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Gracias familia de mi corazdn,
la mia y ésta, la que he tenido
la fortuna de sembrar por todos
lados

Gracias por su calida
compaiiia.

Este proyecto es de todos nosotros,
tuyo también lector, aqui lo tienes.
Juntos se lo dedicamos al campo verde,
al cielo azul y a la oportunidad

de convivir con el orden divino.
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La era de las postergaciones, de las acciones ineficaces,
de las medidas paliativas y desconcertantes, de las
dilaciones, esta llegando a su fin. En su lugar estamos

entrando en un periodo de consecuencias.

Winston Churchill (1936)

(Del libro Una verdad incomoda - Al Gore)
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‘La Tierra puede proporcionar lo suficiente para satisfacer
las necesidades de cada persona, pero no la codicia de
unos cuantos."

Mahatma Gandhi

n la primera década de este siglo, tenemos ante nosotros un escenario que se enmarca
por dos variantes que determinan nuestra condicion humana: el calentamiento global y
el final de la posibilidad de utilizar mas combustible fosil. Estas dos condiciones nos
impulsan a generar nuevos esquemas conductuales y un renovado orden de prioridades
en la toma de decisiones. Nuestra participacion a través de esta propuesta es relevante en el plano
de la comunicacion grafica y sensorial, porque podriamos ser capaces de modificar ciertas
conductas de parte de los consumidores y favorecer un apoyo mucho mas solidario a los pequefios

productores.

Las bases de las teorias estratégicas en el campo de la mercadotecnia y el disefio grafico,
se han enfocado hacia la apertura de nuevas soluciones para obtener una mejor respuesta de y
hacia los grupos de consumidores. Se relaciona con encontrar la oportunidad de enlazar a
productores y consumidores en una relacion comercial conveniente para generar una utilidad y un

beneficio de mutua satisfaccion.

En la interdisciplinaridad comercial, se siguen desarrollando estrategias que nos han
arrojado como humanidad a conocer satisfactores cada vez mas precisos y exquisitos. Un claro
ejemplo de esto es que ahora no solo necesitamos comer, sino que requerimos de un alimento bajo
en calorias, pre cocido, congelado, importado, deshidratado, con una excelente calidad y respaldado
por alguna prestigiada marca, por citar solo algunas peculiaridades. Y en el autoservicio podemos

pasar un cuarto de hora contemplando las tantas opciones que se abren ante nuestra perpleja



conciencia por no saber cual elegir. Esto nos ha familiarizado con el demandante escenario de

desear mucho mas de lo que realmente requerimos para nuestra subsistencia.

Ante el creciente numero de poblacion, el acelerado consumo, demanda una presion sobre
el planeta, cada vez mas insostenible. A esto, aunamos los cambios naturales de nuestra Tierra, que
con la contribucion de la civilizacion, se viven intensos y alarmantes. El cambio climético representa
una alerta palpable de la velocidad a la que debemos enfocar una nueva vision y propuesta sobre
como aplicamos nuestros esfuerzos, nosotros, los responsables de generar mas comunicacion

estratégica principalmente de consumo.

En nuestra perspectiva y dentro del marco de esta investigacion, reconocemos que hoy dia
resulta inaplazable girar hacia una respuesta conjunta a favor de nuestro planeta que se encuentra
amenazado por la contaminacidn, el deterioro, abuso y la sobreexplotacién de recursos naturales, un
giro enfocado a la proteccion, cuidado, ambientalismo, equidad, consciencia, regeneracion y

sustentabilidad.

El conocimiento estratégico que ha acelerado los procesos de produccion y generado
habitos de consumo, cuenta con los modelos y herramientas para volver a la esencia, al basico

concepto de vivir en armonia.

Esta investigacién se orienta hacia la busqueda de modelos de comunicacién grafica e
integral y mercadotecnia responsable que contribuyan a la realizacién de los objetivos de la
sustentabilidad ya que bajo nuestra perspectiva, elevar cada vez mas los indices de consumo o de
produccion de mas satisfactores para nuestras necesidades, tiene dificultades que delimitamos a

continuacion.



n El dia de la Tierra (Earthday) celebrado con multiples manifestaciones entre el 21y 25
de abril de 2008, asociaciones ecologistas preocupadas por el cambio climatico,
manifestaron la urgente necesidad de reducir las emisiones de gases de efecto
invernadero a la atmosfera, que son la principal causa del mayor problema ambiental al

que se enfrenta la humanidad.

National Geographic publico en su pagina de Internet (Natgeo, 2008) el siguiente dato: se
sacrifican 50 millones de arboles y 75 mil millones de litros de agua para crear 7 millones de
toneladas de correo basura al aio, de lo cual los disefiadores graficos y mercadologos somos

responsables.

Durante el dia de la tierra se transmitié un interesante programa en el canal de television de
National Geographic sobre la huella de la tierra’, en el cual anunciaba las estadisticas de lo que en
promedio un hombre dentro de una cultura como la norteamericana requiere para vivir. A lo largo de
toda su vida come aproximadamente 5,272 manzanas, 10,768 zanahorias, cuatro cabezas de
ganado, 15 cerdos, 21 borregos, 1,200 pollos, 13,345 huevos. Para mantener su cuerpo limpio utiliza
un millén de litros de agua sélo para bafiarse, 656 barras de jabdn, y consecuentemente producira
mas de 40 toneladas de basura entre los que se incluyen los 4,239 rollos de papel higiénico que

necesita a lo largo de su vida.

Asumiendo que los datos anteriormente citados corresponden como fue mencionado a la
cultura norteamericana, nos resultd interesante la comparacion con otras fuentes que nos

permitieran apreciar lo que sucede con otras culturas.

1 La huella ecoldgica de la Tierra es un indicador que consiste en medir el area del territorio ecolégicamente productivo
(cultivos, pastos, bosques y ecosistema acuatico), necesario para producir los recursos utilizados y asimilar los residuos
generados por su poblacién, midiéndose en hectareas/habitante/afio. Basicamente consiste en evaluar el impacto sobre
el planeta de un determinado modo o forma de vida y comparado con la biocapacidad del planeta, consecuentemente es

un indicador para la sustentabilidad (Informacién ambiental de la rioja, N° 23, 2006).



Peter Menzel es un fotografo independiente inclinado a la captacién de imagenes
periodisticas que reflejen la realidad social. Sus investigaciones tienen relacién con diversos temas,
en este caso destacamos su compilacion publicada bajo el titulo What the World eats. Fue tan
relevante el resultado de su trabajo que se publico en diversas y prestigiadas revistas como Time,
Expansion, Smithsonian, Marie Claire, Preservation, PhotoMedia, Geo Magazine, Le Figaro
Magazine y muchas mas y publicé un libro con el titulo Hungry Planet que fue nombrado el mejor
libro del afio 2006 en The New York Times.

La investigacion fotografica mencionada se realiz6 con el objeto de identificar en 30 familias
estandar de 22 paises los habitos alimenticios en un lapso de una semana. Sus fotografias nos
permiten apreciar la diversidad alimenticia del mundo de acuerdo a diferentes culturas y lo que nos
parece interesante es conocer el presupuesto que requieren para poder obtener esos alimentos. El

dato numérico destaca su relevancia por si mismo aunque rescatamos a continuacion algunas cifras:

La fotografia de Japdn nos permite apreciar la cantidad de productos procesados con los
que cuenta el pais y la perfeccion de ciertos envases, inclusive los platanos frescos estan metidos
en un plastico, por parte de los japoneses, hay un marcado consumo de pescado, sashimi, incluyen
fruta, arroz y un refresco familiar a la semana. Requieren de 37,699 Yen que al tipo de cambio de
junio de 2009 son $317.25 USD.

La fotografia de la familia italiana muestra una extensa variedad de verduras, frutas y pan,
pocos carnicos, esta familia incluye salchichas, pasta y barritas de pescado, 1 refresco familiar por
cada dia. Requieren de 214.36 euros 6 260.11 USD. Las cantidades se ven menores que la casa

japonesa.

La familia de Kuwait nos muestra una dieta rica en cosas frescas, pescado, pollo, frutas,
verduras, huevo y arroz. Es una mesa muy basta de alimentos, pero son més integrantes en la
familia, mientras en las otras dos fotografias tenemos a dos hijos en cada fotografia, en esta posan 6

hijos. Comparten sus alimentos requiriendo para comprarlos 63.63 dinares 6 221.45 USD.



En México seleccionaron a una familia clase media de Cuernavaca en el estado de Morelos.
Se observan cuatro integrantes de la familia. Se presentan vegetales y frutas en cantidad suficiente,
7 litros de leche, pan blanco y de dulce, dos garrafones de agua potable, 20 cervezas y dos
refrescos familiares por dia. La familia mexicana paga por lo aqui exhibido $1862.78 pesos 6 189.09

UsD, en el tipo de cambio 10.74 de noviembre de 2006.

El caso més dramético es el de Breidjing Camp, en el que Peter Menzel muestra a una
familia de seis integrantes, su dieta es pobre, limitada y no contempla alimentos frescos, cuentan
con una botella de agua familiar a la semana, para adquirir estos alimentos la familia requiere de 685

francos, lo que equivale a 1.23 USD.

Con esta investigacion mostramos algunos parametros publicados que nos permiten hablar
de la inequidad y desigualdad de ingresos, facilidades y acceso a los alimentos. Estas
investigaciones encontradas nos facilitan argumentar sobre la importancia del sector alimenticio. La
mayor parte de los paises muestra alimentos procesados por importantes firmas, la mano de obra

campesina esta perdiendo terreno.

En la siguiente pagina, se plasman algunas de las fotografias de Peter Menzel que publico
en su libro Hungry Planet. Como hemos mencionado, este libro fue galardonado como el mejor libro
del afo 2006 por The New York Times. Mostramos las fotografias a modo de cuadro comparativo
para facilitar la comparacién que hemos explicado anteriormente y que entre otras cosas evidencia
la variedad alimenticia, cantidad de productos y presupuesto asignado semanalmente para su

compra en diversos paises.



Alemania:
$500,07 /
semana

Inglaterra
(Londres):
$253,15/
semana

México
(Morelos):
$189,09/
semana

Pekin, China:
$155,06 /
semana

Nepal, Bhutan:
$5,03 / semana

Ecuador:
$31,55/
semana

Italia (Sicilia):
$260,11/
semana

Kuwait:
$221,45]
semana

USA
(California):
$159,18/
semana

Egipto: $68,53
/ semana

Africa, Tchad:
$1,62 / semana




Con las cifras mencionadas y su comparacion con el resto del mundo podemos ubicarnos en
otro contexto y apreciar entre otras cosas, la falta de equidad en cuestién alimenticia, también la
presencia de productos globalizados, destacar la relevancia de habitos culinarios locales, pero sobre
todo podemos ilustrar la presion sobre el planeta para producir cada cosa que nosotros incluimos a
nuestras vidas sin cuestionarnos ;qué pasé para que este alimento llegara a nuestra mesa?,
icuanto tuvo que comer esta vaca, cuanta energia utilizd del planeta para poder llegar a mi plato?
¢ Cuanto hemos tenido que envenenar la tierra para poder producir las comodidades que sélo el 20%
de la poblacién disfruta y el alimento para mas de 6,677,650,000 personas que poblamos el mundo?
¢ Como repartimos el alimento en el planeta? National Geographic declara que la poblacion
alcanzara los 8,000 millones en 2025, es un factor determinante de una mayor demanda de

alimentos (Edicion en espafiol, mayo 2009).

The International Development Research Centre (IDCR) es una corporacion canadiense que
trabaja en colaboracion con diversos centros de investigacion del mundo, ellos buscan la
construccion de un mundo mas equitativo que conduzca a la prosperidad social, manifiestan
aspectos con los que nos encontramos particularmente de acuerdo en cuanto a la escasa variedad
alimenticia que propone el mundo entero en comparacion a su exquisita posibilidad. La agricultura
moderna se concentra en un pequefio numero de variedades disefiadas para la agricultura intensiva.
Los tres megacultivos por excelencia en el mundo son arroz, trigo y maiz. Presentes en todas las

fotografias que vimos en el estudio anterior.

De acuerdo al IDCR, Asia produce y consume alrededor del 90% del arroz del mundo. Es un
alimento basico en Latinoamérica y el Caribe como fuente de proteina. El maiz que hoy se planta en
México, incluso en areas remotas, no es el mismo que se plantaba en el mismo sitio cientos de afios
atras. El maiz es una especie de polinizacion abierta que rapidamente intercambia genes con otras
plantas de maiz que crecen cerca. Hace mucho tiempo los agricultores reconocieron que esta es
una forma de adaptar las variedades a sus propias necesidades. Los agricultores mexicanos de
acuerdo a esta fuente, afirman que su maiz "se cansa" y cuando esto sucede, buscan otras

variedades para mezclarlo. Hoy tenemos maiz transgénico en el pais. El trigo es el cereal mas



cultivado, ocupa 17% de la tierra sembrada del mundo. Es el alimento bésico de 35% de la poblacion

del planeta y aporta mas calorias y proteinas a la dieta mundial que cualquier otro cultivo.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAO) estima
que hay casi un cuarto de millon de plantas disponibles para la agricultura, pero en la actualidad se

usan menos de 3%. Al desuso sigue el olvido, y posiblemente, la extincion.

Nosotros, dentro del marco de la investigacion, no vislumbramos viabilidad alguna dentro de
los alimentos modificados, no estuvimos a favor de dichas practicas, lo observamos como un
atentado contra las leyes universales de la naturaleza y un peligro irreversible en el marco de la
salud de futuras generaciones. Las bebidas artificiales o alimentos enriquecidos quimicamente son
ingeridos con naturalidad por un elevado porcentaje de la poblacién del mundo ¢Cual podra ser el

costo de servicios de salud debido a las enfermedades consecuentes?

Adicionalmente nos preocupa considerar la fuerte deuda ecoldgica que causamos a paises 0
poblaciones menos afortunadas. El injusto reparto de la riqueza se plasma en las estadisticas en las
que los mas beneficiados representan una minoria y el aplastante porcentaje de las mayorias son
las mas afectadas en practicamente todas las poblaciones del mundo. Grandes grupos humanos
carecen de lo mas indispensable en cuestion de alimentos. EI 20% de la poblacién consume el 80%
de los recursos naturales. Las hamburguesas con queso que comen los norteamericanos, segun
National Geographic, tienen mayor impacto de carbono que todos los vehiculos familiares de

América.

El periddico Excelsior publica los datos obtenidos por Mario Luis Fuentes que nos permiten
saber que en México tenemos un 19.5 millones de personas dentro del margen de pobres
alimentarios, es decir no tienen oportunidades ni siquiera para comer, contabilizados en el cuarto
trimestre de 2008 por el Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social
(CONEVAL). Hay 1.5 millones de casas habitacion que todavia tienen piso de tierra. Los nifios
indigenas tienen tres veces mas posibilidades de fallecer antes de cumplir los cinco afios que los

nifios no indigenas. El mayor ingreso en el pais en promedio de la localidad, se registra en
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Nuevo Ledn especificamente en el municipio de Garza Garcia, el de menor ingreso se encuentra en
Aldama, Chiapas, la diferencia entre estos dos es de 18.2 veces. Estos datos son reveladores y
muestran el largo camino que tenemos que resolver en materia de reduccion de desigualdades
(Fuentes, 2009).

No fue materia de esta investigacion involucrar la responsabilidad gubernamental, cultural o
social de las desigualdades entre grupos humanos, nuestra materia es el Disefio Grafico y la
mercadotecnia, que son también responsables de la desigualdad social porque han reforzado la
relevancia del status y creado imagenes estandarizadas sobre el estilo de vida ideal. Bajo la
perspectiva ecologica recordamos que el planeta arrastra el esfuerzo por sostener esta imagen sin

afectar sus ecosistemas, una guerra exhaustiva que esta perdiendo visiblemente.

Grupos ecologistas y consumidores conscientes, estan pujando por detener el desmedido
consumo que acentua las desigualdades y ademas afecta al medio ambiente. La Comunidad
Europea y Canada abogan por el consumo medido y producido con la menor cantidad de energia
posible y la forma mas limpia y justa de produccién. Pensamos que ante esto, los alimentos

organicos abren una puerta al comercio justo y también a la produccion sin contaminantes.

Si la mercadotecnia con la enorme ayuda del disefio grafico logran una comunicacion
adecuada para fomentar la consciencia sobre el consumo responsable, los productos amables con el
ambiente obtendran también aceptacion en paises como el nuestro. México representa una gran
oportunidad porque todavia se encuentran muchos productores que por tradicién o por economia
utilizan antiguos métodos de produccion fuera de toxicidad. Nuestros campesinos requieren de
apoyo para poder seguir haciendo lo que saben hacer y los consumidores podremos agradecer que
lleguen a nuestra mesa alimentos sanos, buenos, elaborados por manos campesinas, no por

magquinas ni acelerando sus procesos de desarrollo.
Nosotros, mercadologos y disefiadores tenemos las herramientas para hacer lucir los

productos de nuestros campesinos en las formas mas atractivas que llamen la atenciéon de los

consumidores masivos y con ellos, no solo estimulemos las actividades y economia de los grupos

-11 -



poco favorecidos, sino que ademas fluyamos en el mercado justo en el cual, quien mas gana

economicamente hablando, es el productor y todos ganamos en los beneficios sobre la salud.

En la propuesta se contempla una accion ciudadana real que no involucra gobierno o
instancias superiores y que demuestra lo que las organizaciones independientes pueden hacer en
favor del medio ambiente. De esta manera se desmitifica la idea de que el problema es de

proporciones inalcanzables para las manos populares.

Por tanto, generando alternativas que sigan este modelo, se pretende contribuir a una

tendencia que debe ser regida por un cambio de prioridades, anteponiendo el bienestar comun.

Consideramos que esta informacién es de utilidad para ilustrar casos similares en los que se
busca utilizar la estrategia de mercadotecnia y de comunicacion grafica hacia un sentido social y

responsable.

uestra investigacion se delimita espacialmente dentro del territorio michoacano. El
estado se postula como el principal productor de organicos del pais y eso podria abrir
la posibilidad de analizar nuevas vias de distribucion y la urgente necesidad de contar
con un instrumento de asesoria para los nuevos productores. Se realizaron visitas a la
ciudad de México para conocer como referencia el proyecto de Green Corner y a Jalapa, Veracruz

para conocer el mercado de organicos de dicha localidad.

La experiencia personal participativa en ferias facilita el conocimiento de la opinién de las
personas que se acercan voluntariamente al consumo de organicos. El estado de Michoacan esta
apoyando seriamente la actividad agricola organica. Agronomos y ecologistas estan sumandose
para dar sus aportaciones en conferencias que capacitan al pequefio productor. Esta investigacion

contiene informacién de toda esta experiencia.
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a investigacion dio comenzé en agosto de 2007 y para fines del documento se cerré en
octubre de 2009. Se reunieron datos de los acontecimientos de las ferias organicas
locales asi como resultados de las entrevistas a profundidad de expertos y datos

obtenidos en sus conferencias.

Es ademas un estudio de caracter sincrénico que no pretende cubrir datos histéricos de la

problematica que aqui se aborda. Nuestro presente historico es el corte transversal que nos interesa.

omo un escenario posible, observamos lo que sucede hoy dia y lo que nuestra
propuesta podria transformar. Actualmente hemos perdido el contacto con el origen de
nuestros alimentos, esta investigacién pretende aproximar al productor con el

consumidor.

Hoy los canales de distribucion inflan el precio de los productos, en una relacién aproximada
al 70/30, en la que el productor es quien menos gana. Esta investigacion propone una matriz
mercadolégica mediante la cual esta relacién puede ser mas equitativa, logrando que el productor
gane hasta el 70% del precio de lo que ofrece, estimulando asi su produccién y apoyandolo con sus

canales de distribucion.

Actualmente el consumo de productos naturales u organicos se concentra en esferas
elitistas que estan dispuestas a pagar un sobreprecio que incluye condiciones de glamour. Esta
investigacion propone la posibilidad de masificar el consumo de productos saludables a clases

sociales que buscan el valor del alimento, no de la imagen de lo que consumen.

Los productos organicos son esporadicos en la dieta de las personas, nuestra conclusion
contempla a la mercadotecnia responsable favoreciendo el quehacer del productor y manteniendo
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informado al publico que requiere de datos para tomar conciencia y girar hacia un consumo

responsable.

Hoy la variedad de productos que se encuentran sobre la mesa provienen de diferentes
puntos del pais sin darle realmente importancia a la consideracion de que cada kilometro hace mas
caro el producto que llega a nosotros, sin considerar también la contaminacion que produce al tener
que ser trasladado desde largas distancias. Este proyecto se complementa con una campaiia de
concientizacion para que las personas hagan un reconocimiento de que la variedad de productos
alimenticios que tenemos a nuestro alcance pueda ser suficiente para una dieta bien balanceada,

estimulando la economia local y reduciendo costos de transporte e intermediarismo.

La forma como se visualizo este escenario es a través de la metodologia de sistematizacién

de experiencias que enriquece nuestra propuesta creativa expuesta en el Ultimo capitulo.

uestra investigacion se inserta en una linea de investigacion propuesta por la
Universidad Vasco de Quiroga y la Maestria en Disefio Gréfico Estratégico, misma que
se denomina: Ergonomia ambiental y ecodisefio. En la busqueda de antecedentes
relacionados con otras universidades y centros de investigacién, se detectaron algunos
temas involucrados sobre todo con agronomia y formas de cultivo, sin embargo no se encontraron

tesis relacionadas con la mercadotecnia responsable.

investigacion

a pregunta esencial de investigacién es por tanto ;Cémo lograr una estrategia de
comunicacion y disefio gréfico utilizando las herramientas que la gente ya conoce para

dirigirlos hacia un consumo responsable? Pregunta que se transfiere al objetivo de

mostrar la aplicacién de la mercadotecnia y disefio grafico en el sentido de utilizar los

medios de comunicacion estratégicamente, bajo la prioridad de generar una nueva actitud social

hacia el consumo consciente y responsable.
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freciendo continuidad a esta logica de pensamiento, identificamos como objetivo
general de nuestra investigacion el de mostrar a la aplicacion de la mercadotecnia y el
disefio grafico en el sentido de utilizar los conocimientos estratégicos en la generacion

de una nueva actitud social hacia el consumo consciente y responsable.

Para fundamentar debidamente los argumentos de nuestro objetivo general, delimitamos los

siguientes objetivos secundarios:

1.

Identificamos la relacién que existe entre nuestra forma de produccion alimenticia y su impacto
para las condiciones ecoldgicas y medioambientales

Describimos las caracteristicas de un alimento saludable, identificando los aditivos, fertilizantes e
ingredientes que se adicionan en forma artificial.

Citamos la preocupacién sobre el crecimiento exponencial de la poblaciéon que ha motivado a la
ciencia alimenticia a generar sistemas de aceleramiento de produccidn, como contraparte de los
alimentos organicos y naturales.

Investigamos las formas de produccion identificadas como sustentables.

Citamos el marco de la ley sobre la produccion organica.

Presentamos una estrategia que funciona como modelo para trabajar el aspecto gréfico y

estratégico de una empresa que se enfoca al consumo responsable.

0 anteriormente expuesto nos permite generar una idea preconcebida a modo de
supuesto: Si utilizamos los conocimientos de la estrategia mercadoldgica y aplicacion del
disefio gréafico en un sentido responsable de sus efectos, podremos lograr un estimulo que

eventualmente podria generar mayor conciencia por parte de los consumidores y apoyo a

los pequefios productores que generan una produccion limpia, dentro de una practica de comercio

justo.
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entro del Estado del arte, encontramos en el Colegio de México publicaciones sobre las
investigaciones relacionadas por cientificos de la Universidad Autdnoma Metropolitana
(UAM), Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM) y la Universidad de
California. Los estudios encontrados se orientan hacia: “El anélisis de la economia rural
Andlisis de los impactos en los mercados y en los factores de produccion en el @mbito rural del
Tratado de Libre Comercio (TLC) entre América Central y los Estados Unidos de América.” Se ha
avanzado mucho en la investigacion sobre las consecuencias del TLC en la agricultura,

especialmente en el maiz.

El Dr. Fernando Barceinas Paredes (2004) de la UAM relaciona la agricultura con el capital
humano. El Dr. J. Edgard Taylor (2006) de la Universidad de California abre en el Colegio de México
una linea de investigacion sobre los efectos sobre la economia de los hogares rurales, en relacion a

las actividades rurales y no rurales con el allegamiento y adopcion de la tecnologia.

La inclusidn de la agricultura en el TLC, desde el principio de las negociaciones con los EEUU,
ha provocado una controversia profunda en México. En un extremo esta la vision oficial que discute
que la liberalizacion comercial ayuda a promover la transformacion estructural de la economia
agricola y rural de México; en el otro extremo algunos académicos y periodistas, sostienen que la
liberalizacion comercial agricola entre México y los EEUU afecta a granjeros mexicanos y pone en

peligro el autoconsumo del pais.

Se localizaron también tesis en proceso sobre Migracion y desarrollo, Efectos sobre las
reformas de agricultura, Grupos de presion y subsidios en México (2009), Efectos de la reforma
fiscal, La diferenciacion por género en la inversién de capital humano para ciertas comunidades
rurales en México, Medidas de combate a la pobreza rural, Las maquiladoras como nueva estrategia

en el desarrollo rural, Perspectivas del campo, Modelos de desarrollo y crecimiento.
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En la UNAM, campus Morelia, en la Facultad de Ecologia se encontraron publicaciones
dirigidas hacia biologia de poblaciones. EI Dr. Omar Masera Cerutti, quien es el Investigador
responsable del Laboratorio de Bioenergia del Centro de Investigaciones en Ecosistemas (CIEco) ha
escrito diversos articulos sobre Cambio Climatico y Sustentabilidad Global: La Necesidad de
Enfoques Integradores. El laboratorio cuenta con las siguientes lineas de investigacion: “Cambio
climatico global’, “Energia rural” y “Anélisis de sustentabilidad del manejo de recursos naturales”
(2009).

En la Universidad Vasco de Quiroga (UVAQ) se detectd una tesis: “Cineminuto de educacion
ambiental en la ciudad de Morelia” de Marisol del Toro Orozco de Ciencias de la Comunicacion
(2003). Una mas titulada “La tutela del medio ambiente” de Cecilia Alonzo Ibarrola (2005) y
finalmente una de la Escuela de Derecho: “Necesidad de modificar la asignatura de Derecho

ecoldgico” que presenta Victor Hugo Anguiano Zamora (2002).

omo hemos mencionado entonces, no se han localizado hasta la fecha investigaciones
o tesis relacionadas con la comercializacion de productos que emanan de comunidades
rurales y que deben contactar a publicos masivos ubicados en contextos urbanos. No
se han encontrado tampoco investigaciones relacionadas con recursos naturales o de

sustentabilidad rural relacionadas con las areas de mercadotecnia, comunicacion o disefio grafico.

Lo anteriormente dicho, no sélo abre cause para la presente investigacion, sino que permite
extender el conocimiento sobre el interés de las personas por tener y ofrecer a sus familias un
alimento saludable que ademas contribuye a la economia local, aporta soluciones a los ecosistemas
y nutre el sistema de comercio justo. Bajo este criterio quien mas gana es el productor, no el
intermediario. Es este el escenario esperado, ante la situacién que prevalece en la que hemos
perdido contacto con la fuente de nuestros alimentos y su procedencia, la predominancia de marcas
de alimentos con intereses masivos, producciones forzadas quimicamente y fugas de ganancias con

las grandes cadenas de distribucion.
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Con los casos que citamos a lo largo de la investigaciéon se hace una pequefia aportacion
que ejemplifica la gran fuerza que tiene la sociedad para generar un cambio y la aportacién que
ofrece la mercadotecnia y el disefio grafico aplicando sus conocimientos hacia la formacién de
individuos de consumo responsable. El mismo empefio que hemos puesto por acelerar el consumo,
embelleciendo los establecimientos de compra, las etiquetas y anuncios publicitarios, pueden

ejercitar al fragil musculo de la ecologia.

En nuestra propuesta se contempla una accion ciudadana real que no involucra gobierno o
instancias superiores y que demuestra lo que las organizaciones independientes pueden hacer en
favor del medio ambiente. De esta manera se desmitifica la idea de que el problema es de

proporciones inalcanzables para las manos populares.

Consideramos que esta informacion podria ser de utilidad para ilustrar casos similares en los
que se busca utilizar la estrategia de mercadotecnia y de comunicacion grafica hacia un sentido

social y responsable.

a metodologia adoptada para esta investigacion es la Sistematizacion de experiencias,
investigacion descriptiva de enfoque cualitativo que de acuerdo a Alboan? es una
metodologia que nos posibilita aprender de nuestras practicas para mejorar el trabajo a
favor de la transformacion social. La sistematizacion es un enfoque y un repertorio de
herramientas que tuvo su origen y principal desarrollo en América Latina, vinculada especialmente a

las préacticas de la educacion popular.

La sistematizacion de experiencias fue utilizada por la espafiola Lola Cendales durante los

afios setentas para el ejercicio del trabajo social y en particular su trabajo de alfabetizacién. Tras la

2 ALBOAN, ONG espafiola. Es una Fundacién promovida y respaldada por la Provincia de Loyola de la Compafiia de

Jesus.
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propuesta del brasilefio Paulo Freire (1921-1997), se generan muchos proyectos desde el disefio

participativo, la investigacién-accion-participacion (IAP) (Eizaguirre, 2009).

Esta estrategia metodoldgica, nos permite observar las posibilidades, recopilar informacion
de casos y personas que han acumulado un conocimiento empirico y generado un proyecto que
visualice todos los enlaces que deben considerarse entre los recursos técnicos y humanos para
conseguir favorecer a productores, campesinos e interesados bajo una perspectiva de

responsabilidad, equidad y respeto al medio ambiente.

Por tanto, es ésta una investigacion directa o de campo planeada y dirigida especialmente
para obtener informacién de la realidad empirica que se observa. Las técnicas de recoleccion de
datos son la entrevista, visitas y reportes y aplicacion de cuestionarios. Todo esto fundamentado en

la investigacion teérico documental.

Este enfoque pretende la construccion de sujetos sociales dandoles capacidades
intelectuales y recursos de informacion. Pretende también mejorar espacios organizativos, invitando
a cada miembro de la sociedad a repensar y construir en sus propias capacidades un sistema de

comunicacion arménico, colectivo, participativo.

La sistematizacion de experiencias requiere de un meticuloso orden, clasificacion y
construccion de informacion. Acepta el uso de cuadros mentales, sindpticos y organizadores de
datos. Para respetar esta metodologia se capturan imagenes, se porta con una grabadora que

recopila datos de origen y se realizan reportes el mismo dia de la experiencia.

Esta metodologia acepta el lenguaje coloquial que emana de los diversos publicos que
participan en la observacion. Cada experiencia puede cerrar con un parrafo de conclusion que se

enmarca en términos de Principales aprendizajes obtenidos.
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Dentro del fundamento basado en la investigacion documental se utilizaron primordialmente
libros, web, documentos institucionales y estadisticos para fortalecer la investigacion teorica y

apoyar a la investigacion directa.

Con el objeto de aplicar los principios teoricos y propuesta de estrategia, se acude a un
estudio de caso en el cual centramos nuestra atencion: Los productos organicos que se generan en

Michoacén y las oportunidades que tienen para su distribucion.

Nuestra investigacion incluye en forma ejemplificativa a tres productos orgénicos para poder
conocer la perspectiva de productores que se encuentran en el reto de abrir nuevos canales de
distribucion para sus productos. Estos productos son: Queso Cotija, Mermelada Caracha, Tortillas de
Pichataro. Para obtener informacion utilizamos la entrevista, visitamos sitios de internet

relacionados, realizamos revision de videos, obtuvimos testimoniales y recopilamos fotografias.

Hicimos una observacion meticulosa en las tiendas y canales de distribucion convencionales
de la ciudad de Morelia para estimar la presencia de productos organicos y sus precios. Para
conseguir estos datos empleamos técnicas de observacion in situ en donde tomamos nota y

capturamos material fotografico.

Conseguimos una variedad de productos convencionales que nos mostro la formulacién
descrita en su etiqueta. Especificamos los ingredientes que se contienen en productos del consumo

cotidiano y los ejemplificamos para demostrar lo complejo de su informacion.

Visitamos lugares de referencia fuera del estado de Michoacan que se han definido como
canales de distribucion de productos organicos e incluyen el comercio justo total o parcialmente.

Meramente como ejemplos de posibles vias de distribucion o evaluacién de la experiencia vivida.
La mercadotecnia responsable se plantea desde la apreciacion de incluir en el mismo

esfuerzo de comunicacién a los productores y consumidores. Nuestra investigacion contiene

ejemplos de la aplicaciéon de la mercadotecnia responsable, la planeacién de nuevos canales de
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distribucion para los productos organicos de Michoacan y las sugerencias de atencion a productores
y campafia de concientizacion a los compradores de productos alimenticios que sugieren una forma

de consumo responsable.

| presente informe de investigacion, consta de 5 capitulos, bibliografia y anexos. Cada

capitulo contiene fundamento en el marco teérico correspondiente al tema que destaca.

El capitulo niumero uno se relaciona con la mercadotecnia, aborda teorias sobre las
técnicas de segmentacion de mercados, el uso de la mercadotecnia uno a uno, la comunicacion
integral y la posibilidad de reflejar estos conocimientos hacia la mercadotecnia con responsabilidad
social, este capitulo contiene ejemplos sobre la practica de la mercadotecnia responsable. Asi

mismo destaca la importancia del disefio grafico en el quehacer de la comunicacion integral.

El segundo capitulo hace reflexiones sobre el medio ambiente, enfatiza sobre la relacion
que existe entre ecologia y alimentacion y como la produccién masiva de alimentos ha contaminado
el planeta por el uso de plaguicidas y otros agroquimicos. Asi mismo acude a las definiciones y
ejemplos de lo que son los transgénicos, quimicos, pesticidas y describe la actividad de sus
generadores o productores industriales. Finalmente busca la balanza de estos eventos en la

contraparte del crecimiento exponencial de la poblacion.

En el tercer capitulo abordamos la produccion alimentaria en relacion a la conciencia
personal de lo que comemos. Se muestra el resultado de la investigacion sobre lo que
comprendemos en la lectura de etiquetas de productos industrializados y la posibilidad que abre el

cultivo del campo limpio y con vision hacia la sustentabilidad.

En el capitulo numero cuatro observamos los elementos de diagnéstico que nos permiten
el andlisis critico sobre la posibilidad de aplicacion de la mercadotecnia y disefio grafico a favor de
proyectos con visidn hacia la sustentabilidad. Se ejemplifica con casos de observacion como Green

Corner y el mercado ecoldgico Ocelotl de Jalapa, Veracruz. En este capitulo se observa también el
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resultado de la experiencia de haber colocado un puesto en la feria de organicos realizada en

Morelia, Michoacan.

El quinto capitulo presenta la propuesta sugerida para el uso de la mercadotecnia
responsable en el ambito de proyectos con enfoque sustentable seguido por las conclusiones de la

investigacion.

Finalmente, este informe contiene una seccién de anexos que extienden en primer lugar la
cronologia de la aparicion de instituciones de apoyo que han generado documentos relevantes
relacionados con el medio ambiente y que de alguna manera enmarcan una serie de
consideraciones que deben tomarse en cuenta para los proyectos dirigidos a un enfoque de
sustentabilidad. Asi mismo se encuentran en los anexos la Ley de Organicos que aplica en nuestro
pais y la lista de certificadores aprobados en México. En el anexo nimero cuatro el lector podra
consultar la relacion de conferencias organizadas por el Consejo Estatal de Produccién Organica de
Michoacan (CEPOM) y un extracto de las mismas. En el quinto anexo se encuentra el detalle de
nuestra experiencia con Green Corner, canal de distribucién mexicano, especialista en productos

organicos y naturales.

-22-



“El mundo entero se aparta cuando ve pasar a un hombre
que sabe a donde va... lo esencial es invisible para los
0jos.”

Antoine de Saint-Exupéry
(El principito, 1943)

a mercadotecnia es fundamental para nosotros porque ha sido la herramienta utilizada
para estimular el acelerado consumo irracional. Sin embargo, también nos ha permitido
conocer algunos mdviles de las personas para desear hacer las cosas o aspirar a un
mejoramiento en sus vidas. Siendo ésta una investigacion que busca obtener un cambio
en la actitud social, echamos mano de la mercadotecnia para hacer uso de sus mismas teorias del
consumo pero hacia la responsabilidad de seleccionar y adquirir productos y servicios que en su

proceso de produccion y uso respetan al medioambiente.

La mercadotecnia incursiona en el uso de otras disciplinas como la comunicacion, psicologia
y sociologia derivando de ellas el estudio que requiere para conocer mejor a su publico objetivo y

alcanzarlo en la forma mas eficiente.

Para beneficio de esta investigacién, tomamos parte de la mercadotecnia resuelta en las
materias citadas en el parrafo anterior especialmente en el uso de la segmentacion de mercados y

mezcla de mercadotecnia para conseguir una buena comunicacion integral.
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Conviene volvernos un poco atras en el desarrollo de la mercadotecnia, porque parte
fundamental del interés de esta investigacion es descubrir algunas llaves que motivaron al comercio
acelerado. Adicionalmente a esto, contemplar el proceso de la mercadotecnia y su participacion en
el actual gusto por realizar compras efimeras de articulos que pudiendo ser permanentes en

nuestras vidas, se han vuelto practicamente desechables.

En la segunda mitad del siglo XIX, surgen almacenes basados en nuevos métodos
comerciales que incluyen precios bajos y fijos, entrada libre, una amplia gama de productos bajo el
mismo techo, ventas especiales y estimulacion publicitaria, todo ello apuntando a estimular el

consumo de las clases medias.

Al bajar los precios se democratiza el lujo, transformando cierto tipo de bienes que antario se
disefiaron con el objeto de satisfacer a las élites acaudaladas, en articulos de consumo corriente,
promoviendo el acto de compra de articulos no estrictamente necesarios (Lipovetsky, 2000). De este
modo los objetos de lujo se transforman en articulos de uso corriente y nuestra percepcion acerca de

ellos acompafia a esta nueva idea.

El mismo autor destaca el papel del arte y su relevancia como una corriente decorativa que
volvemos a encontrar a principios del siglo XX, en el mundo de la arquitectura y de los objetos que
desplazan todo lo antiguo. Lipovetsky sugiere en su obra los aspectos que se relacionan entre la
caotica economia mundial de principios de siglo XX, y la necesidad de que la gente comun moviera
su dinero, como un rescate que impulsara hacia una mejor situacion financiera para los

inversionistas.

Haciendo un rapido pasaje por esa época recordemos la Primer Guerra Mundial sucedida de
1914 a 1918. Posteriormente el hechizo de los afios veintes, una época de cierto auge que
capitaliza a las empresas y esquematiza los indicios del arte de lo efimero; la moda, la expresién
artistica y la vision del mundo se modifican. Las miradas giran hacia imagenes evocativas y

sofiadoras del modernismo enmarcado por el Art Noveau, sin embargo, este suefio dura poco
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porque reposa sobre una incipiente solidez financiera. A finales de la década, la economia se

desploma y los inversionistas pierden capital.

Llegamos al terrible 1929 en donde da inicio la Gran Depresidn, suceso mundial de fuerte
crisis economica que abarca hasta 1939 con consecuencias politico/sociales inimaginables. En 1939
se desata la Segunda Guerra Mundial, el suceso histérico mas violento jamas sucedido y que durara

hasta 1945, desembocando en casi 50 afios de incertidumbre.

Todo este principio de siglo se ve afectado por sucesos complejos y devastadores para la
sociedad. Ahora bien, imaginemos este escenario, en el que las mujeres, marcando sus piernas con
una delicada linea pintada con el delineador de los ojos para que pareciera que tenian medias,
entran a un almacén. El paraiso que podria ser entrar a una tienda departamental que promueve una
fantasia, los almacenes repletos de firmas de gigantes mundiales vendiendo un volumen de negocio
colosal. El Pret-a-porter estéd en auge y lo més chic es tener disefios de moda. El status sigue
teniendo un lugar innegable pero en mercadotecnia surge ademas un nuevo concepto, la gama de

productos, origen del semi-lujo.

Reconocemos que esta comprension del lujo invita a una nueva relacion entre nosotros y los
objetos que adquirimos, una renovada relacion con los demas y una nueva relacion que

mantenemos con las normas sociales.

Al necesitar satisfacer también a las clases medias y tratar de permear en sus posibilidades
economicas es indispensable producir en serie articulos de menor costo, pero que se asemejen a los
de mayor prestigio. Cada gran nombre favorece a toda la familia. Ya paso a la historia la célebre
frase de Ford, con su Modelo “T": “No importa de qué color desee usted su automdvil, siempre y
cuando sea negro”. Ahora las firmas estan dispuestas a abrir una atractiva gama de productos

ampliando su oferta.

El estimulo mas fuerte a las economias del mundo se basa en el consumo acelerado,

mientras mas compramos, mas movimiento, fuentes de trabajo y riqueza. El unico objeto de subiry
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bajar el nivel de las faldas o afinar o achatar los tacones es sostener con este falso pretexto una

economia hambrienta de poseerlo todo.

El procedimiento para fragmentar la diversa gama de publicos, es dividir al mercado en
distintos subconjuntos de personas que tengan caracteristicas comunes o bien que compartan cierto
tipo de necesidad. Reconocemos que cada producto se dirige estratégicamente a un publico
determinado, para adentrarnos en este aspecto, abrimos paso a la segmentacion de mercados.
Cada mercado da oportunidad para generar nuevos y mejores productos, dirigidos especialmente a

satisfacer sus necesidades unicas.

asta el principio de los sesentas, la estrategia predominante para hacer negocios era el
marketing o mercadotecnia masiva, es decir ofrecer los mismos productos y mezcla de
mercadotecnia a la totalidad de la poblacion, por supuesto el beneficio es que
aparentemente es mas barato. “La estrategia de segmentacién permite que los
productores eviten la competencia directa en el mercado gracias a la diferenciacion de sus ofertas
no solo en términos de precio, sino también en cuanto al estilo, el envase, el atractivo promocional,

el sistema de distribucion y un mejor servicio” (Schiffman, 2005, p. 51).

Los mercadologos han comprendido entonces que la inversion en investigacion de mercados
puede representar un desembolso, pero arroja una serie de datos Utiles para el perfeccionamiento

de los productos y la mejora de satisfactores ante necesidades cada vez mas especificas.

Kotler y Armstrong (2007) definen a la segmentacién de mercados como la actividad de
dividir un mercado en grupos distintos de compradores, con base en sus necesidades,
caracteristicas o conducta y que podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos.
Reconocemos el valor de este principio sin dejar de identificar que es la raiz de la economia de la

abundancia.
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Hasta los sesenta pocas empresas participaban en la segmentacién de mercados, por
ejemplo Coca-Cola producia sélo una bebida que dirigia a todo el mercado de refresqueros.
Actualmente la misma empresa cuida satisfacer a diversos publicos y sus mdltiples preferencias,
incluye en su oferta sabores, grados de calorias con o sin cafeina, la marca tradicional desde luego,

las bebidas energéticas, bebidas con fruta, té y agua simple.

‘La segmentacion de mercados es la parte fundamental en la estrategia de mercadotecnia
de casi todas las empresas exitosas ya que al diferir cada grupo en tamafio o densidad contribuye
directamente a que quienes toman decisiones precisen mejor sus objetivos de marketing y asignen
mejor sus recursos. Al mismo tiempo, el desempefio se evalla mejor cuando los objetivos son mas
precisos” (Lamb, 2006. p. 225).

Particularmente en nuestro caso, consideramos que la segmentacién de mercados es vital
para alcanzar a las personas que ya tienen mejor nivel de conciencia y respeto por la naturaleza y

aprovecharlos como lideres de opinion o embajadores de nuestra marca.

Originalmente la segmentaciéon observaba sexo, hoy mejor identificado bajo el término
género, edad, nivel socioecondémico (N.S.E.) alto, medio y bajo y ubicacion geografica: urbana,
semiurbana o rural. Sin embargo, hoy dia se ha convertido en algo mucho mas cuidado, debido a
que cada producto o servicio tiene sus propias condiciones para establecer su segmentacion y
disefar su oferta a la medida. Las consideraciones mas conservadoras son los factores geograficos,
demograficos, psicologicos, psicograficoss, socioculturales, relacionados con el uso, de uso-
situacion, de beneficios deseados asi como formas hibridas de segmentacion en las cuales las
marcas toman en cuenta varios de estos valores y los combinan: Segmentacién geodemografica,

perfiles psicogréaficos-demograficos, sistema total de valores y estilos de vida (Schiffman, 2005).

3 Psicografico tiene relacidn con el estilo de vida. Resulta ser un valioso instrumento de marketing que ayuda a identificar
los segmentos de consumidores que quiza respondan a mensajes de marketing especificos. Conocer la forma de pensar
de nuestro publico objetivo; nos permite hablar en su idioma. El perfil psicografico de un segmento de consumidores, se

visualiza como una combinacién de las mediciones de actividades, intereses y opiniones (Schiffman, 2005).
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Apreciando este tipo de segmentacion, Lamb (2006) coincide con esta gama facilitando
también informacién sobre como podemos dividir el mercado por ingresos o realizar una
segmentacion étnica en la que consideramos por ejemplo a los hispanoamericanos o los afro
estadounidenses. Asi mismo reconoce la segmentacién por ciclo de vida familiar, que se relaciona
con el rol que juega cada individuo en la integracién del nucleo familiar (padre, hijo, abuelo,
adolescente estudiante, etc.). Kotler y Armstrong (2007) enfocan a un grupo especifico no
mencionado por Schiffman (2005) y Lamb (2006) la segmentacion de mercados industriales y la de
mercados internacionales en los negocios dirigidos a B2B (Business to Business). Puede ser
interesante para nosotros porque para el caso de estudio acudimos a muchos productores que ya
tienen una empresa y estan suficientemente estructurados para tomarlos como ejemplo en la

relacion B2B.

Cada uno de los segmentos se convierte en un objetivo particular para generar un plan de
mercadotecnia estratégico especialmente dirigido, tomando en cuenta todas y cada una de sus

caracteristicas.

Observar a los subgrupos de consumidores, da origen al cuidadoso desarrollo de planes de
mercadotecnia especialmente dirigidos a cada uno de ellos. EI Marketing por objetivos requiere de

ciertos criterios para una segmentacion exitosa.

Por mas caprichosa que sea la oferta, debe considerar identificar a su mercado y analizar el
comportamiento del segmento que eligid. Los cuatro criterios basicos para definir adecuadamente

una segmentacion de acuerdo a Lamb son:

e Rentabilidad: Es decir, el segmento debe ser lo suficientemente grande para justificar todo el
desarrollo, creacion y mantenimiento de un plan de mercadotecnia especialmente disefiado
para satisfacer sus necesidades.

e Identificacion y mensurabilidad: A lo cual se entiende que permita identificar sus

caracteristicas sociales y demogréficas para apreciar la dimension del segmento.
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e Accesibilidad: Esto se traduce a que la firma pueda alcanzar a este grupo meta con medios
accesibles y rentables, no solamente en términos de alcance geografico, sino contemplando
todo tipo de limitantes fisicos. Por ejemplo si la firma desea alcanzar a un grupo de personas
mayores 0 que presentan problemas de vista, debe incluir en su estrategia de
mercadotecnia como alcanzar a este grupo. Mismo reto representan los analfabetos,
quienes hablan otro idioma o tienen dificultades de comunicacion o localizacion.

e Capacidad de respuesta: Lo que significa que el publico objetivo no solamente tenga bien
identificada la necesidad que desea cubrir sino que tenga la capacidad fisica y econémica

para solventar su satisfactor (Lamb, 2006, p.238).

En sintesis, elegir a un segmento de mercado exitosamente requiere de que sea un grupo
numéricamente suficiente para poder llamarlo grupo objetivo, sea mesurable y localizable, sea
posible llegar a él y se encuentre en buena disposicidn para realizar la compra o utilizacion de lo que

ofrecemos.

No podriamos estar mas de acuerdo en que la mercadotecnia trabaja en forma permanente
en la batalla que hay en la mente de cada individuo por conseguir un lugar privilegiado en relacién a
marcas, logotipos, etiquetas, nombres o lugares. Para ello trabaja concienzudamente en el
posicionamiento que de acuerdo a la definicion de Kotler es lograr que un producto o servicio ocupen
un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de la competencia, en la mente de

los consumidores meta (Kotler y Armstrong, 2007).

En la practica, rara vez se limita el analisis de segmentacion a una o a unas cuantas

variables, lo ideal es conseguir un publico objetivo o grupo meta pequefio, pero muy bien definido.
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Chip Conley

Eric Friedenwald-Fishman

Chip Conley y Eric Friedenwald-Fishman en su libro Por un marketing responsable (2007),
sugieren que realmente lograr la segmentacion de mercados es cada vez mas dificil, porque los
datos demogréaficos no son totalmente confiables y algunos elementos de medicion se han perdido
por la globalizacion, por ejemplo la distancia ya no representa un problema a partir de que la gente
tiene Internet en su casa. Ademas advierten la importancia que tiene hoy dia el individuo a partir de
que tomd el control remoto y dejé a un lado la actitud pasiva, hoy dia este receptor tiene el poder
tras afios de haber sido manipulado por el marketing, muestra su escepticismo frente a gran

cantidad de empresas y mensajes.

La mercadotecnia contemporanea enfocada a la sociedad es la respuesta obvia a las
condiciones actuales. La Revista Fortune 500 (Edicion 2007) muestra los articulos de las empresas
que se han dado cuenta de que pueden ser muy rentables haciendo el bien. “Sin duda un nimero
creciente de clientes esta alterando sus habitos de compra para garantizar que compran a empresas
con valores” (Conley/Friedenwald-Fishman, 2007, p.12). Curiosamente, como veremos en otro
capitulo de este informe, parte de la sustentabilidad contempla el generar el bien globalmente a todo

el entorno que contacta a una empresa.
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ara objeto de esta investigacion, resulta particularmente interesante la segmentacion

relacionada con el uso.

Schiffman (2005) nos dice al respecto que se trata de un tipo de segmentacién muy popular
y eficaz que divide a la poblacién en categorias mediante caracteristicas de utilizacién del producto,
servicio 0 marca, nivel de conciencia o grado de lealtad de marca. Distingue entre usuarios intensos,

medianos y ligeros, inclusive delimita a los no usuarios.

La mayoria de esfuerzos publicitarios se dirige al grupo de usuarios intensos. El estatus de
conciencia abarca los conceptos relativos al conocimiento del individuo sobre el producto, servicio o
marca que se ofrece, se evalua su nivel de interés por éste y su grado de atraccion por comprarlo,

usarlo, adoptarlo, segun sea el caso.

Este tipo de segmentacion esta particularmente interesado en la lealtad de marca como una
base para la segmentacion. Kotler y Armstrong (2007) destacan en sus respectivos libros, que la
variable del interés por el beneficio buscado en el producto, debe ser afin entre proveedores y
usuarios. Esta segmentacion, sostienen los autores, es diferente porque agrupa también a los
publicos potenciales a partir de lo que desean o buscan como satisfactor, mas que cualquier otra

caracteristicas de edad, géenero, educacion o actividad.

La segmentacion por uso permite hacer un plan escalonado de mercadotecnia en el cual se
contemplan estratégicamente las compensaciones para cada nivel de fidelidad o uso/compra. Por
ejemplo en este segmento se compensa a los compradores frecuentes. Conseguir que el resto de
los individuos se conviertan en usuarios frecuentes es el reto para la mayoria de planes estratégicos
que se enfocan a este valor. Promover programas de cliente o usuario frecuente es con toda

intencién generar la provocacion de pertenecer a ellos.
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Consideramos que podrian ser consideradas también las particularidades de Ila
segmentacion por beneficio, en este caso Schiffman (2005) destaca que los ejecutivos de marketing
y publicidad se esfuerzan por acentuar los beneficios del producto o servicio, investigan cual es el
mas significativo para el beneficiario y lo resaltan en su comunicacién. Esta segmentacion es idénea
cuando se desea estudiar los estilos de vida y se deseen hacer modificaciones profundas. Ofrece a

los mercadélogos la oportunidad para generar productos o inspirar a nuevas creencias o supuestos.

Acorde a esto encontramos afortunado el comentario de Trevifio que especifica la
importancia de ubicar a los grupos sociales involucrados en nuestro esfuerzo de comunicacion
porque todos ellos deben ser considerados dentro de una estrategia en la que actuan conjuntamente
(Trevifio, 2000, p.65).

Por su parte, Ricardo Fernandez Valifas define la “oportunidad de mercado” como una
situacion favorable que se presenta en el mercado en forma natural y que puede ser aprovechada
por una empresa. Las oportunidades para una empresa son generadas por el mercado (Fernandez,
2001, p.146).

dentificar claramente quién es la persona que forma parte de la segmentacion de un mercado
especifico y conocer como es, qué habitos tiene, en dénde la localizamos, como se relaciona
con las marcas que prefiere, como es oportuno alcanzarla, permite dar pie a la mercadotecnia
dirigida individualmente. Con ella, se busca la manera mas eficiente y econdémica de llegar al
mercado y sostenerlo dentro de un sistema de comunicacion integral exclusivamente dirigido a la
satisfaccion de sus necesidades. Esto es, encontrar el lenguaje adecuado, las formas correctas, los
medios y el tipo de mensaje que transmitan un comunicado correctamente, mismo que abre una

gama de respuestas Utiles y especificas.

La gran mayoria de las marcas prefiere conservar un enfoque masivo de sus mercados con
el cual incrementan la participacion al vender a la mayor cantidad de personas posibles. Sin

embargo, para otro tipo de pensadores de mercado, de disefiadores de marca y de estrategas de
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comunicacion, es mas eficiente y rentable utilizar la mercadotecnia uno a uno, consideramos que
este es un valor agregado de la mercadotecnia, el reconocer las necesidades especificas de los

individuos y lanzar estrategias masivas que satisfagan necesidades individuales.

Lamb define este tipo de mercadotecnia como un método de marketing individualizado para
establecer relaciones a largo plazo, personalizadas y redituables con cada cliente. La meta es
reducir costos a través de la retencion del cliente e incrementar ingresos mediante la lealtad del
mismo (Lamb, 2006, p.243).

Este enfoque de la mercadotecnia gira su atencidn hacia la comprension profunda de las
necesidades de las personas, individualizando sus caracteristicas y colaborando conjuntamente con
ellos para satisfacerlos mejor, no son utilizados como objetos ni masificados en caracteristicas
genéricas, son estimados como personas pensantes que no deben ser bombardeados con

publicidad confusa.

El uso de bases de datos es indispensable para desarrollar una estrategia de uno a uno, el
trabajo organizado de comunicacion permite conocer la retroalimentacién de cada persona que

permite generar mejoras continuas en el servicio y calidad total de cada producto que se ofrece.

El marketing uno a uno no implica necesariamente que so6lo puede ser utilizado por
pequefios empresarios 0 que es una lamentable pérdida de tiempo comunicarnos directamente con
cada persona. Todo lo contrario, un excelente ejemplo del éxito de este enfoque es Starbucks que
hace posible que cada persona adapte su compra ante sus propias necesidades. La amplia
interpretacion de lo que significa preparar una simple taza de café caus6 tanto impacto, que ha sido

la pauta para otras marcas que emulan esta estrategia.

Las bases de datos permiten rastrear a cada persona aun cuando el total de individuos
registrados sean millones. Un hotel por ejemplo puede reconocer a un ejecutivo que prefiere los
pisos altos del hotel y no tener vista a la calle y conociendo esta peculiaridad en su préxima visita,

reservarle una habitacion con las mismas caracteristicas. Sencillo y cautivador. Esta profunda
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comprension de las necesidades de una persona, logran faciimente una relacion de largo plazo,
simplemente tomando en cuenta la opinién de su forma individual de resolver y aplicar su opcién
(Guerrero, 2000).

Dentro de la estrategia de marketing uno a uno, se descarta el uso exclusivo de medios
masivos. En sustitucién, se acude a novedosas ideas que se aproximan al receptor de la
comunicacion en cada momento de su decisién de compra o necesidad de informacion. Busca ser
oportuno, breve, bien dirigido y considera el escaso tiempo que tenemos en la modernidad para

estar informados (Guerrero, 2000).

El habito que cada persona establece al adquirir un producto o utilizar un servicio arroja una
serie de datos interesantes de capturar como pueden ser su sensibilidad a las promociones,
temporalidad, frecuencia de compra, cantidad promedio de la compra, dudas que intenta resolver,
preferencias, tamafos o medidas que prefiere, etc. Para perfilar la repuesta que requerimos de cada
persona es necesario contar con diversos puntos de contacto entre emisor y receptor. La pagina
web, los puntos de venta, los quioscos de informacién, el personal de servicio a clientes, los
momentos de entrega o instalacién, las encuestas de grado de satisfaccion y los formularios de
registro de producto son fuentes de informacién que nutren una base de datos. Al conocer mejor a

las personas sabemos qué decirles y en qué momentos.

La comunicacion estratégica por tanto, se vincula con el disefio grafico, por lo que conviene

destacar su definicién e intervencion en el proceso de comunicacion integral.

| hombre se comunica, establece vinculos, acuerdos y sistemas interpretativos mediante los
cuales genera modelos de reaccién o respuesta y logra hacer modificaciones en la

conducta humana.

La relacion inmediata entre el disefio grafico y la mercadotecnia responsable, es la de

construir conjuntamente una estrategia plausible en la que cada rasgo, cada comunicado, mensaje,
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tipografia, linea, sean apegados a un sentido de branding. Es decir hacia la construccion de una

marca y un mensaje unificado.

Kotler y Keller observan lo