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MAIZ CRIOLLO




He aqui, pues, el principio de cuando se dispuso hacer al hombre, y cuan-
do se busco lo que debia entrar en la carne del hombre.

Y dijeron los Progenitores, los Creadores y Formadores, que se llaman Te-
peuy Gucumatz: "*Ha llegado el tiempo del amanecer, de que se termine
la obra y que aparezcan los que nos han de sustentar y nutrir, los hijos es-
clarecidos, los vasallos civilizados; que aparezca el hombre, la humanidad,
sobre la superficie de la tierra.” Asi dijeron.

A continuacion entraron en pldticas acerca de la creacion y la formacion
de nuestra primera madre y padre. De maiz amarillo y de maiz blan-
co se hizo su carne; de masa de maiz se hicieron los brazos y las
piernas del hombre. Unicamente masa de maiz entré en la car-
ne de nuestros padres, los cuatro hombres que fueron creados.

De Paxil, de Cayald, asi llamados, vinieron las mazorcas amarillas y las
mazorcas blancas. Y asi enconfraron la comida y ésta fue la que entrd en
la carne del hombre creado, del hombre formado; ésta fue su sangre, de
ésta se hizo, la sangre del hombre. Asi entré el maiz [en la formacion del

hombre] por obra de los Progenitores.

(“Popol Vuh",Tercera Parte, Capitulo )
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INTRODUCCION
]

Un disenador grafico, no sélo es una persona
que dibuja bien o que hace tarjetas de presen-
tacion, somos agentes de cambio. Y ese cam-
bio debe ser productivo, eficiente, funcional y
estético. El ser humano se encuentra en una
etapa de consumismo masivo, de proyeccion
de mensajes sin contenido alguno, de depen-
dencias de productos innecesarios. Entonces
que estamos haciendo mal los mercaddlogos
y los disenadores. A mi opinion el enfoque, es el
punto erréneo que separa un trabajo destructi-
vo de uno constructivo. No es el uso de color o
el uso de imdagenes, es el contenido puro de la
esencia del mensaje.

Por ende este documento recopila informacioén,
datos, imagenes y lo mds importante, recopila
informacion que forma una ideologia en pro
de la identidad mexicana y de |la naturaleza.
Es un documento con un enfoque de construc-
cion grdfica y comunicacional en el contexto
de un mercado definido.

La Ciudad de Morelia es nuestro mercado, es la
capital del Estado de Michoacdn que cuenta
con una poblacién de 112, 336, 538 habitantes
(INEGI 2011). La proyeccién del documento es
dirigida ainformar ala poblaciéon sobre la identi-
dad del maiz mexicano, la ventaja de consumir
y plantar maiz criollo, pero ademds comunicar
acerca del maiz hibrido y las consecuencias de
la utilizacion del maiz transgénico. Estad comu-
nicaciéon se hard por medio del diseno de una
marca, asi como de su material grdfico.
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Planteamiento del problema

Planteamiento del problema

El frabajo del disenador es un campo
multidisciplinario, tanto en cuestion de
actividades como, eleccién de publicos.
Porlo que el diseno grdfico, no sélo debe
reconocerse como una actividad visual,
encargada de la estética. Sino también
como una herramienta de conciencia
social, hacia las problemdticas actuales.

El disenador grdfico es una persona crea-
fiva con habilidad de asombro, que lleva
a cabo un proceso de creacidén en una
zona de transicion entre el mundo real
y el mundo de la imaginacién, dando
origen a la invencién e invasion de una
idea funcional y atfractiva, en confinua
renovaciéon y aplicacion de época. La
efectiva aplicacion de teorias grdficas,
nos ayudardn a realizar elementos grd-
ficos adecuados, para la funcién de la
marca. Pero también se combinard con
la mercadotecnia. La mercadotecnia es
una herramienta estratégica y sistemati-
zada de venta y compra de productos
o de sensaciones. Que a diferencia de
otros sistemas, éste se basa en los detalles
del mercado.

Dada la continua manipulacion grdfica
de las corporaciones alimenticias fras-
nacionales, hemos analizado la falta de
identidad corporativa que se vive en la
mayoria de los negocios mexicanos del
maiz. Se propone la elaboraciéon de una
marca para que puedan fomentar el
consumo del maiz criollo y sus derivados.

Con dicha marca trataremos de rempla-

zar en cierto porcentaje alas corporacio-
nes alimenticias trasnacionales del gusto
de los morelianos. Ya que estas corpo-
raciones frecuentemente utilizan alimen-
tos transgénicos; buscamos la concienti-
zacion de una mejor alimentacion y una
mayor identidad mexicana para el maiz.

Los fransgénicos son un problema, no sélo
de México. Pero en cuestion de alimenta-
ciony conrespecto al maiz, se han vuelto
una operacion en contra de la seguridad
humana y la naturaleza.

Las células de los seres vivos confienen
ADN y cuando éste se modifica, se vuel-
ve un transgénico u organismo genética-
mente modificado (OGM). La mayoria
de estos productos se realizan en E.U.A. y
llegan a otros paises (Gonzdlez, 2008:26).
La modificacion del maiz conlleva un
grave peligro, ya que el hecho de no
ser natural, anticipa cambios dificiles de
determinar. Nosotros como disenadores
discerniremos esta problemdtica para lo-
grar un mensaje relacionado a estd con-
ciencia, para reforzar la produccion del
maiz natural y local.

Actualmente ha aumentado la desnu-
tricion tanto en ninos, jovenes, adultos y
adultos mayores; por causa del cambio
drastico de costumbres alimenticias en
México, asi como los contrastantes alti-
bajos de la economia. Cambios que han
sido motivados gradualmente por las es-
frategias de mercadotecnia, aplicadas
a productos perjudiciales hacia la salud.

Por ello la planificacion de una marca
aplicada al tema del maiz, establece
una considerable actividad social y étfi-
ca. Con un proceso de esfuerzo, creati-
vidad y reflexion en su creacion; se pro-

pone la elaboracion de dicha marca,
sus extensiones de linea y promocionales,
enfocada a los habitantes de Morelia,
Michoacdn.

El maiz es y ha sido un alimento bdsico en
la manutencidon de los mexicanos desde
las culturas prehispdnicas, el porfiriato, la
revolucidon mexicana, entre otras etapas
histéricas. Ya que actualmente, se ha
ido reemplazando su importancia por los
modelos de consumo de las trasnacio-
nales. Nuestro objeto de investigacion, el
maiz, abarcard desde un marco ftedrico,
documental, hasta practico en el muni-
cipio de Morelia. En este municipio lleva-
remos a cabo investigaciones documen-
tales, de la vasta historia e importancia
del maiz, como de la cultura mexicana
y de la mezcla de marketing. Asi como
enfrevistas y consultas en el INEGI para
obtener la recopilacion de informacion
acerca de la importancia del maiz criollo
y el maiz hibrido, ademds de las ventajasy
desventajas del maiz transgenico. Con el
propossito de realizar una apropiada mar-
ca en pro del consumo y produccion del
maiz criollo e hibrido, en Morelia.

Preguntas de investigacion

Preguntas de investigacion

1.- 3Por qué es bueno el maiz, y sus
derivados?e

2.- 3Cudl esla historia del maiz en Morelia
y México?

3.- 3Qué son los transgénicos y el maiz
transgénico, y como afectan a la salud?

ANTEPROYECTO

4.- ;Qué es el maiz criollo y el maiz
hibrido?

5.- 3Cudl es el publico objefivo para la
marcae

é.- 5Cudl es el objetivo de la marca?

7.- 3Qué mensajes serian los adecuados
para promocionar el maiz criollo y el maiz
hibrido, y para difundir las caracteristicas
del maiz tfransgénico?

8.- 3Qué estrategia de comunicacion,
seria la adecuada para dar a conocer la
importancia del maiz?

9.- :Qué elementos graficos mexicanos
apoyarian de manera considerable, la
creacion de la marca?

10.- ;Qué es una marca?

11.- 5COmo se posicionard la marca?
12.- 3Qué se considera como diseno gra-
fico mexicano?

13.- 3Como hacer una identidad e ima-
gen corporativa?

Justificacion

El maiz desde épocas prehispdnicas, se
ha sembrado en tierras mexicanas. Ha
sido un cereal bdsico tradicional en la ali-
mentacidon mexicana y se ha preparado
de diferentes maneras. Ademds muchas
culturas prehispdnicas se encontraban
asociadas al culto del maiz. En la actuali-
dad ese significado e importancia cultu-
ral se ha ido inutfilizando.

El diseno grdfico entra como una herra-
mienta de comunicacidon y rescate de
la esencia mexicana. Asi como también
al rescate del maiz como tal, tanto en su
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consumo, como de produccion. El maiz
no solo es un alimento bdsico para la so-
ciedad mexicana, sino es un sello distin-
tivo mexicano, que se ha ido relegando.
Pero ademds es una manufactura redi-
tfuable, que actualmente si se le vuelve a
posicionar en el mercado, puede repre-
sentar una alza en la economia
mexicana.

Este proyecto beneficiard a los morelia-
nos, porque proporcionard una mayor
conciencia alimenticia. Ya que actual-
mente el porcentaje de desnutricion ha
aumentado en Morelia. Nosotros como
disenadores graficos, debemos propiciar
esa conciencia y retforno a nuestro estilo
de alimentacion; que hacen al maiz un
objeto de estudio importante para la cul-
tura mexicana.

Ademads de la alimentacion, como ya se
comentod, la intencion es favorecer la
producciéon y el consumo local de este
alimento. Los productos transgénicos se
han ido posicionando en el mercado,
por lo que también se puede disminuir
SU Consumo Yy crear conciencia en los
campesinos. La crisis econdmica ocurre
en todos los status y épocas; por lo que
el maiz es una fuente de produccion,
distribucion y renovacion continua, que
hemos ido olvidando por la entrada de
otfros productos, en ocasiones daninos,
extranjeros y caros.

La diversidad de productos extraidos del
maiz es extensa como: alcohol, miel, al-
middn, aceite, pinole, palomitas, pozole,
tamales, uchepos, torfillas, abono, forra-
jes, artesanias, enfre ofros. Por ende el
maiz, es un producto para todas las cla-
ses sociales, para su alimentacion como
sustento propio. Su adquisicion no repre-

Buscamos tener un sentido mds ubicado
a la gran importancia cultural que ha re-
presentado el maiz para los mexicanos
y por ende el rescatar ese momento for-
mativo alimenticio y significativo.

Antecedentes

Antecedentes

senta grandes inversiones monetarias.
Por lo que esta accesibilidad refuerza el
valor, que tendria hacer una marca que
favorezca su consumo y produccion.

Existen investigacionesy libros acerca del
maiz, a partir de estrategias. Pero ningu-
no con un diseno grdafico de marca, esté
enfoque es diferente y aporta una fres-
cura para el ambiente actual de la so-
ciedad moreliana, con ayuda de medios
graficos y mercadotécnicos.

Delimitacion

En base a la busqueda documental, es-
casea el interés en este tema, con res-
pecto al diseno grdfico. Existen textos
sobre el maiz, la cultura mexicana y sim-
bolos mexicanos; pero no abundan tex-
tos con un enfoque similar al del tema en
discusion. En base a la busqueda encon-
framos estos textos afines:

Delimitacion

La delimitacion con respecto al espacio
geogrdfico, es Morelia, Michoacdn. Ya
que es el municipio con mayor posibili-
dad de interaccion y aplicacion ante la
estrategia. La delimitacion temdtica es el
maiz criollo, el maiz hibrido, el maiz trans-
génico vy las costumbres mexicanas.

GONZALEZ, Aldo. (2008) “Maiz, contami-
nacion transgénica y pueblos indigenas
en México”. Donde menciona un poco
de la historia del maiz, la situacion del
maiz en México, y qué son los fransgéni-
cos. Aportando a nuestra investigacion
conceptos claves para la justificacion y
planteamiento del problema. Asi como
para la ubicacion contextual de la
problemdtica.

Elaboracion final del anteproyecto: pro-
blemdtica, preguntas de investigacion,
justificacion, delimitacion, antecedentes,
objetivos y supuesto.

Realizar la metodologia. FOLLETO: GREENPEACE. (2007) “Las inco-
modas verdades del maiz transgénico”.
La ingenieria genética manipula genes
de las plantas haciendo una barrera nu-
tfritiva y natural. Este folleto comenta siete
mentiras del maiz: el maiz es seguro para
el medio ambiente, es seguro para la
alimentaciéon humana, se necesita para
combatir al cambio climdatico, brinda be-
neficios econdmicos, ayudard a reducir

Realizacidn del marco tedrico.

El marco prdctico se llevard a cabo en
el periodo de Enero 2009 hasta Octubre
2010. Siendo un proceso ciclico, espera-
mos la obtencion de productiva informa-
cion. Ya que nos interesa investigar la his-
toria del maiz y la historia de México.

ANTEPROYECTO

el hambre, es posible la coexistencia en-
tre cultivos fransgénicos y no transgéni-
cos y es imposible detener la tecnologia
fransgénica.

ACEVES, Sandra, (1999). Tesis: “Andlisis de
la figuras representativas de México vy su
posible aplicacion en el Diseno Grdafico
Mexicano”. En un apartado menciona
el tema del maiz en la figura mexicana.
Describiendo qué es el maiz, que usos tie-
ne, qué importancia mexicana represen-
tay las practicas de las culturas prehispd-
nicas con respecto a estd planta.

VELAZQUEZ, Nahiely, (2008). Tesis: “El es-
tilo Kitsch como influencia en el Diseno
Grdafico Mexicano Contempordneo”. Ha-
bla sobre el estilo mexicano; interesante
para nuestro tema, por las corrientes gra-
ficas actuales en México vy los problemas
sociales existentes en este pais. Resca-
tando la expresion del pueblo y las cos-
tumbres mexicanas.

Ademds de éste acervo textual, hemos
encontrado libros de mercadotecnia
que resultan adecuados para la consulta
y localizacion de las estrategia de pro-
mocidn a realizar para dicha campana.
Algunos libros son:

LAMB, Charles, HAIR, Joseph. (2008).
“Marketing”, 8°. edicion, Editorial Cen-
gage Learning. La utilidad de su conteni-
do, se basa en la informaciéon de la seg-
mentacion de mercado, de los planes
de marketing, del andlisis de la situacion,
marketing mix, FODA, estrategias, rastreo
ambiental, vision global. En si, las bases
necesarias para la campana.
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WILCOX, Dennis, CAMERON, Glen. (2008).
“Relaciones Publicas Estrategias y tacti-
cas”, 8° edicion, Editorial Pearson. En este
libro se comenta las relaciones entre los
clientes y los pUblicos, asicomo la diversa
segmentacion de estos. La funcionalidad
que representa las estrategias activas y
proactivas. Asi como las necesidades
que presentan los publicos.

Objetivo general

Objetivo general

Elaborar una marca con el empleo de
simbolos mexicanos, enfocada al consu-
mo del maiz criollo y sus derivados.

Objetivos especificos

Objetivos especificos

1.- Investigar las propiedades benéficas
del maiz e investigar la historia del maiz
mexicano.

2.- Buscar informacidén acerca del maiz
criollo.

3.- Indagar acerca de los transgenicos y
el maiz fransgénico.

4.- Analizar algunas tendencias graficas
mexicanas que puedan representar y
apoyar mejor nuestra marca.

5.- Identificar el publico objetivo de Mo-
relia, Michoacan.

é.- Elaborar una marca para fomentar el
consumo vy la produccion del maiz.

Supuesto

La creacion de una marca con el em-
pleo de simbolos mexicanos fomentard
el consumo y el conocimiento del maiz
criollo y sus derivados en la ciudad de
Morelia.

Metodologia

Metodologia

La investigacion es una serie de pasos
de cardcter social, mediante los cuales,
el investigador descubre la existencia de
COsas nuevas, revelando nuevos conoci-
mientos. Andion nos comenta que en la
investigacion, “los individuos encuentran
las maneras de intervenir en el desarro-
llo de los procesos naturales y sociales,
para cambiar consecuentemente sus
efectos.”(Andion. 1986:122). Los efectos
se basan en causas, y la causa princi-
pal de nuestro proyecto es fomentar el
consumo del maiz, y nuestro efecto es
la creacion de una marca para que esa
ideologia se aplique.

Acorde a los objetivos de nuestra inves-
tigacion, esta es aplicada. Como ya se
menciond anteriormente, estd investiga-
cion tiene un cardcter social. Y en la in-
vestigacion aplicada ese cardcter social,
averigua las necesidades de la sociedad
para satisfacerlas, buscando féormulas
para lograr un bienestar social. Al haber
localizado la necesidad de fomentar una
identidad mexicana del maiz en Moreliq,
nos enfocaremos en problemdticas rea-
les, es decir, crear una marca para fo-
mentar el consumo del maiz. Conducién-
donos a la creacidon de dicha marca,
para resolver un problema identificado,

dicho problema es el desplazamiento
del maiz en la alimentacion mexicana.
Por ello esta investigacion se basa en la
sociedad de la ciudad de Morelia. Con-
teniendo un cardctersocial, las necesida-
des de la busqueda de métodos graficos
para lograr una conciencia acerca de
consumir maiz local y descubrir las verda-
des sobre el maiz fransgénico.

Frida Ortiz (2007) menciona que la inves-
tigacion tecnoldgica o pragmdtica se
aplicard en este rubro de la investiga-
cion aplicada, como: el conjunto de téc-
nicas, conocimientos, procesos y equipo
necesario para generar bienes y servicios
de orden social (Ortiz. 2007:39). Por ello la
investigacion aplicada, nos ofrecerd no
solo conocimientos en teoria, sino tam-
bién prdcticos, para nuestra investiga-
cion. Dichos conocimientos respaldardn
nuestra investigacion, y ademas las téc-
nicas a implementar serdn medios impor-
tantes para lograr nuestro objetivo princi-
pal del proyecto.

Este proyecto en la investigacion cualita-
tiva sigue el mismo lineamiento de co-
racter social. La principal funcidon de la
investigacion cualitativa es seleccionar
las acciones adecuadas que llevard a
cabo el investigador. En estd seleccion
de acciones, prosigue la organizacion y
jerarquizacion de utilidad de las mismas,
hacia la investigacion.

El método particular de investigacion a
utilizar en el proyecto es el método in-
vestigacion-accion. En el cudl las expe-
riencias investigadoras son principales. Es
un método activo y amplio, que requiere
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participacion del investigador durante
el proceso del objeto de estudio; con el
fin de influir en la solucidn del problema.
Llevaremos a cabo el estudio del publico
de Morelia, sus necesidades y sus posi-
bles reacciones ante la marca a realizar.
No solo obtendremos resultados aislados
hacia nuestra investigacion, sino que lle-
varemos a cabo un proceso ciclico con
estos elementos: problema- investigador-
estudio- solucion.

Las conclusiones tedricas que obtendre-
mos no se referirdn a la etapa final de la
investigacion, sino al inicio de su aplica-
cion; como nos comenta Miguel Valles
“El papel del investigador social no se li-
mita a poner el informe de resultados en
las manos de los que han de tomar las
decisiones, sino que sigue trabajando
con estos en la puesta en prdctica de las
soluciones propuestas” (Valles. 2003:141).

El planteamiento del problema, es el
instrumento clave para adquirir la infor-
macion adecuada y precisa a nuestra
solucion prdctica. Para la investigacion
requeriremos el instrumento de la entre-
vista, realizada a especialistas en maiz
fransgénico y maiz criollo por medio de
un cuestionario, para revalorar los juicios
de las ventajas y desventajas de los dos
tipos de maiz. Pero ademads se recurrird al
INEGI para datos mas amplios y certeros.
También llevaremos a cabo, la compila-
cion de datos cualitativos, con respecto
a las propiedades benéficas que ofrece
el maiz. Para obtener la resolucion de
una aplicada vy justificable investigacion.
Y obtener mayor objetividad en el
documento.
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Historia del maiz

1.1 Historia del maiz

El maiz es una planta, envuelta en hojas
verdes. Se constituye por granos y pe-
los. Los granos son redondeados, éstos
favorecen a la fabricaciéon de alcohol,
miel, almiddén, aceite, golosinas, palomi-
tas, pozole, uchepos, corundas, tortillas,
tamales; en su mayoria es un aporte ali-
menticio. Ademds las raices, el tallo y las
hojas se utilizan como abono. Estos pro-
cesos de fabricacion han sido un traba-
jo, en su mayoria basados en fradiciones
mexicanas. Por lo que tienen un significa-
do antiglUo, sustentado por el fiempo.

Representacién vectorial del maiz

La utilizacion del maiz se remonta a siglos
pasados, desde la llegada del hombre a
Ameérica. Los estudios han demostrado
que el hombre precolombino llegd de
Asia, por el estrecho de Bering. En este es-
tfrecho durante las glaciaciones, la nieve
descendia, convirtfiéndose en una zona
llomada Beringia, la cual conectaba los
contfinentes asidtico y americano.

Aunqgue no se tiene un registro exacto de
la época, se ha aproximado entre 40,000
y 75,000 anos antes del presente o hace
unos 20,000 a 25,000 anos. Con este pun-
to de partida comienzan los hombres a
asentarse en territorio americano. Y em-
piezan a nacer distintas sociedades apo-
yandose de la recoleccion, la caza, los
pescados y la agricultura. Entre la varie-
dad sembrada se encuentran el maiz, el
frijol, la calabaza, el jitomate, entre otfras
semillas.

Pero la planta mdsimportante era el maiz,
el Unico cereal originario del confinente.
Para un mejor resultado en la cosecha se
construyeron sistemas de riego o chinam-
pas, éstas se construian en un pequeno
islote artificial con arboles en sus orillas,
generando una considerable humedad.
Esta evolucién en los cultivos represen-
t& una influencia sedentaria para sus
sociedades, permitiendo la instalacion
de aldeas y generacion de actividades
nuevas como el arte, la arquitectura, el
gobierno, la religiéon, la astronomia, en-
fre otras ciencias y prdcticas. Dando el
predmbulo hacia las culturas
prehispdnicas.

Linda Manzanilla menciona que el terri-
torio americano se dividié de acuerdo a
su constitucion climdtica y de sus suelos,
presentando tres zonas:

Mesodmerica: Zona con abundantes llu-
vias y climas oportuno para la
agricultura.

Aridamerica: Zona escasa de agua, des-
favorable para la agricultura.

Oasisamérica: Zona propicia para la agri-
cultura ubicada entre ariddmerica.

Beringia

Oasiamérica

Mapa del territorio americano

Mesodmerica fue lazona de mayor auge,
datando desde el 2500 a. C, organizan-
dose en 3 periodos:

Precldsico: 2500 a.C a 100 d.C
Clasico: 100 a.C a 1000 d.C - siglos I a X
d.C
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Poscldasico: 1000 d.C a 1521 d.C. - siglos
IV alVvild.C

En éstos tres periodos surgieron las cul-
turas prehispdnicas. Estas culturas en su
mayoria se conformaban por rasgos dis-
fintivos como lo eran el arte, arquitectu-
ra, agricultura, subsistencia, religion, ritos,
sacrificios humanos, el juego de pelota 'y
organizacion social.

Con respecto al maiz, era su principal
fuente de subsistencia y era el cereal
de mayor importancia en la agricultura;
ademds recurrian al maiz no sélo como
sustento alimenticio sino también como
asociacion religiosa. El maiz posee una
acentuada capacidad para producir
nuevas variedades, se acopla a medios
ambientes distintos, crece en diferentes
alturas y en diferentes regiones.

En el periodo precldsico o también lla-
mado formativo, surgid la cultura Olme-
ca, ubicada en la parte sur de la Costa
del Golfo, la cual comprende la parte
central y sur del Estado de Veracruz y la
parte oeste del Estado de Tabasco. Con
respecto a su subsistencia, esta cultura se
favorecid en gran medida por una com-
pleja y dindmica red fluvio-lagunar que
consiste en rios, arroyos, lagunas coste-
ras, pantanos, manglares y lagunas de
agua dulce, contribuyendo a la agricul-
tura (Manzanilla, 1994: 300).

Manzanilla menciona que se han encon-
frado mediante investigaciones, vestigios
de la presencia del maiz aproximada-
mente de 2,250-1,750 a.C. en los alrede-
dores de un asentamiento llamado La
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Venta. Posteriormente se encontraron se-
millas carbonizadas de maiz. Y después
se localizaron granos de maiz en com-
pania de artificios datando entre 1,500 y
1,400 a.C. Pero durante una excavacion
realizada en ofro asentamiento llamado
San Lorenzo, se encontrd la presencia de
manos, metates y fecomates, insinuando
la elaboracion de tamales. Ademads en
este periodo nacid la primera fase de
Teotihuacdn. Su ubicacidon comprendia
tierras fértiles y se practicaba la agricultu-
ra de temporal y de riego.

Durante el segundo periodo, el periodo
cldsico; las culturas de mayor florecimien-
to fueron la cultura zapoteca de Monte
Albdn ubicada en Oaxaca vy la zona de
la cultura maya del sury el centro prime-
ramente, consecutivamente la zona nor-
te. Ademas surgieron diferentes asenta-
mientos todavia en proceso
investigativo.

Monte Albdn es un centro urbano, el cudl
se construyd encima de un cerro, por lo
que los habitantes de este centro tuvie-
ron que emplear al aluvion, para valer-
se del agua para uso doméstico, donde
obtenian agua de un pozo y la colocao-
ban a cada planta. Ademds empezo el
riego por canales. Esto contribuyd al cul-
tivo de maiz en gran medida. Ya que no
esperaban la temporada de lluvias para
sembrar.

En la zona sur y centro, la cultura maya
se ubicd en este periodo, en los actuales
Estados de Campeche, Quintana Roo,
Chiapas, la peninsula de Yucatdan, Guao-
temala, Belice y el Salvador. Contaron
con sistemas de agricultura como el de
roza, e intensiva, los campos levantados
y las terrazas.

A continuacion se muestran ciertas espe-
cificaciones del maiz en la cultura maya
de acuerdo a:

Cultigeno: Maiz
Nombre Maya: Ixim
Nombre cientifico: Zea mays
Parte aprovechada: Semilla
Siembra: Abril-Mayo
Cosecha: Octubre-Enero

Mientras tanto en la zona norte de la cul-
tura maya. Encontramos las regiones del
oriente de Yucatdn, el norte de Quintana
Roo y el norte de Campeche. En dichas
regiones se encontraron econichos arti-
ficiales, estos eran terrenos modificados
por los mayas para aumentar la produc-
cion de cultivos. Los mayas practicaron
de manera intensiva la agricultura, entre
los cultivos de mayor importancia esta-
ban el maiz como alimento bdsico y el al-
godon, manipulado para la elaboracion
de tejidos.

Representacién de los cultivos de maiz en las
culturas prehispdanicas

Ademads practicaron los camellones o
campos levantados y los canales. En si,
llevaron a cabo prdcticas de cultivo simi-
lares que en la zona centro y sur.

Asimismo con respecto a su religion, ve-
neraban una deidad creadora de todo
cuanto existia, su nombre era Iltzamnd
que significaba “casa de iguanas”. Las
propiedades de este Dios, se relaciona-
ban con el sol, con la iguana, la tierra,
con el nimero 9y el maiz.

Entrando al tercer periodo, el periodo
Poscldsico. Surgio la culminacion de la
cultura maya y el nacimiento de la cultu-
ra tolteca, la etapa chichimeca, los mix-
tecos, los mexicas y los purépechas.

Los mixtecos tenian como base de sub-
sistencia la agricultura. Entre sus cultivos
mas importantes se aprecia el maiz, frijol,
chile, calabaza y aguacate. Pero a dife-
rencia de los pasados periodos, 10s mix-
tecos adecuaron lugares para almace-
nary preservar sus cultivos. La agricultura
mixteca era intensiva, lo que formalizd la
base su economia.

Los purépechas también llamados ta-
rascos, se encontraban en el occidente
de la actual Republica Mexicana. En la
cuenca de Pdatzcuaro, se contaba con
tfres tasas de consumo anual de maiz por
persona (255.5 kg, 238 y 160 kg), se de-
duce que los purépechas necesitaban
importar este cereal, mantener la tasa
de consumo de maiz al nivel mds bagjo,
ampliar los campos de cultivo y reducir
el fiempo de barbecho; para lograr esas
tazas de consumo. Los purépechas con-
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sumian el maiz tanto seco, como en tipo
atole. Entre las variaciones alimenticias
del maiz estaban para su sustento la ela-
boracion de tortillas y del pozole. Los pu-
répechaslabraban la tierra para sembrar
maiz, frijol y calabaza principalmente. Los
suelos eran previomente desmontados o
la tierra era irrigada.

Los mexicas, tfambién eran llamados az-
tecas, por referencia del lugar llomado
Aztlan. Estd cultura fue la piedra edifi-
cante de México, siendo Tenochtitlan el
punto geogrdfico de la actual ciudad de
México.

Las culturas anteriores, fueron las mas
importantes o destacadas en la cultura
mexicana. Después de estd etapa de las
culturas prehispdnicas, llegd la conquis-
ta. Los espanoles arribaron suelo mexica-
no esporadicamente. Intentando llegar
a conocer todas las culturas y tratando
de conquistarlas.

Cristobal Coldn arribd las islas de las Ba-
hamas o Antillas, descubriendo América;
aungue no fue el primero en llegar a Méxi-
co, Grijalva fue el primer navegante que
pPUSO pie en fierra mexicana y comenzo
las relaciones con los aztecas (Prescoft,
2004: 129). Pero no fue sino hasta con
Herndn Cortés, la mayor relevancia. Cor-
tés enfra en Tenochtfitlan en 1519, surge
la llamada Noche triste en 1520y en 1521
Cortés conquista Tenochtfitlan.

La asombrosa peculiaridad de labrar la
tierra dejo alos espanoles impresionados,
ya que eso significaba no sélo una tribu,
sino un cierto grado de civilizacion en los
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aztecas. La agricultura tenia un mismo
desarrollo que las ofras artes de la vida
social. Y entre los articulos mds importan-
tes a sembrar en Tenochtitldn se encon-
tfraban el cacao, el pldtano, la vainillg,
pero el alimento bdsico era el maiz o gro-
no indio.

Los aztecas eran tan cautelosos en su
preparacion y tan bien capacitados en
sus versatiles usos. Los tallos proporciona-
ban a los nativos un azucar, un Poco in-
ferior al de cana. Ademds se impusieron
severos castigos contra quienes destruian
los bosques o los sembradios.

Posteriormente las prdcticas del territo-
ro mexicano fueron observadas, apren-
didas y practicadas por los espanoles, y
viceversa. La mezcla de culturas llevo a
una combinacidon, que mds adelante se
consideraria un mestizaje.

En cuestion de la agricultura, el enriqueci-
miento de cultigenos, frutas y vegetales,
se dio en gran intensidad, compartiendo
las dos culturas una adquisicidon que pro-
siguid con los anos y que hasta la fecha
se ha considerado una prosperidad
alimenticia.

Un gran ejemplo es durante el gobierno
de Porfirio Diaz. Gustavo Casasola nos re-
vela que en 1895 la produccion total del
maiz fue de 32.025,446 hectdlitros. Otro
cereal, a diferencia de los nativos, era el
trigo, fraido por los espanoles; este cereal
proliferd produciendo 60,000 kilogramos
de harina. El maiz le gand en cifras a las
otras semillas, reiterando la importancia y
la predileccion del pueblo mexicano por
este cultigeno a pesar de los siglos.

Tipos de Maiz

1.2 Tipos de Maiz

Anfiguamente existia gran diversidad de
maices naturales, de diferentes razas,
con diversos colores. Hoy en dia existen
dos tipos de maiz. El maiz criollo (el maiz
hibrido que nace del maiz criollo) y el
maiz transgénico. Ya no basta con lo que
da la fierra, el ser humano ha recurrido
a senfirse creador y perfeccionador de
vida, llevando a cabo prdcticas genéti-
cas para hacer de los maices una com-
pleta barrera contra siniestros, estos mai-
ces son los transgénicos.

Herndndez (2009) nos indica que normal-
mente la cosecha de maiz se ejecuta de
manera manual doblando las canas de
maiz, con el fin de controlar el secado de
las mazorcas y evitar que el agua de llu-
via traspase hasta el grano. Todo esto se
hace en diferentes estaciones del ano,
dependiendo de la raza del maiz.

Mientras que los siniestros pueden ser
cualqguier problema climdtico inesperado
como las lluvias, los ciclones, tormentas
fropicales, sequias, etcétera. Por ello se
ha empezado a utilizar los maices trans-
génicos para que sean mas resistentes y
menos naturales, para que soporten los
climas extremos, intensos o fuera de
temporada.

Por ofra parte se encuentran los maices
criollos. Este maiz, es la planta natural u
orgdnica, directamente extraida de sue-
lo y sin algun proceso de alteracion ge-
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Composicion del maiz por cada 100 gr

Agua
Energia
Grasa
Proteina
Hidratos de carbono
Fibra
Potasio
Fosforo
Hierro
Sodio
Manganeso
Magnesio

Calcio

Selenio

Vitamina C

Vitamina A

Vitamina B1 (Tiamina)

Vitamina B2 (Riboflavina)

Vitamina E

Qliocino

10,3 gr.
365 kcal
4,7 gr
9.4 9r
74,4 gr

1 or

287 mg.
210 mg.
2,7 mg.
35 mg.
0, 48 mg.

127 mg.

469 Ul

0, 38 mg.

0, 20 mg.
0, 78 mg.

3, 62 mg.

75,9 ar.
86 kcal
1,18 ar.
3,22 qr.
19,02 gr.
2,7 qr.
270 mg.

89 mg.

0, 52 mg.

15 mg.

0, 16 mg.

37 mg.

Tabla de las propiedades del maiz

por Camelia Maeir
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nética. Este maiz criollo fiene siglos de existencia y un gran nUmero de razas. Diferen-
cidndose unas de otras en el tamano de las plantas y las mazorcas, en el franscurso
desde la germinacion hasta la floracion, en el nUmero de hojas y mazorcas, hasta en
el tipo de grano y el color de estos. Ademds el maiz criollo propicia el nacimiento del
maiz hibrido. El maiz hibrido es maiz mejorado genéticamente de una manera natural,
gue no es transgénico, no es a nivel molecular. Este maiz hibrido compite de manera
ganadora sobre el criollo en Michoacdan (John Larsen):

Maiz criollo: 40% produccion

Maiz Hibrido: 60% produccion

El maiz hibrido es una manera normal de hacer cruces y buscar fuentes genéticas que
sean mejores en tolerancia y resistencia contra estrés, enfermedades, plagas, etc.
Con diferentes caracteristicas agrondmicas importantes. Pero necesitan acompanar-
se con uso de quimicos, fertilizantes minerales y pesticidas, son plantas que soélo sirven
si hay una aplicacion de fertilizantes, por que solas no pueden sobrevivir. En contrario
las plantas criollas son adaptadas localmente, para crecer de una mejor manera, con
mejor rendimiento, sin poner muchos fertilizantes orgdnicos o pesticidas.

La importancia del maiz radica en su aporte nutrimental. Camelia Maeir, profesora del
Departamento de Biologia de la Universidad de Texas, presenta una pdgina web que
contiene una tabla que se muestra en la pdagina anterior. El entender la composicion
de un grano como el maiz, es de suma importancia al momento de la alimentacion.
Jamie Oliver (2010) comenta que uno de los problemas alimenticios mas importantes
es la costumbre de no consumir productos naturales, sino que actualmente se consu-
men agregados y conservantes en los alimentos.

Maiz criollo

1.3 El maiz criollo

El maiz criollo es la semilla madre, es el maiz que no ha sido alterado con quimicos ni
en laboratorios. Las frutas dan semillas y esas semillas se siembran en la tierra y vuelven
a darvida, eso es el maiz criollo. Mientras que el maiz fransgénico no tiene semillas ma-
dre, es infértil; él persiste gracias a mas alteraciones y produccion de los laboratorios.

Ademds el maiz criollo pertenece a la historia e identidad mexicana, siendo el cultivo
de mayor importancia y relevancia histérica para México. En el 2007 mediante el VIl
censo agricola por parte del INEGI. Se registraron los siguientes datos que anteponen
la jerarquia del maiz.
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Superficie Superficie Produccion

Cultivo sembrada Ha | cosechada Ha | (Ton)

Sorgo grano 64,805 62,131 279,517
s Datos del VIl Censo Agricola
Frijol 9,082 8,143 6,256 del INEGI
Aguacate 78,020 67,540 780,794
Limén 32,712 31,137 519,597

. )

Astier y Barrera nos senalan las principales razas de maiz que hay en el estado de Mi-
choacdn, se encuentran las siguientes:

Nombre Ciclo Caracteristicas Principales
local productivo agronémicas uUsos

’ Abril- Mazorca grande,
elotes Junio- grano ancho, pinole y
o pozolero occidentales Diciembre resiste poco al gorditas
almacenaje
i Purépecha, ) Mazorca mediana  Atoles, tamal
Maiz negro elr(;’res D.J.unlok; con olote delgado  de atole de
o prieto occidentales iciembre Elggerz,no ancho'y TC;]mOI’iI:r]dO y
: chapata
) " Mazorcame- Alimento de
Maiz Conico IMIAYyO= diana o pequena, gnimales y
amairillo Diciembre grano duro'y tortillas
pesado.
- Elotes . MazoIcelpes Tortillas, elotes,
Maiz azul Conico- Abril- quena, olote del- ;1 jes y
de Aranza PuEpecs Diciembre gado, grano chapatas
\ ancho y ligero /

Tabla de las principales razas de maiz
por Astier y Barrera
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¢ Qué es un producto transgénico?

1.4 ;Qué es un producto transgénico?

Al cambiarle a una plantita su “modus vivendi”,
su comportamiento ancestral, los ingenieros han
logrado “crear” nuevos productos, que son los ali-
mentos transgénicos (Rius.2008:117)

La ciencia es una actividad basada en
responder preguntas con relevante im-
portancia en la sociedad, pero que tiene
consecuencias tanto sociales, politicas,
economicas y étficas. Munoz (2004) nos
platica que a lo largo del tiempo la cien-
cia ha avanzado y se han originado tres
revoluciones industriales: la primera fue
cuando se utilizaron nuevas fuentes de
energia, la segunda con las feorias de in-
formaciony la tercera es la ingenieria ge-
nética. La ingenieria genética involucra
a los seres vivos, a la manipulacion de su
composicion, es decir, la manipulacion
de los genes.

El hombre ha manipulado en gran esca-
la todo lo que le rodea, adecuando el
entorno a sus necesidades, deseos, pla-
ceres y suenos. Pero a diferencia de las
dos primeras revoluciones, la ingenieria
genética se manipula a si misma. Toma
un riesgo propio, con implicaciones no
solo econdmicas, sino también éficas.
Junto con la revolucion genética, surge
la “revolucion verde”, un modelo para
acabar con el hambre, basado en el uso
de semillas hibridas. Estas semillas hibridas
matan lo vivo, haciendo la ilusidon de que
producen considerablemente gracias al
uso de insecticidas, fungicidas, nematici-
das, maquinaria agricola y agua de rie-

go. Pero como nos comenta Greenpea-
ce en su folleto “las incomodas verdades
del maiz transgénico”, el hambre no es
un problema de carencia de alimentos,
sino es un problema de falta de acceso
a la tierra y de mala distribucion del ali-
mento. Las semillas fransgénicas no estdn
disenadas para resolver el hambre de los
pobres, son para producir mayores ga-
nancias para las corporaciones y sus ac-
cionistas (Greenpeace. 2007: 9).

La ingenieria genética toma ciertos ge-
nes de minerales, plantas y de animales
para realizar nuevos organismaos, organis-
mMos transgenicos. Los nuevos organismaos
gue se estdn elaborando en laboratorios
y que no existian antes en la naturaleza
se les conoce como organismos genéeti-
camente modificados (OGM) o transge-
nicos (Gonzdlez. 2008:27). La ingenieria
genética se desenvolvid como una rama
de la biologia molecular.

La biologia molecular aparecié en 1938,
ésta involucra el estudio de los fres pro-
cesos de fransmision hereditaria (dupli-
cacion, franscripcion y tfraduccion), vy el
estudio de las tres clases de macromo-
léculas (ADN, ARN vy proteinas). Después
se lleva a cabo una recombinacion del
ADN manipulando de manera directa los
genes o segmentos del ADN. Esta mani-
pulacidén y recombinacion se puede lle-
var a cabo debido a la universalidad del
codigo genético que permite ufilizar las
enzimas de restriccidon para que corten
una determinada secuencia de ADN de
cualquier origen, formando sitios idénti-
cos y complementarios con la finalidad
de modificar los organismos (Munoz.
2004: 11).
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2Quién producird maiiana el alimento de los seres humanos?

Estos organismos genéticamente modificados son daninos para la naturaleza, para el
ser humano y para los animales; pero squién crea estos organismos daninos? Existen
muchas corporaciones transnacionales que operan con semillas transgénicas de maiz
como lo son Monsanto, Bayer, Syngenta, Pioneer y Dow Agroscience. Pero aparte de
estas corporaciones existen ofros gigantes que practican con tfransgénicos en gene-
ral, Rius nos senala las 10 principales de esta prdactica en dos direcciones (2008):

AGROQUIMICAS

Aventis

Novartis

Zenecca-Astra

DuPont

Bayer

Dow Agro

American Home

Tabla de corporaciones que practican con fransgénicos

COMPANIAS DE BEBIDAS Y
ALIMENTOS

Philip Morris

Unilever

ConAgra

Cargil

PepsiCola

Coca-Cola

Diageo-Guinness

Robin nos comenta que la empresa Monsanto es la mas grande de todas. Es una mul-
tinacional estadounidense creada en 1901 en Saint Louis, en el estado de Missouri por
Francis Queen. El nombre de la empresa fue inspirado del apellido de la esposa de su
fundador, Olga Méndez Monsanto. Actualmente es la primera empresa productora
de semillas del planeta y ocupa el 90% de produccion de transgénicos en el mundo.
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Es una empresa con un pasado turbio y
su presente no ha cambiado, ya que lle-
va a cabo prdcticas negativas sobre toxi-
cidad. En el siglo XX fue una de las mao-
yores empresas quimicas especialista en
plasticos y ofras fibras sintéticas.

“Food, Health and Hope”
slogan de monsanto

La ideologia de dicha multinacional
promete ser una empresa comprometi-
da con el bienestar social, tanto con las
personas como con el medio ambiente.
Pero actualmente la mayoria de cienti-
ficos independientes han desmentido, al
decir que dicha empresa no tiene ética
profesional. Es una empresa contaminan-
te, controvertida y criminal. Para ocultar
esos adjetivos, la empresa a publicado
“The Pledge” en traducciéon al espanol,
la promesa; donde busca acomodar,
enlistar o simplemente mostrar un lado
inocente y profesional de su empresa.

Robin nombra a The Pledge como una
especie de carta ética que Monsanto
publica desde el ano 2000.

Monsanto practica con diferentes tipos
de semillas, una de ellas es el maiz. En-
tre los maices transgénicos que ha crea-
do Monsanto, los mds controversiales y
peligrosos son el Bt MON 863, MONS8I10
y NK603. Greenpeace manifestd su pre-
ocupacion ambiental mediante un folle-
to titulado “Las incomodas verdades del
maiz fransgénico” donde frata ciertos
puntos indispensables del conocimiento
que debe tener la gente acerca de este
tema. Entre algunos puntos habla sobre
que los maices transgénicos provocan
infertiidad en los suelos de cultivo, ato-
can insectos, causan signos de toxicidad

en los érganos internos de las ratas sugi-
riendo un resultado similar en humanos.
En Michoacdn la mariposa monarca ha
ido muriendo de manera masiva, ya que
las larvas resultan danadas al afectarse
el algodoncillo del que se alimentan, con
el polen transgénico.

MONSANTO
Food - Health - Hope™

Isologotipo y slogan de la empresa Monsanto
Traduccién: Comida-Salud-Esperanza

Pero Rius (2008) dice que no es todo,
ademds de muertes de insectos, estdn
muriendo los pdjaros que se alimentan
de los insectos que se nutren de transgé-
nicos. Y no es fodo aun, ademds se ha
incrementado la preocupacion por par-
te de médicos profesionales, quienes han
notado que va en aumento raras enfer-
medades causadas por la vulnerabilidad
de las personas a los antibidticos, debido
a la reciente creacion de genes resisten-
tes a estos; causando alergias medico-
mente inconfrolables. En si, los doctores
no fienen fratamientos para curar algo
en continba mutacion y dispersion.

Ademds investigaciones cientfificas han
explicado que los cultivos orgdnicos se
ven contaminados cuando se combi-
nan con los cultivos transgénicos, ya que
los tfransgénicos pueden acabar con las
plantas madres, es decir, se perderia la
semilla madre del maiz orgdnico o criollo

(tradicional), al juntarlo con el maiz trans-
génico. También nos comenta Green-
peace que estos maices no brindan be-
neficios econdmicos, por el contrario, las
semillas transgénicas son entre dos vy seis
veces mas caras que las semillas
convencionales.

Por ello los maices tfransgénicos son solo el
resulfado de un capricho humano para
fomentar el poder de unas cuentas men-
tes y muy pocos bolsillos. Anteponiendo
la salud y la alimentacion humana por un
avance biotecnoldgico.

Julio Munoz comenta en base a datos
de Clive James, que en la actualidad se
cultivan cuatro variedades modificadas
genéticamente: la soya, con 63% de la
superficie total, el maiz 19%, el algoddn
13% vy la canola 5% (Munoz, 2004:220).
Proporcionando una idea del porcentaje
de los campos cultivados con fransgéni-
Ccos en el mundo.

Con respecto a la alimentacién nos co-
menta Blanca Guerrero que National
Geographic estima que actualmente en
el mundo el 20% de la poblacion consu-
me el 80% de los recursos naturales del
planeta. Hoy en dia estos datos pueden
ser de indiferencia o de preocupacion.
La cifra de la poblacion aumenta a un rit-
Mo acelerado dia con dia, mientras que
la produccidon agricola es apenas de uno
o dos porciento anual.

Por ello la importancia de una concien-
cia no sélo ambiental, sino alimenticia, es
de sumo valor. La modificacion de hdabi-
tos alimenticios puede llevar a cabo un
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desequilibrio irrecuperable. Las enferme-
dades no sdlo se dan por falta de alimen-
to, sino por carencia de alimento sano.

El alimento sano se puede definir a un ni-
vel logico, como los alimentos naturales.
Por ende, el consumo de alimentos pro-
cesados o alterados por la mano huma-
na, serd el mayor riesgo para la
humanidad.

Situacion actual del maiz

1.5 Situacién actual del maiz criollo y
transgénico en la cultura mexicana

“Dominar el mercado de las semillas es la mejor
manera de controlar a la poblacién mundial” Van-
dana Shiva

La diversidad de las variantes del maiz
en México es ampliamente notoria en el
campo natural, en ese campo no influi-
do por quimicos. Las mazorcas tienden a
ser de diferentes colores; tanto amairillas,
blancas, rojas, violetas, negras o azules.
No sélo amarillas, como se desarrollan los
maices industriales. Estos maices industria-
les han entrado a México desgraciada-
mente por el fratado de libre comercio
que tuvo con Estados Unidos de Améri-
ca y Canadd llamado ALENA. Mendoza
(2007) nos comenta que con el TLCAN
que firmo México, se perdid autosuficien-
cia y soberania alimentaria. Dejando
libore mercado a la comercializacion, in-
dustrializacion y distribucion del maiz, en-
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frando empresas multinacionales como:
Cargil, Molino Azteca o MASECA y maiz
industrializado o MINSA.

| L00% natural

Isologotipo de la empresa Maseca

Rius (2008) nos revela que México desde
1996 esta importando maiz transgénico
de los Estados Unidos, el cual utiliza MA-
SECA para la elaboracion de la masa.

Pero hace casi una década atrds en
1988 se ha experimentado con transge-
nicos en suelo mexicano. Aproximada-
mente entre 1994 y 2000, el precio del
maiz mexicano descendid un 44%, ya
que el maiz fransgénico se vende dos ve-
ces mds barato que el maiz tradicional
(Robin, 2008: 364). Pero en México, sPor
qué es tan importante rescatar el maiz
criollo, del maiz fransgénico?2. México es
un pais con una amplia variedad tanto
de animales, cultura, ecosistemas; pero
ademds es uno de los mayores centros
de origen y diversidad de plantas culti-
vadas del mundo y es una de las regio-
nes que mayor aporte han ofrecido a la
agricultura y a la alimentaciéon mundial.
México cuenta con multiples variedades
criollas de maiz como el teocintle, el cual
es considerado el ancestro del maiz o
punto de partida del origen del maiz tam-
bién llamado Tripsacum o Zea mexicana

(Lorenzo.1979: 88). Este antiguo maiz se
encuentra en Chihuahua, Durango, Jo-
lisco, Nayarit, Colima, Guerreo, Morelos,
Estado de México, Guanajuato, Oaxa-
ca y Michoacdn. El maiz transgénico es
un producto mortifero como ya nos per-
catamos. Y su consumo se debe evitar.
Pero laomentablemente Marie Robin nos
comenta que en el Estado de Oaxaca
desde el 2001, el maiz criollo o fradicional
ya estd contaminado. Sus maices nativos
confirman la presencia de transgenes vy
pone en riesgo la diversidad genética
del grano. En 2004, los partidos politicos
de México, el PRI y el PAN, acordaron
para aprobar “La Ley de Bioseguridad
de los Organismos Genéticamente Modi-
ficados (OGM)", suredaccion se basa en
infereses e ignorancia éfica. Protegiendo
a las corporaciones frasnacionales y de-
jando en ellas la seguridad alimentaria
de México. Abandona a los campesinos
mexicanos y ataca el maiz criollo. Maria
Colin, asesora legal de la campana de
ingenieria genetica de Greenpeace, co-
mentd acerca de estd ley:

“Es un cheque en blanco para que liberen transgé-
nicos a todas las escalas en nuestro pais, incluyen-
do maiz, grano del que somos centro de origen y
diversidad” (Greenpeace. 2004).

Aungue socialmente México protesto,
los legisladores decidieron promover |os
transgénicos. Y actualmente Eduardo
Ruiz (2009), corresponsal de La Voz de
Michoacdn escribid sobre la polémica
de la aprobacidon del cultivo de frans-
génicos en el Estado de Michoacan.
Menciona que la federacion autorizd
2 siembras experimentales. EI gobierno
de Michoacdn no quiere impulsar este
maiz y la conciencia se debe intensificar
para una mejor alimentacion y cuidado

del medio ambiente. Los productores de
maiz criollo de Michoacdn cuentan con
40 variedades de maiz. Dichas varieda-
des deben ser alejadas de los cultivos
de fransgénicos para evitar que mueran
las semillas madres. Pero ademds de es-
tos dos Estados la infroduccidon de trans-
génicos se ha dado en los Ultimos cinco
anos en Veracruz, Sinaloa, Tamaulipas,
Chihuahua vy el Distrito Federal, estados
mencionados en el articulo de Eduardo
Ruiz. Realmente no es una cuestion sélo
monetaria. Es una cuestion de vida y es
una situacion cadtica, que acabard en
una fragedia mundial. La polinizacion de

Maiz criollo vs maiz transgénico

MAIZ CRIOLLO

LA SITUACION ACTUAL DEL MAIZ

las abejas puede extender la contamina-
cion a las parcelas de maiz, volatizando
el veneno transgénico. La utilizacion de
maiz fransgénico es una completa fala-
cia. Y la continua ambicidon o empeno de
competitividad hacen a esta idea, abo-
no ideoldgico para cultivar en las cabe-
zas de los consumidores y productores de
maiz. El objetivo no es tener mejores cam-
pos, sino vender mas en poco tiempo. El
ser humano es un ser infolerante. La hu-
mildad de saber esperar se ha olvidado
por la incesante cultura de la rapidez. Ya
no hace falta la constancia, ni la esperaq,
si se puede tener todo en el primer inten-
to y con el menor esfuerzo. Pero ademas
la manipulaciéon de ciertos lideres hacen
vulnerable las estructuras sociales.

1.6 Maiz criollo vs maiz transgénico

MAIZ TRANSGENICO

Propiedades benéficas

El Unico cereal originario de
Ameérica

variedades

distintos
Crece en diferentes alturas y
regiones

Inspiraciéon de las culturas
prehispdnicas

Tabla maiz criollo vs maiz transgénico
(resumen de la informacién del capitulo 1)

Identidad mexicana alimentaria

Capacidad para producir nuevas

Se acopla a medios ambientes

Maiz alterado con quimicos
en laboratorios

Es infértil
Deja los suelos infértiles
Ataca los maices criollos

Semillas hibridas

Su sabor es desfavorable

Pone en riesgo la diversidad
genética del grano criollo
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Identidad e imagen corporativa

2.1 Identidad corporativa e imagen
corporativa

La cultura de la marca es todo lo que
envuelve a la marca, y fenemos por ofro
lado la cultura corporativa, la cudl cui-
da las relaciones de la compania con
otros organismos como agencias guber-
namentales, accionistas, medios, entre
otfros. En resumen la cultura de la marca
eslo que eslamarcay la cultura corpora-
tiva es la apreciacion de la gente hacia
la relacion de la compania principal y la
marca. Conway Lloyd (1999) nos dice en
su libro Logos, que “el éxito de una mar-
ca o de una cultura corporativa puede
considerarse segun el grado de identfifi-
caciéon entre la compania y el consumi-
dor” (Lloyd.1999:99).

Pero scomo se logra esa identificacion?
Y aparte que esa identidad sea buena.
En primera instancia se necesita que la
marca se supervisé y se fomenté. Credn-
dose dos elementos bdsicos de la cultura
de la marca: la imagen corporativa y la
identidad corporativa.

Por un lado esta la imagen corporativa,
que es esa apreciacion social que la
gente percibe de la empresa. Dado a
que las personas actuan y reaccionan
basdndose en sus percepciones y No en
la realidad, se puede definir a la percep-
cidon como un proceso que lleva a cabo
la gente, donde selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para establecer-
se una imagen significativa del mundo.
Una imagen significativa, a esto nos lleva

el significado de Norberto Chaves sobre
imagen corporativa la cual es la “redac-
cion de los mensajes de identidad de
una institucion orientada a inducir una
determinada imagen publica de la mis-
ma” (Chaves.1999:35). Esta definicion nos
lleva al segundo término, identidad
corporativa.

La idenfidad corporatfiva es la declara-
cion visual de una compania y su marca
o marcas. Conway Lloyd (1999) nos co-
menta que la identidad corporativa es
esa comunicacion visual desde el dmbi-
to interno como externo de la compania,
en donde intervienen todo los sectores
humanos, desde los accionistas y em-
pleados hasta los proveedores y los clien-
tes. Asi como todos los elementos grafi-
cos de apoyo visual como el logotipo, la
tipografia, los colores; pero fambién to-
dos los apoyos mercadotécnicos como
la publicidad, promocion vy servicios que
coloquen alamarca en elreconocimien-
to del mercado.

Chaves (1999) plantea que la identidad
corporativa eslarealidad institucional y la
imagen corporativa es la comunicacion
institucional. Pero ademas la identidad es
ese diseno de objetos y la imagen ope-
ra sobre los discursos al publico. Es decir,
tanto la imagen apoya a la identidad y
viceversa, una no coexiste sin la ofra en
un ambiente integral. Por ello identidad e
imagen, comparten algunos elementos
graficos que hacen de estas herramien-
tas un sistema semantico.

Van Riel (2001) nos dice que la imagen
corporativa es el retrato de la empresa,
el conjunto de significados por los que un
objeto es conocido y determina la buena
o mala reputacion de la empresa; ade-

mAs describe a la identidad corporativa
como la suma total de todas las formas
de expresidon de una empresa por medio
de su comportamiento, comunicacion y
simbolismo.

Por otro lado Joan Costa (1994) incide
en el simbolismo de Van Riel y empieza
a determinar a la identidad corporativa,
con la utilizacion de un simbolo. Y que
la identidad corporativa no sélo marca
los productos o firma los mensajes de la
marca. Sino que desarrolla visualmente
un concepto de personalidad corporati-
va en forma de un programa a fravés de
ideas y técnicas en un contexto comuni-
cacional complejo.

Lloyd y Costa concuerdan en un punto
similar, lo visual. El proceso grdfico de las
ideas desencadena una serie de boce-
tos, una etapa de bocetaje que debe
cumplir con una simple cuestion, plasmar
las ideas en forma grafica sobre algun
soporte. Entonces, 3cudl es el proceso al
momento de disenarimagen e identidad
corporativag. Costa nos puntualiza dos
procesos; uno el proceso del disenador y
ofro la estructura de un manual
corporativo.

El disesnador debe planificar y organizar,
crearun programay por ultimo interpretar
la identidad de la organizacion para des-
cubrir y visualizar simbdlicamente la per-
sonalidad institucional. No sélo debe ha-
cer caso a su sensibilidad e infuicion, sino
también utilizar la objetividad y el andlisis.
En si, combinar la creatividad con la 16gi-
ca. Mientras que el manual corporativo
debe recabar la informacion que nece-
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site, designar equipos, analizar y acomo-
darla informacién obtenida, para redac-
tar el manual y luego aplicarle diseno. El
manual toma los puntos del proceso del
disenador para colocarlos en su estructu-
ra, como apreciamos a continuacion en
los siguientes esquemas descriptores.

Proceso del manual

———————— @

Planificacion y elaboracion
Disefo grdfico y comunicacion

Realizacion e implantacion

k Evaluacioén y revision )

Proceso del diseno grafico

e —

Traduccion icdnica

Proceso de un manual corporativo y proceso de
un disenador grdfico

Al tener en cuenta estos pasos anteriores,
debemos entender lo que la identidad y
la imagen es capaz de hacer, asi como
sus herramientas. Pero en primera defi-
nicion, entender que la identidad cor-
porativa es una aprobaciéon psicologica
que se mezcla con la experiencia, con
el reconocimiento y la memorizacion;
dando como resultado la imagen cor-
porativa. Enfonces, como hacer que ese
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sistema tan complejo del cerebro, llegué
a nuestro publico y a nuestros clientes. Y
que ademds nosotros, podamos repre-
sentarlo. Costa nos da una respuestaq,
al momento de disenar una identidad
corporativa u ofro fipo de identidad. De-
bemos ubicar los signos que la designan
qgue hacen a esa marca, a la persona o
al objeto lo que es; luego buscar los sim-
bolos que mejor la representen en com-
paracion con su entorno.

Mientras que Chaves (1999) nos da su
respuesta, planteando signos identifica-
dores bdsicos como, el nombre, los logo-
tipos y los imagotipos.

Se debe tener en cuenta que la identi-
dad e imagen corporativa que se vaya
a crear estard en los sentidos de la au-
diencia en general, tanto de los clientes,
usuarios, empleados, publicos pasivos,
publicos activos, publicos semillas, en
conclusion publico en general.

Ahora bien, gqué estructuras, herramien-
tfas o elementos debbemos considerar al
momento de hacer un manual de identi-
dad corporativa?.

Mono (2006) en su libro de identidad cor-
porativa, nos plantea que las herramien-
tas que utilicemos se aplicardn al tipo de
marca, publico y cliente que tengamos,
asi como de las caracteristicas de la em-
presa 0 compania; ya que no es igudadl
por ejemplo una identidad para la MAZ-
DA que para LEVI'S. Pero la estructura del
manual debe ser similar, con enfoques a
corto, largo y mediano plazo, asi como
con una mentalidad de posicionamien-
to. Mono y Costa conciertan en una es-
tructura universal para la elaboracion de
un manual de identidad e imagen cor-

&) mazoba

Logotipos de las marcas Levi’s y MAZDA

porativa. En la pdgina anterior se muestra
como se relacionan los puntos acuerdos
de estos dos autores, para esquematizar
aspectos a considerar cuando se realiza
un manual.

Ahora describamos algunos de los aspec-
tos de esta estructura universal. Entre los
puntos del diseno grdfico de esta estruc-
tura encontramos el logotipo, la fipograo-
fia, el color, la maguetacion y el diseno
corporativo.

Llioyd nos dice que el logotipo es la mar-
ca distintiva de una compania, producto
o servicio, el cual puede ser tipogrdfico,
figurativo, abstracto o combinado. Y se
encuentra tanto bidimensional, tridimen-
sional, monocromatico o en color. Por
otro lado Abelardo Rodriguez concor-
dando con Lloyd expresa que logotipo
es la palabra que, por su diseno caracte-
ristico y empleo repetido en sus anuncios
de toda clase, impresos, promociones,
etc., sirve para identificar a la empresa o
el servicio a que corresponde (Rodriguez.
2008:182).

Manual de identidad e imagen corporativa
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Presentacion

Objetivos del programa, enfoque, competencia, arquitectura de la marca

Vocabulario, contexto, influencias

Los signos de identidad, logotipo, simbolo, variaciones del logotipo y simbolo
Circulo cromatico y su utilizaciéon

La estructura visual de la identidad, tratamiento de imdgenes
Tipografia corporativa y normas tipograficas

Elementos grdficos, conceptos de diseno y sistema modular de diseho
Formatos, compaginacién y maguetacion

Aplicaciones de la marca a diversos soportes y lenguaje de la marca
Impresos alta direccién e impresos comerciales y administrativos
Publicaciones insfitucionales

Aplicacion de la mercadotecnia y sus herramientas, en los mass media

Anuncios, carteles, folletos, catdlogos, posters

Material punto de venta, de exposiciones y de promocion.

Senalética

Mantenimiento de la marca, pdgina web, métodos digitales
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Norberto Chaves (2003) designa nueve
tipos de logotipos desde el manejo tipo-
grafico hasta la elaboracion de formas
abstractas:

Logotipo tipogrdfico estdndar: es el nom-
bre de la empresa con el uso de una fa-
milia tipogrdfica preexistente.

Logotipo tipogrdfico retocado: es el nom-
bre de la empresa con el uso de una fa-
milia tipografica preexistente, pero con
variaciones en el diseno de sus
caracteres.

Logotipo tipogrdafico exclusivo: uso de
una fuente tipogrdfica nueva, y especia-
lizada para el manejo propio de una
empresa.

Logotipo tipogrdfico iconizado: emplea
una ligera variacion, como el reemplazo
de alguna letra por algun icono o
simbolo.

Logotipo singular: sin el empleo de algun
alfabeto estdndar y con definidas varia-
ciones tipogrdficas.

Logotipo con accesorio estable: elemen-

to adicional para lograr mayor identifica-
cion del logotipo. Ejemplo: Zippo

Logotipo de la marca zippo

Simbolos icénicos: pictograma disefiado
especialmente para representar a la em-
presa, fomando referencias reales o
imaginarias. Ejemplo: Apple y Nike.

y

Logo Apple

A
&
. 4

Simbolos abstractos: representan con-
ceptos complejos con diferentes formas
y variaciones.

Logo Nike

Simbolos alfabéticos: caracteres o inicia-
les que pasan a ser pictogramas para
su rapida lectura visual. Ejemplo: HSBC y
BMW.

HSBC <»

The world'’s local bank

Logo HSBC

Logo BMW

Segun Abelardo Rodriguez (2008) el lo-
gotipo necesita ciertas caracteristicas
o puede ufilizarlas segun convenga su
creacion y aplicacion.

Un logotipo puede tener volumen, con-
traste, equilibrio, inestabilidad, simetriqa,
asimetria, regularidad, irregularidad,
simplicidad, complejidad, unidad, frag-
mentacion, economia, saturacion, es-
pontaneidad, actividad, predictibilidad,
audacia, coherencia entre muchas otfras
caracteristicas. Pero lo que realmente
importa es su legibilidad, su funcionali-
dad y su pregnancia en el publico. Que
realmente nuestro publico decodifique
o interprete el logotipo como queremos
que lo leq, lo sienta y lo reconozca.

Como Lloyd nos comentd anteriormente,
el logo puede ser monocromatico o de
color. El color juega un papel de gran
valor hacia la marca. Ya que el color que
ocupemos puede hacer la diferencia en-
fre mi marca y la de mi competencia.

El color aplicado alaidentidad corporati-
va anade variedad, sensacion, diferentes
dimensiones; ademds provoca reaccio-
nes psicoldgicas y emocionales. Y es una
herramienta infinita, ya que existen millo-
nes y millones de combinaciones diferen-
tes de color. Existen los colores primarios,
secundarios y terciarios. Cada color estd
asociado con algo, ya sea un estado de
dnimo, un objeto, una fruta, una tempo-
rada del ano, una personalidad, etfc.

David Dabner (2008) puntualiza tres for-
mas significativas del color: tono, luminosi-
dad y saturacion. Un tono es el color puro
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y tiene diferentes gradaciones, desde
claro a oscuro, esto se llama luminosidad.
Y cuando un tono varia su intensidad to-
tal a baja, se le nombra saturacion. Del
mismo modo la tipografia contiene color,
y es un recurso de alta importancia visual
en el logotipo. Ya que es la asociacion
fonética de la marca o simplemente la ti-
pografia base de la marca. La tipografia
es un sistema antiguo que viene desde la
invencion de la escritura como tal y la es-
critura cuneiforme.

Philip B. Megs (2000) revela que los prime-
ros artesanos sumerios mezclaron la escri-
tura con imdgenes, empezando a nacer
el logotipo. Y la escritura permitié que se
pudiera estabilizar la sociedad, sus re-
glas y sus leyes. Con este peso histérico,
la tipografia acentUa mayor importancia
dentro de los sistemas de comunicacion,
economia y comercializaciéon. Entonces
en la identfidad corporativa la tipografia
resalta la imagen de la marca, le da esti-
lo y personalidad.

Al igual que el color hay un sinfin de po-
sibilidades a utilizar, esto gracias a la es-
fructura del tipo o de la letfra. Los tipos se
conforman de diferentes variantes como
el asta, el ojo, la barra, efc. Asi como de
diferentes familias fipograficas. Por ello
el conocimiento previo de la tipografia
hard a una identidad corporativa cohe-
rente, profesional y comprensible.

Cuando ya se determina el logotipo, la
tipografia y los colores de la marca. Lo
que sigue es su aplicacion en formatos
impresos. La impresidon en un sustrato y
la proyeccion digital, son temas comple-
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tamente alejados. La proyeccion digital
es mas cercana al ordenador, mientras
que la impresidon requiere una ensenan-
Za y conocimiento previo. Aqui entra la
magquetacion, la cual se compone de di-
ferentes aspectos. Dabner (2008) indica
los aspectos editoriales, de ventas y co-
mercializacion hasta los de produccion y
diseno. Se debe tomar en cuenta los cos-
tos, el contenido, el formato, los pliegues,
la encuadernacion y la reticula.

Entonces cual es la diferencia entre ima-
gen e identidad corporativa, o cual es su
relacion. Chaves nos detalla un cuadro,
con sus principales caracteristicas.

En si, el diseno corporativo abarca todos
los puntos antes mencionados, extraidos
de la estructura universal de un manual
de identidad corporativa de Costa vy
Mono. Cada punto es indispensable,
pero hay puntos mds profundos y com-
plejos, como sencillos y vitales.

IMAGEN

Entfonces cuando una marca ya cuenta
con su identfidad e imagen corporativa
se dice que ya alcanzdé un alto grado de
diferenciacion e identfidad entre el
mercado.

Pero actualmente hay ofro fendmeno
entre las marcas: la imagen global. Joan
Costa la define de esta manera: La imao-
gen global es el resultfado de una politi-
ca integrada y de una gestion eficaz de
todos los procedimientos, los medios y
oportunidades de comunicacion por el
diseno.

La evolucion humana nos conlleva a
continuas transformaciones, desarrollos y
revoluciones; la marca solo se acopla a
los nuevos retos de mercado.

Ya definimos todos los fragmentos que
envuelven, distribuyen, organizan y cons-
fituyen a una marca como tal. Ahora de-
finamos lo que es marca.

IDENTIDAD

Cuadro diferencial de imagen e identidad (Chaves)
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¢ Qué es una marca?

2.2 ;Qué es una marca?

sQué es la cultura?, segun el dicciona-
rio bdsico de la Lengua Espanola cultura
es el conjunto de conocimientos adquiri-
dos. Asi como el conjunto de estructuras
sociales y religiosas que caracteriza una
sociedad. (Larousse.1999:153). Por ofro
lado el diccionario Porrua de la Lengua
Espanola dice que cultura es la accion y
efecto de cultivar el cuerpo y el espiritu,
ademds converge con Larousse diciendo
que la cultura es el conjunto de conoci-
mientos necesarios en cualquier persona
ilustrada. (Raluy. 2002: 224).

Tomando el punto de Porrda con respec-
to a que cultura es la accion de cultivar,
podemos combinarlo con la conclusion
del articulo "“el consumo como cultura”
de Hellman, él concluye que cultura, es
la memoria de la sociedad, elrecuerdo y
el olvido. Vinculdndose con la cultura de
la marca, se puede decir que esta cultu-
ra es el desarrollo y gestion de la marca,
la memoria o historia de la marca, el ci-
clo de vida de la marca y sus soluciones
actuales. Entonces alguien debe hacer
la marca y sus aplicaciones visuales.

El diseno grdfico es una prdctica visual
que se ha llevado a cabo desde princi-
pios del siglo XX. Con la elaboraciéon de
alfabetos basados en tipografia novedo-
sa y unica. Los disenadores no contaban

con un acervo predeterminado en un or-
denador como hoy en dig, sino que lleva-
ban a cabo disenos propios desde las re-
ticulas. Con la segunda Guerra Mundial,
los disenadores realizaron propaganda,
carteles y disenos de informacion.

Alice Twemlow (2007) comenta que el
diseno grdfico sirve para comunicar con
todo fipo de publico. Pero el mensaje
debe ser una representacion codificada
de un usuario. Como nos plantea Joan
Costa en un esquema de comunicacion
aplicado al disenador grdfico.

Esquema de comunicacion

[

Disefiador/Codificador
Producto del Diseno/ Mensaje

Medio Difuso/ Transmisor

\ Consumidor/ Receptor j

Esquema de comunicacioén

El disenador grdfico no debe olvidarse
que el es un mediador del mensaje, y al
momento de olvidarse de su publico vy
disenar para si mismo se pierde la vera-
cidad y la funcionalidad de su diseno. El
diseno grafico busca solucionar proble-
mas ajenos de manera personal. Pero
entonces 3qué es el diseno grdfico?. El
diseno grafico es una herramienta de co-
municacion que se estructura de mane-
ra mulfidisciplinaria con ofras practicas,
técnicas y ciencias. Dicha herramienta
investiga como resolver problemas, a tra-
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vés de resoluciones auditivas y visuales.
Pero ademds busca la resolucion de los
otros senfidos para conseguir un determi-
nado propodsito a través de la comunica-
cion. Ademdads el diseno grdfico debe en-
tenderse no sdlo como una herramienta,
sino también como un negocio, como
nos dice Goldfarb, el diseno es un nego-
cio que esta en constante tfransicion y lo
que hoy parece algo creativo, el dia de
manana serd algo obsoleto. Las corrien-
tes tecnoldgicas son una parte de consi-
derable influencia para el diseno grdfico,
tanto el infernet, los moviles, las agendas
electronicas, enfre muchos adelantos
mas. En simples palabras de Roz Goldfarb
“todo lo que llevamos, tocamos, leemos
en medios tradicionales o interactivos,
tfodo en lo que nos subimos y donde vi-
vimos ha sido creado por un disenador”
(Goldfarb. 2004:12).

Ahora bien, squién es el disenador gra-
fico2. No es un adivino, ni un mago. Es
una persona con capacidad de asom-
bro, con actitud abierta y con facultades
artisticas. Pero no es un artista, un artfista
realiza los tfrabajos para si mismo, como
una autoexpresion, mientras que el di-
senador grafico lleva a cabo proyectos
para un publico objetivo y su trabajo tie-
ne una intencionalidad y un contexto.

Pero lo mds importante, el disesnador gra-
fico es un profesionista estratega, con
bases éticas precisas hacia la sociedad.
En simples palabras el disenador propone
hacer lo mismo pero con diferente color,
con diferente perspectiva, con diferente
acomodo, salir de la rutina, para entrar
en un mundo con armonia, con elegan-
cia, con simetria, con dinamismo, con di-
seno. La sociedad necesita disenadores
que readlicen propuestas graficas para

un equilibrio global. El equilibrio de una
composicion grdfica debe acomodar los
elementos de cierta manera para lograr
un correcto mensaje, de igual manera
la composicion de las necesidades ac-
tuales buscan la eleccion de decisiones
aptas para las nuevas corrientes, para los
nuevos fendbmenos, para la vida actual.

La vida actual, se encuentra en un mun-
do globalizado lleno de marcas. El frabao-
jo del disenador es hacer a esas marcas,
Unicas y novedosas. El disenador es el en-
cargado de realizar toda la esencia de la
marca desde logotipos, colores, nombre,
forma de los envoltorios, esldganes, tipo-
grafias, la imagen e identidad corporati-
va, asi como también revestir la marca.
Pero la marca no sélo es un fendmeno
actual.

Anfiguamente la marca se uftilizé para el
reconocimiento de los objetos, para su
identificacion o como nos comenta Joan
Costa, como marcaje; remontdndose al
siglo V antes de Cristo con los artesanos
y los mercaderes, quienes marcaban sus
producciones.

Asimismo la marca era significado de
control, calidad y de intercambio. Esto
conllevo al nacimiento de las marcas
comerciales. Primeramente se utilizaban
como senal de autenticidad en forma
de estampilla. Después la marca empe-
z6 a ser no solo algo tangible sino lleva-
ba un sentido intrinseco, la garantia y el
origen. Consecutivamente se apoyaron
con ofras senales, las senales eran audi-
fivas como la frompeta del repartidor de
café.

En si las personas buscaban con las mar-
cas tener una senal con respecto a algo.

Liamar la atencion o simplemente desig-
nar o distinguir un servicio de otro. Tam-
bién utilizaban en las fachadas de las cao-
sas ciertas senales de identificacion para
los negocios. Y aunque tanto las aplico-
ciones auditivas, como las fachadas no
son meramente marca; se han vuelto un
apoyo visual para la misma.

Pero todas estds actividades no eran
consideradas marca como significado
tal. Thomas Russell nos relata que hasta
mediados de la década de 1880 foda-
via no existian las marcas y habia poco
control de calidad por parte de los fabri-
cantes, hasta que éstos decidieron dife-
renciar sus productos, darles un nombre,
obtenerla patente y utilizar la publicidad.
Naciendo las primeras marcas como:

Lata de Coca-Cola
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Levi's 1873
Budweiser 1876
Ivory 1879
Coca-Cola 1886
Sopa Campbell 1893
Chocolate Hershey’s 1200

(Rusell.2005:86)

Entonces, squé es la marca2. Como ya
comentamos la marca se relaciona con
ese marcaje de la vida diaria. Se marcan
objetos, cosas, animales e incluso perso-
nas. Mencionando los nombres propios
como marca, los tatuagjes, las huellas dac-
tilares y hasta las firmas. Al y Laura Ries
(2000) subrayan esa importancia mencio-
nando que, cualquier nombre propio es
UNa Marcay uno mismo es una marca. 'Y
si se quiere tener éxito en la vida, hay que
considerarse una marca” (Ries.2000;8). La
marca se puede dividir en tres diferentes
sentfidos: senfido grafico, sentido econd-
mico y sentido juridico.

Joan Costa (1994) nos explica estos tres
diferentes sentidos. Entonces marcar en
un senfido mas grafico es cuando se im-
prime o se transfiere una senal sobre un
soporte causado ya sea por el contacto,
incision o presion sobre €l. Ya comentado
en el senfido grdfico que se puede en-
tender por marca, ahora en un sentido
econdmico, la marca es ese simbolo que
se aplica por una cierta empresa para
ser diferente a las demds empresas. Si la
marca necesita un soporte, en este senti-
do econdmico, su soporte es el producto
natural o artificial. Se imprime sobre éste
un rasgo distintivo, una figura, una sigla o
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pictogramas que identifiquen a la marca
ante el publico.

Y en el sentido juridico la marca es senal
de garantia como era antiguamente.
Significa proteccion legal. Confiere des-
canso creativo contra los plagios y falsi-
ficaciones. Este punto es de tranquilidad
hacia el disenador, pero ademads el dise-
nador grafico se encuentra con la tradi-
cion grdfica de las marcas basadas en
las formas y en los elementos geométricos
bdsicos como el circulo y el cuadrado.
Siguiendo con el trabajo de Joan Costa,
élmenciona que en elsiglo XX después de
la imprenta, el transporte y la distribucion,
iniciaron las sociedades de consumo. Tro-
yendo consigo mayores representacio-
nes de la marca hechas por los disena-
dores graficos. Como eran la publicidad
impresa, los folletos y los carteles. Luego
llegd la radio y el cine. Posteriormente la
television, naciendo la civilizacion de la
imagen y con ella, un gran auge para el
diseno grafico, por la esencia visual que
traia consigo.

La marca es un sistema que abarca el estadio de
sensacion y de percepcion; la integracién, la acu-
mulacién y la impregnaciéon en la memoria y el
estadio de la influencia psicolégica y del deter-
minismo de los actos de comportamiento (Stanton.

1998: 256).

Por ofro lado el significado de la marca
que nos comenta Mono haciendo men-
cion y complementacion del trabagjo
del autor Per Mollerup creador del libro
Marks of Excellence. En combinacion
Mono y Per Mollerup se asemejan con
las pasadas definiciones de marca que
ya comentamos, porque dicen que la
marca designa el productor y produc-
to, asi como una distincion entre marcas

de productos independientes y marcas
corporativas. Russell completa ese sig-
nificado senalando que el producto no
es la marca, ya que la marca se crea y
permanece; mientras que el producto se
fabrica y esta en constante cambio. En-
tonces la marca no es un objeto o una
entidad fisica y tangible, como podria
parecer, sino es algo infangible y hasta
algo mental, “los productos se hacen en
la fabrica, pero las marcas se crean en la
mente” como comenta Landor’s Walter
Landor (Rusell.2005.86).

En si la marca compite en el mundo de
los negocios, como un factor de posicio-
namiento en las mentes del consumidory
los clientes. La marca esta pendiente de
las nuevas tendencias y la cultura actual.
Vende e impone objetos, ideas y hasta
personas. Todo este proceso de recono-
cimiento se basa en un nombre, un slo-
gan, formas, colores, en si, se basa en un
diseno estratégico.

El posicionamiento de la marca en el
mundo actual es muy dificil “toda em-
presa suena con tener una marca que
los consumidores de todo el mundo
adoren; una marca que rompa las ba-
rreras de mas de 230 idiomas, innumera-
bles culturas, diferentes razas, religiones
y tipos de gobierno; una marca que no
tenga obstdculos aun cuando la propia
empresa o sus productos se encuentren
bajo presion por parte del gobierno, los
medios de comunicacion y los grupos de
defensa de los derechos de los consumi-
dores (Delano.2003:xiii). Esta idea queda
reforzada con la continua lucha entre
marcas y la importancia de estar en la
mente del consumidor. Actualmente la
marca ya no solo es personal, ya no solo
es un reflejo de una identfidad fimida o
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un intento de diferenciacion. Sino es una
herramienta masiva y agresiva, apoya-
da conlos medios de comunicacion que
dia a dia evolucionan a un ritmo acele-
rado. Asi como también gracias a la in-
tensidad de proyeccion de las mismas
marcas. Los temas sociales de novedad
son el cuidado de la ecologia, la superfi-
cialidad, la generacion Next de Roemer
(Roemer.2007) y el consumismo. En este
entorno de banalidad, la marca apare-
ce como un monstruo destructor, pero
en realidad puede ser un artifice social,
proponiendo una ideologia sustentable.
ldeas que acergquen mads al ser humano
con la naturaleza, con su naturaleza; y lo
alejen del concepto mecanizado. Pro-
vocando que la creacion de una marca
sed el predmbulo de un cambio ideologi-
co y una alimentacién sana, como lo es
el propodsito de este documento. Enton-
ces, ya analizamos que la marca data

“Una marca es una marca”
Ries parafraseando a Gertrude Stein

de ftiempos antiguos, apareciendo con
la necesidad del ser humano de crear
cualquier simbolo y llegar hasta la elabo-
racion de una identfidad o una esencia
tanto personal o material. La marca es
todo nombre, vocablo, palabra, simbo-
lo o grdfico que identifique, reconozca,
describa y distinga a un producto o ser-
vicio de otro en el dmbito de los merca-
dos, ante los consumidores o delante de
un publico meta. En conclusion la marca
se puede definir como el preludio de la
identidad, en diseno grdfico la identidad
corporativa. Para entender mejor que es
la marca, asi como ofros significados de-
rivados de esta, a confinuacion mostra-
mMos un cuadro conceptual extraido de
la informaciéon del libro “Marketing” de
Charles Lamb:

MARCA: Nombre, término, simbolo, diseno o combinacion de estos

elementos que identifiquen los productos de un vendedor y los
diferencie de los otros.

4 N\ [ N\ [ N\ )

f ) ( )
Parte de Elementos Valor del Marca Preferen- Protege, Tiene dos
una que no se nombre y en la que cia contiene fipos: la
marca expresan marcas al menos notable y y efé?sﬂ?vg
expresada verbal- de la el 20% continua promueve ?e con-
mediante mente, compa- del de una al centra en un
letras, sino en nia. producto marca producto. tema
palabras y grdficos. se vende sobre las promo-
T . fuera de demds. cionaly la
. etfiqueta
hablados. SU p(,:us © informativa
region de ayuda a
origen. tomar
decisiones al
. J O\l L J L J L VA J \consumldor.)

( )

Cuadro conceptual de la Marca
por Charles Lamb




CAPITULO Il

Tipos de marcas

2.3 Tipos de marcas

La marca, como ya prestamos atencion
fiene un campo amplio en el mundo de
los negocios y de la comunicacion. Esa
comunicacion se da entre los consumi-
dores y el fabricante del producto o pres-
tador de un servicio. A propdsito de este
punto hay conceptos de suma importan-
cia como lo son el producto y el servicio.

Kotler (2007) en su libro Marketing ver-
sion Latinoamérica coincide con Char-
les Lamb en la definicion de marca que
mencionamos anteriormente. Pero ade-
mas Kotler nos indica que el “producto”
es cualquier cosa que satisfaga un deseo
O una necesidad de un mercado bus-
cando su adquisicion, Uso, consumo o
solo atencion del mismo. Y por otro lado
define “servicios” como cualquier activi-
dad o beneficio intangible de una parte
a ofra sin propiedad de algo.

Del mismo modo Lamb y Kotler concuer-
dan que hay una clasificacion o tipos de
productos y servicios. Los cuales se mues-
fran en seguida:

Producto de consumo: consumo
personal.

Producto de conveniencia: adquisicion
rapida, minimo esfuerzo de
comparacion.

Productos de comparacion: compara-
cion en calidad, precio y estilo.

Producto de especialidad: caracteristicas
Unicas y esfuerzo de compra especial.

Producto no buscado: desconocido, no
se busca de manera activa.

Producto unitario: version especifica.
Producto genérico: sin marca.

Linea de productos: arficulos relaciona-
dos enfre si.

Mezcla de productos: todos los produc-
tos que vende una empresa.

Modificacién del producto: cambio o
cambios en el producto.

Extension de la linea de productos: pro-
ductos adicionales a una linea ya
existente.

De igual manera existe una clasificacion
de marcas y Lamb nos sugiere 8 diferen-
tes tipos, los cuales son:

Marca del fabricante: propiedad de un
fabricante. Ejemplo: Procter and Gamble
y Unilever.

&

Procter & Gamble

Logo de Procter and Gamble

Logo de Unilever

Marca propia o privada: propiedad de
un mayorista o detallista.

Marca de familia: productos diferentes y
un mismo nombre. Ejemplo: Nestle.

Nestle

Good Food, Good Life’

Logo de Nestle

Manejo de marcas individuales: diferen-
tes marcas para diferentes productos.
Ejemplo: todas las marcas que maneja
Nestle como las marcas culinarias, cafés,
bebidas, cereales, ldcteos, helados, ali-
mentos para mascotas, etcétera.
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Logos de las marcas: 1-Maggi, 2-Nescafé,
3-Nesquik y 4-Nido

Marcas compartidas: nombre o nombres
de marca en un producto.

Marca registrada: derecho de
exclusividad.

Marca de servicio: servicio

Nombre de producto genérico: no pue-
de registrarse.

La marca ha manejar con respecto al
objetivo del documento seria a este nivel
de la investigacion Marca registrada ya
que seria una marca nueva. Con la po-
tencia de convertirse en marca de fami-
lia y mezcla de productos.
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Proceso para crear una marca

2.4 Proceso para crear una marca

Conway Lloyd dice que la marca no es sélo la eti-
queta de un producto, es la asociacién de ideas
que forman un nuevo estilo de vida, incluyen las
aspiraciones y los valores con los cuales los usua-
rios se identifiquen y, con ello pertenezcan a un
determinado colectivo.

Ya dejando claro lo que es una marca,
su funcidn y sus tipos, ahora entremos al
tema de su proceso, su ciclo de vida y
los métodos de planeaciéon estratégica
para posicionar una marca.

El disenador grafico debe entender que
al tener un proyecto como es la creacion
de una marca, éste necesita elaborar in-
vestigacion, metodologia, lineamientos
y una delimitada cronologia de las acti-
vidades a realizar, en si requiere llevar a
cabo un brief. Antiguamente un disena-
dor no readlizaba un brief, sino lo elabo-
raba gente de mercadotecnia y actual-
mente la demanda del mercado laboral
exige y obsequia a un disenador la opor-
tunidad de hacer él mismo el brief.

Entfonces gqué es el briefe, Peter Phillips
nos explica en su libro “Cémo crear el
brief de diseno perfecto”, que el briefesla
informacion especifica y estratégica del
proyecto que se desarrolla y se escribe
en sociedad, es decir, entre el disenador
y el cliente. El brief no se debe confundir
con una solicitud de propuesta (SDP), ya
que esta también conlleva informacion
del proyecto, pero de contenido mds
bdsico. Puntualizando una caracteristi-

ca importante del brief, detallamos que
el brief debe contener una estrategia
comercial (marketing) y una estrategia
de diseno (diseno grdafico). Por ello en el
capitulo siguiente explicaremos a mayor
amplitud la mercadotecnia y sus puntos
indispensables para nuestro objetivo del
documento.

Ya después de tener listo nuestro brief.
Debemos localizar en que punto o eta-
pa esta nuestra marca, basdndonos en
el modelo de ciclo de vida de Lane enu-
meramos tres etapas: la etapa pioneraq,
la etapa competitiva y la etapa de
retencion.

Este es un modelo tipico de ciclo de vida
que representa  desde la concepcion
hasta la conclusion de un producto. Pri-
mero se incorpora el producto en el mer-
cado, el producto crece en el dmbito
de los mercados y luego madura. Las
Marcas suenan con permanecer en esta
etapa de madurez, pero algunas no lo lo-
gran cayendo en decadencia.

La etapa pionera es cuando existe la ne-
cesidad de establecer un producto para
ser reconocido. En esta etapa el produc-
to debe crear o destacar la necesidad
de compra o atencidn ante los consumi-
dores; asi como tener el propodsito no sélo
de atencidon, sino implementar nuevas
costumbres, cambiar hdbitos, en resu-
men crear nuevos estilos de vida. Hasta
gue el publico no sienta la necesidad de
ese nuevo producto o servicio y la acep-
tacion de sus atributos, beneficios, creen-
cias y valores, la marca permanecerd en
la etapa pionera.

Ciclo de vida basado en ventas (Lane.2005:81)

Infroduccion  Crecimiento

Cuando finalmente el producto es acep-
tado por los consumidores, comienza la
etapa competitiva. En esta etapa la mar-
ca debe buscar la diferenciacion entre
su producto vy los productos de la com-
petencia; proyectar esléganes y enca-
bezados competitivos.

Posteriormente cuando sus atributos, be-
neficios, creencias y valores ya son co-
nocidos y reconocidos entre el puUblico
objetivo, y conserva su clientela por el
hecho de la reputacion que ha trabaja-
do, llega la etapa de retencion. Pero no
es la Ultima etapa, después se debe re-
petir el procedimiento de manera espiral.
O alo mejor combinar las etapas, ya que
se puede estar por ejemplo en la etapa
competitiva y usar publicidad pionera
para otro nicho y expandir el mercado.

Entonces nuestra marca se enconftraria
en la etapa pionera y en la infroduccion
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Madurez Decadencia

del producto. Ya que es una marca nue-
va en el mercado. Las principales medi-
das de planeacion estratégica para po-
sicionar nuestra marca seria el concretar
nuestros atributos, beneficios, creencias
y valores a ofrecer a los morelianos. Des-
puUés seleccionar nuestro nombre y nues-
fro tipo de marca, como definir el idioma
visual que aplicaremos. Asi como pensar
a largo plazo con las extensiones de linea
y de marca.

Al identfificar en que etapa esta nuestra
marca, entonces debemos empezar de
cero. Crear nuestra marca, nuestro pro-
ducto o delimitar nuestro servicio,

Delano nos senala 7 principios probados
para hacer un nombre de marca exito-
s, resumidos en capturar la esencia del
producto, atraer la atencidon del consu-
midor, irse a lo simple, hacer una imagen
visualy auditiva inolvidable, concentrarse
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en el perfil sexual correcto del producto
y hacer creible o que estamos afirman-
do con nuestro producto. De acuerdo a
nuestro publico el nombre tendrd ciertas
caracteristicas como ser familiar, diverti-
do, emocionante, versdtil, elegante, in-
formal, en resumen debe ser innovador
e identificarse con su publico meta. El
nombre que elijamos deberd ser fresco,
memorable, creativo, provocativo, pro-
nunciable y sencillo. 3Por qué sencillo?.
Desde la creacion del nombre se puede
apreciar la estrategia de la marca. Una
marca debe sintetizar la estrategia de
marca de ser posible en una sola
oracion.

Delano (2003) comenta una anécdota
de la marca famosa de Calvin Klein. Un
periodista le preguntd a Calvin Klein que
cudl era su secreto para construir un em-
porio de moda de cinco mil millones de
ddlares. Calvin Klein contestd: “Diseno
ropa que a las mujeres les gusta
ponerse”.

CalvinKlein

Logo de la marca Calvin Klein

“Si lo que haces hoy es lo mismo que hiciste ayer,
entonces no esperes resultados nuevos”
Albert Einstein

Por ende, la creacion de una marca no
debe llenarse de documentos, estructu-
ras institucionales, sino debe ser simple
y objetiva, no caer en ambigUedades y
estar siempre ala vanguardia. Debe bus-
car la intfegridad de todos sus elementos
y proporcionar la satisfaccion y felicidad
de estos. Pero quienes son sus elementos:
la direccidn, el producto y los empleados.
De esta manera la marca podria llegar a
ser una superpoderosa marca, esta gran
marca se construye de logros consisten-
tes, antes y después del lanzamiento de
la marca. Aqui enfra el disenador grdfi-
co, ya que debe perfeccionar los men-
sajes, hacer una acertada publicidad y
esldganes, dar un seguimiento a la mar-
ca creando sitios web, buscar alianzas,
en conclusion creando imagen e identi-
dad corporativa audaz y creativa de la
marca.

(Véase anexos
para registro de marca)

¢ Qué se considera diseiio mexicano?

2.5 ;Qué se considera como diseno
mexicano?

Definir diseno mexicano, resulta un poco
confuso o dificil, ya que no hay un diseno
mexicano definido en la mente nacio-
nal como intfernacional. Carlos Gonzdlez
(2006) en base a una serie de entrevistas
a disenadores mexicanos y extranjeros,
nos publica en un articulo de la revista
al Diseno, que al mencionar el concepto
de diseno mexicano la gente lo asocia
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con lo artesanal, lo arquitecténico vy lo-
mentablemente en muchos casos no se
le identifico.

Pero para definir el diseno mexicano, se
debe mencionar la identidad mexicana.
Y la idenfidad como ya vimos, es la esen-
cia, los elementos y todos esos recursos
que diferencian a una marca, cosa o
persona de otra.

La idenfidad mexicana se debe buscar
en la historia misma. En las raices, en los
pueblos, en la gente, en los monumen-
tos, en los personajes, en la comida y en
los objetos mexicanos. Toda la historia
mexicana cuenta hdbitos, técnicas y for-
mas determinadas que ayudan a enften-
der un poco mas la identidad de México.
La estructura de esta se encuentra en las
tradiciones y costumbres de generacion
en generacion. En esas prdcticas familia-
res que no se han olvidado con los anos
y en esa Virgen de Guadalupe que se
visita cada 12 de diciembre. Asimismo
los colores que diferencian a México se
encuentran en su bandera, en la gama
de los colores cdlidos, y en tonos de gris;
de consistencia brillante y llamativa. Esta
utilizacion cromdatica, se inicio desde las
culturas prehispdnicas, llevando a cabo
el manejo de materias primas como nos
explica Veldzquez (2008):

Color negro-carbon vegetal
Color rojo-cochinilla del nopal
Color pUrpura-caracol murex

Color amarillo, verde y azul-arcillas
variadas

Pero actualmente, esos colores se obtie-
nen de cartuchos de finta, las combina-
ciones de color se hacen en un ordena-
dor. Y el diseno ya no sélo es nombrado
arte. Es una profesion. Gonzdlez Manja-
rrez (2006) nos cuenta que en México esta
profesion se considera nueva, llevandose
a cabo en la segunda mitad del siglo XX,
empezando con los juegos olimpicos en
1968. En estos juegos se unieron los sim-
bolos artisticos del arte pop y la cultura
huichol, estando a cargo del proyecto
Wyman y Murdoch, asi como la universi-
dad de diseno grafico en México, la Uni-
versidad lberoamericana.
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Logo de los Juegos Olimpicos 1968

Se resuelve que el diseno mexicano no es
el diseno hecho por disenadores mexica-
nos, sino el diseno que contiene elemen-
tos del folklore mexicano. Diseno que
demuestra una identidad cultural propia
como el nacionalismo, lo sentimental el
frato de la gente y la familia. Estos ele-
mentos han forjado la identidad mexica-
na. En el siguiente apartado se hablard
de todos esos rasgos y elementos que
han surgido a través de los siglos en tierra
mexicana, en el México anfiguo y en el
México moderno.
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Elementos de identidad en México

2.6 Elementos grdficos de identidad en
México

Como ya se comentd en el primer apar-
tado de este capitulo. Las culturas pre-
hispdnicas fueron el primer indicio de
sociedades establecidas y organizadas.
Al mismo tiempo que crecieron en su re-
ligidon, organizacion social y gobierno,
conjuntamente se desplegd de manera
natural elementos graficos, que actual-
mente identifican y uniforman una identi-
dad mexicana.

La cultura olmeca fue la primera cultura
en aparecer. Esta cultura se caracterizd
por sus grandes construcciones de pie-
dra, que simbolizan cabezas redondas,
las cuales podrian ser representaciones
reales o simplemente una expresion
cultural.

En el mismo periodo en que aparecio la
cultura olmeca, aparece la primera fase
de Teotihuacdn, en esta fase se constru-
yeron las pirdmides del Sol y de la Luna.
Durante el periodo cldsico aparecen los
zapotecos. Brindando esculturas, piedras
grabadas y pinturas para representar a
sus dioses.

wgt | e

Dos representaciones de Cocijo (arriba)
DIOS ZAPOTECO

AS | | S

Dios del pico (izquierdo) y Dios Xicani (derecho)
DIOSES ZAPOTECOS

Los mayas se dividieron en diversas ciu-
dades, los asentamientos mayas varian
en su extension y en el nUmero de inscrip-
ciones jeroglificas, asi como en el signifi-
cado de glifos.

Glifos emblema de algunas ciudades Mayas
1-Kan-Cruz, 2-Ah po, 3-Wa, 4-Cabeza de mur-
ciélago, 5-Arbol del aguacate-Quirigud, é- Cielo
hendido-Yaxchildn, 7- Atado de cabello-Tikal, 8-
Quincunx- Piedras Negras, 9- Hueso-Palenque,
10- Craneo-Palenque, 11- Dia Cauac-Seibal, 12-

Naranjo, 13- Bulto atado y 14- Jaguar.

Técnica del pseudocloisonné

En el periodo cldsico surgieron otros gru-
pos sociales como el horizonte Aztatldn y
Xochicalco. Aztatldn destaco en la cerd-
mica y en la alfareria. Llievaron a cabo la
técnica del pseudocloisonné.

Motivos del complejo Aztatldn
en base a la cerdmica

Mientras que Xochicalco (lugar de la
casa de las flores), sobresalié en la arqui-
tectura. El templo de las Serpientes Em-
plumadas es el monumento urbano mads
caracteristico de esta cultura. Este tem-
plo manifiesta a manera de hipdtesis la
relacion con Quetzalcoatl, el dios de la
serpiente emplumada. El femplo se com-
pone por unas escalinatas que conducen
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hacia un patio central hundido. Y el patio
traslada a dos grandes salones laterales y
al llamado templo de las estelas.
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Estelas 2 de Xochialco
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En el periodo Poscldsico las culturas so-
bresalieron en la metalurgia, en la elabo-
racion de vasijas tripodes, de platos po-
licromados, huesos labrados, entre ofras
técnicas y elementos.

Con respeto a los purépechas, se han
explorado tierras y descubierto en Mi-
choacdn; incensarios, molcajetes, figu-
rillas moldeadas y utensilios de cobre.
Ademads diversa cerdmica y decoracion
al fresco. En las orillas de la laguna de
Chapala se han encontrado cajetes tri-
podes, ornamentos de concha, comales,
agujas y arpones de hueso.

La cultura tolteca se ha visto unificada
con la cultura maya en este Ultimo perio-
do. El ejemplo mds representativo se en-
cuentra en Chichén Itzd. La iconografia
y las formas arquitectdnicas muestran la
complejidad y la calidad tolteca.

Diseios arquitectonicos toltecas: tigres.

Aguilas y Jaguar-quetzal-serpiente

Tula, la ciudad mds importante tolteca,
brindd nuevas combinaciones iconogra-
ficas y arquitectonicas. Apareciendo los
“atflantes”, los chac mool, los tzompantli,
los vestibulos con columnatas, los pala-
cios techados con patios centrales abier-
tos, las largas banquetas ceremoniales,
las columnas en forma de serpientes em-
plumadas, pilastras con releves de gue-
rreros, los portaestandartes antropomor-
fos y de felinos.

Esculturas de Tula

Atlante

Esculturas de Tula

Linda Manzanilla comenta que los mixte-
cos en lugar del simbolismo arquitectoni-
co, ellos se concentraron en la escultura.
El estilo de sus imagenes es naturalista,
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con formas curvas y utilizan gran detalle
como de plumas, escamas y piel de ani-
males. La imagineria simbdlica aparece
en esas imdagenes, proyectadas en los
glifos. Estos glifos asemejan dioses, gober-
nantes y lugares.

Glifo Mexica

Piedra Tizoc
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Calendario petréo

Después de estds culturas prehispdnicas
se presentod la conquista; y con ella nue-
vos estilos y etapas como el virreinato, la
revolucion mexicana y el muralismo.

Los espanoles llegaron a territorio prehis-
pdnico, asombrados al ver las maravillas
realizadas por aquellas nuevas y desco-
nocidas culturas.

Y después que entramos en aquella ciudad de
Estapalapa, de la manera de los palacios don-
de nos aposentaron, de cudn grandes y bien la-
brados eran, de canteria muy prima, y la madera
de cedros y de otros buenos drboles olorosos, con
grandes patios y cuartos, cosas muy de ver, y en-
toldados con paramentos de algodén. Fuimos a la
huerta y jardin, que fue cosa muy admirable verlo
y pasearlo, que no me hartaba de mirar la diver-
sidad de drboles y los olores que cada uno tenia.

(Diaz, 1968: 260)

Palabras de Bernal Diaz del Castillo, con-
quistador espanol que llegd a México.
Bernal se asombrd de la diversidad de

elementos que apreciaban sus ojos. Tan-
to los palacios y los templos, como los jar-
dines, las aves de muchas diversidades,
las piedras y las pinturas que adornaban
los muros de los templos y palacios. Di-
chas pinturas representaban la adora-
cion a los dioses, alegraban los festivales
y los combates. La pinfura se encontraba
en murales, en los atuendos policromdati-
cos de los jerarcas y en los tatuajes de las
personas. El fiempo ha borrado los restos
del color, pero algunas formas han ven-
cido el tiempo. Utillizaban materias primas
para lograr los diferentes colores como
nos comenta Veldzquez (2008):

Carbén vegetal-color negro
Cochinilla del nopal-color rojo
Caracol murex-color purpura

Arcillas variadas- gamas de ama-
llos, verdes y azules

Por ofro lado los motivos de sus murales
eran temas primitivos. Figuraban jaguao-
res, mascaras y personajes, fodos estos
elementos tanto monocromos, como po-
licromos. Ademds mostraban la vida mis-
ma de la cultura, tanto los juegos de pe-
lota, como sus prdcticas de subsistencia.

Diaz (1968) comenta que en Tenochtfitlan
se encuentra la presencia de murales en
distintfos edificios. En el palacio de Tetitla
ubicado en Tenochtitldn, se muestra en
un muro, el paraiso ofrecido por Tlaldc, el
dios de la lluvia. Este mural manifestaba a
quienes morian ahogados, por hidrope-
sia o por rayos, enterrados con una rama
seca en una mano, dicha expresion haria
reverdecer al dios. Y después se trazaron
dos corrientes que brotaban de la boca
de un mounstruo acudtico formando los
rios bordeados de siembras de maiz, dr-

boles floridos y plantas de cacao. Este era
solo una seccidn de uno de los murales
mAs conocidos, llamado el de Tlalocan.

Ademds en Cholula hay pinturas murales
en su gran pirdmide. Estas pinturas presen-
tan chapulines o saltfamontes de manera
muy estilizada en colorrojo y amarillo con
fondo negro. Llevaban a cabo un gran
confraste de fondo en diversos murales.
A comparacion con el centro teotihua-
cano la cultura maya demostrd en sus
expresiones artisticas la figura humana
en sus murales. Pero ademdas también las
culturas zapotecas y foltecas tuvieron en
sus murales temas religiosos.

Después de estd apreciacion cultural,
los espanoles iniciaron el arte colonial en
México, el cual refleja en gran medida
los movimientos artisticos europeos de la
época del renacimiento, barroco, roco-
cd y neocldsico con variaciones, y sim-
boliza la fusion histérica de muchas
culturas.

El arte colonial de México, frecuente-
mente de naturaleza religiosa, manifestd
la combinacion sincretista de imagenes
ceremoniales de los pueblos indigenas
con el catolicismo espanol. Los espano-
les al vivir en suelo mexicano, empezaron
a extranar sus costumbres y sus casas.
Transportando una ideologia cultural de
confinente a continente. Infroduciendo a
México nuevos cultivos, idioma, religion,
técnicas de trabajo y animales domésti-
cos, hasta entfonces desconocidos. Méxi-
co ya era nombrado, la nueva Espana. El
gobierno estaba en manos del rey de Es-
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Las construcciones civiles edificadas y habitadas
por los capitanes espanoles, denotaban la
nostalgia por su tierra natal.

pana, representado por un virrey en tie-
rras mexicanas y en las provincias domi-
naban los gobernantes, corregidores vy
alcaldes mayores. “Las Reformas borbo-
nicas”, eran un reflejo de la imposicion
del poder espanol contra los indigenas.
Las Reformas eran una manera de ob-
tener recursos de la Nueva Espana, en-
riqueciendo a paises europeos y aumen-
tando la miseria indigena.

Valle de Guayangareo, fundada la Ciudad de
Valladolid el 18 de mayo de 1541 por el virrey
Antonio de Mendoza, hoy Ciudad de Morelia
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Todo este sistema prevalecid durante los
300 anos de vida colonial. Y los indige-
nas lucharon fodo ese tiempo contra los
espanoles para rescatar sus formas de
gobierno, sus propiedades y sus costum-
bres. Llevando a cabo acciones legales
y violentas. Pero no fue hasta 1810, con
el grito de Dolores que México se separo
del régimen espanol. Este grito fue enca-
bezado por Miguel Hidalgo, pdrroco de
la poblacidon de Dolores, quien invito al
pueblo alevantarun movimiento en con-
tfra de los espanoles, con un estandarte
de la Virgen de Guadalupe.
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Imagen de la Virgen de Guadalupe, simbolo de
fe para los mexicanos

José Maria Morelos al enterarse del grito,
fue al encuentro con Hidalgo para apo-
yarlo. Subsecuentemente en 1813, Mo-
relos proclama la independencia el 6 de
noviembre, y un ano después aprueba
la primera constitucion del pais. Pero el
Virrey Félix Maria Calleja lo atrapa deter-
minando su ejecucion.

Luego Aparece Vicente Guerrero luchan-
do con menos intensidad que Morelos.
Pero no se dieron resultados legales has-
ta con lturbide, quien hizo un pacto con
Guerrero llamado el “Abrazo de Acate-
pan”, luego nombrado el “Plan de Igua-
la”, donde se estipulaba el imperio mexi-
cano vy la independencia, firmado el 24
de febrero de 1821. Iturbide fue nombra-
do el primer jefe del ejército de las Tres
Garantias, simbolizadas en el pabellon
tricolor. Los tres colores significaban:

Verde: la independencia
Blanco: la religion
Rojo: la unidon

Escudo Nacional con el dguila imperial
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Lliegd Juan O Donoju a México, el 62°y
Ultimo virrey de la Nueva Espafia. El pac-
t6 con lturbide los fratados de Cordoba
para terminar con la rebelidn. Y final-
mente el 8 de octubre firmod el acta de
la Independencia. El 27 de septiembre
de 1821, nacidé una época nueva, libre y
soberana para los mexicanos.

Posteriormente esa época se llend de in-
certidumbres. Se llevaron a cabo mas en-
frentamientos y nuevos escritos. Llegod el
poder politico de Porfirio Diaz (1876-1910),
la oposicidon de Madero y el gobierno de
Huerta. Asicomo la consolidacion de la
nueva constitucion impuesta por el presi-
dente Venustiano Carranza en 1917.

Todos estos movimientos fueron represen-
tados por el muralismo. Grandes pintores
surgieron, para expresar suinconformidad
con la opresion vivida en las décadas an-
teriores como sus principales protagonis-
tas fueron Diego Rivera, José Clemente
Orozco y David Alfaro Siqueiros.

El maiz-1927 de Diego Rivera

El impulsor de este movimiento fue José
Vasconcelos, primer secretario de Edu-
cacion Publica de México.

Pero ademds empezd a surgir una nue-
va cultura llena de nuevas costumbres y
nuevos habitos como:

Las corridas de toros, los ferrocarriles, los
merolicos, la pulqueria, la peluqueria, las
loterias, los juegos de azar, las peleas de
gallos, los bailes, las calandrias, la moda
a finales del siglo XIX para mujeres: los
vestidos, las blusas, la manga, los peina-
dos, los sombreros. Y la moda a finales del
siglo XIX para hombres: las corbatas, Ias
camisas, los guantes.

Sombrero-
la moda a finales del siglo XIX




CAPITULO Il

Rejoneando en la Plaza México

Locomotora que remolcéd el tren presidencial,
hasta la Ciudad de
Cuernavaca

Merolico

Sombrero-
la moda a finales del siglo XIX

El cochero y el lacayo de libreas, se cruzan con
los populares cocheros de calandrias
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Después entrd el siglo XX y con él nuevas
modas. Liegaron los automoviles y el telé-
fono. Las construcciones se empezaban
a hacer en mas lugares y de mayor gran-
deza. Las politicas monetarias cambia-
ban. México se empezd a industrializar
y empezd a entrar también en el cine,
como en los rubros internacionales.

Y actualmente en el siglo XXI, ha surgido
el diseno grafico mexicano contemporad-
neo, el cual alude a las nuevas tenden-
cias basadas en elementos sentimenta-
les antiguos. Como nos dice Veldzquez
(2008). Que las propuestas mas actuales
y lucrativas de los Ultimos anos son los ele-
mentos de la cultura mexicana misma,
como los luchadores (el santo), las ima-
genes religiosas (Virgen de Guadalupe),
juguetes mexicanos, texturas, colores,
modismos (naco), etcétera.

Y a todo esto surge un estilo llamado “es-
tilo kitsch” en el diseno grafico mexicano
contempordneo. El cual ya se refleja en
los softwares como ilustrator y photoshop.
Entfonces 3qué es estilo kitsch?. Es ese es-
tilo basado en la comunicaciéon masiva
que provoca un efecto o una respuesta.
En si, es ese rescate de la cultura mexica-
na, conceptualizada en una informacion
y que se programa para la difusion.

La Cadmara Nacional de la Industria del
Vestido (2010), en su pdagina de internet
muestra un articulo que dice lo
siguiente:

“El Mexican Kitsch es lo de hoy

El folclor que nos caracteriza es innega-

ble, eslo que le da sabor a nuestras vidas.
Lo exagerado, el colorido en nuestraropa
y la simbologia en nuestros accesorios se
han convertido en un estilo de vida que
empieza a hacer ruido fuera del pais”(La
Cdamara Nacional de la Industria del Ves-
tido.2010)

Algunos ejemplos de marcas que deno-
tan el estilo kitsch son:

NaCo: esta marca nace en 1999 por
Edoardo Chavarin y por Robby Vient,
companeros en el Art Center College
of Design, de Pasadera, California. Ini-
cidé como un pasatiempo y ahora es una
marca que vende en mas de 250 fiendas
de México y Estados Unidos, ademads de
cuatro tiendas propias de la compania.
Su linea de productos va desde camise-
tas, gorras, mochilas, billeteras y otros
accesorios.

Distroller: nace aproximadamente hace
10 anos por Amparo Serrano una disena-
dora grdfica. Su marca vende articulos
de joyeria, juguetes, etcétera. En una en-
frevista con esta disenadora hecha por
Paola Morales del periddico Universal.
Amparo comenta: “Yo quiero que todos
mis productos, o la mayoria, sean hechos
en México. Casi todo es hecho a mano,
hay gente enla cdrcel que se ha dedica-
do a hacer algunos de los trabajos que
estan aqui, asi como trabajo de los tara-
humaras” (Paola Morales.2010)

La marca a crear para este documento
tomard rasgos distintivos de todo este se-
gundo capitulo. Ahora, scdmo aplicar la
mercadotecnia a esta marca?.
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Definicion de mercadotecnia

3.1 Definicion de mercadotecnia

La evolucion del hombre ha experimen-
tado cambios notables en su estructura
social. Determinando una organizacion
econdmica por medio del trueque, la
moneda, oficios y posteriormente la crea-
cion automdtica de la marca, como ya
vimos en el capitulo anterior. Dicho sus-
tantivo "marca”, se enfrentd a una dispo-
sicion de elementos como los infercam-
bios, los convenios, efc. Con ello surgid la
necesidad de encontrar un proceso en-
cargado de conceptualizar la accidon de
la marca. Este proceso fue llamado mar-
keting (inglés) o mercadotecnia
(latinoamérica).

Kotler y Armstrong (2007) definen al mar-
keting como “la administracidonredituable
de las relaciones con el cliente. La meta
doble del marketing consiste por un lado
en afraer nuevos clientes prometiéndoles
un valor superior y, por ofro, mantener y
hacer crecer alos clientes actuales al en-
tregarles safisfaccion” (Kofler. 2007:4)

Pero la mercadotecnia estd en constan-
te cambio, es totalmente diferente a lo
que era antes, ya que se aplica al clien-
te, y este cliente no siempre es el mismo.
Influyen las nuevas tendencias, los as-
pectos globales, la economia, el gobier-
no y fodos los nuevos movimientos socia-
les que nacen dia con dia. Entonces la
mercadotecnia es una estrategia actual,
capaz de ofrecer productos tangibles,
asi como tfambién intangibles a una so-
ciedad. Por otro lado McCarthy nos dice
gue el marketing es algo mds que vender

O anunciar, es proyectar con diferentes
estilos y caracteristicas un mismo produc-
to, servicio o idea hacia un publico deter-
minado. En si, la mercadotecnia es una
herramienta estratégica vy sistematizada
de venta y compra de productos o de
sensaciones. Que a diferencia de otros
sistfemas, éste se basa en los detalles del
mercado.

Entonces no sélo en un plano general tra-
baja la mercadotecnia, sino delimita su
campo de trabagjo, basado en un proce-
so sistematico de evaluacion en:

El consumidor: el drea de observacion en
el consumidor no es palpable, como nos
mencionan Ries y Trout (1998), “las bata-
llas de mercadotecnia se libran dentro
de la mente”, por ende debemos lograr
gran énfasis en la mente del publico ob-
jetivo. Centralizar sus necesidades, gus-
tos, deseos, aspiraciones, etc. Colocarse
no solo frente del consumidor, sino en su
posicion.

El producto: éste, debe haber concreta-
do las necesidades del consumidor, en
un nivel claro de lenguaje, funcionalidad
y estética. Pero no basta con ofrecer
un objeto fisico, sino envolverlo con una
identidad y una imagen corporativa
estratégica.

Medios de comunicacién: debemos en-
conftrar el canal adecuado para nuestro
mensaje acerca del producto. La elec-
cion correcta del medio ayudard de
gran manera a nuestra empresa. El valor
en la mercadotecnia se basa en primera
instancia en el consumidor, asi como en
la renovacion continda y el autoandlisis.

Pero entonces, gcudl es el enfoque de
una empresa, la mercadotecnia o la
produccion del producto?. Cuando una
empresa se orienta a la produccion suele
ver a todo su publico igual o similar, no
segmenta y por ende se estanca. Pero
por otfro lado cuando se orienta al marke-
ting su practica laboral se ve incitada por
grandes logros y satisfaccion al cliente. El
Caso No es practicar unag, sin la ofra. Pero
se debe tener claro que se necesita tener
una produccion de calidad, eficiente y
competente. Asi como al marketing para
saber como hacer ese producto, como
venderlo y como evaluarlo.

Marketing Mix

4Ps= Mezcla de Marketing=Marketing Mix

Para lograr obtener la respuesta desea-
da por parte de la empresa y el merca-
ddlogo. Se deben tener en cuenta los
dos ambientes de la mercadotecnia, el
microambiente y el macroambiente. Este
Ultimo es lo que no se puede controlar y
son los aspectos externos de la empre-
sa. Mientras que el microambiente es lo
que se puede manejar y esta infrinseco
de la compania. En este microambiente
se deben llevar a cabo un conjunto de
herramientas tacticas que Kotler (2007)
menciona deben ser controlables, estas
herramientas son el producto, precio,
plaza y promocion; llamadas las 4Ps o
mezcla de marketing.
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Kotler (2003) en su libro “Los 80 conceptos
esenciales de Marketing” menciona una
posible division de estas 4Ps:

Producto- Configuracion
Precio- Valoracion
Plaza- Facilitacion

Promocion- Simbolizacion

Ademads las 4Ps fambién se convierten en
las 4Cs:

Producto- Cliente
Precio- Costo
Plaza- Conveniencia
Promocion- Comunicaciéon

4Ps 4Cs

4Ps= 4Cs

Stanton y Etzel (2007) nos describen estas
herramientas empezando por el produc-
to, el cual es un bien, un servicio, un lugar,
una idea y hasta una persona; dichos
puntos comprenden un conjunto de atri-
butos tangibles e intangibles que abar-
can empaque, color, precio, calidad vy
marca, asi como también el servicio y la
reputacion del vendedor, llaomada aten-
cion al cliente.
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Ya que se fiene dicho producto, se debe
analizar cuanto es su costo real y cual
serd el precio al publico. El precio es ese
factor determinante de la demanda ac-
tual del producto. Y es el sustento finan-
ciero de la empresa, delimita la posicion
de la competencia, su rentabilidad, su
éxito o su fracaso.

PRECIO-COSTO

Stanton (2007) plantea que los principa-
les objetivos de la asignaciéon del precio
al producto es lograr ganar el precio
neto, elevar las ganancias y el volumen
de ventas, acrecentar y mantener la
participacion de mercado y hacer fren-
te a la competencia. Ademdas McCarthy
(2000) menciona que debemos estimar
la reaccion del publico ante varios pre-
cios, ya que si el precio es elevado, el pu-
blico podria no pagarlo o por el contrario
el publico apreciaria al producto, como
confiable, seguro y eficaz, invirtiendo en
su compra. Entonces se debe tener un
realzado hincapié sobre nuestro publico
meta.

Después del precio, se decide la plaza.
Es el lugar donde se venderd nuestro pro-
ducto tomando en cuenta el precio es-
tablecido. Es el canal de distribucion, es
decir, es la ruta de accesibilidad entre el
cliente y el producto, mediante un inter-

cambio financiero. Chong (2000)divide a
la plaza en 4 diferentes tipos de fiendas:
tiendas fradicionales, tiendas de conve-
niencia, departamentales y de
autoservicio.

Las tiendas tradicionales: son las llamadas
fiendita de la esquina. Estas fienditas es-
tan desapareciendo por otro sistema de
comercio, las tfiendas de conveniencia.

Las tiendas de conveniencia: aparecie-
ron en la década de los 80's y proporpo-
cionan articulos de primera necesidad vy
consumo diario. Normalmente correspon-
de a un grupo o franquicia como: Oxxo,
7 Eleven, Extra, Pick and go, etcétera.

——

Fachada de la franquicia oxxo-tienda de
conveniencia

Departamentales: son grandes tiendas,
con grandes anaqueles y grandes es-
pacios, donde principalmente se vende
ropa y muebles. Actualmente compran
el terreno donde se construye la tienda
y rentan locales a negocios pequenos.
Ejemplos: Liverpool, Palacio de Hierro,
Sears, etcétera.

Logo SEARS

Avutoservicios: vende todo lo necesario
para el hogar. Elemplo: Aurrera, Comer-
cial Mexicana. A nivel gobierno: ISSSTE e
IMSS.

También existen las tiendas especializa-
das, las centrales de abastos y los mer-
cados. Entonces al tener estas tres Ps, ya
podemos pasar a la Ultima P, la promo-
cion. La promocidén sugiere la manera
adecuada de dar a conocer el produc-
to al cliente, es esa herramienta de co-
municacion que sirve como influencia o
como informacion. Y se ayuda de ciertos
meétodos de comunicacion. Tanto Stan-
ton (2007), Efzel (2007) y McCarthy (2000),
coinciden en 4 métodos: la venta perso-
nal, la publicidad, la promocidn de ven-
tas y las relaciones publicas. Todas estas
frabajan de manera diferente pero inci-
den en promover el producto.

Las ventas personales se basan en la re-
lacion entre el cliente y un representante
de la organizacion o también dicho en-
tfre un vendedor y un prospecto de com-
pra. El vendedor o representante asesora
e informa al cliente de todos los atribu-
tos del producto de manera personali-
zada, pero suele ser de costo elevado.
La publicidad también suele ser costosa.
Y se define como una comunicacion no
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personal, contfraria completamente a las
ventas personales. En donde un patroci-
nador promueve ideas, marcas, organi-
zaciones, bienes o servicios; procediendo
con ayuda de los medios de comunica-
cion. Por otro lado la promocion de ven-
tas estimula o incenfiva al comprador
facilitando su compra con descuentos,
promociones, cupones, muestras, etcé-
tera. Y finalmente las relaciones publicas
se ocupan de la relacién entre una orga-
nizacion y sus publicos. Wilcox lo dice de
la siguiente manera citando a Scoftt Allen
H. Center y a M. Cutlip “Las RP constitu-
yen la funcidn directiva que establece
y mantiene relaciones mutuamente be-
neficiosas enfre una organizacion y los
publicos, de los que depende su éxito o
fracaso” (Wilcox. 2008:7)

A todo esto sel publico donde se ubica?.
No entra en la mezcla de mercadotec-
nia, pero esta ahi y es el punto clave de
esta. El mercado se refiere a los consumi-
dores, a los compradores, en si, a quien
usa y compra el producto; asi como a
quien no sabe nada del producto. Es una
extensa red de personas con caracteris-
ticas especificas. Al momento de locali-
zar tu mercado, se debe tener en cuenta
dice Stanton (2007) la demografia que
abarca: edad, educacion, ingresos, Ci-
clo de vida familiar, raza y grupo étnico.

Basdndose en esta mezcla de mercado-
tecnia y localizando a tu mercado metaq,
se puede enfocar en la mercadotecnia
social. La cual utiliza las 4ps ubicadas a
sus objetivos y considera al mercado la
parte mds importante del proceso del
marketing.
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Definicion de mercadotecnia social

3.2 Definicion de mercadotecnia social

La mercadotecnia social inicio su acti-
vidad o significado en los 70s con Koftler
y Zaltman, pero en ese entonces solo se
enfocaban en las dependencias guber-
namentales y en las organizaciones no lu-
crativas. Hasta que a finales de los 80s se
detectd el sector privado. Entonces Kotler
en mancuerna con Robert crearon esta
definicion de mercadotecnia social “una
organizacion conduce todos sus esfuer-
z0s hacia un grupo (agente de cambio),
el cual intenta persuadir a otros (adopta-
dores o mercado meta) a que acepten,
modifiquen o abandonen ciertas ideas,
actitudes, prdcticas y comportamientos”

Entonces con esta definicidon, encontra-
mos la ruta del objetivo de nuestro do-
cumento, aceptar que los fransgénicos
son una amenaza, modificar los hdbitos
de consumo y abandonar las prdacticas
destructivas de la siembra del maiz trans-
génico. Mediante cambios ideoldgicos a
fravés de una marca.

Stanton (2007) nos dice que una empre-
sa no solo debe enfocarse en sus com-
pradores, sino tfambién a cualquier afec-
tado directamente en sus operaciones,
eso se le llama responsabilidad social.
Debemos entender que no es lo mismo
que marketing social, pero los dos con-
ceptos comparten un punto en acuerdo,
la ética.

Wilcox citando a Pritchard y Jaksa, defi-
nen a la ética como lo que estd bien o

mal, lo justo o injusto, en si se ocupa de
como deberiamos vivir nuestra vida. Y
aplicado al disenador grdfico, esté debe
satisfacer el interés publico, al empresa-
rio, el codigo ético de la organizacion y
sus valores personales. Por ello la aplico-
cion social de una marca puede satisfa-
cer todos estos puntos, entregando un
contenido infegro que ataca un conflic-
to humano.

Pero la mercadotecnia social, que dife-
rencia tiene con la mercadoctenia. Al
parecer la mercadotecnia, su principal
objetivo es vender y el propdsito de la
mercadotecnia social es cambiar ideas.

Entonces la mercadotecnia social, tam-
bién tiene 4ps, pero aplicadas de oftro
modo.

Idea=cliente
Aceptaciéon de idea=precio
Plaza=plaza
Propaganda=promocién

La idea es todo pensamiento que se pro-
cesa en el cerebro. La aceptacion de
idea es la accion de aprobar esa ideo-
logia. La plaza es donde se transmitird di-
chaidea. Y la propaganda comenta Du-
randin que el papel de la propaganda es
modificar la conducta de las personas a
fravés de la persuasion, es decir, sin pare-
cer forzarlas (Durandin. 1982: 11).

Pero al igual que en la mercadotecnia o
la publicidad, la mercadotecnia social
investiga al mercado, sus necesidades y
sUS reacciones.

Segmentacion e investigacion

3.3 Segmentacién e investigacion del
mercado

McDaniel (2007) citando a la American
Marketing Association define a la inves-
tigacion de mercados como la funcion
que enlaza al consumidor, al cliente y al
publico con el vendedor a través de una
informacioén. La investigacion de mer-
cados especifica esa informacion para
abordar estos aspectos: disena el méto-
do de recopilar informacion; administra e
implementa el proceso de recopilacion
de datos; analiza los resultados y comuni-
ca los descubrimientos y sus
implicaciones.

Ademds la investigacion de mercados
tiene 3 diferentes funciones:

Funcidn descriptiva: recopila y presenta
declaraciones de hechos. Es decir, hace
evaluaciones en base a diversas
opiniones.

Funcion diagndstica: se explican los da-
tos y acciones. En si, hace evaluaciones
concretas basdndose en si, no, etcétera.
Es decir, preguntas directas obteniendo
respuestas directas.

Funcion predictiva: predecir los resulta-
dos de la investigacion, tanto de la fun-
cion descriptiva, como de la funcion
diagndstica.

MERCADOTECNIA SOCIAL

Gates (2007) propone un proceso de in-
vestigacion de mercados que se basa en
8 etapas.

1.- Identificacion del problema y declara-
cion de los objetivos de la investigacion
2.- Creacion del diseno de la
investigacion

3.- Eleccion del método de investigacion
4.- Seleccion del proceso de muestreo
5.- Recopilacion de datos

6.- Andlisis de los datos

7.- Redacciéon y presentacion del
reporte

8.- Seguimiento

Con respecto a cada punto anterior, se
pueden interpretar en otros 8 etapas:

1.- Definicidn del contexto de la
problemdtica

2.- Objetivos de investigacion

3.- Determinacion de las fuentes de
informacion

4 .- [dentificacion del Universo

5.- Identificacion de la muestra

6.- Metodologia

7 .- Diseno del insfrumento de
recoleccion

8.- Redacciodn, presentacion del reporte
y seguimiento

ETAPAS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

1.- Definicion del contexto de la proble-
mdtica

Dada la confinua manipulacion grafica
de las corporaciones alimenticias trasna-
cionales, hemos analizado que dichas
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corporaciones utilizan en sus productos,
transgénicos. Esta utilizacion ha recaido
en el maiz, modificando dia con dia ma-
yor cantidad de maiz, convirtiéndolo en
transgénico. Dicha modificacion del maiz
conlleva un grave peligro, ya que el he-
cho de no ser natural, anticipa cambios
dificiles de determinar; representando un
riesgo latente a la salud. Dicho maiz esta
enfrando en los hogares de los mexicao-
nos y estos no se dan cuenta del agra-
vio al que se estdn exponiendo. Ademads
los campesinos se ven danados en la
cuestion monetaria, siendo inducidos por
los monstruos de los transgénicos como
Monsanto.

Por otra parte tenemos al maiz criollo, el
maiz natural sin ninguna alteracion gené-
tica, dicho maiz es la representacion de
siglos de la alimentaciéon mexicana. Por
ello se propone la elaboraciéon de una
marca para que puedan fomentar el
consumo del maiz criollo y sus derivados;
estableciendo una considerable activi-
dad social y ética. Mencionada marca
se apoyard de entrevistas a especialistas
en transgénicos y campesinos.

Se ha recopilado un conocimiento pre-
vio de los conceptos de los tipos de maiz:
transgénicos y criollos. Asi como de sus
caracteristicas, ventgjas y desventagjas.
Pero se necesita a campesinos y espe-
cialistas en el campo del maiz tanto crio-
llo como transgénico, para tener mayor
objetividad en el documento, ya que sus
aportaciones pueden cambiar el rumbo
del mensaje de la marca.

Por una parte los especialistas en fransgé-
nicos, nos podrdn revalorar los juicios de
las ventajas y desventajas del maiz crio-
llo y fransgénico, es decir, nos aportardn

informacion valiosa que no se encuentra
en las fuentes bibliogrdficas. Y los cam-
pesinos Nos aportardn mayor justificacion
social ante el proyecto de la marca; asi
como un acercamiento de cdmo pro-
yectar la marca.

2.- Objetivos de investigacién

Objetivo general
Elaborar entrevistas a especialistas en
fransgénicos y campesinos relacionados
con la siembra o utilizacion del maiz crio-
llo o fransgénico.

Objetivos especificos

1.- Enfrevistar a especialistas en genética,
agroecologia y transgénicos, asi como a
campesinos que siembren y consuman
maiz tanto criollo, como transgénico.

2.- Investigar acerca del maiz transgéni-
co y maiz criollo, tanto sus ventajas como
desventajas de ambos.

3.- Analizar la situacion que viven los
campesinos con respecto a la siembra y
utilizacidon de los tipos de maiz.

4.- Descubrir quiénes estan involucrados
en el proceso de siembra de los tipos de
maiz

5.-Descubrir quiénes consumen maiz
transgénico y criollo

6.- Considerar las aportaciones visuales
que puedan representar y apoyar mejor
nuestra marca.

3.- Determinacion de las fuentes de
informacion

Serdn fuentes externas como: las estadis-
ticas, bibliotecas, revistas, periddicos e in-
ternet. Se fratard de tener una recopila-
cion de las fuentes internas con respecto
a las investigaciones anteriores que sean
de utilidad para dicha investigacion.

4.- |dentificacion del universo

Las entrevistas se realizardn a especia-
listas en genética, agroecologia y trans-
génicos, asi como a campesinos que
siembren y consuman maiz tanto criollo,
como fransgénico.

5.- Identificacion de la muestra

La muestra se va a aplicar a: especialis-
tas en transgénicos y campesinos.

1.- Nombre: Karla Guzmdan Lépez- Maes-
tria en biotecnologia molecular
Cita: Jueves 29 de abril de 2010

2.- Especialista en fransgénicos

Nombre: Marta Astier- Doctorado en
Ciencias Biolégicas, Area Ecologia.

Cita: Martes 18 de mayo de 2010

3.- Especialista en agroecologia
Nombre: John Larsen
Cita: Viernes 1 de octubre de 2010

4 .- Especialista y campesino
Nombre: JesUs Ledn Santos
Cita: Domingo 26 de Mayo de 2010

5.- Campesino
Nombre: Hilario Balderas Garnica
Cita: Lunes 26 de Abril de 2010

6.- Campesino
Nombre: Artemio Gonzdlez Gonzdlez
Cita: Domingo 36 de Mayo de 2010
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é.- Metodologia

En base a la investigacion previa de
fuentes bibliograficas, se ha concluido la
importancia de la informacion que nos
puede aportar una esencia prdctica de
un especialista en el drea del maiz crio-
llo como maiz transgénico. Su puesta en
practica de los tfransgénicos en general
y del maiz en particular nos contribuirdn
datos Unicos y veraces. Se plantea reali-
zar el instrumento de la entrevista en pro-
fundidad a los lideres de opinion empre-
sarial y de la comunidad. Wilcox define
a este planteamiento como entrevista
intencional, porque se selecciona cuida-
dosamente al enfrevistado en funciéon de
su experiencia, influencia o liderazgo.

Después se realizard el diseno del cues-
tionario, haciendo lo siguiente:

Realizar diversos borradores

Analizar la semdntica de las preguntas,
ya que una pregunta puede causar un
no o un si, dependiendo del acomodo
de las palabras y el enfoque.

Evitar las preguntas sesgadas, con el fin
de obtener una determinada respuesta.

Evitar que el cuestionario este disenado
de forma intencionada a favor de una
causa o de un producto.

Analizar el momento y el contexto en que
se readliza la entrevista.




No ofender al entrevistador, y permitir
que responda lo que crea politicamente
correcto.Las preguntas deben ofrecer di-
ferentes oportunidades de respuesta.

Luego, de acuerdo a un sondeo de es-
pecialistas en transgénicos, se ha identi-
ficado a una organizacion la UNAM; que
cuentan con especialistas en esa drea
de interés. Se detectardn a los especialis-
tas necesarios, se le contactard y se rea-
lizardn las entrevistas.

Se planean las citas de abril a octubre de
2010, con los especialistas.

Gracias a los datos que estos especiao-
listas nos proporcionen. Ubicaremos las
dreas en Michoacdn que mayor influen-
cia de actividad de maiz presenten. Para
de esa manera pasar a una nueva en-
frevista que se aplicard alos campesinos,
quiénes son los que siembran el maiz, y es-
tadn mdas en contacto con este grano. Es-
tos campesinos nos ofrecerdn la realidad
social de los tipos de maiz, qué influencia
tienen los productos tfransgénicos y que
tfanto beneficio se puede obtener con
una marca.

7.- Diseno del insfrumento de
recoleccion

ENTREVISTA A ESPECIALISTA EN MAIz
TRANSGENICO Y MAIZ CRIOLLO

SALUDO

DAR RAZON del por qué de miinterés ha-
cia estd entrevista y hacia el
enfrevistado.

RELATAR los objetivos del proyecto a
realizar.

FECHA: HORA:___

1.- Nombre del entrevistado.

2.- Nivel de estudios

3.- Lugar de nacimiento y lugar donde ra-
dica actualmente

4.- Actualmente sen qué frabaja?

5.- 3Como define usted al maiz transgéni-
co y alos productos tfransgénicos?

6.- 3Cudles son las ventajas y desventa-
jas de ufilizar transgénicos?e

7. 3Qué puede decir del maiz tfransgéni-
co y del maiz criollo, sus comparaciones
y diferencias?

8.- sConsidera necesario el diseno de una
mMarca, una campana o una aplicacion
grafica para informar a la gente sobre los
productos transgénicos?e

9.- 6Qué informacion corta seria la ade-
cuada para comunicar sobre los transgé-
NiCos?

10.- Si tfuviera que decir en una frase lo
que son los transgénicos, como lo diria en
lenguaje coloquial o popular.

11.- Algo que quiera agregar

AGRADECIMIENTOS Y DESPEDIDA

ENTREVISTA A CAMPESINO
SALUDO

DAR RAZON del por qué, de miinterés ha-
cia estd entrevista y hacia el
enfrevistado.

RELATAR los objetivos del proyecto a
realizar.

FECHA: HORA:___

1.- Nombre del entrevistado.

2.- Nivel de estudios

3.- Actualmente zen qué trabaja?

4.- 3Cudndo empezo a trabajar con el
maize gPorquée

Anécdotas

Trabajos

5. sComo considera usted al maize

6.- 3Qué importancia tiene para usted o
su familiae

7.- 3Conoce los dos tipos de maiz, que se
estadn manejando actualmente?

8.- 5COmo es el maiz transgenico?

9.- Si respondio afirmativo a la pregunta
anterior 3Cudles son las ventajas y des-
ventajas que usted ha visto de utilizar
fransgénicos?

10. 3Qué puede decir del maiz criollo?
11.- sCon qué tipo de maiz trabaja?

12.- Usted 3vende el maiz o sélo lo siem-
bra para autoconsumo?

13.- 3Qué factores le complican sem-
brare

14.- 5COmo resuelve esos factores?

15.- 3Promociona su maiz?2, En caso de si
5COMO?

16.- 3En qué se puede utilizar el maiz?
17.- Usted 3cOmo quisiera que le transmi-
tieran informaciéon del maiz transgénico?

AGRADECIMIENTOS Y DESPEDIDA
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Andlisis y resultados de entrevistas

3.4 Andlisis y resultados de entrevistas

Foto-Karla Guzmdan Lépez

ENTREVISTADA: KARLA GUZMAN LOPEZ
OCUPACION: ESPECIALISTA EN BIOTEC-
NOLOGIA MOLECULAR

FECHA: 29 de abril del 2010
HORA: 14 horas, tiempo de México
21 horas, tiempo de Espana
VIA CORREO ELECTRONICO

1.- Nombre del entrevistado:
R= Karla Guzmdn Lopez

2.- Nivel de estudios:

Especialistas
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R= Maestria en biotecnologia molecular

3.- Lugar de nacimiento y lugar donde ra-
dica actualmente:
R= Morelia, Michoacdn

Ahora vive en Espana

4.- Actualmente 3en qué frabaja?:
R= Se encuentra haciendo un doctoro-
do en biotecnologia molecular

5.- 3Como define usted al maiz transgéni-
co y alos productos fransgénicos?:

R= Como organismos que ha sido modifi-
cados genéticamente para darte ciertas
caracteristicas nuevas deseadas. Ya sea
evitando que se exprese algun gen pro-
pio O incorporando a su genoma genes
de ofros organismos.

6.- 3Cudles son las ventajas y desventa-
jas de utilizar transgénicos?e

R= En alimentos, las ventajas: un aumen-
to de la productividad, los alimentos pue-
den ser mas resistentes a plagas o en-
fermedades, a ciertas inclemencias del
tiempo, dar frutos mds grandes, con mas
color, sin semillas (para consumo mucha
gente las prefiere y ademas asi nadie po-
dra plantar su producto) y demds carac-
teristicas que pueden hacer a un alimen-
to mas atractivo comercialmente.

Desventajas: mds que nada, a nivel de
desequilibrio de los ecosistemas si el culti-
vo no estd bien controlado. Por ejemplo:
la polinizacion puede ocasionar que el
maiz fransgénico llegue a terrenos veci-
nos compitiendo con las especies
endémicas.

7. 3Qué puede decir del maiz tfransgéni-
co y del maiz criollo, sus comparaciones
y diferencias?e

R= Karla supone que el maiz transgénico
quizd tendrd una apariencia mas atrac-
tiva y serd resistente a ciertas plagas (no
se si tendrd alguna caracteristica mds en
particular), en cuanto a sabor, quizd sea
dificilhaceruna comparacion. El caso del
maiz, en particular ha sido un poco Mmds
controvertido porque me parece que
uno de los genes que han incorporado a
el es el de una toxina (de ahi el nombre
de maiz BT de la toxina botulininca) y hay
personas que siguen dudando de si po-
dria tener alguna repercusion para el ser
humano aungue de momento eso no se
ha dado.

8.- sConsidera necesario el diseno de una
mMarca, una campana o una aplicacion
grafica para informar a la gente sobre los
productos transgénicos?e

R=Si creo que es importante etiquetar los
productos como fransgénicos; mas que
nada por darle la opcidn a la gente de
elegir lo que consume. Sin embargo, ala
par, creo que también seria conveniente
hacer una campana informativa sobre
este tipo de productos, done se explique
lo que son, ventajas y posibles desventa-
jas; de tal forma que las personas sepan
realmente de que se tfrata y dejen de ver
estos productos como algo “descono-
cido” y por tanto preconcebido como
malo. Mientras no haya una campana in-
formativa y objetiva al respecto, etique-
tar los productos transgénicos como tal
seria el equivalente a una mala
publicidad.

9.- 6Qué informacion corta seria la ade-
cuada para comunicar sobre los transgé-
Nicose

R= lo que son (con palabras sencillas
que la gente que nada sabe sobre bio-
logia sea capaz de entender) y que de

momento no se ha probado que hagan
dano.

10.- Si fuviera que decir en una frase lo
que son los transgénicos, como lo diria en
lenguaje coloquial o popular.

R= “tomas” una caracteristica de algun
alimentoylo *metes” en otro para hacer-
lo mejor. Por ejemplo, sacas del mango
petacdn lo que lo hace grande (gen) vy
lo metes en el jitomate para hacerlo mas
grande; no serd del tamano del man-
go, pero si mas grande que el resto de
jiftomates. O también: que “quitas” algo
de un alimento para que sea mejor. Por
ejemplo “quitas” el gen de la sandia que
hace que tenga semillas.

11.- Algo que quiera agregar.

R= En todo esto me refiero solo a alimen-
tos bioldgicos no procesados. Aunque
es un tema controvertido y los posibles
efectos adversos siguen en el aire, yo no
veo malos los alimentos fransgénicos; a
fin de cuentas el que tu ingieras un gen
de un producto o de otro no tiene mu-
cha importancia, para cuando llegue a
tu sistema digestivo ya estard bastante
degradado.

CONCLUSIONES “La entrevista con Karla
Guzman:

El hecho de la falta de pruebas de danos
en humanos, hacen al maiz fransgéni-
co viable actualmente, hasta que no se
compruebe lo contrario. Karla Guzmdn
habla sobre una manejable manipula-
cion de los genes, pero nos comentd que
no era especialista en maiz. La corriente
del maiz transgénico es un tema contro-
vertido que ha dejado todas las especu-
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laciones en el dire, y ya que esas especu-
laciones son confusas, no se puede tener
un criterio malo del maiz fransgénico. A
Nno ser que se tengan las pruebas para
demostrar lo confrario. Pero también nos
comentd que cuando no se maneja de
manera confrolada puede causar un ni-
vel de desequilibrio de los ecosistemas.
Por ejemplo: la polinizacion puede oca-
sionar que el maiz transgénico llegue a
terrenos vecinos compitiendo con las es-
pecies endémicas.

Foto-Marta Astier Calderdn

ENTREVISTADA: MARTA ASTIER
CALDERON

OCUPACION: ESPECIALISTA EN MAIZ
TRANSGENICO Y CRIOLLO

Ingeniera agronoma egresada de la
Universidad Auténoma Meftropolitana,
maestria en Ciencia de Suelos por la Uni-
versidad de California, Berkeley y un doc-
torado en Ecologia por la Facultad de
Ciencias de la UNAM.




Especialista en Agroecologia y coordina
el programa del mismo nombre en GIRA,
A.C. También se desempena como con-
sultora e investigadora en temas relo-
cionados con la evaluacion de susten-
tabilidad de sistema agricolas y con el
manejo ecoldgico de suelos. Ha escrito
varios articulos y documentos nacionales
e internacionales sobre el tema. Desarro-
ll6 un estudio sobre la diversidad de maiz
en la region de la cuenca de Patzcuaro
y Zirahuén. Este estudio fue consultado
para este documento de tesis.

FECHA: 18 de mayo del 2010
HQRA: ]2 p.M.
VIA TELEFONICA

1.- Nombre del entrevistado
Marta Astier Calderdn

2.- Nivel de estudios )
Doctorado en Ciencias Biologicas, Area
Ecologia.

3.- Lugar de nacimiento y lugar donde ra-
dica actualmente

San Sebastidn, Espana

Radica en Morelia

4.- Actualmente sen qué frabaja?
Investigadora del centro del Campus
UNAM Geografia ambiental

5.- 3Como define usted al maiz transgéni-
co y alos productos tfransgénicos?
Maices con un gen de otro reino animal
o vegetal, o una bacteria.

Producto alterado o con un agregado
de gen.

PREGUNTA 6 Y 7, NO CONTESTADA

8.- sConsidera necesario el diseno de una

mMarca, una campana o una aplicacion
grafica para informar a la gente sobre los
productos transgénicos?e

Si, por supuesto. Ademds se debe avisar
en la etiqueta-incluir fransgénicos.

9.- 6Qué informacion corta seria la ade-
cuada para comunicar sobre los
fransgénicos?

Enfocarse un poco mds en la alimenta-
cion que en los tfransgénicos. No sabes o
que se esta comiendo actualmente- el
consumidor al momento de saber que
esta comiendo maiz criollo, debe saber
que estd comiendo un alimento puro. Si
esta comiendo fransgénico, no sabe lo
que esta comiendo.

10.- Si tfuviera que decir en una frase lo
que son los transgénicos, como lo diria en
lenguaje coloquial o popular.

-Quieres favorecer a Maseca o a los
campesinos.

-Impacto en el medio ambiente, impac-
to en el ser humano

-Consumo responsable, consumo
sustentable.

-Eres un consumidor activo o pasivo.

11.- Algo que quiera agregar.

1.- Antibidticos-plantas: si el ser humano
esta expuesto alos fransgénicos- los seres
humanos seran cada vez mas resistentes
a la presencia de los antibidticos- gene-
ran una propension a la resistencia de los
anfibidticos.

2.- Plantas de fransgénicos: alergia a sus-
tancias- no vegetales puros- se pierde la
informacion de lo que se esta consumien-
do-algunos paises si se tienen efiqueta-
dos los productos, pero en México no.
3.- Paguete tecnoldgico: muchos quimi-
cos en los maices fransgénicos- mayor

cantidad de herbicidas que de los insec-
ticidas y esto crea la generacion de su-
per malezas.

CONCLUSIONES

-Consumidor exigente-consumidor cons-
ciente, lo simple eslo bueno y los produc-
tos se deben etiquetar. Si el ser humano
estd expuesto a los maices fransgénicos,
los seres humanos serdn cada vez mas
resistentes a la presencia de los antibio-
ticos. El paquete tecnoldgico crea super
malezas, estas pueden atacar a los mai-
ces criollos.

Foto-John Larsen

ENTREVISTADO: JOHN LARSEN
OCUPACION:ESPECIALISTAEN AGROECO-
LOGIA, MAIZ TRANSGENICO Y CRIOLLO

FECHA: 1° de octubre de 2010
HQRA: 11:30 a.m.
VIA PERSONAL
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1.- Nombre del entrevistado
John Larsen

2.- Nivel de estudios
Doctorado en biologia

3.- Lugar de nacimiento y lugar donde ra-
dica actualmente
Dinamarca. Radica en Morelia

4.- Actualmente sen qué frabaja?
Trabaja en la UNAM, en el manejo biolo-
gico de nutricion y salud de las plantas.
Desarrollar cosas bioldgicas que no sean
transgénicas, cosas mas naturales.

5.- 3Como define usted al maiz transgéni-
co y alos productos fransgénicos?

Es una de varias herramientas para poder
producir suficiente comida y con calidad.
Pero la cosa es que hay mds herramien-
tas que solo fransgénicos. Hay un movi-
miento que toda la gente que frabaja
con transgénicos, suelen decir que es la
unica solucion. Pero la gente que traba-
ja con biologia dice que es una solucion,
pero hay diferentes soluciones. Uno debe
ser mas pragmatico y pensar a futuro. Ya
que en unos 50 anos va a existir mas gen-
te en este mundo y se deben buscar to-
das las soluciones posibles para resolver
la produccion de la comida, a lo mejor
la solucion son los transgénicos. Pero ac-
tualmente no confio en los tfransgénicos,
porque No se sabe los riesgos a largo pla-
z0. Y por conclusidon creo que es malo uti-
lizar los fransgénicos. Por los riesgos a la
cuna genética del maiz que existe aqui
en México. Ya que en México hay mayor
variante de genotipos de maiz criollo que
en tfodo el mundo. Y si se ufilizan los mai-
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ces transgénicos hay un riesgo grande
que esos genes que hay, van a difundirse
y contaminar toda esa fuente original de
maiz. Entonces los transgénicos no fienen
suficiente investigacion para evaluar sus
resgos y consecuencias. Pero hay ofras
posibilidades como por ejemplo control
bioldgico, biofertilizacion, alternativas
contra maiz transgénico. Para que en
la produccion agricola puedan ser una
solucion sustentable y no tener tanto im-
pacto ambiental, con menos insumos
quimicos.

DATO: En mi trabajo anterior en Dinamar-
ca, con mi grupo de trabajo se usaron
transgénicos y se evalud sus riesgos. Se
aprecid que los predadores de las plan-
tas o los enemigos naturales de las plan-
tas, eran afectados de manera negativa
por los transgénicos.

6.- 3Cudles son las ventajas y desventa-
jas de ufilizar transgénicos?e

VENTAJAS: que puede considerarse una
opcidon para la demanda de
alimentacion

DESVENTAJAS: no se conocen |0s riesgos
a largo plazo

7. 3Qué puede decir del maiz fransgéni-
co y del maiz criollo, sus comparaciones
y diferencias?e

El maiz fransgénico es invariable. El maiz
criollo es la base genética. Pero falta
un maiz, el maiz hibrido. En la agricultu-
ra convencional la gente prefiere utili-
zar este maiz hibrido, es maiz mejorado
genéticamente de una manera natural,
gue no es transgénico, no es molecular.
El maiz hibrido es una manera normal de
hacer cruces y buscar fuentes genéticas
qgue sean mejores en tolerancia y resis-
tencia conftra estrés, enfermedades, pla-

gas, etc. Con diferentes caracteristicas
agrondmicas importantes. Pero necesi-
tan acompanarse con uso de quimicos,
fertilizantes minerales y pesticidas, son
plantas por decir flojas, que solo sirven si
hay una aplicacion de fertilizantes, por
que solas no pueden sobrevivir. En con-
frario las plantas criollas son adaptadas
localmente, para crecer de una manera
mejor, para mejor rendimiento, sin poner
muchos fertilizantes orgdnicos o
pesticidas.

PRODUCCION: Si se va a hacer produc-
cion de maiz a gran escala, la mayoria
de la gente utiliza el maiz hibrido. El por-
centaje aproximado de producciéon ac-
tualmente en México es de 60% maiz hi-
brido y el 40% maiz criollo.

El maiz criollo es plantado por gente
que vive en gjidos y gente que vive en
las afueras de las ciudades grandes, el
plantar criollo es a nivel local, hasta algo
artesanal. El maiz criollo coincide con los
genotipos del lugar y la gente busca las
mejores mazorcas con caracteristicas vir-
tuosas. Llievando a cabo un mejoramien-
to genético pero natural.

DATO: Actualmente tenemos algo de ex-
periencia con un proyecto de utilizacion
de Micurisa, que es un hongo que vive
con las raices de la mayoria de las plan-
tas agricolas o las plantas naturales que
mejora la nutricion y salud de la plan-
ta, da nutrientes y solo puede vivir con
su planta, no puede vivir sin la planta. Y
puede ser un recurso bioldgico importan-
te para proporcionar de mads nutrientes a
la planta por ejemplo al maiz.

8.- sConsidera necesario el diseno de una
marca, una campana o una aplicacion

grafica para informar a la gente sobre los
productos transgénicos?e

Siesnecesario. Para abrir un mercado ha-
cia la fuente de maiz criollo, para difundir
una alternativa mds sana y sustentable,
dando una oportunidad a la gente que
lo produce. Y esimportante llevar a cabo
un branding para entender como difun-
dir esta marca. Ademds es importante
considerar los maices hibridos.

9.- 6Qué informacion corta seria la ade-
cuada para comunicar sobre los
fransgénicos?

Eldecirque essustentable y natural el maiz
criollo. Algo como comercio justo=precio
justo. Valorar a los campesinos. Y decir
que los fransgénicos no se puede saber a
largo plazo su impacto ambiental.

10.- Si tfuviera que decir en una frase lo
que son los transgénicos, como lo diria en
lenguaje coloquial o popular.

Maiz criollo= Conservacion de los recur-
s0s genéticos y los fransgénicos no.

CONCLUSIONES

Buscar maneras sustentables y sin un im-
pacto ambiental grave para proporcio-
nar alimento hoy en dia. Pero los trans-
génicos no son la Unica opcidon. Hay ofros
sistemas para mejorar la siembra como
control biologico, biofertilizacion o la mi-
curisa. Del maiz criollo nace el maiz hilbri-
do. Los maices transgénicos tienen ries-
gos a largo plazo y se debe valorar los
campos y alos campesinos en su trabajo.
Si se acaba el maiz criollo se acaban los
recursos genéticos del maiz, se acaba
una parte importante de México.

MERCADOTECNIA SOCIAL

Foto-JesuUs Ledn Santos

ENTREVISTADO: JESUS LEON SANTOS
OCUPACION: CAMPESINO Y ESPECIALISTA
EN MAIZ TRANSGENICO Y CRIOLLO

Jesus Ledn Santos gand en el 2008 pre-
mio fipo “Nobel” de Ecologia llamado
“The Goldman Environmental Prize” un
campesino indigena mexicano que lle-
va realizando, en los Ultimos 25 anos, un
trabajo de reforestacion en su region
de Oaxaca, México. Actualmente es el
Coordinador del Centro de Desarrollo In-
tegral Campesino de la Mixteca

Actualmente, Jesus Ledn y sus amigos lu-
chan contra los fransgénicos, y siembran
unos 200.000 drboles anuales. Cada dia
hacen retroceder la linea de la desertifi-
cacion. Con la madera de los arboles se
ha podido rescatar una actividad artesa-
nal que estaba desapareciendo: la ela-
boracion, en talleres familiares, de yugos
de madera y utensilios de uso corriente.
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FECHA: 26 de mayo del 2010
HQRA: 10:15 p.m.
VIA: Telefénica

1.- Nombre del entrevistado
Jesus Ledn Santos

2.- Nivel de estudios
Secundaria

3.- Lugar de nacimiento y lugar donde ra-
dica actualmente
D.F y radica actualmente en Santiago Ti-
lantongo Oaxaca

4.- Actualmente sen qué frabaja?
Coordinador del Centro de Desarrollo In-
tegral Campesino de la Mixteca
Agricultura sostenible

Agricultura alimentaria

En este centro desarrollan un sistema de
agricultura sostenible y orgdnica, sin uso
de pesticidas. Para rescatar y conservar
las semillas nativas del maiz, cereal origi-
nario de esta region.

5.- 3Como define usted al maiz transgéni-
co y alos productos tfransgénicos?

Los defino como productos no naturales
Enemigos de los maices nativos

6.- 3Cudles son las ventajas y desventa-
jas de utilizar transgénicos?e
Ventajas: Ninguna, en lo personal.

Desventajas: los maices genéticamente
ligados a los agrogquimicos complican al
ambiente por los pagquetes tecnoldgicos.
Provocan contaminacion del agua y del
suelo; trayendo envenenamientos. Mu-
chos herbicidas son altfamente peligrosos
para la salud humana. Los OGM van a
seguir dependiendo de agroquimicos.

Van a tener efectos fuertes e impactos
negativos en los maices nativos.

7. 3Qué puede decir del maiz tfransgéni-
co y del maiz criollo, sus comparaciones
y diferencias?¢

MAIZ MONSTRUO-OGM

Nos brincaron mil anos con la evolucion
de los maices tfransgénicos

Innovar con el maiz criollo. Ver la manera
de como enfrentar los maices nativos a
los OGM

MAIZ CRIOLLO: plantas adaptadas a
condiciones climaticas de nuestro pais.
Ligadas a nuestra raiz cultural y alimen-
taria. MEJOR SABOR. Trabajo de los cam-
pesinos y sirve para las diferentes utiliza-
ciones. No solo debe verse el aspecto de
rendimiento.

TRANSGENICO: no lo visualizdé en mi plo-
to, como pozole. Los voy a ver como un
monstruo en mi plato.

8.- sConsidera necesario el diseno de una
mMarca, una campana o una aplicacion
grafica para informar a la gente sobre los
productos transgénicos?e

Es necesario desarrollar sistemas de infor-
macion para tomar decisiones mds cla-
ras. No solo tener una opinidn. Ya que sur-
ge lo de mds rendimiento y mds a sequias
en el OGM, una cosa que resuelve todos
los problemas, entfonces los campesinos
optan por los OGM. Resumir la opinion
verdadera. Informacion mds amplia no
solo a los productos sino a los
consumidores.

Efiquetar las cosas.

Efiquetar lo que estas comiendo.
Determina la presencia de uno u otro

maiz, el consumidor de este grano, si el
mercado no los acepta no los
producen.

9.- 6Qué informacion corta seria la ade-
cuada para comunicar sobre los
fransgénicos?

Ventajas y desventajas/ no solamen-
te en cuestiones de rendimiento. Refle-
jar lo cultural y lo alimentario/ calidad-
sabor=aceptacion

10.- Si fuviera que decir en una frase lo
que son los transgénicos, como lo diria en
lenguaje coloquial o popular.

Un monstruo -no me lo imagino en mi
taco

No estoy de acuerdo

Maices de mayor calidad no cultivar
OGM en México

11.- Algo que quiera agregar.

Suerte. Es muy Util fu proyecto. Porque se
necesita mayor informacién en la pobla-
cion mexicana. Se necesita informar los
efectos del maiz tfransgénico, la cuestion
cultura y aportar mayor conocimiento
acerca de este tema

Gracias.
CONCLUSIONES

Los tfransgénicos son un monstruo que
puede acabar con el maiz nativo o crio-
llo. Muchas veces los maices fransgénicos
lucen mas atractivos por el factor “rendi-
miento”, ese factor econdmico que esta
muchas veces por encima de la cultura.

MERCADOTECNIA SOCIAL

Nos brincaron mil anos con la evolucion
de los maices transgénicos, el maiz tie-
ne un proceso evolutivo, por asi decirlo
automdtico, es decir, el maiz criollo se
adapta al clima, pero es paulatina esa
adaptacion.

Es necesario desarrollar sistemas de infor-
macion como una marca 0 una campa-
na para tomar decisiones mas claras, con
respecto al tema del maiz criollo y frans-
génico. Informaciéon mdas amplia no solo
a los productos sino a los consumidores.

Foto-Hilario Balderas Garnica

ENTREVISTADO: HILARIO BALDERAS
GARNICA
OCUPACION: CAMPESINO

FECHA: 26 de Abril del 2010

HORA: 7 p.m.

LOCALIDADES DE SIEMBRA: Teremendo, y
Tzinsimacato el Grande.

VIA PERSONAL

1.- Nombre del entrevistado
R= Hilario Balderas Garnica




2.- Nivel de estudios
R= No estudid

3.- Actualmente zen qué trabaja?
R= En el campo, dando masajes y ha-
ciendo gabanes de lana

4.- 3Cudndo empezo a trabajar con el
maize, sPorqué?

R= El trabaj6é desde los 6 afos, porque
el trabajo de campo era por herencia y
por ensenanza de los padres. Ademds el
sembrar maiz era para autoconsumo y
para alimento de los animales.

5.- 5Como considera usted al maiz?
R= Ha sido el alimento base de mi
familia.

6.- 3Qué importancia tiene para usted o
su familiae

R= Don Hilario nos comentd que para él,
la mayor importancia es la tradicion del
trabajo que deja sembrar maiz. Y para su
familia es esa misma tradicion del fraba-
jo, asicomo la ensenanza de frabajar por
el alimento diario.

7.- 3Conoce los dos tipos de maiz, que se
estadn manejando actualmente?

R= Si, pero de los fransgénicos conoce
muy pocCo.

8.- 3COmo es el maiz transgenico?
R= Don Hilario comentd que es muy es
bonito, pero que sabe bien feo.

9.- Si respondio afirmativo a la pregunta
anterior 3Cudles son las ventajas y des-
ventajas que usted ha visto de utilizar
fransgénicos?

R= VENTAJAS: Que se ve bien bonito,
grande la mazorca y crece muy bien. El

ha utilizado el Maiz H309- elote grueso,
pero grano muy chico.

DESVENTAJAS: Es duro, ni los animales o
quieren. No es bueno el rastrojo, la cana
Nno sirve.

10. 3Qué puede decir del maiz criollo?
R= Esrico, la cana también se utiliza. Pero
Nno es muy rendidor, cuando se vende.
Es un maiz que no necesita fertilizante ni
nada extra. Sélo plantarlo a fiempo y en
la tierra correcta. Ademds para este maiz
criollo se puede colocar al zacate como
abono y se debe dejar reposar la tierra
y la tierra responde dando nuevamente
siembra. Por el contrario del transgénico,
la tierra se queda inservible y aunque se
quede reposando, ya no da igual.

Don Hilario utiliza la semilla de Santiago
Undameo.

11.- sCon qué tipo de maiz trabaja?
R= Con el criollo

12.- Usted 3vende el maiz o solo lo siem-
bra para autoconsumo?

R= Lo vende, pero no se lo pagan como
deberian. Y silo consume

13.- 3Qué factores le complican sem-
brare

R= Falta de maquinaria y de caballos, asi
como la ardua competencia que existe
actualmente con respecto a empresas
como Maseca. Ademds la inversion es
mayor, ya casi es gratis el maiz.

14.- 5COmo resuelve esos factores?
R= No puede

15.- sPromociona su maize, En caso de si
sComo?
R=No

16.- 3En qué se puede utilizar el maiz?

R= Alimento de animales y luego se pue-
den vender los animales, grandes y
SaNos.

17.- Usted 3COmo quisiera que le transmi-
tieran informaciéon del maiz transgénico?

R= Ver que rendimiento tienen ambos
maices, las ventajas y desventajas de uti-
lizar el maiz tfransgénico. Ademds que le
informardn con cosas tangibles y prdcti-
cas. Como resolver los problemas de la
cosecha.

CONCLUSIONES "“La entrevista con Don
Hilario™:

El maiz transgénico sale mas caro alalar-
ga, y aunque rinda mads y sea mds gran-
de, no tiene el sabor, ni las propiedades
del maiz criollo. Ademds se necesita ma-
yor cultura del trabajo actualmente, para
volver a sembrar y poder competir con
empresas como Maseca, de manera lo-
cal. El campesino ya no puede competir
a nivel comercial, ya que no tiene la tec-
nologia, ni la infraestructura para hacer-
lo. Pero tiene el conocimiento de la tierra
para poder implementar el realce de la
siembra del maiz de nueva cuenta.

CAPITULO I @ MERCADOTECNIA SOCIAL

Foto-Artemio Gonzdalez Gonzdlez

ENTREVISTADO: ARTEMIO GONZALEZ
GONZALEZ
OCUPACION: CAMPESINO

FECHA: 30 de Mayo del 2010

HORA: 4 p.m.

LOCALIDADES DE SIEMBRA: Tiristardn, mu-
nicipio de Teremendo, Michoacdn

VIA PERSONAL

1.- Nombre del entrevistado
R= Artemio Gonzdlez Gonzdlez

2.- Nivel de estudios
R= Primaria

3.- Actualmente zen qué trabaja?

R= Trabaja sus fierras y tiene una fienda
(tradicional)

4.- 3Cudndo empezo a trabajar con el
maize, sPorqué?

R= Toda la vida, desde sus padres. Sem-
braba maiz, frijol y trigo. Porque era la
base de su sustento. Y decia que al cam-
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PO nos debemos. Anécdota. El campo se
araba con yuntas, no con tfractores como
se hace actualmente. Entonces un dia el
senor Artemio fomo la yunta de bueyes y
coloco el yugo al revés, entonces todos
rieron.

5.- 3Como considera usted al maiz?

R= Artemio menciond que el maiz ha ni-
vel nacional es un sustento de vida, para
Nosotros los mexicanos.

La tortilla es la base de la alimentacion.
No sdlo en las rancherias sino también en
la ciudad. Aunque uno este en el extran-
jero, busca las tortillas. El arraigo de bus-
car la tortilla. ES LA NECESIDAD BASICA.

6.- 3Qué importancia tiene para usted o
su familiae

R= Algo muy importante. Porque se bus-
ca la tortilla tanto los padres e hijos. Todos
buscamos el maiz criollo y natural. Todos
aqui nos guedamos con el maiz criollo.

7.- 3Conoce los dos tipos de maiz, que se
estadn manejando actualmente?
R= Si, maiz criollo y maiz transgénico.

8.- 5COmo es el maiz transgenico?

R= Es un maiz hecho con métodos mads
avanzados. Es un maiz preparado dife-
rente. En la regidon donde siembra el se-
nor Humberto existen semillas mejoradas
como el: leopardo, el puma, el niebla, et-
cétera. No todas esas semillas se adap-
tan y sale muy cara. El senor Arfemio
nota que con la infroduccidon de produc-
tos y quimicos en las semillas, han surgido
nuevas enfermedades raras en el rancho
como la hipertensidn, la diabetes,
etcétera.

9.- Si respondio afirmativo a la pregunta

anterior 3Cudles son las ventajas y des-
ventajas que usted ha visto de utilizar
fransgénicos?

R= VENTAJAS: la mazorca es grande y
bonita.

DESVENTAJAS: se necesitan estudios, ya
que ni esas semillas resisten las malas
temporadas

10. 3Qué puede decir del maiz criollo?
R= muy natural, sin riesgos de conseguir
enfermedades. Se le tiene mucha con-
fianza. No esta elaborado a base de qui-
MIcos.

11.- sCon qué tipo de maiz trabaja?

R= Actualmente ya no se sabe. Ahora
se compran las semillas. Antes la gente
apartaba de su cosecha lo que mads ser-
via, es decir, las mejores semillas. El senor
Artemio trata de que sea criollo siempre.

12.- Usted 3vende el maiz o solo lo siem-
bra para autoconsumo?
R= Autoconsumo y para los animales

13.- sQué factores le complican
sembrare

R= El mal temporal como las borrascas,
las granizadas. El comenta que antes los
ciclos estaban bien preparados, los cam-
pesinos sabian que en abril llovia y pre-
paraban la tierra para ese fiempo. Pero
ahora esta el mal temporal que es cuan-
do las “nubes andan locas”.

Y antes cuando se vislumbraba que en
mayo no llovia la gente se preocupa-
ba entonces era muy grande la fé de la
gente que le rezaba a San Isidro y dias
después llovia. Pero ahora, en tono de
risa dice Artemio que ni San Isidro nos

puede ayudar de estos cambios climdti-
cos. Y que la naturaleza reclama lo suyo.
Ademds que hemos sido muy injustos con
nuestra madre naturaleza.

También el sembrar maiz es muy costoso.
La gente no fumigaba, no fertilizaba tan-
to como hoy. Todos los quimicos son ca-
ros y nuestro producto es barato. Hoy en
dia el maiz ya no tiene precio. Sale uno
perdiendo en vez de ganar.

14.- 5COmo resuelve esos factores?

R= No se pueden resolver. Se tratan de
resolver. Se debe sobrellevar la vida de
alguna manera. Y muchas veces se fie-
nen proyectos para salir adelante, pero
el gobierno apoya mas al gran productor
que a los campesinos.

15.- 3Promociona su maiz?2, En caso de si
sComo?

R= No porgue solo es para sustento
familiar.

16.- 3En qué se puede utilizar el maiz?

R= Forraje para el ganado, consumo o se
vende si sobra. Ya que se pica por la plo-
ga llamada gorgojo.

17.- Usted 3COmo quisiera que le transmi-
tieran informaciéon del maiz transgénico?
R= Artemio dice "me informardn no solo
de los beneficios de utilizar fransgénicos,
sino tfambién los perjuicios. El comercio es
el comercio y se habla de lo mejor del
producto. Pero si me gustaria que habla-
ran de las consecuencias. Para que la
cosa fuera justa”.

MERCADOTECNIA SOCIAL

CONCLUSIONES

El maiz es a nivel nacional un sustento
de vida, para nosotros los mexicanos.
La tortilla es la base de la alimentacion
mexicana. Y que aunque la evolucion
del hombre ha provocado la extincion
de diversos puntos culturales mexicanos,
el maiz debe ser rescatado. Porque la
mayoria de los mexicanos buscan en su
mesa una tortilla y hasta en otro pais uno
busca una tortilleria o un buen taco.

Ofro punto importante de los mexicanos
que comentd el senor Artemio fue la fé,
la cual es un sustento mexicano. La gen-
te le rezaba a San Isidro que lloviera, pero
ahora, niSan Isidro nos puede ayudar con
los cambios climdaticos.

Ademads que la naturaleza reclama lo
suyo. La factura que nos espera por pa-
gar con la naturaleza serd alta, a no ser
de irla pagando dia con dia.

Y que afirmativamente la gente necesita
un medio de informacién para conocer
que hay deftrds del término fransgénico.
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Conclusiones generales

CONCLUSIONES GENERALES DE LAS
ENTREVISTAS

Cuando se empezaron las entrevistas
nuestro criterio tenia una posicion neutra
de los transgénicos en general. Al prin-
cipio Karla Guzman nos dijo que el maiz
fransgénico es bueno hasta que se de-
muestre lo contrario. Con las siguientes
entfrevistas y con la informaciéon tedrica
que se obtuvo se empezd a demostrar lo
confrario.

-Un problema con los fransgénicos es
cuando no se manejaban de mane-
ra controlada, ya que causan un nivel
de desequilibrio de los ecosistemas. Por
ejemplo: la polinizacidn puede ocasionar
que el maiz fransgénico llegue a terrenos
vecinos compitiendo con las especies
endémicas.

- El paguete tecnoldgico crea super ma-
lezas, estas pueden atacar a los maices
criollos.

- Si el ser humano estd expuesto alos mai-
ces transgénicos, los seres humanos serdn
cada vez mads resistentes a la presencia
de los anfibidticos.

- Si se acaba el maiz criollo se acaban
los recursos genéticos del maiz, se acaba
una parte importante de México.

- Buscar maneras sustentables y sin un im-
pacto ambiental grave para proporcio-
nar alimento hoy en dia. Pero los trans-
génicos no son la unica opcion.

Hay oftros sistemas para mejorar la siem-

bra como control bioldgico, biofertiliza-
cion o la micurisa.

- Los transgénicos son un monstruo que
puede acabar con el maiz nativo o crio-
llo. Muchas veces los maices transgénicos
lucen mds atractivos por el factor “rendi-
miento”, ese factor econdmico que estd
muchas veces por encima de la culfura.

- Por los riesgos a la cuna genética del
Maiz que existe aqui en México. Ya que
en México hay mayor variante de geno-
tipos de maiz criollo que en todo el mun-
do. Y si se ufilizan los maices transgénicos
hay unriesgo grande que esos genes que
hay, van a difundirse y contaminar toda
esa fuente original de maiz.

-Entonces los fransgénicos no fienen sufi-
ciente investigacion para evaluar sus ries-
gos y consecuencias.

-Nos brincaron mil anos con la evolucion
de los maices transgénicos, el maiz tie-
ne un proceso evolutivo, por asi decirlo
automdtico, es decir, el maiz criollo se
adapta al clima, pero es paulatina esa
adaptacion.

- El maiz transgénico sale mds caro a
la larga, y aunque rinda mas y sea mas
grande, no tiene el sabor, nilas propieda-
des del maiz criollo.

- Se debe valorar los campos y alos cam-
pesinos en su trabajo.

- La tfortilla es la base de la alimentacion
mexicana.

-La naturaleza reclama lo suyo. La factu-
ra que nos espera por pagar con la natu-
raleza serd alta, a no ser de irla pagando
dia con dia.

Ademds se reitero la elaboracion de la
marca y se marco el publico objetivo, los
consumidores, anftes que los producto-
res. Esos dos sectores se pueden abarcar,
pero los consumidores necesitan infor-
macion y los productores o campesinos
necesitan ayuda econdmica y asesoria
de agricultura.

El maiz criollo se debe salvar, su conserva-
cion es indispensable para la produccion
de maiz hibrido; y para la identidad mexi-
cana. El maiz fransgénico no es viable, es
una opcion pero antes de esa, hay ofras
soluciones sustentables.

Todas las entrevistas fueron esclarecien-
do la verdad detrds de los fransgénicos,
la importancia del maiz criollo y la exis-
tencia del maiz hibrido.

MERCADOTECNIA SOCIAL
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CAPITULO IV

Creacion de la marca

4.1 Proceso de bocetaje, creacion y
fundamentacion de la marca

La marca surge en base a la investiga-
cion tedrica y de campo descrita en este
documento. Esta marca tiene como pro-
posito dar a conocer el maiz criollo, su
historia, sus beneficios y sus propiedades.
Ademads el propdsito abarca mencionar
el maiz hibrido y el uso del maiz transgé-
nico. Al comenzar el documento se con-
taba con ciertas dudas sobre los fransgé-
nicos, ya que es un tema controversial y
confuso. Se fue esclareciendo los verdo-
deros danos y mitos que este maiz puede
causar. Asi como la importancia cultural,
genética y alimenticia que tiene el maiz
criollo en el pueblo mexicano. En lainves-
tigacion se encontraron ciertas especifi-
caciones del maiz en la cultura maya:

Nombre Maya: Ixim
Nombre cientifico: Zea mays
Parte aprovechada: Semilla

De aqui se tomd la referencia historica
para el nombre de la marca, IXIM que
significa maiz. La opcion de este nombre
prehispdnico, retoma nuestro propdsito
de fomentar la herencia histérica con la
gue cuenta el maiz criollo. Toda la conti-
nuidad visual se apoya de dos diferentes
topicos; los elementos de identidad mexi-
cana en colores verdes para connotar la
naturaleza y los elementos mecdnicos
gue connotan la industrializacion. Los ele-
mentos verdes se basaron en la escultura
folteca, elementos de las estelas de Xo-
chicalco y el dios del maiz de los mayas,
yum kaax.

CARACTERISTICAS DE LA MARCA

Demogrdfica: Género: mujeres y hom-
bres -Edad: 15 anos en adelante

Geogrdfica: Ciudad de Morelia. Actual-
mente en Morelia se estd viviendo la
infroduccion de los transgénicos, agre-
diendo a la cultura. El 19 de octubre
del ano pasado se aprobd el cultivo de
transgénicos en el Estado de Michoacdn,
la federacion autorizd 2 siembras experi-
mentales. El pasado 25 de mayo de este
ano aparecié un articulo en LA VOZ de
Michoacdn, donde se comenta que en
el Congreso tomard la propuesta de Ley
de Proteccion del Maiz. Los productores
de maiz criollo de Michoacdn cuentan
con 40 variedades de maiz y 59 razas. Di-
chas variedades deben ser alejadas de
los cultivos de transgénicos para evitar
que mueran las semillas madres.

Psicogrdficas: Motivos de compra: por
gusto de la marca y por una conciencia
sobre el medio ambiente. Ademads por
un posicionamiento mexicano y con be-
neficio hacia el maiz.

Clase Social: media-alta. Porque son las
personas que compran los productos de
maiz, y son los que deben y tienen el po-
der adquisitivo para reclamar productos
de buena calidad.

Ventajas: La principal ventaja no es tan-
gible, es intangible. Las consecuencias
sobre los alimentos transgénicos se debe
saber, y en particular todo lo relaciona-
do con el maiz transgénico. Por lo que la
marca ofrece una ventgja de informa-
cidén, comunicacioén y conciencia.

DISENO Y APLICACION DE MARCA

AXAM &XAM

La primera etapa consistid en el resultado de terminaciones cuadradas a rendondas.
Se sugiri¢ un tipo de maiz estilizado. Resultando saturacion en la lectura.

Etapa 1 de Bocetaje

La segunda etapa sugirio un grafico del maiz tal cual. Sustituyendo la letra | por el
maiz. Resultando mayor unificaciéon de lectura.

Etapa 2 de Bocetaje
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La tercera etapa definid el estilo y el color
negro del logo. Proponiendo dos estilos
de logo. Uno sencillo y otro con un ele-
mento grdfico adicional para proporcio-
nar mayor identidad mexicana, grecas.
Ademds se coloco el slogan.

Etapa 3 de Bocetaje

Ma1z e Mexicano

Logo elegido-fundamentacién

FUNDAMENTACION DEL LOGO: El logo utilizado para la marca IXIM consta de 3 ele-
mentos que conforman la composicion. Dos bloques tipogrdficos y una imagen. Un
blogque se comparte con una imagen y se compone de altas en su totalidad (IXIM).
Mientras que el ofro blogque se ubica como el slogan y se compone solamente bajas

(maiz-mexicano).

PRIMER BLOQUE
Es un logotipo tipogrdfico exclusivo, ya que utiliza una fuente tipogrdfica nueva. Esta ti-
pografia nueva alude ala arquitectura y escultura prehispdnica, al tener trazos fuertes,

una linea base que sostiene toda la com-
posicion y ademds terminaciones curvas.
Las astas en la tipografia contfienen ter-
minaciones redondas, creando mayor
suavidad visual. Ademds es un logotipo
tipogrdfico iconizado, por que emplea
una variacion reemplazando la letra | por
el icono del maiz. Elicono del maiz con-
tendrd toda la esencia de la marca, el
Mmaiz en si mismo.

SEGUNDO BLOQUE

En la parte de abajo se colocaron las pa-
labras “maiz-mexicano”, estas palabras
reforzardn y ubicardn al receptor en el
proposito de la marca; ya que maiz mexi-
cano es igual a maiz criollo, maiz criollo
es igual a maiz hibrido y maiz fransgénico
no encaja en maiz criollo, asi que no en-
caja con México. La fipografia utilizada
denota un estilo manual y rudimentario
de escritura para connotar una asocia-
cion con la historia prehispdnica que se
busca reflejar en la marca.

COLORES

Los colores utilizados en el logo fueron
negro, asi como diferentes tonalidades
de verde en el icono, asi como toques
de naranja y amarillo en el mismo. Esas
tonalidades fueron alcanzadas con la
herramienta de degradado para deno-
tar profundidad.

El color negro fue elegido por su contras-
te de fondo con las tonalidades de ver-
dey los toques de naranja y amairillo. Este
color obtenido por los prehispdnicos con
carboén vegetal refleja respeto. Ademdads
de una manera profunda, la combina-
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cion natural de todos los colores primarios
dan como resultado el negro, por ende
la connotacidn de este color expresa la
combinacion de todas las culturas hasta
formar el México actual.

Las fonalidades verdes, fueron para la
representacion de la hoja del maiz y los
toques amarillos y naranjas son para la
mazorca.

Ademds el logo contiene dos variacio-
nes. una de estructura (estructural) y ofra
de colores (de color)

VARIACION ESTRUCTURAL

El logo puede tener una variacion. Esta
variacion consta del uso de una greca
en sus letras principales. Esta greca es un
elemento referente mexicano, que alude
a las pirdmides o piedras de las culturas
prehispdnicas, asi como a las esculturas
toltecas de la ciudad mds importante de
éstos, tula.

VARIACION DE COLOR

Contiene diferentes variantes de uso en
cuestion del color. El logo se puede ufili-
zar en color rojo, naranja y rosa; esta va-
riante tonal denota los colores mexica-
NOS Vivos, ya que se ubican como colores
mexicanos a los colores cdlidos y al rosa
mexicano primeramente.
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Logo (reticula)

13.18 cm

3.64 cm 4.51 cm

4.11 cm

1.36cm 1.36cm 1.36 cm 1.14cm 1.14 cm

La tipografia institucional es creada exclusivamente para el uso de este logotipo. La
letra | y X contienen astas de igual medida. La astas de la letra M tienen también la
misma medida y el icono del maiz se revela ante una estructura cuadrada colocdn-
dose y ocupando el lugar que mejor lo presente.

3.96 cm

411 cm 516 cm

()
+
[
—
1.36 cm
1.92cm

La letra | se conforma de una asta esta-  Este icono grdfico representa la letra se-
gunda letra | de la palabra IXIM. Se com-
pone de una estructura en su totalidad
completa de curvas y dinamismo. No res-
ponde a una grid.

ble con dos terminaciones redondas.

411 cm

1.36 cm 1.36 cm

La letra X contiene difrentes grados en sus
uniones. Y las curvas se hacen presentes
en sus terminaciones.

Altas= /"L
Bajas= G b € dQPﬁ’h vd‘ﬁ | mn

f0pqls u‘t\/wxyb
NUmeros= 1234&54’ 8q 6

Signos= %S 7?7

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkilmnnopgrstuvwxyz
1234567890
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451 cm

411 cm

1.14 cm 1.14 cm

La lefra M consta de 3 diferentes adngulos
en su composicion interna. Al igual que
las ofras letras se compone de termina-
ciones redondas.

Tipografias complementarias

La primera fipografia es la representan-
te del slogan "maiz-mexicano”. Es una
tipografia hecha exclusivamente para
esta marca. Liamada “tipoixim™. Se utiliza
también para el apoyo de 0% México y
100% México. Aplicada en el material de
difusion de la marca.

La segunda tipografia se utiliza para el
material de difusion. Llamada Tw Cen
Mt.

La tercera fipografia estard presente en
el material de difusion. Liamada Century
Gothic.
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Aplicacién del logo

4.2 Aplicacion del logo

Gama Tonal- Color

oO

C:
M
Y:
K:

—O
o

Degradado

Degradado

o~
(@)

C:
M:
Y:
K:
C:
M:
Y:
K:

(@]

Oéo# ©8o

Pantone Process Black C

29 Pantone 605 C

G:208 Pantone 129 C

G: 176 Pantone 376 C
R:
g: 194 Pantone 382 C

Pantone 379 C

Pantone 376 C

Pantone 382 C

Marz e (Yjexicano

C%

Marz e (Yjexicano

Escala de Grises

La escala de grises contiene los
mismos valores que el logo a co-
lor. La parte mds clara debe ser
siempre la parte del maiz para
denotar la luz y el punto focal
del logo. La parte mds oscura
sera la tipografia institucional y la
tipografia complementaria del
slogan.

DISENO Y APLICACION DE MARCA

Blanco y negro

En cuestion de la aplicacion de
blanco y negro. El maiz tiende a
negro pero sélo en la aplicacion
“negro”. La aplicaciéon “blanco”
se denota por su luminosidad.

Maiz e (Mexicanc
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Gama Tonal- Escala de Grises

(xm

Matz e (Mexicanc

)53

Maize (Texicanc

C:0 R: 31
M: 0 G: 26 Pantone Process Black C
Y:0 B: 23 . . ,
K: 100 El outline se utilizard de manera decora-
B c: 0 R: 170 tiva o como un elemento exira. Pero no
M: 0 G: 169 Pantone Cool Gray é C como el logo principal, ya que no deno-
' E go B: 169 ta la esencia de la marca por la falta de
Degradado ' color.
C:0 R: 255
M: 0 G: 255 Pantone Trans. White
K:0
. C:0 R: 96
WO G:93  Pantone Cool Gray 11 C '
. Y:0 B: 92 G |
K: 70 Moz« (Yjexicang
) co R 150 P o Tamano minimo:
Degradado : : & .
° o i G: 149 Panfone 877 C h:1.24 cm
Y: 0 B: 148 . a:2.46 cm
) Tamano méximo: lo que sea necesario
C:0 R: 170 o )
\M:OO BG1 3689 Pantone Cool Gray 6 C Las aplicaciones erroneas se basan en no
K 30 ' seguir las gamas fonales. También serd
errdneo combinar la gama a color con
C:0 R: 96 la escala de grises o blaco y negro.
M: 0 G: 93 Pantone Cool Gray 11 C
Y:0 B: 92
K: 70
C:0 R: 150
M: 0 G: 149 Pantone 877 C
E:(L)t B: 148

a,
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Variantes de color

Pantone Process
Black C

Pantone Cool
Gray 9 C

Pantone 485 C

Pantone 180 C

Marz e (Yjexicano

Esta aplicacion tonal (negro) se
utilizard al principio del posiciona-
miento, siendo el logo principal.
El logo con grecas se utilizard de
manera internacional para deno-
tar la zona de la marca México.

Marz e (Yjexicano

La aplicaciéon tonal de rojo se uti-
lizard segun convenga el contras-
te de fondo. Se aplicard junto con
las otras gamas tonales, pero has-
ta que el logo tonal negro este
posicionado.

Marz e« (1jexicanc

R:
(BB: 120 Pantone 152 C

G: 1810 Pantone 7412 C

1123 Magenta C

R:
(BB_: 39 Pantone 214 C

R:
(BB: 19 Pantone Process

R |

A

Matz e (1exicanc

La aplicacion tonal naranja al
igual que la aplicacion tonal roja
se utilizard segin convenga el
contraste de fondo. Se aplicard
junto con las ofras gamas tonales,
pero hasta que el logo tonal ne-
gro este posicionado.

Marz e (Mexicano

La aplicacion tonal rosa al igual
que la aplicacion tonal naran-
ja se utilizard segin convenga el
contraste de fondo. Se aplicard
junto con las otras gamas tonales,
pero hasta que el logo tonal ne-
gro este posicionado.
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Aplicacion de la marca

4.3 Aplicacion de la marca
en material de difusion

El resultado de la investigacion tedrica y de campo, asi como la realizaciéon del logo y
todas sus variaciones, nos dan como resultado la aplicaciéon de la marca en material
de difusion. El mensaje de la difusion hablard sobre el maiz criollo, el maiz hibrido y el
maiz trangénico.

106/{3\g’xico

El material de dicha difusidon consiste en:
-Juguetes promocionales

-Playeras

-Carteles

-Postales

-"Paper toy”

Juguetes promocionales

M

Moz« Mexicano

SUPERIOR

iollo, i

mexicand u\'\mentunc

i adre”
«el maiz criollo, semillam

elgnico |
e Amencd'

maiz criollo, wel Maiz criollo,

ugin el . wnido” . o ario
nso habria maiz hibrido cereal originart

LATERAL FRENTE ERENTE

Dos juguetes: maiz criollo y maiz transgénico
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maiz transgénico

0%, >
Mexico

maiz criollo

M

morze (rexicono

/

oM )
Mmarz = Y

mGV’L.e m"Xicono
«e| maiz transgénic®
ataca al maiz criollo”
«el maiz transgénico
es infértil” P00 ' o
«el maiz transgénice cor
undas
tortillas
Pa lomitas

la d‘wersida

criollo”

del grano
«el maiz transgénico
deja los sue

\os infértiles”

one en riesgo
genética

/
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maiz criollo

(XM
mﬂ"b‘ {r|exicand

B

)

arz
f Criollo =

Mmarz
forido

agricultura
sustontosle

consPrvacion

|

maiz iransgénico

I

ma"b. quicaﬂﬂ

e

Ma1z

+ronsa{3nic0:

ri?sﬁos
incaleulo bles

MarzZ Mas
costoso

|
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fMorz+ Mexicano Y

v

......

14 ransgénic®

sel ma
oS intértiles’

deja los sU€

1 o o °/° m’ail c:iallo
JMexico

M )

Marz e Mexicono

fYIa,‘L. Mexicano Y

\1

ansgénico
los infértiles”

ollo, el unico
ario de América”
o °/° maiz transgénico

Mxico

uel maiz i
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Moz Mexicono
/ maiz criollo
‘ 4
ma'Ln qu'caﬂo
'
Marze (Mexicano
«el maiz transgénic®
pone en riesgo la d‘\versidud
genéfica del grano criollo”
ugin el maiz criollo,
no habria maiz hibrido”
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La medida de las postales:
a:16.77cm X h:10.67cm 'W
Marz e Mexicano

Marze Mexicano

El maiz transgénico:

Es una de varias herramientas para poder producir suficiente
comida y con calidad. Pero hay mds herramientas que sélo
transgénicos. Los transgénicos no tienen suficiente investigacién
para evaluar sus riesgos y consecuencias. Hay otras
posibilidades para la agricultura como por ejemplo control
biolégico y la biofertilizacion.

Existen 2 tipos de maiz:

MAIZ CRIOLLO: es la base genética, sin este no existiria el maiz
hibrido. Es la cuna de la conservacién genética.

MAIZ HIBRIDO: es maiz mejorado genéticamente de una
manera natural, que no es transgénico, no es molecular.

MAIZ TRANSGENICO: es maiz alterado genéticamente, que no
maiz criollo  respeta los recursos genéticos, ni los suelos, ni a los otros maices.

Marz e (Yexicanc

maiz fransgénico
V4 °
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CAPITULO IV

La medida de los carteles:
Q:27.94cm X h:43.18cm

Marze Mexicano

maiz criollo

La utilizacién del maiz se remonta a siglos pasados, desde la llegada del
hombre a América. Aproximadamente entre 40,000 y 75,000 afios antes
del presente.

1.- El primer cartel muestra un maiz criollo o natural, en la parte central del soporte. En
la parte superior se agregaron apoyos visuales. Los cuales denotan elementos mexi-
canos para darle un mayor posicionamiento a la esencia de la marca, asi como na-
turalidad. Ademdads se coloco el logotipo en la parte izquierda para dar equilibrio a la
composicion. Y finalmente en la parte inferior se situd informacion histérica del maiz
criollo. El propdsito de este cartel es reconocer la identidad de la marca que repre-
senta al maiz criollo.

DISENO Y APLICACION DE MARCA

XM

M1z« (Mexicano

D
-
.
......
.....

(maiz fransgénico

Los nuevos organismos elaborados en laboratorios y que no existian antes
en la naturaleza se les conoce como transgénicos u organismos
genéticamente modificados OGM.

2.- El segundo cartel me asemeja al primer cartel, ya que muestra un maiz fransgéni-
co, en la parte central del soporte. En la parte superior se agregaron apoyos visuales.
Los cuales denotan elementos industriales para darle un mayor posicionamiento a la
esencia de la marca, asi como un tinte que nos adentra a la industria y mecanizacion
de los maices fransgénicos. Ademds se coloco el logotipo en la parte izquierda para
dar equilibrio a la composicion. Y finalmente en la parte inferior se situd informacion
cientifica del maiz transgénico.
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CAPITULO IV DISENO Y APLICACION DE MARCA

Paper toy

La medida del paper toy desplegado:
a:24cm X h:20cm
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El paper toy representa en su estructura a un juguar, animal de gran culto e importan-
cia en las culturas prehispdnicas, reforzando de esa manera los simbolos mexicanos.

La composicon de la parte posterior del “paper toy” tendrd 3 diferentes disenos,
' incorporando a los dos tipos de maices en estods; y prosiguiendo con el diseno de las
* playeras en cuestion del mensagje.
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CONCLUSIONES
- _________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|

En base a la investigacion tedrica y practica
se descubrid que actualmente no soélo existe
un tipo de maiz, sino dos tipos: el maiz criollo
(el maiz hibrido naciendo gracias al criollo) y
el maiz fransgénico.

La informacion que difundird dicha marca
beneficia a la poblacion de Morelia para
que esta tenga el conocimiento claro de lo
que se estd produciendo y consumiendo en
Morelia con respecto al maiz.

El uso de simbolos mexicanos aporta a la
marca una idenfidad nacional. Y mayor
apreciacion por parte de nuestro publico
objetivo.

Hoy en dia, se necesitan mayor nimero de
marcas sociales, y menor nUmero de marcas
comerciales. El planeta se estd acabando
con tantos nuevos productos y con tan po-
cas ideas creativas sustentables.

La mercadotecnia no sdlo puede utilizarse
para vender productos tangibles, sino para
informar, orientar y ayudar a la difusion de
ideas sociales, sustentables y ecoldgicas.

La elaboracion de una marca con el empleo
de simbolos mexicanos, enfocada al consu-
mo del maiz criollo y sus derivados en More-
lia, ayudard en gran medida a la sociedad
para fomentar una alimentacion sana y una
mejor produccion del maiz criollo.




GLOSARIO

Aluvién: avenida fuerte de agua,
inundacion.

Campos levantados: también llamados co-
mellones eran sectores aledanos a los rios en
los que se cultivaba de manera similar a la
de las chinampas.

Terrazas: sencillas pero efectivas nivelacio-
nes de terrenos en pendientes.

Cultigeno: planta o grupo conocido Unica-
mente en cultivo; regularmente originario
por domesticacion.

Barbecho: fierra que se deja descansar du-
rante uno o varios ciclos vegetativos. Cuan-
do la tierra se queda exhausta, se le permite
recuperarse, dejandola en barbecho.

Los Atflantes: columnas caridtides de 4.6 m
de altura, con atributos bélicos combinados
con elementos simbdlicos de deidades.

Los Chac Mool: esculturas monoliticas de se-
res humanos semiacostados.

Los Tzompantli: estructuras donde se mostra-
ban publicamente los crdneos de los sacrifi-
cios encajados en largas varas.

“Paper toy”: son juguetes hechos de papel.
Construidos de varios modos; doblando, cor-
tando, decorando, montando los pedazos
de papel, origami, etcétera.

Petréo: adj. de piedra, pedregoso o lleno de
piedras.

De Roza: consiste en un sistema de renova-
cion de la tierra a partir de quemar los sem-
bradios, después de la recoleccion. - -
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Registro de marca

Registro de marca

Con respecto a nuestro registro de mar-
ca existe el IMPI, siglas del Instituto Mexi-
cano de la propiedad industrial. Es un
organismo gubernamental encargado
entfre otfras funciones la de registrar una
marca legalmente. IMPI define a la mar-
ca como todo signo visible que se utiliza
para distinguir e individualizar un produc-
to o servicio de ofros de su misma clo-
se o especie (IMPL.2009). Y su funcion es
identificar a un producto o servicio para
servir al mercado y a los consumidores.
La accién de registrar una marca tiene
como propdsito obtener el Titulo de Re-
gistro para usarla de forma exclusiva en
toda la Republica Mexicana a lo largo
de 10 anos.

El registro de la marca puede ser reno-
vada las veces que quiera el propietario.
Ademds el propietario puede otorgar li-
cencias, franquicias, ceder sus derechos,
gravarlos. Asimismo se puede colocar en
los productos o servicios la leyenda “mar-
ca registrada, las siglas “M.R.” o el
simbolo ®.

Lo que se debe hacer para registrar una
marca es: llenar correctamente una so-
licitud, pagar en el banco o via el Portal
de Pagos y Servicios electronicos del Ins-
tituto y presentarla en el IMPI (D.F. u Ofi-
cinas Regionales), o en la Delegacion o
Subdelegacién Federal de la Secretaria
de Economia de su localidad.
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Requisitos

Se debe entregar la solicitud de la si-
guiente manera en las oficinas del IMPI:

= Presentar la solicitud de marca en 5 tan-
tos con firmas autografas

= Hacer el pago por $2493.00

= En caso de querer proteger un logotipo,
presentar 14 etiquetas a color o en blan-
CO Yy hegro (como las usen) no mayores
de 10X10 cm., ni menores de 4X4 cm.

= Si el solicitante es una persona fisica, y
quiere redlizar el frdmite a través de un
representante, deberd presentar carta
poder simple suscrita ante dos testigos in-
dicando nombre y direccion.

=Si el solicitante es una persona moral y el
trdmite lo realiza mediante representante
legal deberd presentar copia certificada
del instrumento notarial (copia certifica-
da del acta constitutiva), o bien, si es
presentada mediante un gestor especial
deberd presentar carta poder dirigida al
Instituto Mexicano de la Propiedad Indus-
trial, suscrita ante dos testigos indicando
nombre y domicilio, mencionando don-
de obran las facultades de la persona
que otforga dicho poder (representante
legal) senalando que se trata de un po-
der especial para actos de administra-
cion, pleitos y cobranzas.

= En caso de marcas en copropiedad (2
0 mas propietarios) anexar convenio de
reglas de uso.

Clasificacion de las clases de marca

Ademads IMPI cuenta con una clasifica-
cion de las clases de marca a registrar,
dividiéndolas en dos tipos: productos y
servicios.
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PRODUCTOS
PRODUCTOS

Clase 9

Clasificacién de las clases de las marcas de Productos

Clase 1

Aparatos e instrumentos quirirgicos, médicos, odontoldgicos y veterinarios, asi como miembros, ojos y
dientes artificiales; articulos ortopédicos; material de sutura.

Pinturas, barnices, lacas; productos anfioxidantes y productos para conservar la madera; materias
fintéreas; mordientes; resinas naturales en bruto; metales en hojas y en polvo para pintores, decoradores,

L ! Aparatos de alumbrado, calefaccion, produccién de vapor, coccidn, refrigeraciéon, secado, ventilacion y
impresoresy artistas.

distribucién de agua, asicomo instalaciones sanitarias.

Preparaciones para blanguear y otras sustancias para lavar la ropad; preparaciones para limpiar, pulir,

desengrasar y raspar; jabones; productos de perfumeria, aceites esenciales, cosméticos, lociones , ) - . e
capilares: dentifricos Vehiculos; aparatos de locomocion terrestre, aérea o acudtica.

Aceites y grasas para uso industrial; lubricantes; productos para absorber, rociar y asentar el polvo;

combustibles (incluida la gasolina para motores) y materiales de alumbrado; velas y mechas de Armas de fuego; municionesy proyectiles; explosivos; fuegos artificiales.
iluminacién.

Productos farmacéuticos y veterinarios; productos higiénicos y sanitarios para uso médico; sustancias
dietéticas para uso médico, alimentos para bebés; emplastos, material para apdsitos; material para
empastes e improntas dentales; desinfectantes; productos para eliminar animales daninos; fungicidas,
herbicidas.

Metales preciosos y sus aleaciones, asi como productos de estas materias o chapados no comprendidos
en ofras clases; articulos de joyeria, bisuteria, piedras preciosas; articulos de relojeria e instrumentos
cronométricos.

Metales comunes y sus aleaciones; materiales de construccidén metdlicos; construcciones transportables
metdlicas; materiales metdlicos para vias férreas; cables e hilos metdlicos no eléctricos; articulos de
cerrajeria y ferreteria metdlicos; tubos y tuberias metdlicos; cajas de caudales; productos metdlicos no
comprendidos en otras clases; minerales metaliferos. herbicidas.

Instrumentos musicales.

Md&guinas y maquinas herramientas; motores (excepto motores para vehiculos terrestres); acoplamientos y - Papel, cartén y articulos de estas materias no comprendidos en otras clases; productos de imprenta;
elementos de fransmision (excepto para vehiculos ferrestres); instrumentos agricolas que no sean material de encuadernacion; fotografias; articulos de papeleria; adhesivos (pegamentos) de papeleria o
accionados manualmente; incubadoras de huevos. para uso doméstico; material para artistas; pinceles; maquinas de escribir y articulos de oficina (excepto
muebles); material de instruccion o material didactico (excepto aparatos); materias plasticas para
Herramientas e instrumentos de mano accionados manualmente; articulos de cuchilleria, tenedores y embalar (no comprendidas en otras clases); caracteres de imprenta; clichés de imprenta.
\ cucharas; armas blancas; navajas y maquinillas de afeitar. j :
Clase 17

Clasificacion de los PRODUCTOS de acuerdo a los
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Clasificacion de los PRODUCTOS de acuerdo a los
estatutos del IMPI
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Clase 18

Materiales de construccién no metdlicos; tubos rigidos no metdlicos para la construccién; asfalto, pez y
betin; construcciones transportables no metdlicas; monumentos no metdlicos.

Muebles, espejos, marcos; productos de madera, corcho, cana, junco, mimbre, cuerno, hueso, marfil,
ballena, concha, dmbar, ndcar, espuma de mar, suceddneos de todos estos materiales o de materias
pldasticas, no comprendidos en otras clases.

Utensilios y recipientes para uso doméstico y culinario; peines y esponjas; cepillos; materiales para fabricar
cepillos; material de limpieza; lana de acero; vidrio en bruto o semielaborado (excepto el vidrio de
construccion); articulos de cristaleria, porcelanay loza no comprendidos en otras clases.

Cuerdas, cordeles, redes, tiendas de campafa, lonas, velas de navegacion, sacos y bolsas (no
comprendidos en ofras clases); materiales de acolchado vy relleno (excepto el caucho o las materias
pldsticas); materias textiles fibrosas en bruto.

Hilos para uso textil.

Tejidos y productos textiles no comprendidos en ofras clases; ropa de camay de mesa.

Prendas de vestir, calzado, articulos de sombrereria.

Alfombras, felpudos, esteras, lindleo y otros revestimientos de suelos; tapices murales que no sean de
materias textiles.

Juegos y juguetes; articulos de gimnasia y deporte no comprendidos en otras clases; adornos para drboles
de Navidad.

Carne, pescado, carne de ave y carne de caza; extractos de carne; frutas y verduras, hortalizas y
legumbres en conserva, congeladas, secas y cocidas; jaleas, confituras, compotas; huevos, leche y
productosldcteos; aceites y grasas comestibles.

Café, té, cacao, azGcar, arroz, tapioca, sagu, suceddneos del café; harinas y preparaciones a base de
cereales, pan, productos de pasteleria y de confiteria, helados; miel, jarabe de melaza; levadura, polvos
de hornear; sal, mostaza; vinagre, salsas (condimentos); especias; hielo.

Productos agricolas, horticolas, forestales y granos, no comprendidos en ofras clases; animales vivos; frutas
y verduras, hortalizas y legumbres frescas; semillas, plantas y flores naturales; alimentos para animales;
malta.

Cerveza; aguas minerales y gaseosas, y otras bebidas sin alcohol; bebidas de frutas y zumos de frutas;
siropesy otras preparaciones para elaborar bebidas.

Bebidas alcohdlicas (excepto cervezal).

Clase 34 | ma i
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SERVICIOS

ANEXOS

Clasificacién de las clases de las marcas de Servicios

Seguros; operaciones financieras; operaciones monetarias; negociosinmobiliarios.

g

Servicios de construccion; servicios de reparacion; servicios de instalacion.

Telecomunicaciones.

Transporte; embalaje y almacenamiento de mercancias; organizacién de vigjes.

Tratamiento de materiales.

Educacion; formacién; servicios de entretenimiento; actividades deportivasy culturales.

Servicios cientificos y tecnoldgicos, asi como servicios de investigacion y disefio en estos dmbitos; servicios
de andlisis e investigacionesindustriales; disefo y desarrollo de equiposinformdticos y de software.

Servicios médicos; servicios veterinarios; fratamientos de higiene y de belleza para personas o animales;
servicios de agricultura, horticultura y silvicultura.

Servicios juridicos; servicios de seguridad para la proteccién de bienes y personas; servicios personales y
sociales prestados por terceros para satisfacer necesidades individuales.

Clasificacion de los SERVICIOS de acuerdo a los
estatutos del IMPI

La marca a elaborar en este documento dado a que es un proyecto de diseno gra-
fico y mercadotécnico, la clase que le corresponderia estaria en servicios y seria la
CLASE 35 la cual estipula: “Publicidad; gestion de negocios comerciales; administra-
cion comercial; trabajos de oficina”. Entrando en la publicidad y gestiéon de negocios
comerciales.
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Galeria de imagenes
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Medium close up de una mazorca con interaccion del Medium Long Shot de sembradio de maiz. Zona de Tiris- Medium Shot de sembradio de maiz. Zona de Tzinsi- Medium Close Up de un sembradio de maiz. Zona de
sembradio y parte del cielo. Zona de Tiristaran. taran, municipio de Teremendo, Michoacan macato el Grande, municipio de Teremendo, Tzinsimacato el Grande, Michoacan.
Michoacadn.

Long Shot de sembradio de maiz interaccién con el templo y el cielo. Long Shot de sembradio de maiz, interaccion con flores silvesires.
Zona de Tiristaran, Michoacdn. Zona de Tiristaran, municipio de Teremendo, Michoacdn
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Medium Long Shot de sembradio de maiz. Zona de ' ‘B AABSR " A L Vg 55 Medium Long Shot de sembradio de maiz a contraluz.
Tiristaran, Michoacdn _ « al v ”’ N AR ' Zona de Tiristaradn, Michoacan.

Close up de granos de maiz. Zona de Tiristardn. Medium Long Shot de sembradio de maiz. Zona de
Tiristaran.
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Medium Long Shot de
sembradio de maiz.
Zona de Tzinsimacato
el Grande, municipio
de Teremendo,
Michoacdn.

Medium Close Up de mazorcas, listas para alimento de aves. Zona de
Tzinsimacato el Grande, Michoacan.

Close up de granos de maiz con un grano diferencial en color. Zona de
Tiristaran.

ANEXOS

Medium Long Shot de
sembradio de maiz.
Zona de Tzinsimacato
el Grande, municipio
de Teremendo,
Michoacdn.
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