  D I S C U R S O  D O M I N A N T E 

Independientemente de cómo se hayan construido, son muchas las 
identidades que coexisten dentro de una colectividad, pero dentro de 
éstas hay rasgos que sobresalen más que otros. El discurso dominante 
es entonces aquel que predomina por encima de otros. Esto no quiere 
decir que todos los individuos que pertenecen al grupo estén de acuerdo 
con todas y cada una de las características que componen la identidad 
colectiva; quizá sean otras las características individuales con las que se 
sienten identificados y al reconocer la diversidad, se da la oportunidad 
de ver más allá de discurso principal, como si éste fuese el único.  

“No hace falta decir que la consolidación de un grupo dominante 
no es necesariamente representativa de toda la nación. Tan pronto 
como se reconoce el carácter multifacético de las naciones, los 
estereotipos se quedan cortos en la cristalización de una nación.”9 

Sin embargo, siempre hay ideologías que predominan por encima 
del resto y éstas —retomando el concepto de que las identidades son 
dinámicas— igualmente se transforman, se pierden, se restablecen y 
se modifican de nuevo. Además, se suman a otras ideas, igualmente 
dinámicas, que finalmente son la red que conforma la identidad. “La 
identidad local es, por lo tanto, una representación construida a partir 
del intento de unificar numerosas identidades dentro de ella.”10 Lo 
interesante, y particularmente para el diseño, es averiguar cuáles son los 
mecanismos que provocan ese dominio de algo como identitario. 

que esta última sin duda y en muchas ocasiones, cruza fronteras y no es 
exclusiva. Por ello, para este estudio se abordará desde la perspectiva de 
la identidad cultural, y no de la identidad nacional, aún cuando haya una 
estrecha relación entre ellas.

Las otras dos corrientes teóricas de las que habla Gimeno-Martínez 
son mucho más significativas para estudiar el tema desde el diseño: la 
identidad cultural formada top-down y a la inversa, formada bottom-up. 

La primera —argumenta el autor— plantea que la cultura es creada por 
las élites, el gobierno, las instituciones y las clases altas. Top-down, de 
arriba hacia abajo, es decir que inicia con una minoría y va bajando hacia 
las masas. Es el caso, por ejemplo, de los símbolos patrios, escudos e 
himnos como elementos identitarios, creados por instituciones y que 
ahora son emblemas nacionales con los cuales las personas se identifican. 
También podrían considerarse dentro de esta teoría, la construcción de 
cultura por parte de artistas plásticos, músicos y figuras públicas, que 
con su obra, van definiendo la identidad colectiva. Dentro de este grupo 
de creadores, se encuentran también los diseñadores, que proponen 
tendencias por medio de su trabajo. 

Si se considera que efectivamente los diseñadores como parte del 
segmento creativo definen la identidad cultural y que con su diseño 
definen usos, costumbres y modos de vida, entonces hay que apuntar 
la responsabilidad que esto conlleva. Es importante saber hacer una 
proyección identitaria de la manera más adecuada, sin imitación ni 
apropiación, sin mensajes colonialistas, excluyentes o inconscientes. Si 
las masas consumen aquello que está disponible, por qué no asumir la 
responsabilidad de aquello que se pone a su disponibilidad y tomarlo 
en cuenta al diseñar con ‘identidad’, ya que el resultado a querer o no, 
tendrá un impacto en las personas que consuman este diseño. 

La segunda, bottom-up, de abajo hacia arriba, plantea que es el pueblo 
quien va construyendo la identidad, siendo el quehacer cotidiano y la 
forma de vida del día a día, lo que la va conformando. Son las personas, 
con lo que van haciendo como mayoría, lo que al final determina el 
carácter de su identidad cultural. En el campo del diseño y desde esta 
perspectiva, no depende de la voluntad del diseñador, es el grupo quien 
ve las características, quien considera si es, o no, algo que lo identifique, 
y esto difícilmente puede ser orientado. La manera en la que como 
diseñadores se participa es menos activa, porque son las personas las 
que deciden qué productos serán parte de su acervo identitario. 
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El discurso dominante se vuelve evidente a través de los objetos y sus rasgos se 
sustentan en bases de diseño, como la vestimenta y los bienes de uso cotidiano, 
y la labor del diseñador es comprender los mecanismos que lo generan y 
traducirlo a través de los productos. El arte, por ejemplo, se convierte en una 
expresión de identidad y provoca cánones de identidad cultural, como sucede 
con la música, la gastronomía y la danza, que finalmente logran generar discursos 
que prevalecen. “Con respecto al diseño, estos conflictos entre lo real y lo ideal 
implican la prevalencia de un diseño sobre otros como factores que definen la 
nación. Los discursos dominantes forman una imagen de la nación como hogar 
y, en consecuencia, los objetos de diseño se etiquetan como exóticos o como 
nativos.”11 Por ello, es que hay diseños que han perdurado, contra otros que se 
han perdido, un proceso natural de selección al cual se debe prestar especial 
atención desde el punto de vista del diseño. 

Si se hace el símil de la identidad con una sinécdoque,* resulta evidente cómo 
funcionan los mecanismos de la creación del discurso dominante. ¿Cómo hacer 
este símil? Un ejemplo claro de esta analogía se puede apreciar en la vestimenta. 
El dirndl es un traje típico originario de la región de Bavaria, al sur de Alemania, 
y sin embargo, es mundialmente reconocido como el típico vestido femenino 
tradicional alemán, generalizando el uso de la prenda de una región a toda la 
nación. Lo mismo ocurre con el famoso sombrero charro, ícono de México tanto 
para nacionales como para extranjeros, y que en realidad sólo son propios de 
un pequeño grupo de personas: mariachis y charros. Elementos como éstos 
que representan únicamente una parte terminan por ser identitarios de todo 
el país. Por el contrario, también se da el caso a la inversa. Por ejemplo, cuando 
se habla de diseño Europeo se hace una generalización que en realidad no 
incluye a todos y cada uno de los países que pertenecen a este continente, sino 
que se refiere solo a unos cuantos. Es decir se habla de todo el continente, para 
referirse sólo a una parte de los países que lo forman.

Al estudiar el discurso dominante como parte esencial de la identidad se 
pueden definir —en términos de diseño— los rasgos principales que caracterizan 
una identidad frente a otra, sin embargo, de este modo es fácil caer en clichés y 
quedarse a nivel superficial, por lo que si bien es una buena forma de iniciar el 
estudio de una cultura, habría que adentrarse todavía más en el estudio de los 
componentes de la identidad. 

[7] Aficionado de fútbol 

portando un tricolor 

Sombrero de Charro. 

[8] Dirndl, traje típico de 

Bavaria, Alemania.

* Sinécdoque: recurso literario, como la metáfora y la metonimia, donde una parte se vuelve 

representativa del todo, y viceversa, cuando el todo representa tan solo una parte, 
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E S C A L A S  C O M P A R AT I V A S  D E  E S T U D I O

Así como los individuos poseen identidades múltiples, un grupo social 
también las tiene. Cada cultura es un mosaico de subculturas, es decir, 
una cultura puede contener muchas otras en sí misma. Al estudiar una 
cultura determinada y su identidad, habría que empezar por definir la 
dimensión que se aborda y particularmente para estudiar los rasgos 
identitarios desde el diseño, determinar la escala en comparación con 
otras culturas simplifica el análisis.  

Esta escala se refiere al espectro que abarca la identidad estudiada, por 
ejemplo, al pensar en algo que identifique a Japón en comparación con 
México, el comer con palillos podría ser un rasgo identitario nipón;* ya 
que no forma parte de la cultura mexicana y es definitivamente algo del 
extranjero; pero si se le pregunta a un chino, seguramente no lo será pues 
ellos también usan estos utensilios, al igual que coreanos, vietnamitas, 
tailandeses y otros grupos culturales. Si se estudia este objeto más a 
fondo, las diferencias se empiezan a percibir mejor. Los palillos japoneses, 
hashi, comúnmente hechos de madera, son más cortos que los chinos. 
Los palillos chinos, kuàizi, son más grandes y los que más variaciones 
presentan en cuanto a material y tamaño; en cambio los palillos coreanos, 
jeokkarak, son de metal por motivos históricos. Simplemente por reducir 
la escala, se pueden identificar los rasgos que diferencian a un objeto del 
otro según la cultura a la que pertenecen, de modo que para proponer 
desde el diseño, dicha escala se vuelve particularmente relevante por las 
características que logra destacar. 

* Nipón(a): originario, relativo a, o propio de Japón.

La escala en este caso se puede reducirse aún más. Por ejemplo, en 
Kioto, se hacen hashi con textiles tradicionales de la región y en Fukui, 
se desarrolló un estilo muy particular de palillos laqueados. Cada 
diseño denota el lugar donde fue hecho y de su cultura. De modo que 
como diseñadores, al estudiar cualquier elemento como identitario, es 
pertinente tomar en cuenta que a menor la escala, mayor el detalle que 
hay que observar.

De ahí que analizar la identidad como una sinécdoque es útil, pero para 
proponer desde el diseño, habría que ser mucho más puntual en cuanto 
a la escala en la que se trabaja y cómo es que cada rasgo se vuelve 
identitario. Habría también que ser cuidadosos en no asumir los clichés por 
verdaderos, dejar a un lado las preconcepciones y las ideas falsas. Realizar 
una investigación pertinente es clave para encontrar qué similitudes y 
diferencias existen entre culturas, particularmente aquellos elementos 
culturales que son suficientemente importantes para darle distinción. 
“Tal enfoque puede proporcionar una comprensión más profunda de la 
cultura, o culturas, en estudio, y evitar las interpretaciones erróneas que 
a menudo son el resultado de estereotipos mal informados.”12

[9] hashi de madera, japoneses.

[10]wakasa hashi laqueados de Fukui. 

 [11] washi hashi con textil de Kioto 

[12] jeokkarak de acero, coreanos.

[13] kuàizi de madera, chinos.

[11] 

[10] 

[9]
 

[12] 

[13] 
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R E A F I R M A C I Ó N  D E  L A  I D E N T I D A D 

Cada cultura es única. Quizá no cada elemento en sí, porque los 
mismos pueden pertenecer a distintos grupos sociales; pero la suma, 
la constelación de características que la distinguen, es lo que le da 
su particularidad. Por ejemplo, se pueden encontrar bordados muy 
similares en prendas que pertenecen a culturas muy distantes entre ellas, 
y aunque las similitudes son evidentes, cada pieza refleja el contexto de 
origen por la suma de sus características. En las siguientes imágenes 
se pueden apreciar un una blusa mexicana, una chaqueta china y una 
blusa polaca, que aunque tengan un estilo parecido de bordado de 
colores sobre negro, resultan en tres prendas completamente distintas 
y representativas de su propia cultura. La forma de la prenda, la manera 
de ponerse y de portarla conlleva muchos otros significados culturales, 
indica quien lo usa, de las actividades que realiza y del contexto en 
el que vive. El entramado de rasgos diferentes confirma su origen y al 
aceptar dichos rasgos como propios, aún sin ser exclusivos, se reafirma la 
identidad y la pertenencia a una colectividad. Incluso si no se conoce a 
todos los individuos del grupo, uno se siente parte de él ya que existe el 
sentimiento de serlo gracias a las representaciones culturales. 

De igual forma, el reconocimiento de que existe algo distinto a lo propio 
también reafirma la identidad. Las diferencias se hacen evidentes al 
estar inmersos en un contexto ajeno. Este proceso de reconocimiento 
y asimilación tiene un impacto importante en el modo de pensar y de 

[14] Blusa tehuana de Oaxaca, 

bordada a mano con motivos 

florales en terciopelo negro

[15] Chaqueta china de seda negra 

bordada a mano de Kung Yick Cheung. 

Cuello tipo mandarín, mangas largas y 

bordado de dragones, fénix y flores.

 [16] Blusa polaca tradicional de terciopelo 

oscuro, bordado de flores manual, 

[16][14] [15]
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percibir el entorno, confirma aquello que uno es y aquello que es ajeno. 
Sucede también, que cuando un extranjero va a otro país, y permanece 
suficiente tiempo, se adentra en la cultura llegando a sentirse ‘parte 
de’; lo que era ajeno comienza a sentirse familiar y esto le facilita la 
comprensión de dicha cultura desde el interior. Esto reafirma tanto su 
identidad, como el entendimiento de la cultura que le rodea, al aceptar 
lo propio y reconocer lo ajeno. 

V A L O R I Z A C I Ó N  D E  L A  I D E N T I D A D

Cuando se piensa en un grupo cultural, el imaginario colectivo hace 
asociaciones inmediatas y en la mayoría de los casos estas asociaciones 
son bastante sólidas ligadas a los símbolos y manifestaciones más 
representativos. Sin embargo, hay que ver más allá de lo que se puede 
percibir a primera instancia. Al conocer un poco más sobre identidad 
cultural, se comprende que está sujeta a la percepción de las personas, 
lo cual genera la valorización de la identidad propia. Al reconocerse 
uno mismo dentro de ciertos rasgos culturales, se hace —inconsciente 
o conscientemente— un juicio de valor, positivo o negativo y en muchos 
casos, este juicio se hace en comparación con otras culturas.

Por un lado, existe una tendencia hacia un sentimiento de superioridad, 
“Por lo general, se considera que una tendencia etnocéntrica es aquella en 
la que los individuos, o las sociedades, hacen evaluaciones y atribuciones 
culturales utilizando sus propias perspectivas culturales como criterio de 
referencia.”13 En este tipo de pensamiento, los elementos de la propia 
cultura se califican como positivos, y todo aquello que sea ajeno es 
menospreciado y calificado como negativo. Muchos son los problemas 
que trae consigo esta forma de pensar, como por ejemplo una actitud 
expansionista, o una postura donde la identidad propia debe ser la 
predominante. 

En contraposición, existe la tendencia a despreciar los rasgos de la cultura 
propia, y exaltar los de aquellas ajenas. En México, a tal preferencia se 
le denomina malinchismo,14 la actitud de quien prefiere lo extranjero 
y menosprecia lo propio, y a su vez malinchista es quién tiende hacia 
dicha actitud. 

En ambos casos, el juicio se polariza y se genera un pensamiento radical. 
Conociendo estos fenómenos, se puede procurar fomentar una visión 
positiva de la propia identidad y al mismo tiempo una aceptación por la 

ajena, ahí es donde particularmente desde el diseño es posible cambiar 
paradigmas, transformar las asociaciones negativas por positivas, 
fomentar y enaltecer los aspectos culturales, abrazar las diferencias y 
aceptar la diversidad, al considerar todo esto en el proceso creativo.

¿Cómo se puede lograr esto? Al conocer culturas distintas a la propia, 
vivirlas en lo cotidiano, comprenderlas y ver más allá de los prejuicios, 
se puede generar un sentimiento de empatía. Difícilmente se puede 
respetar y aceptar algo que no se conoce. Por ello, en este trabajo se 
busca exponer por medio del estudio de tres culturas distintas cómo 
es posible a través de los objetos, compartir las diferencias culturales y 
difundir la diversidad, para aceptarla, respetarla y celebrarla. El diseño 
puede ser, efectivamente, un agente de cambio social, si se hace con 
reflexión y conocimiento.

“La dificultad profunda reside pues en concebir la unidad de lo 
múltiple, la multiplicidad de lo uno. Quienes ven la diversidad de las 
culturas tienden a minimizar u ocultar la unidad humana, quienes 
ven la unidad humana tienden a considerar como secundaria la 
diversidad de las culturas.”15

La actualidad presenta un reto mayor, al conocer la gama tan amplia 
de culturas diversas que existen en el planeta, no hay que dejar de 
reconocerlas, pero tampoco olvidar que mientras más en contacto están 
una con la otra, más se permean. Por ello es relevante adentrarse en su 
estudio y buscar nuevas formas de enfrentar las interacciones culturales 
que día con día van cambiando; el diseño es en definitiva un campo 
ideal desde donde abordar la diversidad cultural. 
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L A  I D E N T I D A D  A  T R A V É S  D E  L O S  O B J E T O S

Los objetos son una de las manifestaciones más evidentes de 
cualquier cultura y la transformación de éstos se da a la par de 
la evolución de las civilizaciones; conforme una cultura se va 
formando, se van creando también los objetos que son parte de 
ella. Inevitablemente existe un vínculo entre objeto y cultura: los 
objetos comunican la cultura, al igual que la cultura se transmite 
a través de ellos y es así cómo se vincula uno con otro de manera 
estrecha y directamente. 

Al ser parte de una cultura, la vivencia de cada individuo está 
condicionada por el contexto; y los objetos son parte de esta 
experiencia, esto resulta en una interacción constante entre 
personas y objetos ya que se vive en gran medida a través de 
estos productos, en lo cotidiano y muchas veces sin cuestionarlo. 
¿Por qué una persona usa lo que usa? ¿Por qué elige cierto color 
o cierto estilo en vez de otro? ¿De qué manera se percibe a sí 
misma a través de las cosas que vuelve propias? Las personas se 
identifican con las cosas que las rodean y que de cierta manera 
las representan. El vínculo de una persona hacia un objeto, 
existe cuando ésta se siente identificada con él, ya sea por su 
entorno social, realidad emocional o metas personales. “Así 
ese nivel de compenetración que tenemos con los objetos nos 
hacen apropiarnos, identificarnos y darle un sentido a nuestra 
vida.”1 La manera en la que un individuo se apropia de un objeto 
dependerá de su forma de entenderlo, del contexto y de los 
factores culturales que son parte de su vida.

Del mismo modo que existe una identidad a nivel individual, sucede algo 
similar a nivel social. Muchos objetos reflejan ciertas actividades, ideales, 
modos de pensar u otros aspectos, que hacen que una persona sea 
parte de un grupo con determinada identidad. Las llamadas subculturas, 
a veces conocidas como tribus urbanas, son un ejemplo de ello, al igual 
que los gremios profesionales y los grupos religiosos. La manera como 
proyectan su identidad se vuelve evidente a través de los objetos que 
usan, de cómo les dan uso, de la forma de vestir y el estilo que hacen 
suyo.

A un nivel superior, los objetos hacen evidente las costumbres, el estilo 
de vida y el modo de pensar del grupo cultural en el que existen. Los 
objetos que reflejan aspectos contextuales terminan por ser parte de la 
identidad cultural colectiva, y en consecuencia el discurso dominante 
se manifiesta de manera tangible a través de los objetos y viceversa, tal 
discurso se construye a partir de ellos. Los productos están sujetos al juicio 
colectivo y la apreciación de las personas varía de acuerdo al contexto 
cultural al que pertenecen. Tal valoración se ve reflejada en la estética, 
el empaque, los productos y en el posicionamiento de éstos, y de igual 
forma los colores, formas y materiales corresponden a un contexto y a 
las consideraciones semióticas del usuario.2 De ahí la importancia de 
considerar todos estos aspectos en el proceso de diseño, ya que tales 
valoraciones existen, aún cuando no se tenga conciencia de ello. 

L O S  O B J E T O S  Y  S U  C A R G A  S E M I Ó T I C A 

Es a partir de la semiótica, que es la teoría general de los signos y su 
estudio en el contexto social,3 que podemos comprender cómo un 
objeto comunica más de lo que a simple vista se percibe.

¿Qué dice el material del que está hecho un producto? ¿Qué dicen de una 
cultura los distintos usos que se le da a un objeto? Cada aspecto de un 
producto comunica: la forma, el color, el material, el uso y la manera de 
percibirlos. El valor otorgado a un objeto conlleva un significado que será 
interpretado por un usuario según su contexto; ya sea éste monetario, 
estético, por un sentido de pertenencia, o por ejemplo, el de un producto 
industrial en contraposición a uno artesanal. Un objeto puede comunicar 
distintas cosas según el material del que está hecho, aún cuando su uso 
sea el mismo, como un plato de porcelana que transmite un significado 
diferente al de uno de plástico o unicel. Del mismo modo, cada aspecto 
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posible también hacer un análisis más profundo desde la perspectiva 
cultural. En distintas culturas, los significados variarán, de acuerdo con la 
forma que tengan las personas de entenderlos. Por ejemplo, sobremesa 
es una palabra en español que no tiene traducción, o la palabra komorebi 
del japonés, que describe ‘los rayos de sol que se filtran a través de las hojas 
de los árboles’. En ambos casos estos conceptos existen por las prácticas 
culturales que los respaldan, el primero, pasar tiempo platicando después 
de la comida, y el segundo, observar con detenimiento la naturaleza; que 
existan dichas palabras indica que en el contexto correspondiente fue 
necesario crearlas. Así como existen palabras únicas a un idioma, existen 
conceptos y percepciones también únicos, que influyen en la manera 
de percibir el mundo. Igualmente los objetos corresponden a formas 
de pensar, a usos, a pensamientos, a necesidades y la semiótica será el 
idioma con el que se leerán las características de los objetos según su 
contexto. A través de los ejemplos expuestos a lo largo de este trabajo 
se busca hacer evidente la carga semiótica que conlleva todo objeto de 
diseño.

[1] Botón de encendido y apagado 

conocido universalmente

[2] Bidet italiano

[3] WC estilo japonés

de un solo objeto comunica un mensaje, como un juguete de contornos 
boleados que comunica seguridad y confianza para ser usado por niños: 
con sus colores indica que es un producto lúdico y el material indica que 
no se rompe fácilmente. Así es como cada objeto comunica muchas 
cosas. 

Los símbolos que estudia la semiótica están invariablemente sujetos y 
definidos por el contexto. En muchos casos éstos son particulares, pero 
en muchos otros se han vuelto generales a culturas diversas, y se han 
convertido en códigos universales, que son entendidos en todos los 
idiomas y han trascendido fronteras; como lo es el botón de encendido y 
apagado. En este ejemplo no se necesita de un manual para saber cómo 
se usan las cosas, incluso en una cultura ajena.

Por otra parte, existen objetos que viven dentro de una cultura específica 
y son comprendidos únicamente por las personas que habitan ese 
entorno, por ejemplo, en los baños europeos es común el uso del bidet, 
o en Japón los inodoros a nivel de piso. En ambos casos, procuran una 
experiencia más higiénica, pero para una persona que no ha visto jamás 
este tipo de baños, resultan incomprensibles y quizá no le resulte tan 
higiénico o cómodo; toda percepción es una apreciación cultural. En este 
ejemplo es evidente cómo el diseño de los objetos y los comportamientos 
sociales están estrechamente relacionados. 

“Hay que entender la semiótica para entender la cultura contemporánea,”4 

y esto significa entender los signos que existen en una cultura para 
comprenderla mejor. Los objetos hacen evidentes muchos símbolos, de 
este modo comunican la cultura y de cierta forma también la determinan; 
y al mismo tiempo la cultura define al objeto, ya que lo vuelve el reflejo 
del contexto en el que habita. Se trata de un ciclo en el que el objeto 
determina la cultura y la cultura determina al objeto. 

La disciplina de diseño abarca muchos campos y para los diseñadores 
es importante comprender al objeto como medio de comunicación de 
dichos símbolos. Toda forma de comunicación lleva más información de 
lo que cualquiera de sus creadores se podría dar cuenta y este contenido 
es cultural,5 de ahí que la carga semiótica del objeto sea un aspecto 
importante a considerar al realizar cualquier proyecto de diseño. 

Al comprender grosso modo la manera en la cual el diseño se puede 
estudiar a través de los significados que sus elementos conllevan, es 
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S I N C R E T I S M O  C U L T U R A L

Se suele pensar, sin fundamento, en la identidad cultural como 
algo sólido e inmutable, sin embargo,  como se mencionó antes, la 
identidad es dinámica y cambia constantemente. Cuando una cultura 
se ve influenciada por otra, cuando hay un intercambio entre ellas, o 
simplemente por la evolución social dentro de la misma, su identidad 
también se transforma y en consecuencia igual pasa con los objetos y 
su diseño. “El diseño no puede ser ajeno a la diversidad e hibridación de 
culturas, ni al entorno, ni mucho menos al presente y al futuro.”6 Por estos 
procesos de cambio es que se da el sincretismo cultural, una mezcla de 
los rasgos de una o más culturas, que termina por generar una nueva, 
combinación que no sigue un patrón único y difícilmente se puede 
definir cómo se forma para conocer qué rasgos se mantienen, cuáles 
se desechan y cuáles se fusionan, algo particular de cada nueva cultura 
híbrida. Es así como se construye la identidad, como un rompecabezas 
con muchas piezas de origen variado. 

Al transformarse la cultura, también cambia el proceso de creación y 
el uso de los objetos, y por ello, al estudiar objetos contemporáneos, es 
posible encontrar en su historia la trayectoria cultural que les dio origen. 
Por ejemplo, la famosa y mundialmente conocida cerámica de Delft,7 
—que es uno de los símbolos más predominantes de los Países Bajos— 
no es originalmente holandesa. Jarrones con escenas de molinos y 
tulipanes, o figurillas de niños con trajes típicos harían pensar lo contrario, 
pero su origen procede de la porcelana China que a principios del siglo 
XVII y con la llegada de las importaciones de oriente, ganaba mucha 
popularidad en Europa, lo que ocasionó que los alfareros locales la 
adaptaron con escenas holandesas y motivos propios, y es así como con 
el paso del tiempo esta cerámica y todos los productos creados con ella 
se convirtieron en uno de los símbolos identitarios más emblemáticos 
de la cultura holandesa. Así como éste, existen infinidad de ejemplos, 
como el papel picado, también originario de china y ahora identitario 
de las celebraciones mexicanas. Los objetos también son el resultado de 
estas mezclas y definitivamente el diseño va de la mano de los cambios 
culturales y en eso radica su complejidad. 

[4] Jarrones de Cerámica de 

Delft, Holanda, S. XIX 

[5] Piezas holandesas de 

Cerámica de Delft, Holanda, 

 [6] Platos pintados a mano de 

Cerámica de Delft, Holanda, 

[7]  Jarrón de porcelana chino S. XVIII

[8] Jarrones de porcelana chinos. S. XIX



54 55

Así entonces, dentro del campo del diseño es importante considerar 
ambos acercamientos al momento de proyectar, porque si bien el 
funcionamiento y producción de un objeto es la base del diseño industrial 
como disciplina, también hay sutiles implicaciones de carácter cultural, 
que en sí mismas llevan códigos. Para el diseño industrial es fundamental 
considerar el contexto y la cultura desde la que se diseña, ya que se haga 
a conciencia o no, ésta influenciará y existirá en el producto final. 

El rol del diseño es cada vez más importante, pues construye un 
puente entre los aspectos sociales y políticos y los aspectos culturales; 
de esta manera contribuye a la formación de sociedades saludables 
y balanceadas alrededor del mundo. Dina Comisarenco argumenta 
que existe un “compromiso social de los diseñadores, derivado de su 
arraigada convicción ideológica según la cual el diseño es un medio 
para mejorar las condiciones materiales de la vida de la gente al mismo 
tiempo que, desde el punto de vista simbólico, define y consolida la 
identidad nacional.”11 El Diseño Industrial ha ampliado su espectro para 
dar paso a nuevos paradigmas, diversas propuestas y soluciones desde 
otros ángulos en beneficio de las personas, pero sin duda es a través de 
quienes ejercen la disciplina, que esta transformación puede llevarse a 
cabo, en pro de realizar diseño con mucha mayor atención a los aspectos 
culturales. 

E L  R O L  D E L  D I S E Ñ A D O R

La cultura se transforma e idealmente el diseñador se debe adaptar 
constantemente a los cambios que se presenten a nivel cultural, pero al 
mismo tiempo el diseñador puede ser el generador de estos pequeños 
cambios. Es cierto que no se cambian paradigmas de un día a otro, 
no obstante es labor y responsabilidad del diseñador saber que existe 
la posibilidad de crear cambios culturales. “Los diseñadores deben 
reconocer que las personas son seres culturales y se debe enfatizar el 
proceso de integración de los factores culturales en su práctica.”12

En las últimas décadas el diseño industrial se ha convertido en una 
disciplina cada vez más especializada y con ella cientos de diseñadores 
utilizan al objeto como su medio de comunicación y son capaces de 
expresar el momento histórico-social en el que viven, o de transmitir 
emociones sin tener que utilizar palabras. El diseñador juega con los 
significados adaptándose a un entorno social que cambia constantemente 

E L  D I S E Ñ O  I N D U S T R I A L  C O M O  A G E N T E  C U L T U R A L

El diseño comienza como rama de otras disciplinas, el arte y la 
arquitectura, para finalmente abrirse paso al provocar movimientos 
culturales y de desarrollo en sí mismo dando un salto gigantesco entre 
lo que se percibía como diseño en sus inicios y cómo se le percibe ahora.

Del mismo modo que encasillar identidad dentro de una sola definición 
es difícil, definir diseño ha sido una labor compleja de cambios y 
perspectivas variadas. En un inicio el diseño industrial fue definido por 
Tomás Maldonado en 1969 como “... una actividad creativa cuyo objetivo 
es determinar las cualidades formales de los objetos producidos por la 
industria… ”8 Hoy en día se define más puntualmente como “... un proceso 
estratégico de resolución de problemas que impulsa la innovación, 
desarrolla el éxito comercial y conduce a una mejor calidad de vida a 
través de productos, sistemas, servicios y experiencias innovadores.”9 

Definitivamente, su definición y los campos que ahora abarca han 
evolucionado significativamente.

El diseño industrial como disciplina —especialmente como se piensa en 
la actualidad y como prueban las definiciones anteriores— es reciente 
en la historia del ser humano, sin embargo, el diseño de productos 
como tal, tiene una larga historia. Se podría pensar que desde siempre 
el ser humano ha sido diseñador ya que desde tiempos muy antiguos 
ha creado y ‘diseñado’ objetos que han ido evolucionando de acuerdo 
con los materiales disponibles, las necesidades, las técnicas hasta ese 
momento, usos y costumbres de cada época; y así dentro de cada 
contexto, los objetos fueron determinados por la cultura en la que fueron 
creados. Como explica Ezio Manzini: 

“Todo proyecto de diseño (como cualquier actividad o producto 
humano) existe tanto en un mundo físico-biológico —donde viven 
seres humanos y artefactos que se producen y funcionan— como 
en un mundo sociocultural donde los seres humanos interactúan 
a través del lenguaje y las cosas adquieren significado. Por lo tanto, 
describir un proyecto hablando de su manera de abordar y resolver 
un problema (por ejemplo, describirlo como una solución) significa 
observarlo desde el primer mundo. Por el contrario, describir la 
cultura de la que surgió, los criterios de calidad que adopta y los 
significados que conlleva, significa considerarlo del segundo mundo. 
Por lo tanto, cada actividad humana y todo lo que producimos 
siempre vive en ambos mundos, incluso cuando una de estas vidas 
puede no ser evidente.”10 
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industrializado los objetos se vuelven cada vez más transitorios. Esta 
transitoriedad es cada vez más dinámica y cambiante, lo que nos ha 
llevado a perder la noción de nuestras identidades culturales.”16  En la 
actualidad el diseño cambia radicalmente al verse sujeto a un público 
consumidor que con la globalización y la estandarización por encima 
de su trasfondo cultural, consume el mismo tipo de productos. Es el 
caso, por ejemplo, de los celulares, en los que las variantes en cuanto al 
diseño son mínimas y parecería que el diseño tiende a homogeneizar el 
estilo para abarcar a un público mucho más general. “La globalización es 
una evolución que está reestructurando sistemáticamente la interacción 
entre las naciones al romper las barreras en las áreas de cultura, comercio, 
comunicación y varios otros campos de esfuerzo, aumentando así la 
integración de los mercados mundiales.”17

 
En el Diccionario de la Real Academia Española se define globalización 
como “difusión mundial de modos, valores o tendencias que fomenta la 
uniformidad de gustos y costumbres,”18 y el diseño de productos es uno de 
los aspectos que mejor muestran estas tendencias. Podría parecer que la 
globalización y la posmodernidad, quiebran los esquemas de identidad, 
sin embargo, también ha ocurrido lo contrario, pues las diferencias entre 
distintas culturas e identidades se acentúan más y saltan a la vista.19 Lo 
mismo sucede con el diseño, “...aunque las grandes escuelas mundiales 
de diseño —Estados Unidos, Japón, Europa— tienen unos mismos 
problemas técnicos, por otra parte poseen raíces y estructuras culturales 
diferentes que definen la especificidad de sus identidades.”20 

La tendencia hacia un consumo generalizado no dejar de estar sujeto al 
contexto específico de cada zona y cuando se observa con detenimiento al 
interior de una cultura se pueden percibir las diferencias. Recientemente, 
en el diseño existe una fuerte tendencia de rescatar la autenticidad que 
le da carácter único a cada lugar. Por ejemplo, los productos de cocina, 
tan ligados a las particularidades de la gastronomía de cada pueblo, son 
un buen ejemplo del diseño vinculado al contexto cultural. Máquinas 
para hacer pasta y vaporeras de arroz muestran el alto consumo que 
existe de tal alimento en Italia y Japón respectivamente; en la actualidad, 
ambos productos pueden encontrarse en cualquier rincón del mundo, 
pero no dejan de lado el motivo culinario cultural que les dio origen. 

Es posible también encontrar en algunos íconos del diseño esta 
correlación entre contexto y diseño. Un claro ejemplo es el jarrón Savoy, 
de Alvar Aalto, diseñado para los interiores del Hotel Savoy en Helsinki. 
Su forma sigue el contorno de un lago finlandés y fue diseñado con 
la intención de crear formas mucho más orgánicas y semejantes a 

y es así como se van creando las nuevas corrientes estilísticas en el 
diseño y las tendencias,13 lo que está produciendo la colectividad de 
diseñadores actuales, será la pauta para definir la identidad en un futuro. 
“La identidad nacional sólo existe como acción y como creación colectiva 
de un pueblo, de un pueblo que ejerce activamente su creatividad,”14 y 
como agentes de comunicación los diseñadores y creadores construyen 
a través de los objetos que crean, una narrativa que termina por generar 
una realidad. 

Los diseñadores proyectan en su trabajo la cultura a la que pertenecen, o 
la cultura dentro de la cual crean el objeto; bien dice el diseñador Haider 
Ackermann que “solo se puede diseñar lo que se conoce.” Es evidente 
la fuerte influencia que tiene el contexto cultural en aquello que se 
proyecta, y las nuevas propuestas invariablemente expresan la forma de 
pensar de los diseñadores, que al mismo tiempo reflejan la mentalidad 
de la sociedad a la que pertenecen. A pesar de ello, se vive en un mundo 
con culturas muy diversas y que gracias a la modernidad, están cada vez 
mucho más en contacto una con la otra, así como lo expresa Martín Juez: 

“Para entender lo diverso debo comprender la complejidad de 
las interacciones entre individuos, culturas y sociedades. Conocer 
qué ideas e ideologías ocupan los discursos de nuestros deseos y 
necesidades; cuáles son nuestros imaginarios del bienestar y el 
progreso; cuáles los paradigmas desde los que actúo y diseño.”15 

Cuestionar los paradigmas e ideologías desde donde se proyecta es un 
buen punto de partida para el diseño. El diseñador actual se enfrenta a 
una mayor gama de posibilidades, con mucho más contenido cultural 
pues ya no influye únicamente el contexto al que pertenece, sino todas las 
culturas que interactúan entre sí. Esta diversidad cultural e interacciones 
más constantes resultan en nuevas formas de hacer diseño. 

G L O B A L I Z A C I Ó N ,  D I S E Ñ O  E  I D E N T I D A D

En la actualidad la labor del diseñador no sólo está sujeta al entorno. Los 
nuevos medios de comunicación y avanzadas tecnologías han acelerado 
el proceso de intercambio cultural, por lo que el proceso de diseño está 
más que nunca sujeto a una cultura global. 

La contemporaneidad y la globalización han generado objetos sin 
aparente identidad. “Aunque es indudable que nuestra compenetración 
con los objetos hace que formen parte de nuestras vidas, en este mundo 
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[9] Jarrón Savoy de Alvar Aalto, 1935.   

[10] Lagos finlandeses

[11] Mapa del lago en el que se basó 

Alvar Aalto para el jarrón Savoy

[12] Vista superior del jarrón Savoy

aquellas encontradas en la naturaleza; fue en el paisaje natural que Aalto 
encontró estas formas. El jarrón fue presentado en París en 1937, en una 
exhibición internacional donde adquirió su fama mundial. El ejemplo 
anterior es muestra de cómo se puede proyectar cierta identidad al 
utilizar los recursos contextuales del diseñador y que al mismo tiempo 
resulte en una pieza mundialmente reconocida con la posibilidad de 
existir en cualquier contexto. 

“No es correcto presentar la situación como una guerra entre la identidad 
cultural del diseñador y las tendencias globales.”21 El hecho de que un 
objeto refleje una identidad específica no lo restringe a un lugar ya que 
globalización y difusión mundial no está peleado con identidad y diseño 
vernáculo. 

Cuando se habla de globalización, en la mayoría de los casos se 
presenta como un fenómeno que anula la localidad y parece estar en 
contraposición con los conceptos de identidad y cultura local. “Por lo 
tanto, se promueven ampliamente ideas tales como lo global contra lo 
local, [...] lo ‘tribal’, lo internacional contra lo nacional y lo universal contra 
lo particular.”22  El sociólogo Roland Robertson, habla extensamente del 
tema e introduce el término de glocalización, con el cual argumenta que 
dentro del concepto de global se involucra —y cada vez más— el de local, 
ya que aquello que a nivel internacional sea aceptado y constituido como 
parte de la cultura global, también dependerá de lo que a nivel local se 
perciba de éste. En realidad son dos tendencias complementarias, en 
la medida que se crea una cultura global, también se irán definiendo y 
distinguiendo las culturas locales.

La frase “piensa global y actúa local”,* es un buen modelo a seguir en 
el campo del diseño. En este contexto, al pensar ‘global’ se hace uso 
de las tecnologías más avanzadas, de nuevos materiales y de métodos 
contemporáneos de diseñar y producir; y al actuar ‘local’ se resuelven 
las necesidades básicas de las personas según su contexto, que serán 
diferentes entre uno y otro, haciendo hincapié en dónde viven y trabajan, 
cómo piensan, cuáles son sus ideas y valores.23 El diseño como parte del 
proceso de globalización, es indispensable para rescatar la singularidad 
de cada cultura y dar soluciones de acuerdo a cada contexto, aún cuando 
éstas puedan existir en múltiples entornos.

*La frase original “Think global, act local” se le atribuye a Patrick Geddes, polímata 

escocés (1854-1932), y se ha utilizado en diversos contextos como urbanismo, medio 

ambiente, educación y negocios.
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J A P Ó N  Y  S U  I D E N T I D A D  C U L T U R A L

Japón es una nación situada en un archipiélago y gran parte de 
su identidad deriva del aislamiento continental. Por otra parte y 
contradictoriamente, en gran medida es definida por su cercanía con 
el resto del continente. A lo largo de su historia han sido muchas las 
influencias culturales y dada su geografía insular los préstamos culturales 
eran difundidos a un ritmo uniforme, mientras que las ideas extranjeras 
eran modificadas paulatinamente para adaptarse a las prácticas culturales 
locales.1 Esto resulta evidente, por ejemplo, en su escritura originaria de 
China que más tarde se transformó para convertirse en lo que hoy se 
conoce como el idioma japonés. El budismo, religión también traída de 
China, se ajustó con relativa facilidad al sintoísmo original de Japón, y 
ambos sistemas de creencias han sido fuertes influencias en muchos 
aspectos de la vida de los japoneses, como lo es la veneración a las flores 
de cerezo o al cambio de estaciones. La importancia de la naturaleza 
se puede percibir por todas partes; en sus templos sobre montañas —
como el del Monte Fuji— o cercanos a hermosos paisajes, al igual que en 
diversos festivales y en muchas de sus costumbres actuales.

En muchas ocasiones, la cultura japonesa se desarrolló de manera 
aislada, lo que se refleja en el arte, la pintura y la poesía de distintas 
épocas. Hubo períodos en que el país fue cerrado y todo vínculo con 
el exterior prohibido. ¿De qué manera influye esto en su identidad? Sin 
duda los japoneses tienen un sentido de pertenencia muy particular 
provocado por todas estas circunstancias, tanto por los vínculos como 
por la exclusión y a nivel social se tiene una fuerte conciencia de ello. 

[1] Lámpara IN-EI de Issey Miyake

para Artemide, 2012

日
本
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[2] Torii sobre el 

agua, Miyajima 

[3] Sakura, flores 

de cerezo

Nihonjinron es el término general que se usa para hablar de japoneidad 
y “se refiere a las teorías, discusiones, reflexiones y pensamientos que 
se centran en cuestiones de nacionalismo e identidad cultural en 
campos variados como historia, sociología, antropología, filosofía, 
ciencia, psicología, lingüística, música y artes.”2 Pasadas la Primera y 
Segunda Guerra Mundial fue cuando más se promovió tal ideología 
para reforzar la identidad japonesa, pero no alrededor de los símbolos 
nacionales, como la bandera, la monarquía o el himno, ya que estos eran 
fuertemente asociados con las guerras, sino a las tradiciones y valores 
culturales. Fueron varias las causas que dieron lugar a este sentido de 
identidad: por un lado, cansados del dominio occidental, hubo un fuerte 
rechazo a éste y por otro el conocimiento de que el modelo occidental 
no era perfecto provocó la revalorización de lo japonés como un modelo 
que podría llevarlos a la modernidad y al alcance global. “La singularidad 
compartida de ser japonés es el resultado de un intenso sentimiento 
grupal y un sentido psicológico de comunidad,”3 y efectivamente, el 
sentido de comunidad es de los primeros aspectos sobresalientes que 
se perciben al llegar a Japón. 

Ahora, si bien esta conciencia existe y les da a los japoneses su tan 
característico sentido de identidad, no es del todo positivo. Mucho se 
ha juzgado sobre aquella percepción personal en la que se fomentan 
sentimientos de superioridad y unicidad, pero sin ánimo de crítica 
—ya que es un tema muy complejo que sale del espectro del presente 
trabajo— es un hecho que existe y se refleja en todo aquello que se realiza 
en Japón y en consecuencia, también en su diseño. 

D I S E Ñ O  I N D U S T R I A L  E N  J A P Ó N

Tras la Segunda Guerra Mundial, ante la dependencia de una enorme 
deuda de guerra y buscando la recuperación económica como 
primordial objetivo, Japón le apostó al diseño, logrando así posicionarse, 
como hasta ahora, a la cabeza en investigación y tecnología. En aquel 
momento el diseño industrial se vinculó y realizó de manera conjunta con 
la fabricación local y la producción en grandes fábricas, principalmente 
de televisores, electrodomésticos y otros productos para el hogar.

Además, durante los años cincuenta, el gobierno japonés impulsó una 
campaña intensiva de promoción para el diseño. Se enviaron estudiantes 
a occidente para aprender sobre las corrientes estadounidenses y 
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C O N C E P T O S  Y  C AT E G O R Í A S  E S T É T I C A S  E N  L A 
C U L T U R A  J A P O N E S A

Hablar de estética japonesa es retomar los valores tradicionales que van 
más allá de una imagen y que, en consecuencia, generan la identidad 
de la cultura japonesa en muchos más de sus aspectos. Estos conceptos 
forman parte de la vida cotidiana y se inculcan desde temprana edad 
por lo que a los japoneses les resulta natural seguir tales cánones. La 
estética japonesa se basa en aspectos definibles y han sido estudiados en 
muchas ocasiones tanto por los mismos japoneses como por extranjeros.

Uno de los más conocidos por el resto del mundo es el wabi sabi, o la 
belleza de lo imperfecto. Ésta es una corriente en la cual se valora lo 
rústico, lo natural. Se ha convertido en uno de los términos estéticos más 
conocidos y, quizás incluso se ha sobre usado. Este concepto derivado del 
budismo, plantea encontrar la ‘belleza en la imperfección’. La asimetría 
e irregularidad, junto con lo natural y simple, dan a esta estética su 
carácter. Contrario a los cánones occidentales de la belleza como algo 
espectacular, el wabi sabi da valor a los detalles y a las imperfecciones 
sutiles. Se utiliza por ejemplo en el ritual del té, donde cada uno de los 
objetos, por más mínimo que sea, es tomado en cuenta durante el ritual. 
Plantea encontrar la belleza en la fealdad, en lo que no es perfecto, así 
como en lo natural, que tiene una belleza a pesar de su imperfección. 

Ejemplos de piezas con 

una apariencia wabi sabi
[4] Jarrón y [5] Tetera

europeas, y se invitó a reconocidas figuras del diseño para impartir 
seminarios. Gracias al apoyo constante y una visión de superación, Japón 
dejó de ser dependiente del extranjero y logró autosuficiencia tanto 
tecnológica como científica. 

En la década de los sesenta, la industria electrónica y automovilística 
japonesa tuvo gran auge, pero en comparación con Europa, la modernidad 
tardó en llegar. No fue hasta dos décadas más tarde cuando la industria 
se consolidó en una gama de productos más amplia y en 1981 crearon 
la Fundación Japonesa de Diseño, que continuó la promoción del diseño 
por medio de concursos y publicaciones. Sus principales objetivos eran 
—y siguen siendo— reafirmar sus antiguas tradiciones, a la par de construir 
un estilo contemporáneo a través de la innovación.4 En 1989, durante 
las exhibiciones de Nagoya y Osaka, se estableció que a través de ellas 
buscaban promover un modo de vida urbano mucho más creativo, 
utilizando conceptos de diseño y el establecimiento de una conciencia 
cultural para promover una sensibilidad en pro del desarrollo, la sociedad 
y la paz mundial. Actualmente en Nagoya, se continúan realizando estos 
eventos con tres objetivos primordiales: vincular a las empresas con las 
escuelas e incentivar la relación entre éstas para descubrir y apoyar el 
talento de los jóvenes diseñadores; segundo, contribuir a los esfuerzos 
del diseño ecofriendly y el medio ambiente; y por último, colaborar con 
otras culturas, para generar una perspectiva global. 

Japón ha destacado en muchos ámbitos y el diseño es definitivamente 
uno de ellos. Es una cultura muy rica en técnicas milenarias, tecnología 
de punta y una mentalidad que los mantiene en constante evolución. 
Es un país que se ha destacado por el gran éxito de sus productos, 
desde objetos artesanales, hasta marcas de renombre internacional 
tales como Sony, Toshiba y Canon, por mencionar algunas. Esto derivado 
del compromiso que tienen en cuanto a investigación y desarrollo en 
campos como el diseño. A su manera, sistemática y ordenada, pero 
también con un profundo análisis y mucho trabajo, logran dar propuestas 
que dan la vuelta al mundo. Su pensamiento y compromiso se ven 
claramente reflejados en sus diseños, al igual que su larga tradición 
cultural y una constante innovación que los mantiene a la vanguardia. 
Para comprender su diseño, habría que primero hacer una breve revisión 
de algunos conceptos culturales propios de la cultura japonesa que se 
expresan en objetos de diseño industrial.
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Para efectos de diseño, y como explica Leonard Koren,* el wabi sabi 
sugiere un proceso natural, sin pretensiones, formas toscas, irregulares, 
turbias, simples, íntimas, pequeñas, no buscando la grandeza sino la 
sinceridad. Este autor también menciona que cuando se les pregunta a 
los japoneses, pocos saben definir con exactitud qué es, y sin embargo 
todos tienen clara la esencia, la ‘emoción’ de lo que es.5 Ya que es parte de 
la cultura, el entendimiento del concepto va más allá de una explicación, 
es parte de lo cotidiano y de su identidad. 

Del wabi sabi se derivan otras prácticas, técnicas y pensamientos. El ritual 
del té es una manifestación tradicional japonesa y los productos que se 
involucran en esta tradición también lo son, como las tazas y cuencos de 
cerámica y los batidores de bambú. La cerámica ha sido ampliamente 
utilizada por los japoneses, y dentro de esta práctica se encuentra la 
tradicional forma de reparar la cerámica que se ha roto, una manera 
de reparar, para resaltar la belleza de las cicatrices: kintsugi (también 
llamado kintsukuroi) es una técnica en la que se reparan las fracturas 
de la cerámica con oro y se traduce literalmente como “reparación de 
oro.” Esta técnica tiene sus orígenes en el mundo de la ceremonia del té, 
representa la adoración, amor y respeto de un propietario a una posesión 
preciada. Un artículo reparado de este modo puede convertirse en un 
objeto mucho más valioso por la simple evidencia de una compostura. 
Según el pensamiento ligado a esta técnica, el objeto reparado adquiere 
un valor mucho más alto y se aprecia más que en su estado previamente 
intacto. La explicación de esto puede encontrarse en una percepción 
y sensibilidad estética particularmente japonesa que, en lugar de 
considerar el desgaste y las imperfecciones como defectos, es capaz de 
descubrir una cualidad profunda y conmovedora en ellos. Tal perspectiva 
resulta en la transformación artística y estética del objeto defectuoso a 
través de la intencional inclusión del daño, con el fin de no deshacerse de 
la pieza. Con esta técnica se alude a los sentidos, a la manera en la que 
un objeto que ha sufrido una ruptura y luego una reparación transmite 
emociones. “La estética que caracteriza a la cerámica reparada, ejerce un 
atractivo sobre las emociones que es más poderoso que las cualidades 
visuales formales, al menos en el salón de té.”6 La cerámica reparada 
transmite simultáneamente una sensación de ruptura y de continuidad.

[6], [7], [8] y [9] Ejemplos de piezas 

reparadas con la técnica del kintsugi

* Leonard Koren: artista, escritor y experto en estética, quien introdujo el concepto 

japonés de wabi sabi en la teoría estética occidente. NY, Estados Unidos; 1948.
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También muy presente en la cultura japonesa esta ma, que significa vacío 
y distancia, espacio en blanco. Este aspecto se ve reflejado en muchas 
prácticas, incluso en cómo hablan los japoneses, con pausas y sin sentirse 
incómodos en el silencio, y otorga un sentido distinto del tiempo. Por 
ejemplo, desde pequeños, los japoneses aprenden que al saludar con 
una reverencia deben hacer una pequeña pausa antes de incorporarse, 
para darle significado y valor a su saludo. Es esta misma significación 
la que imprimen en su estética y en diseño adquiere un significado de 
espacio negativo. En el minimalismo japonés se pueden ver claramente 
estas ‘pausas’, no como ausencia de algo, sino como complementar por 
medio de los espacios en blanco.

Así como éstos, existen otros conceptos que explican valores de 
tranquilidad, delicadeza o misterio, ligados generalmente al budismo 
y al sintoísmo; en contraparte, existen otras prácticas que resultan 
contradictorias a las anteriores y que terminan por definir la estética 
japonesa de manera muy distinta . Entre ellos, hadena es la saturación de 
elementos y se puede percibir en muchos otros aspectos, por ejemplo en 
Tokio hay zonas como Ginza o Akihabara donde se encuentran edificios 
ostentosos con luces multicolor y exceso de elementos. Lo fantástico 
y colorido se asocia con los momentos recreativos y de diversión, un 
ejemplo de ello es el sistema de juego pachinko, ruidoso, lleno de 
colores y estímulos, o la televisión japonesa con programación colorida, 
subtítulos llamativos y melodías pegajosas; también en la moda se 
percibe la extravagancia que las generaciones jóvenes frecuentemente 
llevan a las calles de Tokio. Tendencias como la moda de los otaku y 
las famosas vestimentas de Lolita de Harajuku se vuelven cada vez más 
populares y terminan por generar un sentido de pertenencia e identidad.

Entre estas tendencias el concepto kawaii se ha convertido en un 
símbolo popular de la cultura japonesa y se puede ver en una infinidad 
de productos, desde entretenimiento, juguetes, moda, y objetos muy 
variados. ¿Qué es exactamente lo kawaii? La traducción del japonés 
significa tierno, bonito, cuyo término era originalmente usado para 
describir la ternura causada por un bebé o un animalito. La profesora 
Kumiko Sato* argumenta que “la cultura kawaii refleja cambios en las 
condiciones sociales, económicas y políticas, especialmente en las ideas 
de las mujeres jóvenes sobre trabajo y matrimonio; y las percepciones 

Así como el wabi sabi, existen muchos otros valores estéticos utilizados 
ampliamente en la cultura y el diseño japonés. Entre ellos iki, expresa 
simplicidad y sofisticación, espontaneidad y originalidad. Aún cuando 
comparte con el wabi sabi la apreciación por lo imperfecto, el iki es 
más sofisticado y atractivo, ‘coqueto’, como las geisha y actores del 
kabuki. Al inglés se ha traducido como chic, pero para quienes estudian 
a fondo el concepto, dicen que tal traducción no es suficiente para 
explicar iki. En diseño, llaman iki a cierta combinación de colores, no 
limitada a neutros, sino a la combinación de éstos y también incluye una 
simplicidad geométrica a nivel visual y simplicidad estructural a nivel 
más abstracto.7 Conceptos como éste ponen en evidencia la manera en 
la que un concepto estético otorga una diferenciación, de aquello que 
es más japonés y aquello que no lo es, acorde con las personas que se 
identifican en él. 

Por otra parte está el shibui, al que llaman el arte de la simplicidad 
natural, pues a través de éste se busca mostrar la belleza de la vida real, 
la maravilla cotidiana de la naturaleza. El shibui es auténtico y atractivo 
sin la necesidad de decoración, tiene formas simples a las que se llega 
sin complicaciones y de manera natural, es discreto y nada ostentoso, en 
él los objetos tiene una simplicidad general pero también pueden llegar 
a tener detalles como texturas, que logran un balance entre simplicidad 
y complejidad, a modo que el objeto adquiere nuevos significados y más 
belleza. Un ejemplo de esta estética se ve en el ikebana, el arte de los 
arreglos florales japoneses. 

[10] y [11] Ikebana, el arte 

de los arreglos florales

* Kumiko Sato es investigadora de cultura japonesa y profesora de japonés de la 

Universidad Estatal de Bowling Green State University, en Ohio, Estados Unidos. 
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[12] Barreras para carretera

[13] Sistema de juegos, pachinko
[14] Akihabara, Tokio

[15] Moda de Harajuku, Tokio

[16] Chica japonesa posando 

[17] Tienda de Hello Kitty en Ginza, Tokio

[18] Desfile de Pikachu, Yokohama, Tokio
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[19] Tatami
[20] Habitación tradicional japonesa

[21] Futones japoneses

de los hombres jóvenes sobre su futuro.”8 Este concepto surge de valores 
más básicos como la armonía y el amor, que a ojos de los japoneses 
son valores resaltables, además de envolver un sentimiento infantil y 
mágico. Uno de los principales íconos que representan este concepto es 
Hello Kitty, creada en la década de los 80 y que aún hoy en día continúa 
siendo uno de los personajes animados más importantes de la cultura 
contemporánea japonesa, además de ser mundialmente conocido 
y representativo de Japón. Así como éste, muchos personajes se han 
creado bajo el concepto kawaii y podría pensarse que solo son productos 
infantiles pero en realidad se consumen por adultos y niños por igual. 
Incluso cada una de las prefecturas* tiene un personaje kawaii que la 
representa. No todos están de acuerdo con este concepto, y aún así está 
ampliamente difundido y es cada vez más aceptado en Japón. “Hoy en 
día lo kawaii es un medio para expresar la identidad desde el margen de 
la sociedad donde la impotencia puede conducir a la subversión.”9

E S T I L O  D E  V I D A  Y  P R O D U C T O S

Dentro de las prácticas tradicionales japonesas y quizá una de las más 
características -en comparación con las de occidente- es el estilo de vida 
a nivel del suelo. Esta práctica se ha llevado a cabo por muchos años y 
continúa siendo vigente, por eso, la arquitectura y diseño del interior de 
la casa japonesa corresponden a ello. 

Uno de los elementos más importantes para dicha práctica es el tatami, 
un tipo de superficie tejida con paja de arroz y tallos de junco, montada 
sobre una base rígida para recubrir el suelo del interior de la casa. El piso 
de tatami se puede encontrar además en hoteles tradicionales ryokan, 
restaurantes o incluso en algunos establecimientos recreativos, como los 
baños tradicionales llamados onsen.

En la vida privada y durante muchos años fue considerado como un 
lujo, pero para el siglo XVII su uso se volvió común en muchos hogares. 
Hoy en día, muchas casas japonesas continúan teniendo al menos 
una habitación con tatami. Las actividades que se realizan dentro de 
esta habitación van desde las más importantes como la ceremonia del 
té, hasta las más cotidianas como dormir y comer; por ello es que de 
estas prácticas, se derivan muchos otros productos que corresponden a 
actividades a nivel de suelo.

* Se conocen como prefecturas los 47 territorios en los que está dividido Japón.
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Uno de ellos es el futón, una colchoneta gruesa para dormir que se usa 
directamente sobre el tatami. Los japoneses argumentan que es mucho 
más saludable para la espalda dormir en una superficie así de rígida y 
aún cuando por influencia occidental es posible encontrar en el mercado 
la cama elevada, muchos japoneses aún prefieren dormir en futones. 

Para comer utilizan mesas bajas y cojines para sentarse, de uso común y 
de los cuales se han derivado otros muebles con características similares. 
Por ejemplo, para las temporadas de invierno es frecuente el uso del 
kotatsu, una mesa baja con una cobija alrededor, que además cuenta 
con calefacción interior. Muchas actividades se realizan en él, se convierte 
en el centro para convivir, comen, ven televisión e incluso toman la siesta. 
Para sentarse se usan cojines y sillas sin patas, llamadas zaisu. 

Se podría pensar que estos objetos que surgen de tradiciones antiguas 
son anticuados, pero al ser una costumbre vigente, el diseño se continúa 
renovando. En 1963 el diseñador Kenji Fujimori, diseñó una versión de 
zaisu, que aún se vende y continúa ganando premios como el Japan’s 
Good Design Award.10 Esta ‘silla’ se elabora en una sola pieza de madera 
contrachapada con un agujero en la parte del asiento, justamente 
para que el cojín del asiento no se deslice al generar fricción directa 
con el tatami. En ejemplos como éste es evidente que los detalles del 
diseño, y en consecuencia la configuración del objeto, corresponden 
directamente a aspectos contextuales. Advertir lo anterior dependerá de 
qué tan familiarizado se esté con el objeto, ya que cuando es de uso 
cotidiano, no se cuestiona y se asume como algo normal, olvidando que 
la configuración de incluso los detalles siempre está ligada a la cultura.

Uno de los diseñadores japoneses más reconocidos es Kenya Hara* que, 
en 2008, realizó su propia versión de una silla sin patas y bajo la temática 
de “Mobiliario para uso personal producido por seis diseñadores”11 
creó la silla Tatamiza, una silla para su propia habitación de tatami 
donde pasa largas horas trabajando y durante las cuales un buen 
soporte para la espalda es crucial. La configuración es muy distinta 
aún cuando mantiene los mismos elementos básicos de otras sillas de 
su tipo. El continuo rediseño de este producto, muestra que aunque 
tenga un origen tradicional, el diseño sigue siendo vigente. Para este 
diseñador, la cultura es uno de los aspectos más importantes al diseñar 

[22] Sistema interno del kotatsu
[23] Kotatsu
[24] Comedor con mesa baja y sillas sin patas

[25] Zaisu de Kenji Fujimori, 1963

* Kenya Hara: director artístico y diseñador japonés. Tokio, Japón; 1958.
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[28] - [36] Productos de Mujien el presente. Él piensa que los diseñadores japoneses tienen que 
aprender a crear valor y pensar en la cultura como un recurso. “Esta 
industria está llegando a su fin. Estamos viviendo un cambio, de tener 
que crear productos a tener que crear valor. Se trata del valor creado 
alrededor del producto. Normalmente cuando pensamos en recursos, 
pensamos en materiales y minerales, pero un recurso también puede 
ser estético, o incluso cultural.”12 Para Hara, los recursos de Japón están 
en la estética tradicional, y las cuatro palabras con las que la define son: 
sensai (delicadeza), chimitsu (meticulosidad), teinei (atención al detalle) 
y kanketsu (simplicidad). Estos conceptos se ven claramente reflejados 
en Muji, empresa a la que llegó en 2002 y en la cual fungió como asesor 
y director de arte. Muji significa literalmente ‘productos de calidad sin 
marca’, y desde un inicio se plantearon productos delicados y simples 
sin prestar atención al diseñador que los creaba. Paradójicamente, la 
línea de ‘productos sin marca’ terminó por convertirse en una marca en 
sí misma. Kenya Hara explica que “el concepto básico era la creación 
de un grupo de artículos extremadamente sencillos y de bajo costo 
por medio de la simplificación detallada del proceso de producción. 
Racionalizar el proceso de producción es una idea común hoy en día, 
pero la simplificación de Muji nunca ha resultado en abaratarlo. En 
cambio, ha llevado a la manifestación estética.”13 Hoy en día tienen una 
gama de más de 7000 productos y presencia internacional y gran parte 
del éxito se debe a este diseñador, quien elevó el perfil de la marca y de 
una forma u otra determinó la manera en la que se percibe el diseño 
japonés fuera de Japón. 

[26] Tatamiza en uso

[27] Tatamiza de 

Kenya Hara, 2008
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[37] - [39] Banco Warm de 

Bouillon, 2016

[40] Casco samurai.
[41] Banco Mariposa de Sori 

Yanagi, 1954

S I N C R E T I S M O  C U L T U R A L  E N  P R O D U C T O S 

Además de la cultura que reflejan, los objetos también muestran las 
influencias culturales y los avances tecnológicos del momento en que 
son creados. El banco Mariposa de Sori Yanagi es una reconocido pieza 
en el que el diseñador utilizó una técnica occidental —el doblado de 
madera contrachapada desarrollado por Charles y Ray Eames— junto con 
formas tradicionales japonesas. Este banco, creado en 1954, es de una 
construcción sencilla, con un estilo de línea basado en un trazo japonés. 
El resultado hace una evidente alusión a varios elementos propios de la 
cultura japonesa como la forma de los cascos de los samurai, el tejado 
tradicional japonés o la composición de los torii. “Los diseños con formas 
orgánicas de Sori Yanagi aúnan el diseño industrial occidental con la 
tradición artesanal de Japón.”14 Originalmente se producía y vendía 
únicamente en Japón, actualmente se produce en el campus de Vitra, 
en Suiza y se vende por todo el mundo. El banco Mariposa es un buen 
ejemplo del sincretismo cultural que puede existir en un producto y de 
cómo tanto los elementos culturales propios como los externos influyen 
al momento de diseñar. 

Otro ejemplo de sincretismo aparece en la propuesta del estudio 
Bouillon que conjunta el minimalismo japonés, su tradición ceramista y 
un diseño funcionalista moderno. Warm es un banco con un asiento de 
cerámica al que se le puede verter agua caliente —como si se estuviera 
preparando un té— para así mantener la temperatura corporal gracias a 
la conducción de este material. Fue diseñado por Shunya Hattori y Hiroki 
Nasu en 2016, y ha sido ganador de varios premios internacionales y 
en varias publicaciones se habla de un objeto completamente nuevo, 
innovador y que no existía. Por una parte puede ser que tengan razón, 
pero por otro, es un objeto donde convergen prácticas culturales, usos 
y materiales ya existentes propios de la cultura japonesa; la cerámica, el 
ritual del té, la búsqueda del confort y asientos que se calientan (como 
aquellos de los inodoros), así que en realidad nada de esto es nuevo. 
Sin duda la razón por la que ha sido premiado es justamente por la 
aplicación acertada de todos estos conceptos en un nuevo producto que 
da como resultado un objeto innovador en uso. “La gente necesita un 
diseño primitivo y simple para adaptar a su vida moderna,” argumentan 
los diseñadores.15 La conjunción de elementos tradicionales con un 
acercamiento contemporáneo resulta en un producto que concilia de 
manera armónica usos y costumbres culturales.
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L A  C E R E M O N I A  D E L  T É

Una de las tradiciones más antiguas de Japón es la Ceremonia del Té, en 
la que la tranquilidad y la serenidad se celebran por medio de un ritual 
muy específico en el que cada detalle importa. Tener paz interior es algo 
muy  importante para los japoneses, por lo que para empezar se debe 
estar calmado, con el propósito de apreciar el momento, observar los 
detalles y entrar en contacto con la naturaleza y el bienestar. 

La ceremonia se realiza a nivel de piso en una habitación especial, en 
donde los participantes, tanto anfitrión como huéspedes, se sientan de 
rodillas, una posición que resulta un tanto incómoda para quien no está 
acostumbrado y el ritual se inicia con un pequeño aperitivo dulce para 
los invitados. El té se prepara con matcha, té verde molido, y éste puede 
ser espeso o ligero, dependiendo de la cantidad de polvo y agua que se 
le añada. Dentro de ésta práctica, se utilizan varios utensilios, cada uno 
muy particular en cuanto a su función y su valor durante la ceremonia. 

Para calentar el agua se utiliza una tetera de hierro, tetsubin, (o si es 
grande y cilíndrica kama) que deja un ligero sabor ferroso en el agua 
por el material del que está hecha, aceptado dentro del ritual. Este tipo 
de teteras eran hechas tradicionalmente y desde hace mucho tiempo, 
por un número limitado de familias, por ello cada una llevaba el sello 
de la familia que probaba su originalidad. Se vierte el agua, se añade 
el polvo de té y se utiliza un batidor de bambú, chasen, para incorporar 
los ingredientes y hacer  la espuma; el material del que está hecho el 
batidor es ideal pues no deja sabor ni olor en el té y por ser flexible no 
daña las tazas de cerámica sobre las que se bate firmemente la matcha. 
Aún así requiere de cuidados especiales, por lo que para guardarlo, se 
coloca boca abajo sobre un soporte, kuse naoshi, generalmente hecho 
de cerámica, para que conserve su forma y flexibilidad. Las tazas para la 
ceremonia del té, chawan, pueden ser de muchas formas, y varían de 
acuerdo con su uso específico y el tipo de té; muchas de ellas tienen 
decoraciones, que deben colocarse del lado contrario al que se bebe 
para no ‘ensuciar’ con los labios la parte más bella del objeto. Son 
muchas las pautas que se deben seguir y durante el ritual se cuidan 
minuciosamente hasta los más mínimos detalles, que aún en tiempos 
modernos se reflejan en muchas otras prácticas sociales. El ritual del 
té es la suma de muchos valores culturales, que aún sin planeación se 
trasladan a la vida cotidiana y va dentro de la forma de pensar de su 
sociedad. 

[42] La Ceremonia del Té a nivel 

de piso sobre tatami
[43] Se sostiene la taza con una 

mano y se gira con la otra

[44] Colocar el chasen sobre el 

soporte para guardarlo

[45] Té preparado y utensilios

[46]Chasen sobre soporte

[47] Tetera, de hierro, tetsubin
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Í C O N O S  Y  T R A D I C I O N E S
 
Dentro de toda cultura existen ciertos elementos que se convierten en 
emblemáticos, ya sea porque son parte del entorno, una práctica común, 
o un acontecimiento particular. Uno de estos íconos es Fujisan, un volcán 
inactivo cuya cumbre supera los 3600 metros, que por muchos años 
ha sido y continúa siendo la inspiración para la creación de muchos 
productos, incluyendo gráficos, comestibles y artículos para el hogar. 
Tal es su importancia que, por ejemplo, los fabricantes de automóviles 
extranjeros lo usaban en sus comerciales televisivos para introducir al 
mercado un producto evidentemente no local, dentro del contexto 
doméstico tradicional y así lograr la identificación del público objetivo 
con el producto en venta.16 Las características tan particulares del 
Monte Fuji, su forma, proporciones y el contraste entre sus colores, se 
ha trasladado a muchos objetos, desde sobres de papel y artículos de 
papelería, hasta platitos para soya. 

Otro ícono es la sakura, las flores de cerezo que en primavera, durante 
aproximadamente una semana inundan el paisaje de rosa y blanco. 
Por ser un acontecimiento espectacular y por su corta duración, el 
país entero festeja su aparición con el hanami, la contemplación de las 
flores y se utiliza como elemento para el diseño de una amplia gama 
de productos. Sakurasaku es un juego de vasos del diseñador Hironao 
Tsuboi, que por su forma dejan una marca de agua sobre la mesa con 
forma de sakura, y el más pequeño de los vasos tiene la medida exacta 
para una porción personal de sake. Sucede lo mismo en los platitos para 
soya de Age Design que retoman la forma de estas flores para crear 
un efecto visual al contener soya. Ambos productos toman un símbolo 
tradicional de forma evidente, pero sutilmente también comunican otras 
prácticas culturales como el consumo de una bebida tradicional o de un 
ingrediente específico de la gastronomía. 

[54] Platito para soya

[55] Vaso de sakura
[56] Marca de agua que 

deja el vaso de sakura

[48] - [53] Productos inspirados 

en el Monte Fuji
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Japón se mantiene en una constante evolución, pero sin dejar a lado 
sus tradiciones. En productos muy sencillos mantienen ciertos hábitos, 
como en las ligas decorativas Wagomu, que hacen alusión al mizuhiki, 
las tradicionales tarjetas de regalo hechas con bellos nudos de papel 
que se regalan en eventos como bodas, nacimientos y funerales. 
Hechas por el diseñador Yu Asou, estas ligas representan una de las 
prácticas más comunes en eventos importantes en Japón, de ahí que 
no resulte raro que a pesar de su simplicidad haya ganado premios y 
reconocimiento dado que retoma una práctica arraigada dentro de las 
costumbres japonesas, pero con un uso mucho más práctico, por ser 
además reusables. Al aprender sobre cultura japonesa se puede conocer 
que estos productos son símbolos de algo mucho más relevante para 
esta cultura de lo que a simple vista se percibe. 

[57] Wagomu de Yu Asou, 2013

[58] Tarjeta con mizuhiki

[59] Nudo mizuhiki
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I TA L I A  Y  S U  I D E N T I D A D  C U L T U R A L

Situada al centro del mar Mediterráneo, Italia es una nación que ha 
visto pasar muchas culturas por sus tierras, además de numerosas 
invasiones, conquistas y expansiones. Ahí se desarrollaron civilizaciones 
influenciadas por otras y que a su vez influenciaron fuertemente a toda 
Europa, desde los etruscos y griegos, hasta el imperio romano que en su 
mejor momento dominaba gran parte del continente, principalmente 
el Mediterráneo. Tras la caída del imperio, muchos pueblos pequeños 
permanecieron y formaron las ciudades-estado, que aún bajo dominio 
extranjero y a pesar de sus diferencias lograron coexistir, sobre todo 
gracias a la llegada del Renacimiento provocado por la riqueza adquirida 
y el interés que había permanecido por el arte. Sin embargo, aún no 
eran una unidad y se encontraban fragmentadas, algo que aún hoy en 
día es parte de su identidad. Curiosamente antes de existir Italia como 
país, el idioma italiano comenzó a generar unión al convertirse en una 
lengua escrita y cada vez predominaba más que el latín que lo originó. 
La idea de Italia como nación se formó relativamente tarde y sucedió 
por imitación de los ideales de la Revolución Francesa de la soberanía 
popular y de cierta forma en reacción a la ocupación francesa.1 

Según Ernesto Galli della Loggia,* el italiano tiene una identidad fuerte, 
se muestra con vigor y es más evidente sobre todo al ponerse frente a 
otra, sin embargo, la identidad vinculada al Estado como nación es débil. 
El sentido nacional permanece vivo en los italianos, pero no como antes 
con un aire expansionista y de convertirse en una gran potencia europea, 
porque las derrotas militares sufridas durante las guerras cambiaron 
la historia y el sentir de las personas, que ya no mantienen un vínculo 

[1] La Vespa, ícono del diseño italiano

* Ernesto Galli della Loggia: historiador y periodista italiano, Roma, Italia; 1942.
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transformación social. Particularmente hubo un significativo crecimiento 
industrial en tres ciudades al norte del país, Turín, Milán y Génova, área 
conocida como el “triángulo industrial.”5

Italia fue uno de los primeros países en generar una visión con conciencia 
sobre la relevancia del diseño industrial. Entre las acciones que se llevaron 
a cabo fue la fundación de las revistas Domus y Casabella en 1928, 
que mostraban todo el diseño que se hacía en el país, hacían críticas, 
manifiestos, y se promocionaba el trabajo de los diseñadores. No sólo 
crearon la revista, sino que la mandaron a todo el mundo. La propaganda 
que se hizo por medio de estas revistas y las exhibiciones iniciadas 
en Monza —que más tarde llegaron a Milán— fueron construyendo 
reconocimiento al estilo italiano. 

La suma de muchos diseñadores con un mismo objetivo logró que Italia 
despegara al mundo. La visión de cambio, de promover la producción 
industrial y dejar a un lado los convencionalismos, dieron a este país 
su reputación. La motivación de incentivar la industria —pero siempre 
de la mano con una perspectiva crítico cultural— convirtieron al diseño 
en su principal eje de creación.6 La experimentación y los manifiestos 
de reconocimiento al diseño acrecentaron su fama, aún después 
de su despegue; tendencia que todavía continúa bajo el constante 
cuestionamiento propio de cómo se hace il design. El diseño cobró tal 
importancia, que fue considerado parte fundamental de la vida cotidiana. 
También dio por resultado prosperidad económica y desarrollo social, 
aunados a la considerable exportación de productos italianos. Hacia la 
década de los ochenta, la denominación Made in Italy* tuvo su auge y 
se comenzó a utilizar para contrarrestar la falsificación de productos y 
revalorizar la ‘italianidad’ asegurando diseño, estilo y alta calidad.

Se le apostó a la creación de una conciencia crítica entre diseñadores y 
emprendedores que realizaron un profundo análisis de las manifestaciones 
y perspectiva del diseño italiano, tal vez con un optimismo desmedido y 
sin considerar en aquel entonces las dimensiones que la autopromoción 
les daría, Italia construyó su aclamada reputación ante el mundo; con 
eventos internacionales como La Triennale di Milano, Salone del Mobile y 
las múltiples ferias de diseño, continúa a la fecha con esta autopromoción. 

Desde la perspectiva italiana, “el concepto detrás de los objetos de 
diseñador genera una especie de lenguaje universal que relata historias 
sobre personas que en cada país, tienen las mismas necesidades 

especial con el Estado Nacional. “La identidad italiana es una mezcla 
esquizofrénica de sentimientos opuestos y casi irreconciliables, y que en 
parte murió como resultado de los traumas morales y militares de la 
Segunda Guerra Mundial.”2 

Puede considerarse —hasta cierto punto— una sola identidad ya que las 
diferencias culturales se han ido permeando entre ellas para dar como 
resultado la Italia de hoy pero existe una identidad controversial en la 
cual por una parte se habla de una país ya unificado y, por la otra, existe 
una clara disparidad entre el norte y el sur en lo social, económico y 
político. Pero sin duda hay una historia, muy larga historia, anterior a 
la unificación política, que de cierta forma sí genera un rumbo hacia el 
futuro en el que Italia, y su población, tienen cada vez más un identidad 
homogénea del ‘ser italiano’. 

Como dice Galli della Loggia, aquello que da identidad a un pueblo 
está invariablemente ligado a su historia y aunque como país no tenga 
muchos años de existir, es innegable que la historia que le antecede y su 
riqueza cultural crean una identidad muy fuerte. 

D I S E Ñ O  I N D U S T R I A L  E N  I TA L I A

Italia ha sido creadora de patrones de diseño, de fuertes tendencias, de 
marcas que reflejan elegancia, estilo e innovación, de una estética muy 
particular y reconocida a nivel mundial, es un país que posee una famosa 
cultura del diseño y podría decirse que esa fama llegó porque fueron ellos 
mismos quienes la construyeron. Gracias a la red de pequeñas empresas 
familiares que producían design, a la autopromoción y construcción de 
una imagen, la fama del diseño en Italia ha crecido aceleradamente,  
aunado a la alta calidad de la producción artesanal y los materiales 
utilizados. 

En 1923 se llevó a cabo la primera Muestra Internacional de Artes 
Decorativas en Monza, con el objetivo de promover la relación entre 
industria, arte y sociedad y así tras las Guerras Mundiales el país buscó 
renovarse. La meta era unir arte y expresión creativa, ligadas a la 
evolución social y el desarrollo económico.3 Una década más tarde esta 
iniciativa se trasladó a Milán, y así surgió la Triennale di Milano.4 En los 
años siguientes, hubo diversas exposiciones de diseño, que continuaban 
la búsqueda para establecer relaciones entre desarrollo económico y 
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grandeza como valores supremos para la edificación. La belleza y la 
composición se mantuvieron como los cánones que más tarde fueron 
retomados durante el Renacimiento. 

Ahora bien, la belleza es un tema ampliamente discutido y se han 
realizado un sin número de argumentos y desacuerdos, pero sin ánimos 
de discutir el término desde sus tantas perspectivas, es cierto que es 
comprendido grosso modo por la mayoría de las personas, y se mantiene 
constante en el pensamiento colectivo como característico del diseño 
italiano. Quizá podría pensarse que la estética y los valores clásicos se 
quedan perdidos en el pasado y dentro de museos y galerías, pero en 
Italia sucede todo lo contrario, pues de muchas formas el legado de 
estas épocas se mantiene en constante contacto con la modernidad y 
continúa siendo una influencia dentro del diseño actual. 

Por otra parte, y de manera conjunta, la eleganza es una característica 
recurrente del estilo italiano como símbolo de estatus. Las raíces de 
la elegancia surgen en Florencia y durante el Renacimiento, con las 
familias burguesas, para quienes su identidad yacía en gran medida en 
la apariencia y el modo de exhibirse a sí mismos. La obsesión por la moda 
se acrecentaba tanto como las fortunas invertidas en ésta por las familias 
de élite de la época. Tal práctica se mantiene vigente, sobre todo en 
ciudades como Milán donde el estilo de vida cotidiano está influenciado 
fuertemente por la industria de la moda. La elegancia en los productos 
italianos se ha mantenido como una constante y en muchas ocasiones 
se vende más por el estilo que por el producto en sí. La manera en la que 
se percibe la elegancia y el glamour del estilo italiano en la actualidad, 
sobre todo en el escenario global, también se debió en parte a la industria 
del cine, que con escenas de paseos en Vespa por el Coliseo,* y baños 
en la Fuente de Trevi** promovía una iconografía elegante, seductora y 
única de Italia.9 

El lusso, al igual que la elegancia, es una característica que surge de 
la clase alta del Renacimiento, época en la cual Italia se convirtió en 
el centro creativo en muchos campos, como el arte, la arquitectura, 
la literatura y la filosofía. El lujo se representa en productos que son 
únicos o que requieren gran maestría en su elaboración. Los artesanos 

triviales cada día: lámparas y sillas, ollas y bicicletas, etc.”7 y es por ello 
que el diseño italiano se ha posicionado a nivel mundial como hasta 
ahora, determinando el consumo público y marcando tendencias 
internacionales. 

Por otro lado, la amplia difusión de il design también ha tenido 
implicaciones culturales. “En cierto sentido, por lo tanto, se puede 
argumentar que la italianidad se ha difundido en pequeños fragmentos 
que han colonizado el mundo del diseño más allá de sus límites 
geográficos. La explosión de su fama ha llevado a una referencia más 
amplia, pagando con la pérdida de su singularidad.”8 El diseño italiano, 
por su reconocimiento y extensión, ahora es tan difundido a nivel mundial 
que de cierta forma deja de ser ajeno y se considera como diseño global. 
En consecuencia, el diseño vernáculo no es inmediatamente reconocible, 
ya que es posible encontrarlo en muchas ciudades alrededor del mundo.

C O N C E P T O S  Y  C AT E G O R Í A S  E S T É T I C A S  E N  L A 
C U L T U R A  I TA L I A N A

A pesar de la fama que goza actualmente el diseño italiano, hay que 
considerar los valores culturales que eran parte de la vida cotidiana 
desde antes de que despuntara en Diseño Industrial. Universalmente 
a los italianos se les reconoce por tener un ‘sentido del estilo innato’, 
refinado y con clase. Si bien su desarrollo industrial se incrementó tras 
las guerras, y las grandes casas de diseño han construido una reputación 
innegable, las bases de su diseño se remonta a muchos siglos atrás con 
ideas que se mantienen en el estilo y la manufactura. 

La bellezza es el valor estético por excelencia y en el estilo italiano se 
puede percibir rápidamente. El estudio de la estética iniciada en Grecia, 
llegó a la Roma Clásica y en ella se ponderaban los valores clásicos 
de belleza que para occidente han sido arquetipos de la ‘perfección’. 
Por una parte se basaba en el orden, las proporciones, la simetría y la 
armonía, que provenían de los ideales griegos, pero en la cultura romana 
la grandeza y la ornamentación adquiere mayor relevancia. En el ámbito 
de la arquitectura romana es posible ver ejemplos de la belleza y la 

* Escena de la película Roman Holiday  (Vacaciones en Roma); de William Wyler, 1953.

** Escena de la película La dolce vita  (La dulce vida); de Federico Fellini, 1960.

* Made in Italy es una designación utilizada desde los años ochenta que indica que un 

producto ha sido diseñado y fabricado totalmente en Italia. 
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[2] Mármol blanco de las canteras de Carrara, Italia

[3] El David de Michelangelo, Florencia, 1504

[4] Lámpara Brera de Achille Castiglioni, 1962 

[5]  Sección de la ‘Sacra Conversazione’ de 

donde se inspiró Achille Castiglioni

renacentistas se convirtieron en maestros de su oficio, gracias a una alta 
demanda de artículos de lujo y encargos artísticos. A medida que las 
clases altas ganaban prestigio, los maestros artesanos también lo hacían 
al perfeccionar sus técnicas en el sector textil, con metales preciosos, 
joyería y cuero. Los artesanos italianos no han dejado de crear productos 
de lujo de alta calidad, utilizando las habilidades y el conocimiento 
transmitidos de generación en generación a lo largo de varios siglos.

El mármol por ejemplo, es un material que se percibe y se asocia con el 
lujo, por su alto costo de extracción, transporte y proceso de manufactura 
y en el caso del mármol de Carrara, su valor se incrementa por su 
particular blancura, cualidades que lo ha convertido en un sello distintivo 
del lujo italiano, y se puede apreciar tanto en esculturas romanas como 
en mobiliario contemporáneo. 

Aunque el lujo es un término que cambia junto con la accesibilidad 
a materiales y medios productivos, se podría decir que se mantiene 
vigente la breve definición del lujo como aquello que pocos pueden 
tener, y aunque por motivos de comercialización son cada vez más los 
productos de ‘lujo’ accesibles para un mayor número de personas, dentro 
del pensamiento italiano, sigue existiendo como valor supremo en la 
estética y valor intrínseco de los objetos. La industria automotriz es un 
claro ejemplo de ello con marcas como Ferrari, Lamborghini y Maserati 
que hacen del lujo uno de sus distintivos de diseño. Igualmente en la 
moda, con marcas como Armani, Versace y Valentino, surgió un estilo 
definido, con diseñadores que se hicieron famosos por su estilo lujoso 
y con una línea dinámica, perfecto para el entorno urbano más casual, 
pero igualmente refinado.

L’arte está muy presente en la vida cotidiana italiana, se refleja en todo 
—no gratuitamente son el país con mayor número de patrimonios de la 
humanidad— y se vive en lo cotidiano rodeado por él, lo cual genera que 
los italianos sean particularmente sensibles a éste y en consecuencia al 
diseño. Gracias a la idea de procurar belleza en los productos de consumo 
masivo, el arte y el diseño coexisten y florecen en beneficio mutuo. Los 
valores estéticos del entorno sumados a los avances tecnológicos, son la 
base para integrar arte y función. Tal es el caso de la lámpara Brera de 
Achille Castiglioni, inspirada en la famosa pintura ‘Sacra conversación’ 
de Piero della Francesca y que se expone actualmente en la Galería de 
Arte de Brera en Milán. En esta obra maestra renacentista cuelga del 
techo y por encima de la cabeza de la Virgen, un huevo de avestruz. 
La lámpara además de lograr una alusión evidente, busca comunicar la 
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misma sensación de movimiento pendular que provoca en la pintura. 
“Quienes compran la lámpara Brera, conocen esa pintura y han asimilado 
ese misterioso signo: es la referencia a un imaginario colectivo que hace 
que el objeto sea significativo y reconocible.”10

La semplicità también aparece en la estética italiana, con diseñadores 
como Bruno Munari, a quien se le consideró el maestro de la simplicidad 
y argumentaba que “si la forma de un objeto es bella el mérito está en la 
exactitud de los componentes, porque lo bello es lo justo.”11 Ésto se logra 
al reconocer la esencia de las cosas y quitando aquellos elementos que 
son redundantes, en lugar de agregar más, para así poder comunicar tal 
esencia en su simplicidad. Tales ideales no solo pertenecen a Italia, sino a 
una corriente Europea mucho más amplia, en la que el diseño industrial 
europeo fundó sus bases. 

V E H Í C U L O S  P A R A  U N  E S T I L O  D E  V I D A  I TA L I A N O

El legado cultural hace de la vida actual un constante vaivén entre el 
arte clásico y la modernidad. Las ideologías y vanguardias también se 
han convertido en una gran influencia para el diseño. De alguna manera 
los futuristas dieron forma al concepto de modernidad del siglo XX. El 
futurismo fue un movimiento iniciado por Filippo Tommaso Marinetti* 
poco antes de la primera guerra mundial, en el que construyó una visión 
del futuro en torno a la tecnología y la estética de la modernidad opuesta 
a las nociones clásicas de belleza. Marinetti sentía que Italia estaba 
estancada en el Clasicismo y el Renacimiento, y quería que dejara de mirar 
al pasado y apostarle al futuro. Para él los símbolos de la modernidad 
como el automóvil, los buques de vapor o las locomotoras, eran mucho 
más hermosos que las famosas esculturas griegas y romanas,12 una visión 
que de cierta manera, fue determinante en la construcción del diseño 
actual. 

Quizá una de las prácticas más notables en Italia es el uso del motorino, 
y aunque ahora es una tendencia global, fue justamente ahí donde 
se diseñó uno de los modelos más aclamados, la Vespa, que con el 

[6] ‘Sacra Conversazione’ del pintor renacentista Piero della Francesca, 1472

* Filippo Tommaso Marinetti, ideólogo, poeta, editor y teórico del arte italiano del 

siglo XX y fundador del movimiento futurista; 1876-1944.
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[7] Primera 

‘Vespa 98’, 1946.

[8] Fiat 500, 1957

[9] Piaggio Ape, 

1963

tiempo se ha convertido en uno de los diseños más identitarios de Italia. 
Creada en 1946 por Enrico Piaggio y Corradino D’Ascanio, representó el 
renacimiento económico y fue también un símbolo del auge postguerra. 
La Vespa llegó en un momento crucial, en particular para la industria 
que en aquel momento se recuperaba. No solo fue un modelo que en 
comparación a otros presentaba múltiples ventajas, también era un 
vehículo acorde con los cambios sociales, como que la mujer empezara 
a tomar un rol distinto. Al ser una moto que por su configuración era 
práctica incluso al llevar falda, era una moto unisex. Su éxito se debió en 
gran medida a que respondía a las necesidades de la sociedad, ya que 
al ser económica y práctica podía ser usada por cualquiera. Del mismo 
modo, la vespa provocó cambios culturales y actualmente es un ícono 
que se sigue utilizando y actualizando, cada modelo presenta mejoras, 
pero es posible ver la misma línea de diseño a lo largo de su evolución. 

Menos famoso a nivel mundial, el Piaggio Ape fue creado en 1948 por el 
mismo fabricante de la Vespa y en un inicio era muy similar a ella, con 
un doble eje y una plataforma de carga en la parte trasera, a la que en 
futuras versiones se le incorporó una cabina para el conductor, entre otros 
cambios; por su tamaño y facilidad de maniobra era ideal para realizar 
repartos urbanos o transporte rápido. Curiosamente, en comparación 
con la Vespa, su éxito no fue tan grande en Europa; en cambio en India 
y el sureste asiático se ha convertido en uno de los medios de transporte 
urbano más comunes.

La base para crear este tipo de vehículos sin duda estaba estrechamente 
ligada a la economía familiar, y por lo mismo uno de los mayores éxitos 
automovilísticos fue el emblemático Fiat 500, conocido en Italia como 
el cinquecento, y producido por primera vez en 1957. Al igual que la 
Vespa tenía un diseño entrañable, sencillo y funcional, para la población 
que después de la guerra buscaba el bienestar familiar y que gracias al 
crecimiento económico podían permitirse un vehículo a precio accesible. 
Dada su gran popularidad se ha convertido en un símbolo de una época 
y un país. 

E S T I L O  D E  V I D A  Y  P R O D U C T O S

Dentro de las características que tienen en común los diseñadores 
italianos a nivel colectivo están la gran atención a los detalles, el cuidado 
extremo por la apariencia y el interés natural por la dolce vita. “La idea de 
productos placenteros es, de alguna manera, un carácter ‘incorporado’ 
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del diseño italiano: el mismo territorio de productos de uso cotidiano 
donde tiende a funcionar es prueba de ello.”13 Que se considere parte 
del diseño, es reflejo de una sociedad que goza de los placeres de la vida, 
por lo que es una forma natural de hacer diseño, al considerar el gusto 
por los objetos cotidianos.14

Esta manera de pensar se refleja en ‘Il Culto del Caffè’; a la mañana, 
predomina la costumbre de empezar el día con un espresso y el bar 
es el lugar a donde velozmente pasan a tomar uno, quizá junto con 
un cornetto. El café va en la sangre del italiano como rutina matutina, 
por ello el producto más identitario de dicha costumbre es la cafetera. 
La más popular de ellas, la Moka, creada por Alfonso Bialetti en 1933 
revolucionó la manera de hacer café en casa, y que aún se siga utilizando 
apunta a una arraigada costumbre y a la importancia de tal hábito para 
los italianos. Sin duda no son los únicos que beben café, pero es en 
el modo de consumirlo —y concebirlo— lo que vuelve a este producto 
correspondiente e identitario de una cultura donde el café es sumamente 
importante.

Se han diseñados centenares de cafeteras, entre ellas La Cónica de 
Aldo Rossi, creada en 1983, y contraria a la corriente de ‘forma sigue 
función’, ésta se orienta mucho más hacia una expresión arquitectónica 
en el diseño, su configuración deriva de la unión de formas geométricas 
sencillas para crear ‘arquitectura en miniatura’, elegante y con estilo, “no 
importa si alguna de estas cafeteras se parece más a un palacio que a 
una cafetera” expresaba Alberto Alessi quien lo invitó a colaborar para su 
marca.15  En 1988 diseña una segunda cafetera a la que llama La Copola, 
con la misma intención de crear un objeto atractivo y elegante para el 
uso diario, igualmente con una expresión arquitectónica. Aldo Rossi es 
considerado uno de los mejores arquitectos de la segunda mitad del 
Siglo XX, fue “autor de la abstracción y reducción, su lenguaje severo 
de formas primarias, patrones geométricos y evocación silenciosa creó 
algunas de las obras poéticas de arquitectura y diseño más intensas de su 
época.”16 Ambas cafeteras son producidas por Alessi, reconocida marca 
italiana por sus productos elegantes en acero inoxidable y su propuesta 
experimental y propositiva en cuanto a forma, función y color. Muchos 
diseñadores, tanto italianos como extranjeros, participan en la creación 
de su línea de productos y el gran éxito de esta empresa familiar ha sido 
llevar encanto a los objetos cotidianos del hogar, por medio de objetos, 
que sin dejar de ser funcionales, se convierten en pequeñas obras 
artísticas para ser usados en la vida diaria. 

[10] Moka de Alfonso Bialetti, 1933

[11] Cafetera ‘La Conica’, Aldo 

Rossi para Alessi, 1984.

[12] Cafetera ‘La Cupola’, Aldo 

Rossi para Alessi,1988. 

[13] Ilustración de la inspiración 

arquitectónica para 

‘La Cupola’.
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Productos del catálogo de Alessi

[14] Sacacorchos Anna G. de Alessandro 

Mendini

[15] Bollitore 9093 de Michael Graves

[16] Frutero Girotondo de King Kong

[17] Sacapuntas Kastor de Rodrigo Torres

[18] Rallador gigante Todo de Richard Sapper

[19] Exprimidor de cítricos Juicy Salif de 

Philippe Starck

[20] Rallador Forma de Zaha Hadid

[21] Cafetera para café exprés Pulcina de 

Michele De Lucchi

[22] Calibrador de spaghetti Voile de Alessi

[23] Tenedor para probar pasta Vabene de 

Miriam Mirri
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D I S E Ñ A D O R E S  Y  P R O D U C T O R E S

La aclamada reputación italiana se ha construido en bases culturales, 
que se han logrado llevar a la industria. La importancia de la familia, 
por ejemplo, se traslada al campo del diseño de forma natural, con 
pequeñas empresas familiares que han fundado las que ahora son las 
grandes casas de diseño. De forma complementaria, la colaboración 
entre diseñadores y productores ha resultado en una fórmula exitosa. 
“Esta cultura hace que las fábricas de diseño italianas sean los mejores 
laboratorios que se puede ofrecer a los diseñadores para que que hagan 
realidad sus diseños.”17 Por esta estrecha relación entre diseñador-
productor, se genera un espacio para la experimentación y el desarrollo 
del diseño fundado en la capacidad real de la industria y la manufactura, 
donde la brecha se acorta entre idea y ejecución.

La Superleggera, diseñada por Gio Ponti en 1957, es una silla cuya 
característica principal es la ligereza, en combinación con la solidez. 
Considerada una de las obras maestras de su diseñador, esta silla 
representa la modernidad del diseño italiano, a pesar de estar inspirada 
en la sencillez de las sillas tradicionales de Chiavari. Se le reconoce 
como pionera en términos de diseño por lograr minimizar a su esencia 
en un trabajo conjunto entre el diseñador y los maestros artesanos de 
Cassina, la empresa especializada en la fabricación de muebles que 
inició su producción y que aún actualmente lo sigue haciendo, por el 
éxito internacional que esta silla tuvo y la forma en la que definió el 
diseño de muebles moderno. Cassina es hoy en día, una de las más 
importantes compañías manufactureras de mobiliario, tanto dentro 
de Italia, como en el extranjero —el 80% de su producción se exporta—, 
con un catálogo propio muy amplio, y junto con la participación de 
reconocidos diseñadores.  

Artemide, fundada por Ernesto Gismondi y Sergio Mazza en 1960, 
cuando comenzó con la producción de mobiliario y accesorios para más 
tarde especializarse en iluminación. Al igual que otras marcas, muchos 
arquitectos y diseñadores han diseñado para la línea, y a pesar de 
operar y producir en varios países mantienen como eje creativo y parte 
importante de su identidad, el diseño, la innovación y el ‘Made in Italy’, 
algo que es fácil de ver en su catálogo que cuenta con una larga lista de 
los clásicos de diseño, como por ejemplo Eclisse, la lámpara diseñada 
por Vico Magistretti en 1965, con la que ganó el Compasso d’Oro un par 
de años más tarde. Su concepto funcional pero a la vez acogedor, hacen 
de esta pieza un ícono que ahora pertenece a la colección permanente 
de la Trienal de Milán y el MoMa de Nueva York. 

También especializada en iluminación, Flos se fundó bajo la premisa de 
encontrar nuevas formas de hacer diseño, haciendo una conjunción de 
fungir como empresa y al mismo tiempo como un laboratorio creativo, 
una especie de Think Tank, que junto a la participación de diseñadores 
como los hermanos Castiglioni y Tobia Scarpa, definieron línea de 
productos, estrategias de comunicación e imagen, para poder definir 
la línea creativa de sus propios deseos. Así fue como surgió la lámpara 
Arco, inspirada en la iluminación de la vía pública, esta lámpara de pie 
fue diseñada por Achille y Pier Giacomo Castiglioni en 1959. ¿Cual es la 
necesidad de un candelabro que cuelga del techo sin poder moverse de 
un lado al otro? Al liberar la lámpara del techo, la iluminación se vuelve 
versátil y el espacio también, para transportarla tiene un orificio en su 
base de mármol para insertar un palo que sirva de palanca, un objeto 
simple y por ende brillante. Los factores culturales del entorno son 
propicios para el desarrollo del diseño, cuando en casos como el de Italia, 
la colaboración se adopta como modelo de trabajo y la experimentación 
se lleva a la práctica. 

[24] Eclisse de Vico Magistretti, 

para Artemide, 1965.

[25] Superleggera de Gio Ponti 

para Cassina, 1957.

[26] Lámpara Arco de Achille y 

Pier Giacomo Castiglioni, 1959. 
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M É X I C O  Y  S U  I D E N T I D A D  C U L T U R A L

México es un país que ha sido influido por muchas culturas, por un lado, 
las prehispánicas, desde la olmeca con sus grandes cabezas de piedra, 
hasta los aztecas y mayas que presenciaron la llegada de los españoles; y 
por el otro las culturas provenientes de Europa, Asia y África, y del legado 
de todas ellas. Mucho se ha conservado, se ha fusionado y aún sigue 
transformándose: todas éstas son las raíces de su diversidad. “México es el 
resultado de una mezcla de culturas. El norte es mestizo, el sur indígena. 
Europa llegó por el oriente, así como Asia por el occidente. Es así como 
durante siglos, México ha sido un tangible axis mundi, encuentro de 
contraste pero también cuna de estilos muy propios.”1   

Naturalmente, durante los trescientos años de colonización española y 
durante la siguiente época de vida independiente y hasta estos días, 
las diversas culturas indígenas han sufrido modificaciones sustanciales, 
y difícilmente se puede decir cuántos de sus elementos siguen siendo 
realmente de origen prehispánico.2 México como nación multicultural 
tiene una amplia diversidad de identidades culturales, tan distintas entre 
ellas como las culturas precedentes a éstas. Un ejemplo de ello son las 
más de 364 lenguas indígenas que aún prevalecen junto con el español 
en el territorio mexicano,* o la manera como se le han ido añadiendo 
anglicismos y a su vez conserva palabras del náhuatl.3 
 
Como expresa Octavio Paz, “la historia de México es la del hombre que 
busca su filiación, su origen. Sucesivamente afrancesado, hispanista, 
indigenista, ‘pocho’, cruza la historia como un cometa de jade que de 

[1] Butaque de Clara Porset

* De acuerdo con el Instituto Nacional de Lenguas Indígenas, existen más de 60  

agrupaciones lingüísticas; cada una con múltiples variantes lingüísticas que resultan 

en un total de 364 lenguas diferentes.
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vez en cuando relampaguea.”4 Difícilmente se puede hablar entonces 
de una cultura mexicana unificada ya que una de sus características 
primordiales es precisamente la pluralidad a pesar de los rasgos comunes 
que existen dentro de su diversidad. Identificar las verdaderas raíces de 
la identidad mexicana no es fácil, ya que han sido muchas las culturas 
influyentes y no se debe caer en el error de negar que esta multiplicidad 
de influencias son parte de ella aún en la actualidad. Para Luis García 
Pimentel* aquello que da carácter a México “es la identidad con el suelo, 
comprensión de la naturaleza, concordancia con la geografía y con las 
razones de la historia. Por ello trasciende épocas y regiones.”5 

La identidad mexicana actual se debe en gran medida al discurso 
generado por el propio Estado, que con el objetivo de homogeneizar 
a los grupos étnicos que existían tras la Independencia, impuso la 
identidad mestiza —más tarde llamada identidad nacional mexicana— 
como la única válida por encima del resto de las identidades. El 
historiador Federico Navarrete plantea que “por su origen dual, los 
mestizos encarnaban todas las virtudes de México: por su raíz indígena 
eran orgullosos herederos de la milenaria tradición cultural indígena 
prehispánica, mientras que su raíz española los hacía partícipes de la 
cultura occidental y por ende de la modernidad en la que México debía 
participar.”6 Pero, como él explica, éste ha sido un proceso mucho más 
complejo de lo que se piensa entre los mexicanos. “Desde finales del siglo 
XIX hasta finales del siglo XX las profundas divisiones entre los mestizos 
fueron disimuladas por la ideología nacionalista del mestizaje, que 
planteaba una definición única y coherente de su identidad.”7 Sin duda, 
no es una identidad homogénea, y sin embargo, aún con sus muchos 
matices internos, la identidad mexicana se percibe fuerte y entusiasta, 
rica en aspectos tradicionales y culturales. 

D I S E Ñ O  I N D U S T R I A L  E N  M É X I C O

En el siglo XX surgieron los movimientos funcionalista y muralista, y en 
éstos David Alfaro Siqueiros, José Clemente Orozco, Diego Rivera, Frida 
Kahlo y otros contemporáneos buscaban romper con estilos copiados 
para crear un estilo mexicano propio. Hubo un fuerte intercambio entre 
el campo y la ciudad, un sincretismo entre lo rústico y lo moderno. 
Junto con los cambios ocurridos por El ‘Milagro mexicano’,** se buscó 

implementar una reestructuración de la identidad mexicana y para 
mediados de siglo pasado el país continuaba su búsqueda por definir 
su propio estilo e identidad. Fue en ese entonces que personajes 
importantes para el diseño, como Clara Porset, Horacio Durán y Michael 
Van Beuren, trabajaron junto con arquitectos, artistas y diseñadores de 
la época, buscando una expresión para el diseño propia. En ese mismo 
período comenzaron a surgir las primeras escuelas de diseño.8 

Clara Porset, por medio de su exposición “El arte en la vida diaria” que 
tuvo lugar en el Palacio de Bellas Artes en 1952, propuso valorar el 
pasado y la tradición, para poner el presente en contexto y direccionar el 
rumbo hacia un mejor futuro, con el propósito final de llevar a México a 
la modernidad.9 Para Porset la Gran Exposición de Londres en 1851 fue 
un modelo de cómo la exhibición de productos básicos cotidianos se 
puede usar para promover ideales nacionalistas de identidad y modelar 
el consumo del público. Se dio cuenta que el valor de la industria en 
México es importante para el crecimiento económico del país, y que la 
conservación del patrimonio artístico cultural enriquece al país como 
nación, por lo que ambos pueden crecer paralelamente. 

En 1968, la propuesta gráfica de Lance Wyman* para los juegos olímpicos 
revolucionó la manera de hacer branding en el país y rescató de manera 
impecable elementos claves para la gráfica mexicana. Se hicieron 
proyectos, carteles y publicaciones con una clara identidad nacional. En 
el contexto de las Olimpiadas del ‘68, el país tuvo la oportunidad de 
mostrarse al mundo, adquiriendo carácter y reconocimiento. 

En la década de 1970 hubo un gran auge gracias al desarrollo y apoyo 
gubernamental que se le dio al diseño. Durante este periodo se lanzó 
la campaña “Lo hecho en México está bien hecho” con la intención 
de promover el consumo de productos mexicanos y sensibilizar a la 
industria para producir con identidad y la calidad que pudiera competir 
en mercados internacionales. 

Para la siguiente década, hubo una recaída por falta de impulso y nuevas 
políticas económicas que condujeron a crisis, dando como resultado 
que el diseño se mantuviera únicamente dentro del gremio. El Tratado 
de Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos y Canadá, hizo evidente 
la falta de desarrollo y el bajo nivel en la calidad de los productos 

* Luis García Pimentel: bibliógrafo, historiador y académico mexicano. 1855-1930.

** El Milagro mexicano fue un modelo económico utilizado en México (1958-1970).

* En 2016, la autoría de Lance Wyman fue cuestionada, pues también se le atribuye a 

Eduardo Terrazas, y al equipo de artistas dirigidos por Pedro Ramírez Vázquez.
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industriales mexicanos. La sociedad prefería los productos que Estados 
Unidos exportaba por encima de los productos nacionales, lo cual afectó 
severamente a la industria, disminuyendo el consumo del producto 
local, y al mismo tiempo, abrió a los diseñadores un panorama global. 
Se crearon pequeños despachos de diseñadores que al comprender que 
en el mercado predominaba el consumo de importaciones, decidieron 
promocionar y comercializar sus productos por cuenta propia y sin 
necesitar de una industria que los respaldara.10 Es así como en las últimas 
décadas se ha transformado el rumbo del diseño. 
 
Héctor Esrawe expresa: “Tenemos un potencial creativo como cultura 
que no hemos importado y tiene miles de años. Pocas culturas pueden 
hablar de un pasado tan rico en lo artístico cultural y religioso, que en 
muchos sentidos se ha ido trastocando y evolucionando.”11 El legado 
cultural mexicano es muy vasto, y a veces poco comprendido. Adentrarse 
en su cultura no es labor sencilla y ha requerido de una perspectiva 
distinta, de cambiar paradigmas y construcciones mentales, para poder 
acceder efectivamente y de una manera adecuada al contenido cultural 
y artístico del país, ya no bajo cánones extranjeros, sino desde los propios. 

Desde hace algunos años se realizan eventos con el objetivo de 
promocionar el diseño como factor determinante en el contexto social y 
evidenciar que la creatividad contribuye al desarrollo social, económico 
y cultural. Muchos proyectos se realizan en colaboración con otros 
gremios y es probable que esto impulse a la industria del diseño, se 
realizan exhibiciones, conferencias, intervenciones en espacios públicos 
y concursos, con la intención de  promover la colaboración tanto a 
nivel nacional como internacional y buscando la creación de diálogo 
entre la artesanía tradicional y el diseño contemporáneo. “La tradición 
mexicana es un camino lleno de color, materiales e historias que nos 
hacen ricos en cultura y únicos en nuestra imagen. Buscamos inspiración 
en la artesanía mexicana, reevaluando y redescubriendo el proceso 
artesanal.”12 En los últimos años es mucho mayor el porcentaje de 
estudios y diseñadores mexicanos que presentan su trabajo al público, lo 
cual indica que efectivamente se ha incentivado a la industria nacional 
para promoverse. Diseñadores en la búsqueda de identidad los hay ya, y 
no son pocos, la comunidad de diseñadores en México, ha crecido y es 
cada vez más fuerte. Hay una amplia propuesta de estudios emergentes 
y de diseñadores, que gracias a su labor, han contribuido al desarrollo de 
una identidad de diseño mexicano. 

[2] y [3] Identidad gráfica 

para los Juegos Olímpicos 

de 1968 

[4] Exposición “El arte en 

la vida diaria” de 1952

[5] Estudio de Clara Porset 

en la Ciudad de México

 



122 123

C O N C E P T O S  Y  C AT E G O R Í A S  E S T É T I C A S  E N  L A 
C U L T U R A  M E X I C A N A

En 1955, Clara Porset expresó que “[...] todavía no tenemos un estilo, 
ni podemos tenerlo, ya que el estilo es el lenguaje de una época que 
se integra natural y lentamente, y que sólo se identifica cuando el 
tiempo ha cedido a uno nuevo. Sin embargo, se puede anticipar que esa 
expresión en el diseño, tan particular de México, llegará con gran fuerza 
y, por lo tanto, con una proyección universal.”13 A más de sesenta años 
de aquel momento, se podría decir que el estilo del diseño industrial 
mexicano comienza a tener un lenguaje cada vez más claro, y varias de 
sus cualidades estéticas se presentan constantemente, muchas de ellas 
legado del pasado y otras intrínsecas del carácter mexicano. 

El color, más puntualmente el uso del color, es la característica más 
reconocida y aclamada del estilo mexicano; las atrevidas combinaciones  
y las gamas empleadas le dan su folklórico acento. “Es por demás 
elocuente la insistencia de los mexicanos por señalar al colorido como 
un valor supremo de su identidad.”14 Muchos grandes artistas, pintores, 
escultores, arquitectos y diseñadores, prestan especial atención al uso 
del color, como los que inundan las calles de los pueblos, sus mercados, 
sus viviendas; es el lenguaje más expresivo de los mexicanos y metáfora 
de su historia. Más allá de lo visual, el color es reflejo de muchas otras 
cosas, de sabores, de sonidos, de sensaciones y de aquello que alude 
a los sentidos. Es por eso que la sensibilidad de la cultura mexicana se 
percibe a través de ellos.

La amplia gama de colores se puede apreciar en el arte, en la 
arquitectura, en la naturaleza. Muchos grandes maestros lo han expresado 
en su trabajo, Rufino Tamayo decía que los pigmentos y colores que 
usaba en sus pinturas eran creados por el mundo que lo rodeaba, los 
colores de lo cotidiano y Luis Barragán pensaba que “en México la 
gente inventa colores”15 reconociendo la manera atrevida, irreverente e 
inesperada de utilizarlos. “No es tanto el color como la manera de usarlo. 
Ahí está lo mexicano. Los coloridos, por ejemplo, vienen de los estados 
de ánimo, entre otras cosas...”16, expresa el arquitecto Diego Villaseñor. 
En el año de 1949 Ramón Valdiosera, pintor, escritor, director de cine y 
teatro, historietista y diseñador de modas, presentó un desfile de modas 
en Nueva York, en donde mostró un trabajo que reflejaba la historia 
mexicana así como la identidad del país. Presentó entre sus diseños el 
rosa, y al ser cuestionado sobre el uso de este color, Valdiosera respondió 
que éste formaba parte de la cultura mexicana y así fue como el color 
obtuvo el nombre de Mexican Pink (rosa mexicano).17 

[6] Tradicionales muñecas de trapo 

mazahuas con listones de colores

 [7] Trajineras de Xochimilco, CDMX

[8] Juguete rosa mexicano

[9] y [10] Cuadra San Cristóbal, 

Arquitectura de Luis Barragán
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El gusto por el uso de colores sin restricción, y combinaciones arriesgadas 
pero bien logradas, le dan carácter al estilo mexicano y para el diseño 
éste se ha convertido en una base creativa. 

Lo artesanal tiene también gran peso en la configuración de objetos 
de diseño en México. Las artesanías y las técnicas del país son muy 
valiosas y representan la diversidad cultural interna. Es cada vez más 
frecuente la colaboración entre diseñadores y artesanos, que dan como 
resultado productos que rescatan uno de los aspectos más valiosos de la 
industria mexicana: la labor artesanal y lo hecho a mano. Las artesanías 
son un aspecto muy importante de la cultura mexicana ya que son una 
tradición viva y en México hay una larga tradición de diseño artesanal, 
de trabajo en baja producción, de talleres pequeños y artesanos que 
en cada pieza dejan un poco de su ánima; que un producto haya sido 
‘hecho a mano’ le otorga un valor diferente. “El valor sentimental de algo 
artesanal es normalmente distinto, pues tiene un componente humano 
que no poseen los aparatos que manejamos a diario.”18 Curiosamente 
ésta ha sido la dirección a la que se ha dirigido el foco del diseño, a 
conjuntar lo artesanal con lo moderno, como lo más emblemático del 
diseño mexicano. La platería, el barro negro, la talavera poblana, son solo 
algunos ejemplos del trabajo artesanal que se realiza en México y se 
puede apreciar en muchas propuestas de diseño contemporáneas. 

El arte textil y las características de éste, también se convierten en 
un símbolo emblemático del país. En los textiles podemos encontrar 
patrones y secuencias, que en sí mismas llevan una carga cultural 
importante pues tienen diversos significados. En los tejidos tradicionales 
se pueden ver reflejados muchos otros aspectos culturales de los distintos 
grupos étnicos, particularmente en la iconografía plasmada en ellos, 
por ejemplo “la greca en la región mexicana de Mitla está relacionada 
con la dualidad, los procesos de la vida, los niveles del inframundo y 
el supramundo.”19 Además de los símbolos plasmados en los textiles 
tradicionales, los materiales que se utilizan para crearlos conllevan su 
propio valor. “Poco a poco se está usando los materiales o las prendas 
tradicionales, y debemos ser conscientes de ello. No es lo mismo que nos 
guste una prenda tradicional, a que podamos entenderla. La iconografía 

[11] Tejido de Ocoxal, del Bosque de la Primavera, Arenal, Jalisco.

[12] Arte huichol, figura en madera con mosaico de chaquira, Nayarit.

[13] Molcajetes, hechos en piedra volcánica, Estado de México. 

[14] Plato de talavera poblana, Puebla

[15] Bordado de flores, tejido oaxaqueño, Oaxaca.

[16] Trabajo de barro en torno, Estado de México.
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no se limita al simbolismo que podamos encontrar en los objetos, 
sino al mismo objeto también. Pero hay que entender ese lenguaje, 
interpretarlo para disfrutar.”20 La relectura de los elementos del arte 
textil mexicana, aunado con la conjunción de nuevos materiales y usos 
diversos, provoca una amplia variedad de posibilidades para el diseño. 
El arte textil como concepto estético, no se limita únicamente a la labor 
en tela y telares, parece ser que la configuración gráfica característica de 
los bordados mexicanos, se traslada a otra dimensión. ¿A que se refiere 
esto? Pareciera como si en México se teje incluso aquello que no es tela. 
Los patrones y secuencias se pueden apreciar en otros rubros, como la 
gráfica de las Olimpiadas, que por medio de líneas paralelas —como si de 
hilos se tratara— dan forma a los caracteres.  Se pueden encontrar otros 
ejemplos en el mobiliario, como el biombo ‘Piasa’ y la silla ‘Knit,’ ambos 
de Emiliano Godoy, en los que pareciera como si se ‘tejiera’ la madera 
por la forma de sus cortes y la manera de atar las piezas una con otra 
por medio de una cuerda de algodón; o la mesa ‘Lava’ de Peca, hecha 
de madera y piedra de recinto cortada a mano para formar un patrón 
geométrico en la superficie superior, una compleja labor artesanal 
que requiere de mucha atención y detalle. En las canastas tejidas por 
artesanos, los patrones que forman las piedras de las pirámides, hasta las 
celosías de arquitectos contemporáneos; los entramados son constantes 
y recurrentes. 

[17] y [18] Biombo ‘Piasa’ 

Emiliano Godoy

[19] Paredes con grecas del 

Palacio de Mitla, Oaxaca

[20] Tejido de Mitla, Oaxaca

[21] Silla tejida ‘Knit’ de 

Emiliano Godoy, 2004

[22] Mesa ‘Lava’ de Peca

[23]Detalle de la superficie 

de piedra volcánica de la 

Mesa ‘Lava’ de Peca



128 129

* El Destapador de Luchador fue diseñado por Andrés Lhima como parte del proyecto 

México Design Challenge de Kikkerland

** La colección ‘Virgencita Plis’ es parte de la marca Distroller creada por Amparo 

Serrano en 2002.

*** El Sillón Fidencio de Andrés Lhima se expuso en el evento de ‘Destination Mexico’ 

en el MoMA de Nueva York en 2012

El peculiar sentido del humor mexicano, es también un rasgo que lo 
distingue y se refleja en sus costumbres, en su manera de afrontar los 
problemas, y en otras situaciones cotidianas. El humor no escapa al diseño 
y utilizarlo como recurso creativo se ha convertido en una práctica cada 
vez más frecuente. Ana Elena Mallet argumenta que “[los diseñadores 
de la nueva generación] se dieron cuenta de que para comprender 
el pasado, asumirlo y superarlo, era necesario dejar atrás los relatos 
místicos y adoratorios. Encontraron entonces en el humor y la ironía los 
elementos perfectos  para revisarlo y traerlo al presente, sin tabúes ni 
religiosidades.”21 Gracias a esta nueva lectura de símbolos y elementos 
del pasado, de manera menos formal, el humor se abre camino entre las 
propuestas contemporáneas.  “El humor es la herramienta que redime y 
libera a los diseñadores del peso inamovible de la pirámide.”22 Por la gran 
cantidad de elementos icónicos que son parte de la cultura mexicana 
y que se reconocen como propios, estos elementos se convierten en 
un importante eje creativo, que aunado al humor, da como resultado 
productos con una clara iconografía mexicana, ejemplo de ello son 
productos como el ‘Destapador de Luchador’ de Andrés Lhima,* o la 
colección ‘Virgencita Plis’ de Amparo Serrano,** que retoman prácticas 
culturales de manera divertida para crear una propuesta de productos 
con una fuerte carga identitaria. El estilo mexicano es espontáneo e 
irrepetible, procede de la sensibilidad que tiene origen en su historia, no 
necesita de métodos ni recetas, se hace con sentido del humor.

El ingenio mexicano es sin duda una de sus mejores cualidades, y se 
vuelve evidente en la manera de adecuar los recursos disponibles a las 
necesidades, de adaptarlos y transformar el uso de un objeto a otro, 
con motivo de la urgencia por encontrar una solución, es el diseño 
informal, de quienes no son diseñadores, aquel que ocurre con ingenio 
e improvisación. En México las limitaciones se convierten en aliadas de la 
creatividad y en sus calles, por ejemplo, es posible encontrar un puesto de 
tamales instalado en un carrito de supermercado, o sillas y mesas hechas 
de cajas. La manera de improvisarle un uso distinto al original se da por 
la ausencia del objeto que resuelve la necesidad, pero la manera en la 
que el ingenio reemplaza esta falta de recursos se vuelve un recurso en sí 
mismo. Andrés Lhima hizo uso de este concepto en el sillón Fidencio,*** 
“mueble nómada que puede ser rellenado por botellas de agua, refresco, 
hojas de papel, hojarasca, pedazos de cartón, bolsas de plástico,ropa, lo 
que se desee.”23 El carácter mexicano de esta pieza no solo radica en el 
uso del plástico de bolsas de mercado, un material característico de la 
cultura popular mexicana, sino en el  ingenio con el que se genera una 

[24] Destapador de Luchador

[25] ‘Virgencita plis’

[26] Fidencio Sillón

[27] - [29] Silla Snowjob 

de Emiliano Godoy
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E S T I L O  D E  V I D A  Y  P R O D U C T O S

Desde tiempos precolombinos se ha llevado a cabo el intercambio de 
productos por medio de trueque en los mercados denominados tianguis, 
del náhuatl tiānquiz(tli), y desde entonces han sido un centro de reunión 
donde además de intercambiar bienes, se hacia también intercambio 
de lenguas, influencias, creencias... un verdadero intercambio cultural. 
En la actualidad los tianguis continúan siendo muy importantes 
dentro de la vida cotidiana de la cultura mexicana. En ellos se puede 
encontrar una amplia variedad de productos e incluso fue declarado 
en 2016 patrimonio cultural intangible, con “el propósito de proteger 
las manifestaciones culturales, las expresiones gastronómicas, artísticas 
y demás manifestaciones colectivas, recreativas y tradicionales que se 
verifican en los mercados.”25 Efectivamente, en el mercado mexicano 
convergen muchas de las manifestaciones culturales que le caracterizan, 
tanto materiales como inmateriales, un lugar donde “confluyen épocas, 
usanzas arraigadas y la diversidad social del país. ‘Ir al tianguis’ es una 
invitación a la identidad, a la cultura desde el comercio cuando se mira 
desde el valor de lo ancestral, lo cotidiano, lo diverso: esta última es su 
exquisita constante.”26 

En los mercados se pueden encontrar infinidad de productos que 
comunican la esencia de la cultura, desde una amplia variedad de 
artesanías, hasta objetos de uso cotidiano de lo más sencillos. Entre ellos 
el comal, de la palabra en náhuatl comalli, es un objeto sencillo con 
forma de disco —hecho originalmente en barro, ahora en metal o lámina 
por ser más práctico— que refleja la más común de las costumbres 
mexicanas, preparar todo tipo de alimentos hechos con masa de 
maíz; tacos, quesadillas, flautas, sopes, tlacoyos, gorditas, tlayudas o 
simplemente calentar tortillas, del vocablo nahua tlaxcalli. 

La tortilla es la base de la alimentación mexicana, y con ella muchos 
objetos han sido creados para su elaboración y consumo. El metate, para 
moler los granos del maíz, la prensa para darles forma, el comal para 
calentarlas y el taxcal o taxcali,27 mejor conocido como tortillero, para 
mantenerlas calientes. Variantes de éste último hay muchos, tejidos, de 
tela, plástico e incluso de unicel y al ser un producto de uso cotidiano, los 
hay en muchos colores y precios.

Combinando dos de éstos objetos, el tortillero de cerámica de O-lab, 
mantiene su funcionalidad pero retoma de forma figurativa la de la 
prensa, jugando con los significados de ambas piezas. Por otra parte, el 
diseñador Oscar Núñez hace una nueva propuesta poco convencional 

pieza de mobiliario transportable con un relleno variable, una solución 
espontánea y cambiante de acuerdo a la situación. En un contexto en el 
cual las personas improvisan y realizan una apropiación de los objetos, 
los adecuan y los hacen suyo de acuerdo a sus necesidades específicas, 
éste sillón responde justamente ello.  

Otro buen ejemplo de ingenio aplicado es la silla ‘Snowjob’ de Emiliano 
Godoy, que utiliza la técnica de tejido de envolturas metálicas recicladas 
de los empaques desperdiciados por diversas industrias, para crear la 
cubierta que forma el respaldo y asiento de la silla. Ésta misma técnica 
realizada por mano de obra mexicana, también se ha usado para crear 
bolsas, carteras y otros productos similares, explotando con un toque de 
ingenio un recurso que aparentemente es basura, para darle vida a un 
nuevo objeto. 

Los conceptos mencionados anteriormente son solo algunos recursos 
culturales que sirven de base para el diseño mexicano, pero existen 
muchos otros que aún faltan por explorar, experimentar y descubrir para 
proponer desde perspectivas nuevas. Óscar Hagerman explica que “el 
diseño industrial nos enseña a buscar formas originales, pero la riqueza 
más grande está en crear un universo que le pertenezca a la gente y 
lograr que ellos mismos lo sientan propio.”24 
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de tortillero térmico, hecho de madera y con un elemento de mármol 
al interior, que después de calentarse, transmite la temperatura al resto 
del contenido. 

El molcajete es otro objeto que determina la identitaria gastronomía 
mexicana, y su nombre proviene también del náhuatl molcaxitl, que 
significa molli, salsa y caxitl, taza;28 y como su etimología indica, es una 
pieza de piedra que junto con el tejolote, sirve para moler ingredientes y 
preparar salsas. En la actualidad las licuadoras han venido a reemplazar 
al molcajete, sin embargo, el resultado no es el mismo, pues el sabor, la 
consistencia y la labor de preparar una salsa a mano es totalmente distinto. 
La piedra de recinto de la que está hecho remonta a la imaginación 
al legado prehispánico y su fabricación requiere del  proceso manual. 
La colección de Ayres, de las diseñadoras Joana Valdez y Karim Molina 
retoma el uso de la piedra, y afirman que “inspirados en nuestras raíces 
históricas, naturales y primitivas, resaltamos la belleza de los materiales, 
el diseño y la calidad.”29

Igualmente el molinillo, moliniani, es parte de una larga tradición, y junto 
con él, otros objetos que han sido parte del rito de preparar chocolate,  
chocólatl, derivado de choco, cacao y late, agua. El ‘agua de cacao’ era 
la bebida más preciada de Mesoamérica, más tarde difundida por el 
resto del mundo. La preparación tradicional del chocolate conllevaba 
tres utensilios, el metate para moler los granos calientes de cacao, el 
molinillo para moverlo y airearlo hasta hacer espuma, y la jícara, la taza 
donde se toma. Por influencia europea, se añadieron otros utensilios a 
la lista, las mancerinas y los altos vasos con leche, ingrediente que se le 
agregó en Europa.30 Las chocolateras también pasaron a formar parte de 
la preparación del chocolate, la tapa tiene un agujero por donde pasa el 
mango del molinillo, para que tapado se pueda agitar con ambas manos. 
Algunos de estos utensilios han caído en desuso, como las mancerinas, 
otros se mantienen, como la jícara y el molinillo, y la chocolatera, que se 
está retomando por algunos diseñadores, como Xavier y Joan Manyosa 
que presentan en cerámica una pieza contemporánea de este objeto. 

A pesar de que con la industrialización se han reemplazado, muchos 
de estos objetos permanecen en el imaginario colectivo mexicano 
como elementos importantes ya que todos estos utensilios han forjado 
la identidad durante siglos y ‘a fuego lento.’ Con el paso del tiempo, 
toda cultura cambia, las costumbres y los usos cambian, y junto con ellos 
los objetos también, sin embargo, al igual que la forma de llamarles 
mantienen sus raíces etimológicas, todo producto mantiene ciertos 
rasgos de su pasado cultural. 

[30] Comal

[31] Molcajete

[32] Prensa para tortillas

[33] Tortillero de cerámica, o-lab

[34] Tortillero de madera, de Óscar Núñez

[35] Tortilleros de recinto Tanok, de Ayres

[36] Molcajetes de mármol Holbox, de Ayres
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[37] Moliendo el cacao en el metate [38] Metate únicamente para cacao 

[39] Chocolate en polvo [40] Molinillos [41] Batiendo el chocolate 

[42] Chocolate espumoso [43] Mancerina  [44] Jícara para beber el chocolate 

[45] Chocolatera de cerámica, Apparatu
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C O N T E X T O  Y  M O B I L I A R I O  I C Ó N I C O

Uno de los más conocidos íconos del mobiliario mexicano es sin duda 
alguna la silla Acapulco, representativa en muchos sentidos de la cultura 
mexicana, esta aclamada pieza fue creada en los años ‘50; de autor 
desconocido, actualmente es posible verla lejos del lugar que le dio 
origen, el aclamado destino turístico que aún en la actualidad continúa 
siendo uno de los lugares preferidos de México. Su configuración sencilla 
y su aspecto artesanal, le dan un carácter único,  son resistentes, dan buen 
soporte, ideales para el exterior, con colores vivos y en combinaciones 
diversas; tal es su éxito que cada vez se hacen más reinterpretaciones 
y modificaciones a la original. Recientemente también se han creado 
muchos otros objetos partiendo de la misma estructura. Sillas, bancos, 
mesas e incluso lámparas, retoman sus cualidades como base de diseño. 
Su configuración y los materiales que la conforman son un claro reflejo 
del entorno donde se creó por primera vez. La disposición del tejido 
permite el flujo del aire, para mantenerse fresco en el clima caluroso 
y tropical de las playas mexicanas. Esta silla comunica un contexto y 
como expresa Clara Porset, “el diseño de muebles lleva implícito —como 
el arquitectónico— una sensibilidad especial al clima de una región, a los 
materiales naturales de ella, a su progreso técnico, a sus transformaciones 
sociales, y a la evolución de su estética y de sus costumbres.”31 

Para esta diseñadora de origen cubano, México fue el lugar donde al 
acercarse al trabajo artesanal y estudiar el mobiliario tradicional, encontró 
las oportunidades para generar nuevos referentes culturales asociados 
con la identidad local. No fue únicamente una excelente lectora del 
entorno, supo apreciar los pequeños detalles y realizó un profundo 
estudio de las raíces mexicanas, de las cuales partió para cambiar la idea 
que se tenía del país en el exterior. La pieza por la que más se le reconoce 
es el butaque, que presentó en muchas variantes y fue ampliamente 
estudiado por ella en cuanto a la ergonomía y el ahorro de material. Su 
trabajo se inspiraba significativamente en las formas tradicionales, las 
piezas populares y las esculturas prehispánicas, como el caso del sillón 
Totonaca diseñado en 1959, pero siempre con la intención de proyectar 
un México moderno. 

Otra pieza que rescata la plástica tradicional es el equipal del arquitecto 
Pedro Ramírez Vázquez, diseñada en 1964 y aludiendo a las formas del 
equipal tradicional mexicano, esta propuesta parte de la configuración 
original, manteniendo la línea del diseño, pero cambiando las 
proporciones y los materiales, el resultado es una silla con una estética 
más cercano a lo urbano que a lo rural del equipal tradicional. Diseñada 

[46] Silla Acapulco

[47] Butaque, Clara Porset

[48] Silla Totonaca, Clara Porset

[49] Lamparas La Caleta, David Pompa

[50] Equipales tradicionales

[51] Equipal, Pedro Ramirez Vazquez
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para ser llevada a las embajadas mexicanas alrededor del mundo, 
esta silla comunica el momento histórico, de un México que buscaba 
posicionarse en la modernidad, pero al mismo tiempo su referencia a 
los elementos tradicionales, le da carácter y un estilo particular; a pesar 
de que no se llevó a la alta producción y terminó por convertirse en 
mobiliario de colección, permanece como evidencia del momento 
histórico en el que fue creado, del pensamiento social de ese tiempo y 
de la búsqueda por proyectar la identidad. 

A R T E S A N Í A  E  I N D U S T R I A

La diseñadora Liliana Ovalle apunta que “el diseño nos permite explorar 
nuestra identidad y crear diferentes lecturas de nuestro entorno.”32 Es 
justamente del entorno desde donde muchos creativos proponen y ella, 
a pesar de su internacionalidad, propone desde la identidad mexicana. 
“En sus objetos se da el diálogo de la funcionalidad y el confort con el 
de valores opuestos, como la improvisación, la inseguridad, las rupturas 
y lo inconcluso, mismos que se tratan a menudo en la vida cotidiana de 
su natal Ciudad de México”33 Esto se refleja por ejemplo en su propuesta 
Sinkhole Vessels, realizada en colaboración con el Colectivo 1050º y 
basada en el arquetipo de la alfarería utilitaria de Oaxaca, que conlleva 
técnicas y habilidades que cada vez resultan menos consideradas en el 
panorama contemporáneo global. 

“No es menos bella una forma hecha a máquina que una hecha a 
mano,” decía Clara Porset en una constante búsqueda por combinar lo 
artesanal y lo industrial. El trabajo hecho a mano conlleva dedicación y el 
estilo propio se explota al unirlo con lo que es creado por una máquina, 
en alta producción y con un alto grado de precisión, y ella consideraba 
ambos procesos de alto valor, que aportan al resultado final del objeto y 
no como contraposiciones.34

La consideración de las técnicas artesanales como base para crear 
productos de diseño industrial se convierte en una práctica recurrente 
de artesanos y diseñadores, como es el caso de las lámparas ‘Hielo’, que 
conjugan la talavera pintada a mano con tecnología en iluminación LED 
o las ‘Cometa’, hechas de barro negro y cobre pulido, ambas realizadas 
por el diseñador David Pompa Alarcón, quién encuentra en las técnicas 
y raíces de los estados del país, un punto de encuentro entre artesanía y 
diseño, tradición con diseño contemporáneo. 

[52] ‘‘Sinkhole Vessels’’ de Liliana 

Ovalle en colaboración con 

Colectivo 1050º

[53] Lámpara Hielo, Studio 

davidpompa

[54] Lámparas Cometa, de 

Studio davidpompa
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L A S  R A Í C E S  D E  L A  I D E N T I D A D

Al hacer una breve revisión de la historia de un pueblo y de sus 
raíces culturales, es posible comprender con mayor perspectiva su 
estado actual. Las tres culturas estudiadas presentan significativas 
diferencias, sin embargo, también se pueden encontrar muchas 
similitudes. Es importante revisar las raíces, pues podría parecer 
que aquello que las hace similares tiene un mismo origen, por 
ejemplo, si son culturas que están ligadas de alguna forma, por 
su geografía, relaciones comerciales, sistema religioso, entre otras, 
pero en estos tres casos, no lo es. Estos tres ejemplos, tuvieron 
bases y raíces muy lejanas entre sí, por ello al revisarlos de manera 
general es posible advertir las diferencias, y curiosamente a pesar 
de ser tan distantes una de las otras, llegan a tener vértices en 
común. 

Por ejemplo, dentro de los conceptos y categorías estéticas, 
parecería que la simplicidad se presenta tanto en Italia como en 
Japón, en el caso de la primera, dicha simplicidad está mucho 
más ligada a un racionalismo, en cambio en Japón la simplicidad 
es más similar a ‘vacío’, como las máscaras sin expresión del teatro 
tradicional japonés. Podría entenderse como características 
iguales, sin embargo, tienen sutiles diferencias. Por ello es que 
aunque parecidas, no son iguales y esto se debe a que el origen 
de ambos conceptos es distinto. Para una de estas culturas se 
basa en ciertas corrientes de pensamiento, que no son las mismas 
que las de la otra.1 Por ello, al definir los rasgos que definen la 
identidad, habría que definir el origen, los detalles, las causas que 
dieron como resultado determinada característica. Las raíces y 
estructuras culturales de cada lugar definen lo específico de su 
identidad y éstas son las bases para diseñar con la proyección 
adecuada para cada una. 

L A  B Ú S Q U E D A  D E  I D E N T I D A D

La búsqueda de la identidad mexicana resultó no ser un interés 
únicamente propio. Al parecer, muchos diseñadores persiguen con su 
creatividad dar respuesta a la misma pregunta ¿Cuál es la identidad del 
diseño mexicano? 

“Pensamos que el diseño en México debe integrar nuestras raíces y 
tradiciones, buscando aportar soluciones originales, vinculadas a la 
industria, en particular a las pequeñas empresas que son la mayoría, 
para aprovechar nuestra extraordinaria mano de obra. Los diseñadores 
tenemos la responsabilidad de crear un estilo de diseño mexicano 
alejado de los clichés  establecidos, para aportar ideas congruentes 
con la realidad de México e integrarlas al mundo globalizado.”2

La búsqueda de una identidad cultural en el diseño, no es única a 
México y son muchos otros los países donde se estudia y se realiza el 
diseño identitario. Sin embargo, no es el caso de todos. En países donde 
la forma en que se expresa la identidad cultural en diseño coincide 
con la global, como el caso de Estados Unidos o Alemania, la inquietud 
por realizar ‘diseño con identidad’ no es tanta. No es que no quieran 
etiquetar el diseño que realizan con un ‘Made in…’, sino que dado que 
su diseño va acorde con las visiones globales, o simplemente por ya 
tener reconocimiento, el interés por diseñar a partir de la identidad no 
es tan significativa. Realizan diseño que por default, se cataloga como 
‘diseño alemán’, ‘diseño italiano’. En países con mayor difusión de diseño 
se empieza a difuminar la línea entre el diseño vernáculo y el diseño 
global. Tal es el caso de Italia. Como se revisó en el capítulo que trata 
de Italia, este país tiene un pasado muy rico en influencias culturales 
y un desarrollo sorprendente en la industria del diseño. Sin embargo, 
no solo es el pasado y el desarrollo, sino la proyección que han hecho 
con respecto al resto del mundo, la posición a nivel mundial que han 
ocupado y la manera en que importan y exportan diseño. 

Muchas de las más reconocidas marcas italianas, realizan colaboración 
con diseñadores extranjeros. La pregunta es entonces, ¿si el diseño 
es realizado por un extranjero, se debiera seguir considerando como 
diseño italiano? El caso es que el sello de Italia se mantiene presente 
independientemente de la nacionalidad del diseñador, muchas veces 
para beneficio de ambas partes, tanto para el diseñador que sustenta su 
trabajo bajo el renombre de una marca italiana, como para la marca que 
abre el espectro de su propuesta al considerar las tendencias foráneas 
que lleva consigo el diseñador extranjero. 
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En contraparte, los productos que realizan, a pesar de basarse en la 
cultura italiana y en la europea, por la forma de promocionarse, terminan 
por definir las tendencias globales, aún cuando la raíz de su creación sea 
un contexto eurocéntrico. La manera en la que se vende a nivel mundial 
termina por convertirlo y posicionarlo como un producto global, quizá 
incluso al punto de perder su singularidad. 

No sucede en cambio lo mismo con otros países con menor poder 
difusivo. En su tesis de doctorado, Ahmed Mohammed M. Abdelrazik, 
de nacionalidad egipcia, compara el impacto que tienen las diferencias 
culturales en el diseño de mobiliario, comparando su propia cultura 
contra la alemana. Él argumenta que para los diseñadores de los 
países desarrollados, diseñar bajo los cánones de su propia cultura no 
se presenta en dirección contraria a las tendencias globales. No en 
cambio en los países subdesarrollados, como el caso de Egipto, donde 
diseñar de acuerdo con las necesidades contextuales no es acorde, 
parcial o completamente, con las tendencias mundiales, por lo que el 
diseñador se ve forzado a tomar una de ambas direcciones.3 Desde esta 
perspectiva, a diferencia de los países con amplia difusión, aquellos que 
por sus circunstancias no logran posicionar su oferta de diseño en el 
panorama global, aparentemente enfrentan una lucha entre realizar 
diseño correspondiente con su contexto, o intentar introducirse al 
mercado global por medio de la copia de estilos y diseños ajenos. 

El caso de Japón sobresale en este tema específicamente, porque si 
bien muchos de los diseños base con los que inició su recuperación 
económica fueron copiados de Europa, el perfeccionamiento de ellos lo 
llevó a la creación de su propia identidad, sumada a su riqueza cultural. 
En este país se logró fusionar el diseño global con el carácter local, y una 
vez realizado ésto, comenzó a tener mayor relevancia en la difusión de 
su diseño. 

La globalización pareciera que hace de esta problemática algo mucho 
más complejo, pues las tendencias cada vez se hacen menos a nivel 
local y más a nivel mundial. Los productos de las grandes marcas se 
distribuyen por casi todo el mundo de manera casi uniforme. Pero al 
mismo tiempo la globalización hace evidentes tales diferencias, y gracias 
a nuevas tecnologías y formas de comunicación, es posible comunicar 
aquello que es local, incluso a nivel global. Afortunadamente entre las 
tendencias actuales en diseño está rescatar las particularidades de cada 
lugar. 

¿ P O R  Q U É  H A C E R  D I S E Ñ O  C O N  I D E N T I D A D ?

‘¿Importa la cultura para el diseño de productos?’ planteó el profesor 
Don A. Norman* en una publicación realizada para la Comunidad 
Internacional de Diseñadores de Posgrado.** En ella argumentaba con 
varios ejemplos, que cada vez son menos evidentes las diferencias 
culturales en los productos de alta producción y que los programas 
académicos de diseño industrial de las distintas universidades alrededor 
del mundo no presentaban gran diferencia entre sí. 

A ello la comunidad de diseñadores respondió, desde una perspectiva 
más antropológica, que quizá no fuera evidente al ver el producto a la 
venta, pero que al adentrarse al uso que las personas le daban, éste sí 
variaba de acuerdo con cada contexto. También argumentaron que 
quizá el profesor no podía percibir dichas diferencias culturales por su 
propia cosmovisión occidental. 

Esto muestra claramente como dentro del gremio del diseño, y en 
particular en la investigación de diseño, el tema cultural se convierte 
en polémico y está siendo discutido ampliamente y cada vez más, a 
raíz del intercambio cultural, intercambios académicos y por medio de 
la globalización. Por una parte, un sector del gremio se orienta hacia el 
desarrollo de productos dirigido a un consumo global, en contraparte, 
otro se dirige a diseñar desde la diversidad. “La diversidad cultural 
es una influencia poderosa y positiva y nosotros, como diseñadores 
responsables, debemos prestar mucha atención a cómo se comporta 
la gente en sus entornos, apoyando la riqueza de la diversidad cultural. 
No es el producto lo que importa: es cómo se usa, en contexto.”4 Es 
importante abordar el tema contextual porque por un lado la globalidad 
implica estandarización, pero difícilmente la estandarización cumplirá 
siempre con los requerimientos de culturas diversas. 

Sin embargo, más allá de diseñar con ‘inspiración’ en una identidad, 
retomando únicamente los aspectos superficiales, diseñar con una 
perspectiva cultural tiene como objetivo plantear productos acordes con 
las características de cada contexto. Podría parecer que la identidad es 
tan solo un recurso estético, pero al plantearse con un análisis cultural 

* Donald A. Norman es profesor emérito de ciencia cognitiva y Ciencias de la 

Computación, y ha escrito libros como “The Design of Everyday Things” y “Emotional 

Design”.

** JISC Mail: discussion lists for the UK Education and Research communities
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mucho más profundo, ésta considera muchos más aspectos que solo 
la estética, como valores sociales, usos, costumbres... todo aquello que 
envuelve la definición de cultura, para que en efecto el producto con 
‘diseño identitario’ proyecte la identidad de la cultura y de las personas. 
“Los significados que los productos llegan a tener deben construirse 
en el proceso de un diálogo entre cultura, diseño y usuarios. Además, 
esta integración podría permitir a los diseñadores crear productos con 
características de diseño relevantes que brinden a los usuarios narrativas 
y beneficios.”5 

El reto crítico que enfrentan los diseñadores es no hacer un acercamiento 
solo a nivel estilístico, sino ser creadores de productos que conlleven 
experiencias culturales que enriquezcan la vida del ser humano, hacer 
productos que vayan de acuerdo y en sintonía con la cultura de manera 
responsable y con conocimiento. Si se pretende hacer diseño con 
identidad cultural, se deben seguir ciertos pasos, seguir un camino, una 
metodología de investigación y análisis que den sustento al proyecto, 
siempre por medio de una buena observación y sensibilidad para no 
permanecer en lo superficial y en el cliché. En este trabajo se hace un 
planteamiento de una manera de abordar el estudio de la identidad 
como base para el diseño, por medio del análisis histórico, contextual, 
conceptual y estético de tres culturas y de algunos objetos representativos 
que habitan en ellas. De esta manera se delimita, bajo ciertos parámetros, 
un punto de partida para el diseño identitario, con análisis mucho más 
profundo y fundamentos más sólidos. Sin embargo, no es una receta 
ni ciencia cierta, sino una de muchas formas de abordar la identidad 
cultural de los objetos. Ésta es solo una ruta para empezar a abordar el 
tema. Habría que explorar otros caminos ya que las posibilidades son 
infinitas. 

Finalmente, pienso que la identidad, la cultura y su expresión a través 
del diseño, debieran estudiarse mucho más a fondo y desde muchas 
otras perspectivas, para así poco a poco ir nutriendo a la disciplina del 
diseño de nuevas y valiosas herramientas. Por medio del diseño, se 
pueden establecer nuevos criterios para definir la identidad; y a través de 
una mejor comprensión de las percepciones y los valores culturales, las 
variantes contextuales y la diversidad, será posible conformar un nuevo 
paradigma de como hacer diseño de productos con identidad, para 
diversos contextos y hacer que la experiencia de las personas a través de 
los objetos sea mucho más significativa. Por medio de un acercamiento 
así se logra un verdadero diseño con identidad.
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Akihabara: importante zona comercial de Tokio, Japón, especialmente conocida por su 
amplia gama de tiendas que se dedican principalmente a la venta de productos 
electrónicos, computadoras, accesorios y gadgets además de entretenimiento 
audiovisual, como anime, manga y videojuegos. pp. 75-77

arancino: (italiano) croquetas redondas de pasta de arroz hechas en horno que poseen un 
color anaranjado debido al uso de azafrán, especialidad de la cocina siciliana. p. 15

Bavaria: el mayor de los dieciséis estados de Alemania, situado al sureste del país; su capital 
y principal ciudad es Múnich. p. 36

bellezza: (italiano) noción abstracta que se estudia dentro de la disciplina filosófica de 
la estética, además de otras disciplinas como la historia, la sociología y la psicología 
social; se define como la característica de una cosa que a través de una experiencia 
sensorial (percepción) procura una sensación de placer o un sentimiento de satisfacción. 
En este sentido, proviene de manifestaciones tales como la forma, el aspecto visual, 
el movimiento y el sonido. pp. 98-99

bidet: recipiente bajo con agua corriente parecido al inodoro e ideado para asear la zona 
íntima; es un accesorio de cuarto de baño muy común en algunos países europeos y 
de algunas partes de Asia (particularmente en Japón). pp. 50-51

budismo: doctrina filosófica y espiritual​  no teísta  que comprende una variedad de 
tradiciones, creencias y prácticas espirituales principalmente atribuibles a  Buda 
Gautama. Se originó en la India entre los Siglos VI y IV a.C., y se extendió a gran parte 
del este de Asia. pp. 67,71,75

Carnaval de Venecia: festividad veneciana que surge a partir de la tradición en la que 
la nobleza se disfrazaba para salir al pueblo, siendo las máscaras el elemento más 
importante del carnaval, practicada desde el Siglo XII a la que acudían viajeros y 
aristócratas de toda Europa en busca de diversión y placer.  pp. 28-29

Carrara: municipio  italiano en la región de  Toscana famoso por ser centro de una 
importante industria marmolística, gracias al famoso mármol blanco que se extrae en 
sus proximidades, que se conoce como “mármol de Carrara”. pp. 100-101

chimitsu: ( japonés) Es una manifestación significativa de la  historia  y la  cultura 
japonesa tradicional. Aprender la práctica de la ceremonia del té es estudiar la cultura 
japonesa. p. 82

G L O S A R I O
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Clasicismo: (italiano) movimiento cultural, estético e intelectual, inspirado en los patrones 
estéticos y filosóficos de la Antigüedad clásica (la Antigua Grecia y la Antigua Roma). 

Coliseo: (Italia) “anfiteatro de la época del Imperio romano, construido en el siglo I y ubicado 
en el centro de la ciudad de Roma.  Por su conservación e historia, es uno de los 
monumentos más famosos de la Antigüedad clásica. Fue declarado Patrimonio de la 
Humanidad en 1980 por la Unesco y una de Las Nuevas Siete Maravillas del Mundo 
Moderno. p. 103

cornetto: (italiano) variante italiana del ‘cuernito’, que actualmente representa el desayuno 
más común en todas las regiones Italia, acompañado con un café espresso o un 
capuchino en una cafetería. El nombre cornetto es común en el Sur y en el Centro de 
Italia, mientras que se denomina brioche en el Norte del país. p. 106

dirndl: (alemán) vestido femenino bávaro y austriaco, que no tiene característica regional 
alguna, pero está obviamente influido por los trajes típicos bávaros. pp. 36-37

ecofriendly: (inglés) tendencia muy utilizada en diseño que hace énfasis en apostar por lo 
natural y por las materias primas sostenibles. p. 70

eleganza: (italiano) “elegancia, atributo de ser excepcionalmente bello y sencillo. Se utiliza 
con frecuencia como un estándar de buen gusto, sobre todo en las áreas de la moda 
y la decoración. p. 99

espresso: (italiano) café expreso, forma de preparación de café originada en Italia y debe su 
término a la obtención de esta bebida a través de una cafetera expreso. Se caracteriza 
por su rápida preparación y por un sabor y textura más concentrados.pp. 106-107

Fuente de Trevi: (Italia) la fuente más monumental de Roma y una de las más hermosas 
del mundo, alrededor de la cual giran muchos mitos y leyendas. Construida en el siglo 
XVIII por Nicola Salvi. p. 99

Fujisan: ver Monte Fuji. p. 89

Fukui: (Japón) prefectura que se encuentra en la parte central de la isla de Honshū de cara 
al mar de Japón. p. 39

futón: colchoneta gruesa para dormir que se usa directamente sobre el tatami,  estilo de 
cama tradicional japonesa, que puede ser o no almacenado durante el día. pp. 80-81

geisha: (japonés) mujeres japonesas que entretienen a través de la realización de las 
antiguas tradiciones del arte, la danza y el canto, y se caracterizan distintivamente por 
los trajes tradicionales y el maquillaje. pp. 28,29,74

Ginza distrito del barrio de Chuo en Tokio, Japón, y famoso por la concentración de grandes 
almacenes, boutiques y restaurantes. pp. 75-77

hanami: (japonés) tradición de observar la belleza de las flores, se asocia esta palabra al 
período en que florecen los cerezos y en el que los japoneses acuden en masa a 
parques y jardines a contemplar sus flores. p. 89

Harajuku: zona que rodea a la Estación Harajuku en Tokio, sobre la Línea Yamanote en 
el barrio especial de Shibuya y es conocida por ser uno de los lugares de compras más 
populares de la ciudad, a la vez que sirve como punto de encuentro para los jóvenes, 
quienes cada domingo se reúnen y exhiben estilos de moda únicos y de vanguardia.​ 
pp. 75-77

Helsinki: capital y la ciudad más grande de Finlandia, situada en la costa sur del país, a la 
orilla del golfo de Finlandia. p. 57

humor: definido como el modo de presentar, enjuiciar o comentar la realidad, resaltando 
el lado cómico, risueño o ridículo de las cosas. pp. 128-129

ikebana: ( japonés) el  arte  japonés  de  arreglo floral, también conocida como  kadō “el 
camino de las flores”. p. 74

ingenio: cualidad innata para inventar, crear con facilidad en el área creativa o, en distintos 
campos. pp. 128-130

kawaii: (japonés) adjetivo que puede ser traducido al español como ‘lindo’ o ‘tierno’. Este 
término ha tenido cabida dentro de la cultura popular japonesa, en el entretenimiento, 
en la moda, en la comida, juguetes, apariencia, conducta y hábitos personales. p.74

kintsugi: (japonés) técnica de origen japonés para arreglar fracturas de la cerámica con 
barniz de resina espolvoreado o mezclado con polvo de oro, plata o platino. pp. 72-73

Kioto: importante ciudad de Japón, localizada en la parte central de la isla de Honshu y 
capital de la Prefectura homónima. pp. 28,29,39

lusso: (italiano) lujo, hace referencia a aquellos bienes, arreglos, manufacturas, obra de arte 
u objetos que exceden lo necesario. pp. 99-101

ma: (japonés) término que podría traducirse como pausa, espacio, abertura o intervalo. No 
es simplemente un vacío o la ausencia de contenido sino que se trata de un espacio 
consciente, una respiración que permite poner en valor las otras partes de la obra o 
incluso crear nuevos significados. pp. 75
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mancerina: bandeja donde se servía antiguamente el chocolate, una especie de plato con 
una abrazadera circular en el centro de la misma, donde se coloca y sujeta una taza de 
porcelana con chocolate. pp. 132,135

maschera: (italiano) máscara, utilizada durante el Carnaval de Venecia. pp. 28-29

mizuhiki: (japonés) antigua forma de arte japonesa que utiliza un cordón especial que se 
regala en ocasiones importantes como bodas, nacimientos y funerales. p. 90

Monte Fuji: volcán inactivo con 3776 metros de altitud, es el pico más alto de todo Japón. 
Se encuentra justo al oeste de Tokio, y es el símbolo de Japón.pp. 67,88,89

motorino: (italiano) motoneta, scooter o escúter; tipo de vehículo motorizado de dos ruedas, 
con un cuadro abierto en la que el conductor se sienta sin montar a horcajadas sobre 
parte alguna del motor. p.103

Nagoya: cuarta ciudad más grande de Japón; localizada en la costa del Pacífico en la región 
de Chūbu, en el centro de la isla de Honshū. p. 70

Nihonjinron: (japonés) teorías, discusiones, reflexiones y pensamientos que se centran 
en cuestiones de nacionalismo e identidad cultural de Japón y que abarca campos 
variados como historia, sociología, antropología, filosofía, ciencia, psicología, lingüística, 
música y artes. p. 68

onsen: (japonés) aguas termales de origen volcánico; baños tradicionales japoneses, que 
aprovechan el calor natural de estas aguas procedentes de la gran actividad volcánica. 
p. 78

Osaka: tercera ciudad más grande de Japón, después de Tokio y Yokohama, ubicada en 
la principal isla del archipiélago, Honshū; es el núcleo del área metropolitana Osaka-
Kōbe-Kioto. p. 70

otaku: (japonés) tribu urbana que engloba a quienes son verdaderos fanáticos del anime, 
el manga, el cosplay, etc. y la mayoría de sus actividades giran en torno a la cultura 
japonesa, e incluso se disfrazan como sus personajes favoritos. p. 75

pachinko: (japonés) sistema de juegos muy similar al de los pinballs, distribuidos por Japón 
en “pachinko-parlors”. p. 75-77

Renacimiento: amplio movimiento cultural que se produjo en Europa Occidental durante 
los siglos XV y XVI. Sus principales exponentes se hallan en el campo de las artes y las 
ciencias. Florencia, en Italia, fue el lugar de nacimiento y desarrollo de este movimiento, 
que se extendió después por toda Europa. pp. 95,99,103

ryokan: (japonés) tipo de alojamiento tradicional japonés, sus habitaciones se componen 
de un piso de tatami, baños termales colectivos (onsen), jardines y cocina sofisticada 
con platos típicos. El diseño se desarrolló a partir de la proximidad con la naturaleza. 
p. 78

sake:(japonés)bebida alcohólica japonesa que generalmente está elaborada a partir de la 
fermentación del arroz, a la que en Japón llaman nihonshu. p. 89

 
sakura: (japonés) flor de cerezo, que florece durante la primavera y su flor más significativa, 

son un elemento simbólico común en la cultura popular de Japón, donde tienen 
múltiples significados. pp. 15,69,89

samurai: (japonés) se utiliza para designar una gran variedad de guerreros del antiguo Japón. 
pp. 84-85

semplicitá: (italiano) simplicidad, sencillez simple, que propone la eliminación de elementos 
innecesarios, y que predomina sobre lo complejo. p. 103

shibui: (japonés) el arte de la simplicidad natural, belleza de la vida real, la maravilla 
cotidiana de la naturaleza, que se refieren a una estética particular de simple, sutil y 
discreta belleza . p. 74

sincretismo: en antropología cultural y en religión, es un intento de conciliar doctrinas 
distintas. Comúnmente se entiende que estas uniones no guardan una coherencia 
sustancial. pp. 53,84,118

sinécdoque: recurso literario, como la metáfora y la metonimia, donde una parte se vuelve 
representativa del todo, y viceversa, cuando el todo representa tan solo una parte. pp. 
36-38

sintoísmo: religión nativa en Japón que se basa en la veneración de los kami o espíritus de 
la naturaleza. pp. 67,75

supplí: (italiano) receta típica de la cocina romana, bola de masa hecha de arroz cocido en 
un caldo de carne y dejado enfriar, que se mezcla con huevo crudo, se recubre de pan 
rallado y se fríe en aceite hirviendo. p. 15

tatami: (japonés) elemento característico de las casas japonesas para recubrir el suelo en 
las habitaciones más destacadas. Tradicionalmente se hacían con tejido de paja, y se 
embalaban con ese mismo material. pp. 78,79,81

Think tank: (inglés) laboratorio de ideas, centro de pensamiento o centro de reflexión de 
naturaleza investigadora,​ cuya función es la reflexión intelectual sobre asuntos de 
política, economía, tecnología o cultura. p. 111
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tianguis: mercado tradicional que ha existido en Mesoamérica desde la época prehispánica 
y se caracterizan por ubicarse de manera semi fija en calles y en días designados por 
usos y costumbres, en los que la comunidad local adquiere diversos productos, desde 
alimentos y ropa, hasta electrodomésticos. Mexicanismo utilizado para designar un 
mercadillo público mexicano ambulante (o no fijo) que se instala en las calles de una 
ciudad. p. 131

torii: (japonés) puerta tradicional japonesa que se encuentra con mayor frecuencia en la 
entrada de un santuario sintoísta o dentro de él , donde marca simbólicamente la 
transición de lo mundano a lo sagrado. pp. 69,84

wabi sabi: (japonés) término estético japonés que describe un tipo de visión estética basada 
en “la belleza de la imperfección”. pp. 71-74

zaisu: (japonés) silla japonesa sin patas que a menudo se encuentran en habitaciones 
tradicionales con tatami.  pp. 80-81
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