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Aquél que domina a los hombres es fuerte; aquél
que se domina a si mismo es poderoso”

Lao Tsé - Filésofo chino
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Introduccion

Hoy en dia las virtudes del mercado
han quedado excluidas por una serie
de circunstancias guiadas por la am-
bicién con el objetivo de hacer tanto
capital o dinero como sea posible con
pantallas de libre competencia, libre
comercio y productividad.

Las culturas indigenas tienen el sa-
ber, la concepcién del ciclo de la vida:
antes el hombre sabia que pertenecia
a la tierra, aprovechd los recursos de
una manera sustentable, en simbiosis
con la naturaleza y sus semejantes, de-
sarrollando la espiritualidad y a su vez
dominé el tiempo; sin embargo hoy,
el hombre ve pasar el tiempo de una
manera lineal, esclavos del mismo vi-
vimos en un mundo materialista con
una conducta consumista y una acti-
tud individualista que procede de la
globalizacion o ;jdominacién?

En el capitulo uno analizaremos la
situacion geografica, histdrica, social
y actual de los purhépechas quienes
reflexionaron sobre todo aquello que
esta constituido desde nuestras raices,
lo que platicaban nuestros abuelos de
ese tiempo cuando todavia no se usa-
ba el dinero; aquel mercado ancestral
donde las comunidades se reunian
para intercambiar lo que cosechaban,
producian y elaboraban.

Mas adelante en el capitulo dos co-
noceremos mas afondo la praxis de
un mundo donde nos dicen que todo
se compra y todo tiene un precio.

En este escenario ‘el mercado”
constituye un ente socio-técnico que
se aprovecha para moldear creencias,
cambiar actitudes y dirigir conductas
sobre el sentido de la vida misma; en
lo cual el disefio y la comunicacidn vi-
sual han influido bastante como vere-
mos en el tercer.

Siguiendo con el capitulo 4, estu-
diaremos diferentes ejemplos de co-
munidades al rededor del mundo que
se han valido de la mercadotecnia y
aprovecharon los beneficios que traen
consigo el uso de los medios publici-
tarios para la promocién y difusion
de este tipo de eventos; sin perder de
vista el propdsito del tianguis o mer-
cado que es la de crear e integrar redes
de consumo y produccion donde las
transacciones de bienes y servicios se
realicen a través del trueque.

En el capitulo 5 se organiza, estruc-
tura y desarrolla la propuesta de solu-
cion, asi como las conclusiones de un
producto de disefio y comunicacion
visual con importancia e impacto para
el fortalecer el tejido social.
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Situacion problemdtica

El Tianguis P’urhépecha Regional Mdjtakuntani es una
organizacién indigena conformada por integrantes de dis-
tintas comunidades de la regién lacustre de Patzcuaro, en
él se reunen itinerantemente cada 15 dias en las sedes esta-
blecidas del calendario anual.

La organizacion se ha mantenido por mds de 17 afios con
comunicacidndirectaenreunionesconloscoordinadoresde
cada una de las comunidades para animar la participacion.

Ademas realizan comunicacion indirecta con carteles, vo-
lantes, calendarios y otros medios que carecen de la forta-
leza que brinda una identidad institucional. Esto trae como
consecuencia la necesidad de una planeacion es fundamen-
tal para la promocién y difusion de la misién que tiene la
organizacion que es “Intercambiar como hermanos” en el
mundo de la globalizacién.

El tianguis carece de recursos econémicos para la crea-
cion, desarrollo y aplicacion de una estrategia de comuni-
cacién masiva por lo cual se recurre a patrocinadores como:
gobierno e instituciones civiles.

En caso de omitir dicha situacidn, el tianguis purhépecha
se encontraria destinado a continuar desconocido para los
participantes potenciales que se encuentran en ciudades y
comunidades cercanas.



Objetivos

General:

- Establecer una estrategia de identidad y comunicacion visual para que el
Tianguis P'urhépecha Regional Moéjtakuntani sea adoptado por propios y ajenos
en tiempo, medios y recursos como un estilo de vida.

Especificos:

- Describir el contexto historico del trueque en Michoacan para entender la
evolucion e impacto social.

- Conocer el contexto histdrico, geografico, demografico y sociografico en el que
se ha desarrollado el Tianguis P'urhépecha Regional Mdjtakuntani (T.PR.M.).

- Sefialar las estructuras y caracteristicas propias del T.P.R.M.

- Identificar el drea mas idonea del disefio y la comunicacion visual para la
promocioén y difusion del TPR.M.

- Analizar las caracteristicas y uso de los medios de promocién y difusion dis-
ponibles para conocer ventajas y desventajas.

- Conocer la cultura de los participantes para favorecer una adecuada comu-
nicacion.

- Determinar los esfuerzos de promocion y difusion realizados por otras insti-
tuciones y organismos.

- Reconocer los actores de promocidn, difusion y consumo para el disefio de la
estrategia de comunicacion visual.

13
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Escudo de Michoacdn



EL TRUEQUE EN
MICHOACAN

Michoacdn
Historia



Michoacdn

La etimologia de la palabra Michoacan proviene del na-
hua mechuacan “lugar de peces”.

Situacion Geografica

El estado de Michoacan se situa en la parte centro-oeste
de la Republica Mexicana, entre las coordenadas 20° 23’ 27”
y 17053’ 50” de latitud norte y entre 100° 03’ 32” y 103° 44’
49” de longitud oeste del Meridiano de Greenwich. Limita
al norte con los estados de Jalisco y Guanajuato, al noroeste
con el estado de Querétaro, al este con los estados de Méxi-
co y Guerrero, al oeste con el Océano Pacifico y los estados
de Colima y Jalisco y al sur con el Océano Pacifico y el es-
tado de Guerrero.

Es la décimo sexta entidad de la Republica Mexicana por
la extension superficial de 58, 643 kilémetros cuadrados,
que representa el 3.04 % de la extension del territorio na-
cional.

La entidad cuenta con 213 km de litoral y 1,490 km cuadrados
de aguas maritimas.

Caracteristicas

La fisiografia del terreno del estado michoacano es uno
de los mas accidentados del pais ya que en él convergen
sistemas montafosos y volcanicos, como: el Eje Volcanico
Transversal, la Sierra Madre del Sur, la Altiplanicie Mexica-
na y la Depresion del Balsas.

El historiador Enrique Florescano Mayet hace una divi-
sion geografica del estado en el libro Historia General de
Michoacan vol. 1, donde lo divide en 5 regiones segtn su
fisiografia:
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Mapa de Michoacdn

Region de los Valles y Ciénegas del Norte
Region de la Sierra del Centro

Region de la Tierra Caliente

Region de la Sierra Madre del Sur
Region de la Costa

Tres grandes sistemas hidrograficos denominados por
su posicion geografica del Norte, Centro y Sur, ademas del
sistema fluvial costanero, son los que se encuentran en la
entidad.

Sistema del Norte

A) Cuenca del Lerma
B) Cuenca de Cuitzeo
C) Lago de Chapala

Sistema del Centro

Este sistema esta representado por los lagos de Patzcuaro
y Zirahuén, localizados en la region centro-norte del esta-
do, en una de las partes mas altas del Eje Volcanico Trans-
versal, constituyen los centros de mayor atraccion turistica
de la entidad.

Sistema del Sur
En él estan la mayoria de los rios y arroyos del estado. Es el

rio Balsas el mas importante, los afluentes que recibe el Bal-
sas son los rios de Cutzamala, Caracuaro y Tepalcatepec.

El principal afluente del Tepalcatepec es el Rio Cupatitzio
que se origina en Uruapan en el manantial denominado
“Rodilla del Diablo”
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La importancia del rio Tepalcatepec es desde el punto de
vista econdmico al abastecer el Plan de Tierra Caliente, zona
enormemente agricola; ademds de su importancia como
fuente generadora de electricidad, manifestada en la cons-
truccion de presas como la del Cébano, Zumpimito, Taretan,
Salto Escondido, F. J. Mtjica y la del Infiernillo considerada
una como de las mas importantes de Latinoamérica.

Sistema Fluvial Costanero

Se ubica en la planicie costera del estado, las corrientes
fluviales que por ella drenan quedan enmarcadas dentro de
la vertiente de la Sierra Madre del Sur, entre las mas im-
portantes son las de los rios Coahuayana, Aquila, Ostula,
Motin de Oro, Coire, Cachdn y Nexpa. Todos con origen en
la Sierra Madre del Sur y fluyen con direccién norte a sur.

La mayor parte es de clima cdlido subhiimedo en la costa
y la Sierra Madre del Sur, seguido por un clima templado
subhiimedo en la sierra; seco y semiseco en la region de la
depresion del Balsas y Tepalcatepec.

18

Vista de la presa del Infiernillo.

Recursos Naturales

El estado cuenta con amplias zonas forestales pobladas
con diversas variedades de madera. Los Distritos de Desa-
rrollo Rural reportan 2’160,000 Has.

Estos contemplan el bosque templado frio con un total de
1'700,000 Has., la selva medianamel 175,100 Has. y la selva
mediana caducifolia 285,400 Has.

Representa mayor importancia los Bosques de clima
templado frio por ser fuente tanto de recursos maderables
como no maderables, tales como la resina. Ademas de que
proporcionan areas de esparcimiento y zonas de reserva
ecoldgica como las de “los Azufres” e hibernacién de la
“Mariposa Monarca” respectivamente.

Gran parte del territorio es dedicado al cultivo que van
desde hortalizas, frutales, hasta para procesos de extrac-
cion del biofertilizante propuesto en comunidades de tierra
caliente con el cultivo de la semilla de jartropha



Por lo que se refiere a los minerales metalicos, se encuen-
tra con reservas de cobre en La Huacana, Churumuco, Tu-
ricato, Gabriel Zamora, Mujica, Tuzantla, Tzitzio, Tiqui-
cheo, Caracuaro y Nocupétaro; de plata, en Angangueo,
Tlalpujahua y Queréndaro, de hierro en Lazaro Cardenas,
Arteaga, Coalcomadn, Chinicuila, Patzcuaro , Churumuco y
Coahuayana; de magnesio en Tepalcatepec, Coalcoman y
Chinicuila; de estafio y mercurio, en Epitacio Huerta; y de
antimonio en Tzitzio.

La biodiversidad en el estado esta en los distintos escena-
rios ecoldgicos; asi mismo, sus diferentes tipos de suelos,
con vocacion para sostener una amplia variedad de comu-
nidades vegetales que constituyen el habitat de un gran nu-
mero de especies de fauna.

Esta diversidad se refleja en la presencia de 150 especies de
mamiferos, 522 de aves, 146 de reptiles y 40 de anfibios, que
representan en promedio el 30% de la diversidad de especies
de fauna existente en el pais (INE, 2005; SEMARNAP, 2006).

Panordmica del oriente del estado desde el Pico de Tancitaro.

Poblacion

Michoacan cuenta con una poblacion total de 4, 351, 037
personas de las cuales 2, 102, 109 son hombres y 2, 248,
928 son mujeres; de estas cifras las personas indigenas su-
man 136, 608 de los cuales 65, 637 y 70, 071 son hombres
y mujeres respectivamente. (INEGI, Censo de poblacion y
vivienda 2010)
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Vista norte desde la azotea del IMSS No. 1 Morelia, Mich.

Economia

La economia michoacana estda conformada principal-
mente por los sectores comercial, sidertrgico, agricola y
pesquero. La participacion de cada uno de estos en el Pro-
ducto Interno Bruto estatal es del 42% para servicios so-
ciales, comunales, hoteleria y comercio; 15% para servicios
financieros e inmobiliarios; 14% industria manufacturera,
especialmente industria metalica basica y 11% agropecua-
ria 'y pesca.

La infraestructura permite comunicarse agilmente con la
parte centro y occidente del pais. Asimismo, la red ferro-
viaria estatal le da acceso a los mercados internacionales;
cuenta con dos aeropuertos para vuelos nacionales en Ciu-
dad Lazaro Cardenas y Uruapan, y un aeropuerto interna-
cional en la capital, Morelia, que atiende ademas vuelos a
las principales ciudades de los Estados Unidos.

El turismo se propone como una actividad preponderante

en los proximos afos en el area de servicios, al ser premiado

. e . <« b2

al mejor producto turistico del mundo “La Ruta Don Vasco”,

de esta manera se considera ademas de un destino de sol y
playa como un destino netamente cultural.

El contexto de Michoacan es evidencia antropoldgica del
paso de hombre: por sus costumbres y tradiciones, su ar-
quitectura, por el uso de los recursos naturales, etc; estas
manifestaciones son importantes pues mantienen vigentes
la identidad histérica de nuestro estado.



Historia

A finales del s.XIX (Siglo de la Luz) el Dr. Nicolas Leén
nacié en Quiroga Michoacan el 6 de diciembre de 1859 y
muri6 el 23 de enero de 1929; fue médico, profesor natu-
ralista, lingiiista, antropologo, arquedlogo, historiador, et-
ndgrafo, socidlogo y un gran investigador; preocupado por
la situacién del arrebato de tierras por la encomienda, in-
teresado en las lenguas antiguas michoacanas, en especial
por la lengua Purembe o P’horé ya que se estaban olvidan-
do y perdiendo rapidamente, funda el Museo Michoacano
en 1886 y gracias a los descubrimientos de sus estudios, el
pasado histérico de Michoacan por primera vez vislumbra
rayos de luz para conocer su pasado.

En 1894 el arquedlogo e investigador Francisco Plancar-
te, autor del codice que lleva su apellido, descubre cerca de
Zamora en Santiago Tangamandapio, unas ruinas arqueo-
légicas donde encuentra restos de cerdmica teca, siendo
muestra de que no solo eran tribus; sino que por las carac-
teristicas encontradas se les consideraba razas, ahora defi-
nidas como etnias ya que contaban con rasgos muy distin-
tivos entre si.

Es para el afio de 1939 que se crea el Instituto Nacional de
Antropologia e Historia (INAH) por mandato del Presiden-
te Lazaro Cdrdenas, con la mision de investigar, conservar
y difundir el vasto patrimonio cultural de México, y con la
vocacion de propiciar el estudio cientifico de los grupos indi-
genas, que sirviera de base e inspiracion de las acciones del
Gobierno Federal para el mejoramiento economico y cultu-
ral de dichos pueblos. (www.inah.gob.mx)

Jorge Martinez G., buscador y estudioso descubre (1940)
a 2 Km de Jiquilpan de Juarez una tumba donde haya sar-
tales o collares de jade, oro, cuarzo y concha los cuales pue-
den ser admirados en el Museo de Jiquilpan.

Arriba el Gral. Ldzaro Cdrdenas del Rio.

7

Logo del INAH
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Figurilla de la cultura de Chupicuaro.

A esta tumba la denominan “El Otero” y data aproxima-
damente del 2° milenio a.C. junto con la tumba de “El Ope-
fo” entre Zamora y Jacona, investigada por los arquedlogos
Oliveros y S. Schonduke, son consideradas las tumbas mas
antiguas de Michoacan ademas de mencionar las semejan-
zas con tumbas en Colombia, Ecuador y Pert.

El arquedlogo Pifia Chan hace mencién en su estudio que
los “Olmecas Aldeanos”. Pudieron llegar a influenciarlos,
esto observado en los objetos que dejarian de su cultura que
se observa en la tumba de “El Opefo”. Asi mismo expresa
la estancia por 1,300 afos a.C. de Guatemala de donde pa-
sarian hasta el norte por Guerrero-altiplano central, siendo
influencia también para la cultura de la region Mezcala o
del Balsas (100 a.C.-200 d.C.) y sur de Michoacan.

Otras zonas arqueolégicas las encontramos en Querén-
daro, Zinapécuaro, Cuitzeo y Huetamo, con influencia de
la llamada cultura “Chupicuaro” (350 a.C.-900 d.C.), una
zona mas en la cuenca del Tepalcatepec denominada cul-
tura “Chumbicuaro” (350 a.C.-300 d.C.) en los llanos de
Apatzingan.

El coexistir de diversas etnias en un mismo lapso y deter-
minado espacio geografico requiere la nocion de la relacion
con el entorno y sus semejantes, capaces de propiciar un
desarrollo sustentable en cuestion material y una concien-
cia con mayor crecimiento en el aspecto espiritual.

La trascendencia radica en las costumbres, oficios, tra-
diciones: en la cultura misma. La evidencia antropogéni-
ca que queda tanto en el paisaje mismo, como en las obras
de arquitectura, manifestaciones artisticas, asi como todas
aquellas resultantes de las actividades de la vida cotidiana.



Cada etnia manifiesta su cultura segtin su historia y su
memoria. Por ende el mantener los nexos firmes con las
tradiciones es practicarlas; la produccién e intercambio de
recursos estratégicos, escasos o de lujo (jade, turquesa, ci-
nabrio, ceramica fina, conchas marinas, obsidiana, sal, me-
tales, entre muchos otros) permitieron la integracién de di-
versas areas a una estructura comercial que abarcé toda la
extension del sistema mesoamericano y aiin mas alla: desde
Zacatecas en el noroeste de México hasta la zona maya en
el sureste.

En el horizonte clasico que va del s.III al VI de nuestra
era, la marginacion y falta de estudios del INAH en el occi-
dente de México, no permite conocer mas a fondo sobre lo
que fue de nuestro territorio durante tres siglos debido a la
falta de evidencia arqueolégica.

La evidencia que se tiene del horizonte clasico tardio es
que se vio influenciado en gran medida por la superiori-
dad de la cultura Teotihuacana que favorecié a los grupos
asentados en nuestra entidad, rasgos que se manifiestan en
el tipo de ceramica asi como en el uso de la piedra como
material fundamental en las construcciones.

Todo esto antes de la intervencion de los Otomies, Maza-
huas y Chichimeco-toltecoides que llegados del norte del
territorio nacional, destruyeron la organizacién teotihua-
cana en menos de medio siglo.

Nuestro territorio fue ocupado por distintas etnias cada
cual con su propias costumbres a diferencia de la Chichime-
co-toltecoide que impuso su influencia con notable avance
y mas adelante su lengua ndhua facilitaria la estancia poste-
rior de otros grupos nahuas que desde el noroeste, desde su
mitico Aztlan llegarian al territorio michoacano.

Territorio que comprendia Mesoamérica

Repr

6n del ti

guis de Te
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Grupos como: los Malinalcas, Mat-
lalzincas, Acolhuas, Tepanecas y Mi-
choaques dejarian su huella arqueo-
légica en estos sitios, mientras los
grupos nahuas impondrian sus hue-
llas al influenciar la teologias de los
pueblos anteriores.

24

Pueblos:

1 Matlatzinca
2 Tepeneca

3 Chichimeca
4 Malinalca

5 Colhuaca

6 Xochimilca
7 Chalca

8 Huexotzinca

Arriba el Cédex Boturi- Tira de la peregrinacion. INAH

Interpretacion de glifos segiin el Dr. Antoon Leon Vollemaere



P’urbépechas

Las primeras familias purhépechas
o como las designaba el Dr. Ledn,
pre-purhépechas, se asentaron desde
principios del siglo XI en los lagos y
sierras del centro, en relacion cultural
con los nahuas toltecoides y los gru-
pos otomazahuas.

Cabe senalar que los nahuas se en-
contraban al noroeste, en el norte ri-
berefio del rio Lerma y en la costa, ya
que las familias p'urhépechas toma-
rian lugar en el centro de la entidad.

Los serios estudios del Dr. Ledn,
Prof. Corona Nufiez, auxiliados por
los estudios de Jiménez Moreno, Eric
S. Thompson, Seler y Kirschoff entre
otros, proporcionaron avances signi-
ficativos como la confirmacién que
el “Lienzo de Jucutacato” es una na-
rracion jeroglifica de un hecho acon-
tecido en la época pre novo hispani-
ca, incluso anterior a la llegada de los
purhépechas.

Gracias a estos investigadores des-
cubrieron que la autoria de este lien-
zo pertenece a un grupo denominado
Nonoalca procedente de Panama, que
peregrinando por el oriente mexicano
y después de pasar por la region del
Golfo en Veracruz, siguieron por todo
el eje volcanico de oriente a poniente
y arribarian a Michoacan en el s. XII

de nuestra era, trayendo consigo la
metalurgia, de la que eran portadores
y mejorarian con sus ensefianzas las
técnicas de los antiguos michoacanos,
proporcionandoles una evolucion pro-
pia y conocimientos sobre la fundicién
de aleaciones de metales, de lo cual co-
nocian parcialmente; cabe resaltar que
este hecho corresponde a un trueque
de conocimiento y técnicas.

Tomando en cuenta esta teoria, para
el momento en que la dltima fami-
lia purhépecha llegdé a Michoacan se
encontraban ya en €I, el conjunto de
familias denominado por los historia-
dores como Iretiecyas — los llegados
antes-, mencionados en la Relacién
de Michoacéan fuente del s. XVI, pri-

Pescador de Curingaro. Relacion de Michoacdn.

mordial en la historia p'urhépecha, de
modo que las familias eran: Eneani
-los que estan del otro lado o retira-
dos-; los Zacapuireti -los habitantes
del lugar de piedras- y los Uecamec-
ya —los caidos al agua-, quienes serian
los que recibirian a los Purembecya
- los visitantes o llegados tarde- diri-
gidos por su lider Ireti Ticatame, que
al unirse todos se autodenominarian
Purhépechas -los habitantes o ha-
blantes del porhé-, otro significado
que también se le atribuye a la palabra
es —aliados-. Entendiendo el contexto
podemos concluir que ambas se refie-
ren a un mismo grupo con caracteris-
ticas en comun.
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Desde la Conquista y hasta hace
unos cuantos anos, este pueblo era
conocido como tarasco; sin embargo,
esta denominacion es externa y les fue
impuesta por los conquistadores.

Siendo los P’urhépechas descen-
dientes de un linaje proveniente del
dios el Gran Fuego “Curicaueri’, exis-
tia entre ellos uno que era el que estaba
en lugar de Curicaueri, el rey, Cazonci
o Irécha, al que le seguian los sefores,
principales o Achaecha, y finalmente
los sacerdotes.
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En la base de la piramide se hallaban
comunidades de campesinos y pesca-
dores, artesanos y mercaderes.

Tariacuri el rey purhpécha mas so-
bresaliente logrd expandir el territorio
del imperio purhé mas alla de los limi-
tes actuales del estado, incluyendo parte
de Jalisco, Colima, Nayarit, Guerrero,
Querétaro y Guanajuato reuniendo a
todas las etnias bajo un mismo impe-
rio.

Una cultura con normas socio-poli-
ticas estrictas y una excelente organi-
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Arriba ldmina de la Relacién de Michoacdn.

A la izquierda la bandera p'urhépecha.

zacion social le permitieron consoli-
darse como el imperio mas poderoso
de Mesoamérica, incluso sobrepasan-
do el poderio de la expansion del im-
perio mexica, quienes en varios in-
tentos buscaron conquistarlos, siendo
derrotados con una fuerza incompa-
rable por parte de los P'urhépechas.

Las alianzas realizadas en el oriente
con los matlatzincas, etnia aguerrida
para el combate, a cambio de tierras
y la oportunidad de establecerse en el
territorio les proveyeron de una fuerte
estructura militar.



Como se ha mencionado la especia-
lizacién en el trabajo le daba a cada
quien su participacion en el Estado,
donde las actividades principales eran
la agricultura, la pesca, la caza, la mi-
licia, la ceramica, las artes menores y
el comercio.

La vida hasta aquel entonces y la
relacién entre los habitantes de Mi-
choacan fue de hermandad, del vivir
en comunidad y vivir para la comu-
nidad, cuidando su medio ambiente,
pues es éste el que les provee y les ase-
gura su permanencia, esto lo corro-
bora la Relacién de Michoacan don-
de relata como sus fiestas y ritos, sus
guerras y actividades en general estan
todas relacionadas entre si, siendo su
unico fin la convivencia, la participa-
cién en comunidad.

En uno de los pasajes cuentan como
los viajeros son bien recibidos, atendi-
dos con hospitalidad por los residen-
tes del pueblo por el que iban pasan-
do. Los hospedan en sus casas, les dan
de comer y al partir les regalan man-
tas de algodon para que continten su
camino, siempre refiriéndose unos a
los otros como hermanos.

Estos ideales permanecieron en cre-
cimiento, sin duda son un pueblo que
se ha ganado el respeto por su lucha
constante a lo largo de los siglos, quie-
nes disfrutan mas de vivir que de te-

Celebracion del Corpus en Jardcuaro, Mich.
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ner bienes, como alguna vez comenté
Don Vasco de Quiroga, quien fuese el
defensor de los indios a la conquista
de la Nueva Espana por Nuiio de Guz-
man en 1521.

Don Vasco guardian y protector, les
permitio trascender y conservar las
tradiciones de la cultura P’urhépecha
siendo una de ellas el tianguis o mer-
cado de trueque.

Don Vasco de Quiroga vio en los
purhépechas todas las cualidades de
un buen cristiano con excepciéon de
que no conocian a Dios, observé en su
manera de vivir: gentileza, serviciali-
dad, un caracter manso y amor por el
projimo.

“Este es el mandamiento mio: que os
améis los unos a los otros como yo os
he amado”. (Jn 15,12)

Don Vasco recomendé que la pro-
duccién artesanal fuera mantenida
como una correlacién trascendente,
el tianguis de trueque o mercado de
trueque reside en el intercambio de
bienes y servicios en tiempo, lugar y
recursos. Anteponiendo a la persona
y sus necesidades que el dinero y la
ganancia.

De esta manera se restablecen las re-
des de produccién y consumo.



Nuestra historia es conocer nuestra identidad; antes de
la llegada de los extranjeros la comercializaciéon de pro-
ductos se daba en su mayoria por trueque al necesitar al
préjimo por lo que produce o elabora. Las ventas pequefas
eran realizadas con el pigiiar una medida de 5 mazorcas y
para las ventas grandes tubos de plumas con polvo de oro;
pero reiterando, la mayoria se realizaba por intercambio. A
diferencia los hombres blancos observan el mundo desde
una perspectiva econémica mas compleja, hacen uso de la
moneda, le atribuyen valores subjetivos a los productos y se
coloca una linea entre la conceptualizacion de las personas
por: vendedor y comprador.

Durante el periodo colonial, la sociedad purhé sufrié
grandes cambios, como por ejemplo, se interrumpio la
interaccion entre las tierras altas y las bajas; se introdujo
una nueva tecnologia agricola y nuevas especies vegetales
y animales; desaparecieron los oficios destinados a satisfa-
cer la economia de prestigio del antiguo grupo gobernante
como el arte plumario, el pulimento de piedras preciosas,
la plateria, etcétera, y se combatid a los especialistas de la
medicina indigena. Las instituciones del dominio colonial
como la encomienda, los pueblos realengos y el tributo se
impusieron a los vencidos, ademas del aprovechamiento y
expropiacion de los recursos naturales de las tierras indige-
nas; se introdujo el cultivo extensivo de la cafia de aztcar
en las tierras bajas, se trajo gran cantidad de mano de obra
esclava para la explotacion de las minas; se reestructurd
geopoliticamente el territorio y se reformularon las comu-
nidades agrarias.

El siglo XIX estuvo marcado por la reordenaciéon de la
tenencia de la tierra. La poblacion indigena de la zona de la
Canada, la region lacustre y el contorno sur del area p'urhé,
sufrieron procesos de despojo desde los afios setenta, que
se vieron acompanados de alzamientos campesinos.

Huertas de aguacate en la zona de Tancitaro, Mich.
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El periodo revolucionario estuvo marcado en la regién
por las continuas incursiones de combatientes de diversos
signos que amenazaban a las poblaciones, y cuyos habitan-
tes estaban en constante movilizacién de los pueblos a los
cerros y viceversa. Localmente se configuraron los bandos
de los “agraristas” (revolucionarios y anticlericales), contra
los “conservadores” (catélicos y antirrevolucionarios).

La figura local mas importante de este periodo fue la del
coronel Casimiro Lopez Leco, originario de Cheran y orga-
nizador de grupos fijos y méviles de autodefensa armada.

Ya en la década de los veinte del presente siglo, destaca
la lucha de Primo Tapia, lider purhépecha que encabeza
un movimiento agrarista con la formacién de la Liga de
Comunidades Agrarias de Michoacan y posteriormente la
Liga de Comunidades y Sindicatos Agraristas en el estado
de Michoacan, que permitié a las comunidades la recupe-
racion de tierras.

“La historia es la forma espiritual en que una cultura se
rinde cuentas de su pasado”. (Huizinga, Johan, o.c., pp. 59

v 95.)

El conocer la lucha realizada por el pueblo purhé a través
de los siglos da una clara idea de la fortaleza en la estruc-
tura social que lo conforma, de igual manera es importante
contemplar la perspectiva en la que esta estructura social se
enfrenta a una mucho mas grande: la globalizacién, un fe-
ndémeno que cuenta con una revolucion social, tecnolédgica
y comunicacional nunca antes vista.

...las diferencias de cultura y de los sistemas de valores en-
tre los distintos grupos de poblacién, que no coinciden siem-
pre con el grado de desarrollo econémico, sino que contribu-
yen a crear distancias. (Sollicitudo rei socialis Juan Pablo PP, I1I 1987
12 30 - http://www.vatican.va/edocs/ESL0042/__P4.HTM)

30

19

Primo Tapia, revolucionario defensor de la Ciénega de Zacapu.



Las grandes ciudades difieren en el ritmo de vida con
respecto a las comunidades indigenas, ahi el tiempo pasa
con mads calma, actualmente el drea purhé se extiende a lo
largo de 6,000 km?* de los 60,000 que tiene el estado de Mi-
choacan, en la region norcentral de la entidad.

Esta area se ubica entre los 1,600 y 2,600 m.s.n.m. y se le
denomina Porhépecheo o Purhépecherhu, que significa “lu-
gar donde viven los purhé”. El area se subdivide tradicio-
nalmente en cuatro regiones: Japondarhu (lugar del lago),
Erdxamani (Canada de los once pueblos), Judtarisi (Mese-
ta), Tsacapo la ciénega de Zacapu aunque antiguamente se
agregaba otra region: Jurhio (lugar de la tierra caliente).

La poblacién purhépecha se concentra sobre todo en 22
municipios: Coeneo, Charapan, Cheran, Chilchota, Eron-
garicuaro, Los Reyes, Nahuatzen, Nuevo Parangaricutiro,
Paracho, Patzcuaro, Periban, Quiroga, Tancitaro, Tanga-
mandapio, Tangancicuaro, Tingambato, Tinguindin, To-
cumbo, Tzintzuntzan, Uruapan, Zacapu y Ziracuaretiro;
sin embargo, los hablantes de la lengua p'urhé se distribu-
yen en 95 de los 113 municipios del estado.

El area purhé puede considerarse relativamente bien do-
tada de vias de comunicacion. Desde los 30’s funciona la
carretera federal México-Morelia-Guadalajara y la estatal
que une Carapan-Cheran-Paracho con Uruapan. Posterior-
mente se construyo la carretera Uruapan-Melchor Ocampo,
hoy Lazaro Cardenas, en la costa del Pacifico. Actualmente
la mayoria de las localidades p'urhé estan unidas por carre-
teras, caminos revestidos y brechas.

La poblacion se transporta en un diversificado sistema
de autobuses, combis y taxis. También existen 170 km de
vias férreas, en donde destaca la linea México-Apatzingan.
En cuanto a aeropistas, tienen servicio permanente las de
Uruapan, Los Reyes, Patzcuaro, Zamora y Zacapu.

La lengua p'urhé no tiene parentesco lingiiistico cercano
con ninguna de las lenguas originales que se hablan en Méxi-
co. Se reconocen tres variantes dialectales: la de la region la-
custre, central y serrana.

A partir de 1980 se ha dado inicio a un movimiento de
apoyo a través de la Academia de la lengua purhé, el traba-
jo del Centro de Investigaciones de la Cultura purhépecha,
para el fortalecimiento de esta lengua con el establecimiento
de su abecedario, el trabajo del INALI (Instituto Nacional de
Lenguas Indigenas) y la Universidad Intercultural Indigena
de Michoacéan redoblan esfuerzos para preservarlo.

El censo 2010 realizado por el INEGI menciona un total de
124, 494 personas que hablan purhépecha.

La salud es considerada por los p'urhépechas como un re-
sultado de la armonia con la naturaleza y del cuamplimiento
de las normas comunitarias y familiares.

Las viviendas tradicionales pueden ser de adobe o de ma-
dera. Las casas de adobe se construyen en las regiones del
Lago y la Cafada y hacia Los Reyes y Tingiiindin, mientras
que las de madera se hacen fundamentalmente en la sie-
rra, aunque cada vez mads, ambas han sido sustituidas por
construcciones con materiales modernos: tabique, tabicon,
techo colado, laminas de asbesto, cartén o zinc.

La construccion generalmente es de planta cuadrada, con
techo de cuatro aguas, tapanco y puertas de golpe. Ademas
de habitacion, la vivienda es utilizada como taller artesanal
y bodega de productos agricolas. La vivienda p'urhé incluye
uno o dos conjuntos de casas en la mayoria de los casos para
albergar al hijo mayor una vez casado. Generalmente la co-
cina se construye aparte. También tienen un pequefio huerto
familiar donde se mantienen animales domésticos, se siem-
bran verduras, arboles frutales y plantas medicinales.
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Mapa 4. Regién Purépecha
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Organizacion social

Es frecuente entre los purhé la organizacion familiar ex-
tensa. Generalmente la vivienda se adecua a este tipo de or-
ganizacion, pues se construyen varias unidades de habita-
ciones que comparten un mismo patio y un mismo solar.

Regularmente la pareja va a vivir a la casa de los padres
del esposo. Al interior de la familia, la herencia es repartida
entre todos los hijos de manera igualitaria, aunque es usual
que las mujeres vendan su parte a sus hermanos, puesto
que iran a vivir a casa de los suegros.

Comunidad La Escondida, Mich.

Las comunidades estdn divididas en barrios, cada uno de
los cuales es precedido por un santo patrono. Los barrios
tienen funciones administrativas y ceremoniales como los
cargueros. Los cargos tradicionales son de caracter civil y
religioso y su nimero varia de comunidad a comunidad; en
Angahuan, por ejemplo hay 20 cargos, de los cuales los de
regidor, alcalde y prioste son obligatorios.

También existen autoridades oficiales, entre quienes des-
tacan el jefe municipal de tenencia, los jueces, el represen-
tante de bienes comunales, el consejo de vigilancia y el juez
del registro civil, entre otros.
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La cosmogonia y religiéon purépe-
chas eran politeistas, consideraban a
la vida en tres espacios separados. Por
debajo de la tierra se encontraba el
mundo de los muertos, en la superfi-
cie de ésta transcurria el mundo de los
vivos mientras que en el cielo el de los
dioses creadores.

Con respecto a los muertos, éstos
eran venerados y enterrados al falle-
cer. También se sacrificaban a sus es-
posas y sirvientes quienes eran ente-
rrados junto al difunto.

De los dioses el mas venerado era el
del gran fuego creador conocido como
Curicaueri, quien tenia un hijo con-
siderado deidad solar Tata Jurhiata,
mientras tanto Xaratanga era la diosa
del lago, Nana Kutsi' la diosa lunar y
Kuerdjperi era la diosa creadora madre
de las demas deidades, la madre natu-
raleza. Se honraban a los dioses de las
cuatro partes del mundo, a la madre
tierra y al dios del inframundo.

La teogonia purhépecha prevalecié
sobre las demas etnias al integrar los
dioses ajenos al pantedn mitico del
pueblo purhé de esta manera la expli-
cacién de la creacion de otro pueblo
estaba contemplado desde la misma
creacion del pueblo conquistador.

Sin embargo a partir del sincretis-
mo con los espanoles muchas de las
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deidades y nombres originales de
pueblos fueron sustituidos por san-
tos, asi como Curicaueri interpretado
como Dios, comenta Don Francisco o
Tangaxoan II: “el Dios que adoran los
blancos es el mismo dios Curicaueri
que nosotros adoramos’”.

Tlustracién sobre la cosmogonia p'urhépecha.

Hoy en dia el pueblo purhépecha es
el resultado del sincretismo con pue-
blos a lo largo de la historia: nahuas,
otomies, matlatzincas, espanoles, etc,
Esto como una forma de evolucionar,
adoptandose para vivir en armonia
con sus semejantes y nana Kuerdjperi.



Fiestas

De su vida ceremonial destaca la fies-
ta Equata consquaro, que quiere decir
de las flechas, dedicada al dios Curi-
caueri, a quien honraban durante 20
dias y cuya celebracion reunia a todos
los pobladores de la region.

El ultimo dia culminaba con la na-
rracion de la vida de sus antepasados
que daba el sacerdote mayor a todos
los sefiores y gente de la provincia.

Hoy en dia se revive esta tradi-
cién pero conocida como Afio nuevo
P’urhépecha que consiste en la encen-
dida del fuego nuevo que representa
el comienzo de un nuevo ciclo de vida
de Curicaueri; después del apagado del
fuego viejo, el ciclo que termina.

Es una fiesta donde se agradece por lo
cosechado y disfrutado del afio termi-
nado, asi como por la esperanza de un
mejor por venir.

Las celebraciones son en ocasion a
la cosecha, al ciclo primavera-verano
que comienza con el Corpus donde los
gremios bailan y se hace una gran fiesta
para todo el pueblo celebrando el tra-
bajo, pues en ella destaca el gremio pre-
ponderante de cada comunidad donde
cada quien comparte lo que produce
con los demads pueblos que le visitan.

Celebracién del Afio Nuevo P’urhépecha, Jardcuaro, Mich.
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El etnocentrismo es propio de cualquier cultura, es la
apreciacion de lo ajeno en referencia propia, en grado su-
perlativo deriva en la alterofébia: odio o repudio hacia el
projimo. La memoria genética mexicana tiene un basto ex-
pediente con respecto a este término.

En su propio lengua utilizan términos como: ch’kata eska o
“el que mira con el color de la mugre” para referirse a los ojos
verdes de los extranjeros que se parecen al color de las aguas
estancadas o turhisi, sehalando al que viene de fuera.
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Disefio para el festival cultural de Capacuaro, Mich.

La sociedad purhépecha ha luchado para encontrar la
manera de permanecer con sus tradiciones y costumbres
hasta nuestros dias, la relaciéon con los que vienen de fuera
ha sido reservada en las ultimas décadas.

Hoy la globalizacion ha llegado hasta las comunidades mas
reconditas por ello han procurado el cambio para no extin-
guirse en el olvido, aprovechan abrir horizontes con la socie-
dad urbana para que conozca y sea participe de sus tradicio-
nes, vigilando celosamente la esencia de las celebraciones.



Economia

La economia del pueblo p'urhé ha estado sustentada en
actividades primarias tales como la agricultura, la pesca, la
recoleccion y la caceria. En el sector secundario son impor-
tantes la produccion de artesanias y el comercio.

Las unidades familiares realizan una gran cantidad de ac-
tividades distintivas la agricultura, el tejido de tule, la pes-
ca, el comercio, el trabajo asalariado en la agricultura o la
produccion artesanal de madera y la migracion temporal.

Actualmente las familias p'urhé practican una economia
ya muy diversificada, en relaciéon con la introduccién en la
region de relaciones mercantiles y de apertura del area al
turismo nacional e internacional.

Después de 1940 es notable el incremento de la migracion
de la poblacion purhé hacia Estados Unidos; en algunas co-
munidades la poblacién migrante asciende al 25% o 35%.

Estos trabajadores migrantes contribuyen econémica-
mente de manera importante en la realizacion de obras pu-
blicas en sus comunidades de origen.

La historia de Michoacan es cautivada por la cultura
purhépecha, con gran orgullo un pueblo que ha prevaleci-
do a pesar de los embates del tiempo, nos permite apreciar
un panorama donde el trueque juega un papel importante
en el intercambio de bienes y servicios entre distintas etnias
y regiones, conformando redes de produccién y consumo
referencia del comercio en Mesoamérica.

Con el trueque es como inicia lo que hoy conocemos
como mercado; sin embargo las diferencias a la hora del
intercambio y la introduccion del dinero o la moneda como
medio de transacciéon lo modifican completamente.
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Comerciante p'urhépecha.
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Supermercado norteamericano 1970.



EL MERCADO

Capitulo 2

Etimologia

Globalizacion

Integracion economica

Mercado o tianguis

Tianguis P'urhépecha Regional Mdjtakuntani
Comunicacion

Actores de promocion, difusion y consumo
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Etimologia

La palabra “mercado” viene del latin
mercatus y es del verbo mercari (com-
prar) de merx (mercancia) y luego re-
lacionado con Mercurio (dios del co-
mercio) que encontramos en comercio
y mercaderia. (http://etimologias.dechi-
le.net/?mercado) La raiz merk de mer-
catus se atribuye ala poderosa cultura
etrusca con quienes los romanos so-
lian comerciar por lo cual puede que
hayan adquirido el término que los
etruscos empleaban para formar pala-
bras relativas a dicha actividad.

Globalizacion

El mercado y el desarrollo han sido
parte del proceso de globalizacion
iniciado con el advenimiento de las
grandes navegaciones, la expansion
del hombre europeo alas regiones mas
distantes y desconocidas del mundo.

Asimismo los cambios mas extraor-
dinarios han sucedido en el trans-
curso de los dltimos dos siglos, con
la expansion de los ferrocarriles, la
invencion del telégrafo, los viajes in-
tercontinentales por citar los principa-
les; y con una velocidad extraordinaria
en el ultimo cuarto del siglo XIX, con
avances tecnologicos, el extraordinario
incremento de los flujos comerciales y
financieros y las transformaciones.
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M. di de la globali:

En los ultimos afios el término “globalizacion” paso a ser empleado de forma
mads intensa y extensa, asociado con términos como integracion, modernidad,
posmodernidad y mercado, hasta adquirir un fuerte connotacién economicista
que, de cierta forma, prevaleci6 sobre las demds asociaciones hasta volverse re-
ferencia inevitable a la expansion de los mercados, el consumo global, la moda,
los veloces flujos comunicativos y las nuevas tecnologias de informacidn, es asi
como existe una transformacion del mundo por la anarquia “la mano invisible
que regula el mercado”



Es la expansiéon, multiplicacion y
profundizaciéon de las relaciones so-
ciales y de las instituciones a través del
espacio y tiempo, de modo que las ac-
tividades cotidianas resultan cada vez
mas influidas por los hechos y acon-
tecimientos que ocurren en otras par-
tes del globo, asi como las decisiones
y acciones de grupos y comunidades
locales pueden alcanzar importantes
repercusiones globales.

La globalizacion lleva implicita una
tendencia hacia la eliminacion de:
fronteras, diferencias étnicas, credos
religiosos, ideologias politicas, condi-
ciones socio-econdmicas o culturales,
entre los paises y bloques econémicos;
esto es: un proceso homogeneizador
con el sentido mas crudo de la palabra
a escala planetaria.

La edad moderna comienza en Eu-
ropa con los grandes movimientos y
parcelacion de las propiedades comu-
nes. Entre los siglos XIV y XVI la gen-
te tenia un sentido de responsabilidad
colectiva al pertenecer a la tierra y no
la tierra a la gente porque la creian pro-
piedad de Dios protegidas por la tradi-
cién o normas publicas donde los se-
fores feudales y la aristocracia tan solo
eran sus administradores, en Inglaterra
se da la parcelacion de la propiedad co-
mun, por lo que puede ser objeto de
compra-venta introduciéndola dentro
del mercado, la propiedad privada.

Organigrama social del capitalismo.
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Integracion economica

Mas tarde en los afios 30’s se produjo un crack en la eco-
nomia mundial conocido como la “Gran Depresion”; en ju-
lio de 1944 en una conferencia de las Naciones Unidas cele-
brada en Bretton Woods, New Hampshire (Estados Unidos)
con los representantes de 45 gobiernos acordaron establecer
un marco de cooperaciéon econémica destinado a evitar que
se repitieran las desastrosas politicas econdmicas.

De esta reunién surgieron el Fondo Monetario Interna-
cional y el Banco Mundial, con los objetivos de fortalecer el
crecimiento y la estabilidad econémica; asi como combatir
la pobreza financiando recursos, capacitacion y forjando
asociaciones en los sectores publicos y privados.

El fondo monetario internacional y el banco mundial
cuentan actualmente con mas de 183 paises miembros,
convirtiéndose en dos de las tres principales instituciones
promotoras de la globalizacion. La tercera tendria origen
en 1948, con el Acuerdo General sobre Aranceles Aduane-
ros y Comercio (GATT), convirtiéndose el 1ro de Enero
de 1995 en la OMC (Organizaciéon Mundial del Comercio)
foro para que los gobiernos negocien acuerdos comerciales,
resuelvan sus diferencias aplicando un sistema de normas
para el flujo de mercancias liberando el comercio.

La integracion econdmica puede definirse como la organi-
zacion de un grupo de paises con el fin de mejorar el inter-
cambio comercial en el marco de sus territorios. Cuenta con
mecanismos de integracion econoémica que se basan en di-
ferentes convenios acordados entre los paises para permitir
un mayor grado de cooperacioén econdmica por la reduccion
de las barreras arancelarias y no arancelarias. Mecanismos
como: el area de aranceles preferenciales, area de libre comer-
cio, unién aduanera, mercado comun y unioén econémica.
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Principales organizaciones
promotoras de la globalizacion.

De hecho, en la practica como explica el lingiiista Noam
Chomsky: “Esta integracion esta concebida sobre todo en
beneficio de ciertas concentraciones de poder privado; los
intereses de todos los demas implicados son incidentales”
o irrelevantes.



Mercado o tianguis

;Como influye entonces el mercado en el individuo? En
una encuesta realizada en Estados Unidos por USA Today,
el 73% de los padres de familia dicen sentirse impotentes de
educar a sus hijos fuera del sistema, fuera de la cultura de
las corporaciones.

Las corporaciones influyen desde la infancia creando ac-
titudes hacia la marca, mantienen su relacion durante la
adolescencia moldeando la conducta y cuando el publico es
adulto ya son adeptos, al tener firmes creencias en la marca
con el unico objetivo de crear individuos totalmente diso-
ciados unos de otros cuyo concepto de si mismos y su sen-
tido del valor o éxito sea el de “cuantas necesidades creadas
soy capaz de satisfacer”.

Asi cada individuo contribuye a la sociedad, sin ser su
principal motivacion el beneficio comun.

Supermercado.

Entonces la globalizacion que pretende homogeneizar la
sociedad, solo busca crear una cultura de individualismo
donde predomina la indiferencia moral confabulada por
una mediatizacion masiva a favor del consumismo.

La cultura estd configurada por las costumbres, los ritos, la
vision del mundo, la concepcion de la sociedad, la idea de lo
sagrado, la particular manera de cada cultura de entender la
relacion entre el hombre y el mundo, cualquier tentativa de
homogeneizar las culturas, de reducirlas a un modelo uni-
versal, atenta contra lo que es especificamente humano: la
diversidad cultural. José Javier Esparza (http://www.rober-
texto.com/archivol2/etnocidio.htm)

Ahora con los nuevos estilos de vida, los roles en la socie-
dad se ven modificados: los campesinos al perder sus tie-
rras de cultivo, no tienen empleo, porque para integrarse al
sistema laboral, como minimo se requiere la preparatoria.
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Sin nada qué poder hacer para con-
seguir un sustento caen victimas del
alcoholismo o bien, en el mejor de
los casos, aquellos con intencién de
superarse exportan su mano de obra;
pero alguien tiene que dar la cara por
su familia, es donde la mujer ocupa el
rol principal en el hogar: ocupando el
lugar de su marido, sacando adelante
a los suyos de una u otra forma, siem-
pre haciendo la lucha.

Los hijos, por otra parte, al no ver
mucho futuro en su tierra y teniendo
como ejemplo a sus padres, emigran
al norte en busca de nuevas y mejores
oportunidades.

Lo unico cierto que sucede, es que
al estar mds expuestos a esta cultura
omnipresente de las globalizacidn,
poco a poco pero de manera segura se
alejan de sus raices, olvidan su lengua
materna, adoptan conductas ajenas
a su tradicion y cuando vuelven a su
tierra, imponen estas formas de ser
recién adquiridas.

Vemos que es un circulo vicioso que
deja como unica salida adoptar esta
modernizacion; si el genocidio es la
eliminacion de los cuerpos, el etnoci-
dio es la muerte de lo humano.

La modificacién de creencias, acti-

tudes y conductas por el mecanismo
socio-tecnoldgico que se ha creado
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La migracion es uno de los problemas latentes de nuestro pais.

para moldear individuos al servicio del consumismo como parte de una econo-
mia capitalista sin una ldgica; ya que se “sustenta” en la creacion de un sistema
de crédito de riqueza virtualmente infinita que se produce a partir de la transfor-
macion y transaccion de recursos finitos.

Es la globalizacion la técnica del mercado, los tratados de libre comercio son
los acuerdos que excluyen el bienestar social; a diferencia de este manejo colec-
tivo, la apropiacion indigena de los recursos naturales se basa en el principio de
la diversidad de recursos, por encima de la especializacién y en un conocimiento
global del entorno que tiene que ver con el conjunto de actividades productivas.



9

Intercambio en Jardcuaro, Michoacdn 1 feb. 2011 Aiio Nuevo P’urhépecha.

Por lo que el mercado moderno es
motivado por el lucro y ayudado por la
especializacion; pero, ;y el tianguis?

El concepto tianguis data de tiempo
mucho antes de los purhépechas, entre
los pueblos nahuas era llamado tian-
quiztli (mercado) de tiamiqui (comer-
ciar, comer, criar), y se realizaba en de-
terminados dias, mediante la reunion
de proveedores de los pueblos de la re-
gidn para ofrecer sus productos.

Creando y conformando redes de
produccion y consumo, uniendo re-
giones y culturas, el tianguis ha sig-
nificado una forma de vida de ayuda
mutua y subsistencia.

Actualmente el concepto de tian-
guis se ha vulgarizado, ya que a cual-
quier mercado se le llama “tianguis’,
tianguis de carros, tianguis en ruedas,
tianguis de ropa, tianguis de segun-
da, y podemos seguir, olvidando que
el objetivo del tianguis en la interre-
lacién de sus participantes, es crear
lazos de corresponsabilidad.
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“La gente suele creer en la esfera econdmica del comporta-
miento como un ente separado de las esferas social, politica y
religiosa, con toda libertad para seguir una logica puramente
econdémica. Esto es falso.” (S. Plattner 1991:21)

Se cree que la especializacion se ha dado en todo, etiquetar,
clasificar, seleccionar; un sistema conformado de procesos
aislados e independientes de la vida ello repercute de una
manera muy peculiar al afectar individualmente pero paula-
tinamente se ve un efecto de masas, hay que analizar deteni-
damente el impacto social de la comunicacién ya que se ha
convertido el mercado en el ente manipulador de la vida.

Si hay algo que comprende muy bien la cultura
P’urhépecha, son los roles sociales y como las actividades
convergen en un mismo punto: la vida.

Ellos tienen bien en cuenta que separar la religion de la
familia, o la familia de las actividades productivas, es im-
posible, dado que la cultura es la estructura en si misma de
la manifestacion humana y por ende una forma de ser, asi
integran en la vida practica del trueque.
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Abuela y nieto trascienden esta prdctica en el futuro.



Tianguis P’urhépecha Regional Mdjtakuntani

El Tianguis P'urhépecha Regional Mdjtakuntani rescata
del olvido la forma en que el mercado fue y debid seguir
siendo, un lugar de convivencia y celebracion armoénica
entre los participantes, uniendo distintas regiones con la
diversidad de sus productos, con la ayuda mutua, crear y
fortalecer el tejido social de una comunidad responsable
con su medio ambiente y consciente de las necesidades hu-
manas.

El Tianguis P’urhépecha inici6 el 24 de junio de 1994 en
la comunidad de Tzintzuntzan con la finalidad de estable-
cer un didlogo entre hermanos, donde se fomenta la len-
guay la cultura purhépecha, pero también es un espacio de
convivencia entre purhépechas y no purhépechas.

El origen del Tianguis Mojtakuntani es la ferviente nece-
sidad de equidad y vida digna entre las personas, el incre-
mento de los precios de la canasta basica, la falta de apoyo
al campo para cumplir requisitos de exportacion, la migra-
cién y marginacion de los indigenas, asi como el poner en
practica las ensefianzas cristianas, pasando del evangelio a
los hechos.

Es de esta manera como surge un ambiente donde hay
de todo, donde sale mas barato, se intercambia, se ayuda
al préjimo, donde se busca el bien comun, se ayuda a la
gente de bajos recursos, donde existe un intercambio con
productos de primera mano, donde las ganancias quedan
en la comunidad, motiva la produccion, fomenta el ahorro,
mejora la dieta alimenticia, es ejemplo para futuras genera-
ciones, favorece la caridad cristiana, no se necesita dinero,
pero sobre todo se busca la vida no el tener mas.

11

Logo y variantes del Tianguis
P’urhépecha Regional

Mojtakuntani
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Surge como respuesta a las condicionantes de la firma del
tratado de libre comercio de América del norte, analizando
las posturas de relacion entre paises participantes conclu-
yeron que ellos no obtendrian ningun beneficio por lo cual
deciden organizarse y volver a la practica esta forma ances-
tral de intercambiar.

En una economia cada dia mas globalizada, el trueque se
pone como una alternativa al permitir ahorrar en tiempo
de crisis, ya que se evita el uso del dinero y la transaccion se
da por un intercambio de bienes o servicios llegando a un
acuerdo entre ambas partes.

Es importante para el Tianguis apegarse a la tradicion
purhépecha y rescatar valores que definen muy bien el sen-
tido de comunidad para dar ejemplo de convivencia a nue-
vas y futuras generaciones con fundamentos en principios
y valores antiquisimos. La filosofia del tianguis se basa en la
“KAXUMBIKUA”.

Para comprender este concepto el Papa Juan Pablo II
menciona en su encuentro con las comunidades indigenas
en el santuario de Nuestra Sefiora de Izamal en agosto de
1993 que: “La sencillez, la humildad, el amor a la libertad,
la hospitalidad, la solidaridad, el apego a la familia, la cerca-
nia a la tierra y el sentido de contemplacion, son otros tantos
valores que la memoria indigena de América ha conservado
hasta nuestros dias y constituyen una aportacion que se pal-
pa en el alma latinoamericana”.

“A la luz de la fe en Cristo logrardn que sus pueblos, fieles a
sus legitimas tradiciones, crezcan y progresen, tanto en el or-
den material como espiritual, difundiendo asi los dones que
Dios les ha otorgado” “Conserven con sano orgullo la cultura
de sus antepasados”.
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Los jovenes son participes de esta tradicion aprendiendo sus beneficios.



Contexto

Es un intercambio entre producto-
res, donde para llegar a la comunidad
sede usan el transporte publico (com-
bis o camiones) o el propio.

Los habitantes del lugar sede al no
gastar en transporte, reciben a todos
sus invitados con un almuerzo tradi-
cional, antes de que el padre dé la ben-
dicién y se inicie el intercambio entre
hermanos, alrededor de las once de la
mafana y concluye aproximadamente
a las trece horas.

La sede del evento es rotativa cada
15 dias. A través del tiempo la asis-
tencia varia segun la época y la comu-
nidad sede, la asistencia promedio es
de 100 personas en algunas ocasiones
llegando hasta mas de 600.

Los visitantes citadinos son espora-
dicos, regularmente de ciudades cer-
canas a la region, pero también hay
invitados de otros estados del pais e
incluso de otros paises. Los que vie-
nen de afuera colaboran con produc-
tos como azucar, aceite, jabon, mate-
rial escolar, ropa y calzado.

Ampliar la red de participaciéon del
tianguis, propicia un aumento en la
variedad de los productos encontra-
dos, asi como la satisfaccion de las ne-
cesidades de los participantes.

El trueque es llegar a un acuerdo mutuo.

El tianguis todavia sirve para el in-
tercambio entre productores directos,
pero en una escala muy reducida. En
efecto, el bajo nivel tecnoldgico de la
produccion artesanal o de la explota-
cién de recursos naturales requiere de
cierto tiempo para acumular un volu-
men de producciéon que merezca ser

llevado al mercado para su intercam-
bio.

La realizacion de los tianguis, esta
determinado por un calendario anual,
esta en funcion de la division del tra-
bajo, de los tiempos de produccion,
de las diferencias regionales y del bajo
volumen de la produccién en cada
mercado.

Estos factores determinan que, por
lo general, los tianguis estén integra-
dos a un sistema mas amplio, una red
regional de mercados que permita el
intercambio de los productos de la
region, asi como un volumen total de
productos suficientes para asegurar
una especializacion comercial.

El tianguis tiene una organizacion
basado en la comunidad, hay un coor-
dinador general quien es el responsa-
ble de establecer las proximas fechas
del evento y entabla reuniones perid-
dicas con los coordinadores de cada
comunidad.
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Entre las comunidades sedes se encuentran:

Santa Fe de la Laguna con produccion de ceramica.
San Jeronimo: artesanias de chuspata.

San Andrés Tziréndaro: petates.

Thuatzio: chuspata y dulces.

Jardcuaro: sombreros, escobas y haba.
Caltzontzin: aguacate, medicina tradicional y pan.
Arécutin: maiz, frijol y haba.

Ojo de Agua: pescado.

Urandén: pescado.

San Pedro Pareo: verdura.

Cuanajo: muebles y flores.

Pudcuaro: cestos, tascales, figuras de chuispata.

Nocutzepo: maiz y naranjas.

Productos de las comunidades de la ribera del lago de Pdtzcuaro.
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Comunicacion del Tianguis P’urhépecha Regional Mdjtakuntani

La comunicacién interna se realiza
en reuniones mensuales con sede iti-
nerante, en ellas se exponen las pro-
blematicas y los aciertos; participan
los coordinadores de las diferentes
comunidades, esto con la finalidad de
integrarse y superarse para tener cono-
cimiento de las inquietudes de la gente
asi como también para dar rumbo al
tianguis.

Los recursos econémicos conlos que
cuenta el tianguis son limitados, se re-
cauda un pequefio fondo que otorgan
los voluntarios participantes del inter-
cambio. Este dinero sirve para sortear
gastos de transporte y papeleria como
lo son: hojas de registro, calendarios,
tripticos, discos compactos, discos de
video digital, etc.

Estos productos tienen como finali-
dad llevar un registro de participan-
tes, hacer del conocimiento publico
fechas y lugares sedes del intercambio,
de igual manera los discos son mate-
rial para la venta para conseguir el re-
curso tan necesario.

A pesar del tiempo y la variedad de
productos que abundan en la region,
aun persiste ciertas necesidades por
satisfacer con bienes como lo son
principalmente productos de abarro-
tes: azucar, aceite, jabon, detergente,

leche en polvo, gelatinas, ropa, calza-
do, juguetes en buen estado, material
escolar, etc. Este tipo de productos son
facilmente conseguidos en las ciuda-
des, suele haber participantes que se
aprovechan de la situaciéon compran-
do en tiendas de autoservicio don-
de encuentran productos baratos de
muy mala calidad para cambiar por
productos de primera mano; por lo
regular estas tiendas pertenecen a las
grandes corporaciones a favor de la
globalizacion.

Aqui es donde nos encontramos en
una situacion de doble filo: ayudamos
a la gente de bajos recursos o estamos
ayudando a la globalizacién a pene-
trar en los rincones mas intimos de la
cultura.

Es algo preocupante porque si en la
ciudad todos estos productos con en-
volturas y envases son causa de con-
taminacion donde existe un deficiente
sistema recolector de basura, ;qué es
lo que pasa en las comunidades?

En varias comunidades se carece de
dicho sistema recolector, de modo que
se crean nuevos tiraderos de basura o
simplemente la queman.

20
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Calendario y volante del tianguis.
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Solo hasta el momento en que uno entienda a concien-
cia esta situacion y modifique sus habitos de conductas, la
sentencia estd dada. Existen tiendas de abarrotes, tiendas
de autoservicio y supermercados mexicanos, que venden
productos hechos en México, ahi es donde podemos acudir
para hacer las compras, de modo que no haya la fuga de
capital y exista una liquidez en el pais que permita sortear
las dificultades y crisis en las que nos encontramos.

Hay que resaltar que la promocion y difusion del tianguis
se da en mayor medida de boca en boca por parte de los
participantes a sus conocidos, amigos y familiares. Es asi
como esta red se ha mantenido por mas de 16 afos. El
conocimiento de estos eventos es casi desconocido por las
ciudades como Uruapan y Morelia, porque no existe esa
amplia difusion del tema.

Se carece de una estrategia de comunicacion adecuada,
no existe la planeacion a corto, mediano o largo plazo, en el
sentido mercadotécnico, son soluciones que con el tiempo
y las posibilidades se han discurrido. Aunado a ello la iden-
tidad visual del tianguis es el resultado de la integracion de
simbolos que en esencia son propios de una buena solu-
cién, pero en técnica carece de elementos que le brinden
unidad, coherencia, consistencia, seriedad y trascendencia
por medio de la imagen visual.

Por ello la importancia de dotar al Tianguis P’urhépecha
Regional Mojtakuni de una identidad asi como de una es-
trategia de comunicacion visual que le permita salir a la luz
después de tanto tiempo de modo que los participantes se
identifiquen con la imagen visual y los ajenos comiencen a
reconocerla.

Tianguis realizado en el centro de Uruapan, Mich.
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La importancia de la marca en la
globalizacién trae sin dudas muchas
ventajas como: el marketing, la difu-
sion global, nuevas tecnologias, entre
otros factores a favor de la promocién
del tianguis.

La marca es mas que un solo logo-
simbolo y mucho mas que un nom-
bre, es la personalidad en si de la or-
ganizacion, el como se comunica, lo
qué comunica, a quién se dirige, los
medios que usa; es englobar todos los
aspectos de disefio y la comunicacion
visual que hacen una congruencia en-
tre todas la aplicaciones y comunica
ciones o en otras palabras de lo que se
dice y se hace.

La promocion y difusion del trueque
implementa un nuevo sentido econo-
mico, el dar a conocer esta organiza-
cién que lo practica permite que mas
personas participen y entiendan la
mecanica, de esta manera damos una
alternativa de solucion para el ahorro,
la produccioén y el consumo justo.

Lajornada
.. MICHOGCAN

MORELIA, MICH. ANO 2 NUMERO 408 email: correo@michoacan.jornada.com.mx

FRENTE INDIGENA CONTRA LOS EMBATES DEL CAPITALISMO

[{8)(]] EDUARDO HERREJON
Ante los emb del capitalismo que se han p ido durante mas de 500 afios, los indi purépech l asus pasados para
rescattar la cultura del trueque que pone a la persona antes que a la mercancia, al inaugurar el Mojtakuntani o Tianguis Purépecha Regional en
el que participaron 14 comunidades y visitantes de la ciudad de México

o

DANIELA MoRALEs 13

23
La prensa es uno de los medios con mayor alcance e impacto social.
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Actores de promocion, difusion y consumo

Entre los principales actores o agentes de promocion y
difusion para el Tianguis Purhépecha Regional Moéjtakun-
tani se encuentran:

Promocion y difusion

Gobierno: dispone de diversas instituciones, secretarias
y departamentos especializados en promocién y difusion
(secretaria de turismo, secretaria de economia, fondo na-
cional para el fomento de las artesanias, comision nacional
para la cultura y las artes, comision nacional para el desa-
rrollo de los pueblos indigenas, entre otras).

Medios de comunicacién: televisoras y radiodifusoras es-
tatales, locales, comerciales y comunitarias. Impresos como
los diarios de mayor circulacién en la regiéon (ABC de Mi-
choacan, la Opinién de Michoacan, la Voz, el Sol de More-
lia, entre otros mas). El Internet con la proyeccion y alcan-
ce mundial con el que cuenta es un medio versatil para la
difusion.

Promotores: se contemplan a las personas participantes
del tianguis desde el coordinador general hasta el partici-
pante irregular ya que ellos comparten la experiencia con
sus conocidos. También se considera a las personas que
puedan pasar la informacién a grupos: directivos, maes-
tros, sacerdotes, servidores publicos, asociaciones civiles,
ONGs, voluntarios, etc.

Consumo
Existe un amplio sector de la poblaciéon que se interesa

por el rescate cultural de éste, se contempla como publico
meta para la estrategia de comunicacion del tianguis a:
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Platica informal entre coordinadores del tianguis.



Niiia purhépecha con flores para intercambiar.

Alumnos: conocen y participan en la transaccion de bie-
nes y servicios desde una perspectiva completa al tener
conciencia del proceso de elaboracion. Viaje de practicas.

Artesanos y productores: se ven beneficiados al poder
participar en un espacio dénde intercambiar sus productos.

Familia: es un ambito para compartir en familia y crear
lazos interpersonales con gente de otras comunidades.

Sociedades cooperativas: lugar en el que pueden adquirir
materias primas, servicios y contactos para la distribucion
de bienes o servicios.

Profesionistas y prestadores de servicio: favorecen a las
personas de bajos recursos, obtienen productos de primera
mano y les permiten salir de la rutina.

Iglesia: los grupos religiosos son afines a las practicas de
beneficio social por lo que en el tianguis pueden colaborar
en un crecimiento colectivo social y espiritual.

Gobierno: el tianguis puede consolidarse como un pro-
ducto turistico cultural, gastronémico, rural y ecolégico que
permita una afluencia de mayor capital asi como ser parte
de un sistema econdémico solidario que considere a la perso-
na y sus necesidades antes que el dinero permitiendo asi el
ahorro por medio del intercambio de bienes y servicios.

El contexto actual permite al Tianguis P’urhépecha Regio-
nal Méjtakuntani posicionarse como una alternativa de re-
creacion, rescate cultural, educacion, ecologia, en fin como
una reestructuracion del tejido social en el que desde la or-
ganizacion integral permite un desarrollo sustentable. Es asi
como la identidad del tianguis tiene que proyectarse.
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DISENOY
COMUNICACION VISUAL

Capitulo 3

Diseno
Especializacion
Comunicacion
Mercadotecnia social

Campania de cambio social
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La comunicacion visual existe desde hace muchos miles
de afos, nos referimos a ella como el proceso de interpretar
las sefnales de nuestro entorno, a fin de interactuar en este
mismo, estimulos que son percibidos por nuestro sentido
de la vista.

Es claro que la comunicacién ha sido una necesidad hu-
mana y se encuentran manifestaciones de ella desde la mis-
ma aparicion del hombre; pero si nos referimos al hecho
citado anteriormente de percibir un entorno en el cual nos
desenvolvemos, la comunicaciéon humana ha transforma-
do drasticamente el entorno y define el destino de nuestro
planeta.

Diserio

El concepto de “diseno” surge como tal en el s. XV por
Leone Battista Alberti (1404-1472), considerado el genio
teorico en la perspectiva matematica, para él, ‘el diserio es
toda idea separada de la materia; es la imagen de la obra in-
dependientemente de los procesos técnicos y de los materiales
necesarios para realizarlas; dada la invencién se buscan los
modos de realizarla... dejando a un lado todo el material,
tal objetivo lo conseguiremos mediante el trazado y previa
delimitacion de dngulos y lineas en una direccion y con una
interrelacion determinada... serd una puesta por escrito rea-
lizada a base de lineas y de dngulos y llevada a término por
una mente y una inteligencia culta”. (Alberti: 1991, pp. 61-2).

En el Renacimiento surge el hombre capaz de conocer y
diferenciar los campos simbdlicos y los productivos, esta
perspectiva ayuda a instalar conciencia del objeto y el su-
jeto. En esta época los artistas eran contratados por los
principes para realizar todo tipo de tareas: construccion de
edificios, fortalezas, pinturas, murales, jardines, etc. Por su
habilidad estética, técnica y creativa en el disefio.
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Por ello los artistas se veian obliga-
dos a estudiar matemdticas, geome-
tria, pintura, orfebreria, carpinteria,
fisica, arquitectura, ingenieria, escul-
tura, anatomia y astrologia entre otras,
conscientes de que en el objeto clasico
existe una composicion diferente en-
tre abstracto y concreto, por lo que la
concepcion es previa a su ejecucion.

La invencidn que revolucionaria la
“comunicacion visual’, es la imprenta
de Johannes Gutenberg, una maquina
que permite la impresiéon de libros a
una mayor escala, sustituyendo la an-
tigua manera de los copistas, minia-
turistas y todo el equipo de monjes
encargados de la traduccién y elabo-
raciéon de nuevos libros copiados de
manuscritos antiguos, donde a pesar
de la carencia del concepto de dise-
flo, toman en cuenta la composicion
de textos en un espacio determinado,
agregando mdrgenes, relacion fondo -
forma dando una apariencia determi-
nada. Esto refleja un arcaico pero mi-
nucioso proceso de disefio editorial.

Es con esta invencion que el hombre
adquiere el saber a través de su vista de
una manera mas extensa y detallada,
adquiere conocimientos que le mar-
carfan su interaccion con el entorno,
ya fuese para pasar un rato de imagi-
nacion con una novela o entender una
serie de conceptos que toman parte en
la creacion del disefo.

Diseiio editorial gético.

El concepto de disefio vuelve a en-
contrarse en el s. XVI, ahora en el
Oxford English Dictionary, incluido
en una recopilacion enciclopédica,
donde se describe como “un plano o
un boceto concebido por un hombre
para algo que ha de realizar; un pri-
mer boceto dibujado para una obra de
arte... un objeto de arte aplicada, ne-
cesario para la ejecucion de la obra”.

En Italia solian usarse expresiones
como “disefio interno”, refiriéndose

Boceto en carboncillo.

a la idea y “diseflo externo” con refe-
rente a la obra ejecutada. Aqui nueva-
mente la distincion entre idea y obra.

En el siglo XVII se olvidan los méto-
dos rigidos de comportamiento favo-
recidos en gran medida por la iglesia,
aportando a los campos de la pintura,
escultura y arquitectura nuevos rum-
bos, donde se deja la imitacion de lo
clasico y da cabida al Barroco que es-
tablece la separacién entre mimesis y
creacion.
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Para lograrlo requiere adoptar un
lugar mds bien de invencién, donde el
valor estd en pensar y crear, mas que
en el hacer, subsiste hasta el dia de
hoy, en el cual el espacio a disefar, es
una ‘condicion determinada y deter-
minante de la existencia” (Argdn, 1996

pp.24)

Inicia la concepcién contempora-
nea del disehador como “operador
cultural” que comienza confusamente
a moldearse; aunque el disefio es un
campo que desde la aparicion de la
tecnociencia quedd a medias entre la
creacion de un mundo simbdlico, la
produccién y la transformacion del
mundo econémico; donde ha quedado
supeditado al sistema que constituia
mientras obedecia, en una sociedad
que se adapta y acepta la vida ajetrea-
da, tan separada de la naturaleza. Edifico de Arts & Crafis

5

Especializacion

El proyecto, el dibujo (ilustracion) y la obra, fueron parte
del diseno hasta inicios del siglo XIX; momento en el que
los procesos de produccion y distribucion de productos su-
cede a la par que el ambito del disefio aun mas complejo.

Los inicios de la especializacion del disefio en distintas
ramas del mismo (industrial, grafico, textil, envase y em-
balaje, de interiores, etc.) suceden con el desarrollo de la
cultura industrial.

La separacion de los conceptos de disefios se da a medida
ruiciiad qUE S€ ensancha la barrera de la especializacion.
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7

Mdquina de Wall.

Laaportacion de Adam Smith, padre
de la administracion cientifica, con la
division del trabajo en la segunda Re-
volucién Industrial (1880 — 1914) tra-
jo la separacion de los que disefiaban
y los que ejecutaban el producto.

El concepto de diseniador industrial
surge por las personas quienes proyec-
taban el producto, que surge de ma-
trices y éstas a su vez se producen de
manera industrial. El disefiador grafi-
co crea matrices en forma artesanal.

William Morris.

La disyuntiva que plantea el disefio
moderno surge del arte y la técnica
en un contexto donde predomina la
division del trabajo, el enfrentamien-
to hombre maquina y la oposicion de
objeto artesanal y objeto en serie.

Es William Morris con el movi-
miento Arts and Crafts (1880) quien
destaca un profundo programa de
transformacion social: abolir la divi-
sién del trabajo, retornar a la unidad
de produccion, al disefio artesanal y

9

Disefio de textura por William Morris.

artistico con el resultado de un pro-
ducto tnico y exclusivo. Enfrentan-
dose contracorriente a la revolucion
industrial.

Poco a poco, el modernismo fue
modificado de sus objetivos sociales y
adoptado por la burguesia industrial y
comercial, encontrando en él una for-
ma de representacion organica, ya que
proporcionaba una respuesta plastica
coherente y amable que se ajustaba a
las ambiciones pequefio burguesas.

61



“Los primeros productos basados en las marcas aparecie-
ron casi al mismo tiempo que los anuncios basados en las
invenciones, sobre todo a causa de una innovacion relativa-
mente reciente: las fabricas.

En la primera época de la produccion industrial de arti-
culos, no solo se comercializaban productos completamente
nuevos, sino que los antiguos —incluso articulos bdsicos de
consumo- empezaron a aparecer con formas sorprendente-
mente nuevas.

Lo que diferencié los primeros intentos de imponer marcas
de la comercializacion corriente fue el hecho de que el mer-
cado se vio inundado con productos fabricados en masa y
casi idénticos entre si.

En la era de las mdquinas, la competencia de marcas llego
a ser una necesidad: en un contexto de identidad de produc-
cion, era preciso fabricar tanto los productos como su dife-
rencia segtin la marca”. (Naomi Klein, 2002 pp.34)

Afos mas tarde, en 1919 Walter Gropius funda en Wei-
mar, Alemania la Bauhaus, escuela que estd a la defensa de
la artesania, de objetos unicos como modo de enfrentar los
problemas creados por la industrializacion.

Con los mismos ideales de Morris, los miembros de la
Bauhaus encaraban la perversion del mundo burgués a tra-
vés de la produccion artesanal y se concebian como “con-
ciencia del mundo’, el rechazo absoluto por parte de Morris
y la inclusién revolucionaria por parte de la Bauhaus.

El concepto de disefio se planted como expresion de auto-
nomia del disefiador, con la misma importancia del arqui-
tecto o del pintor. Y su produccion fue objeto de resistencia
y rebelion contra la necedad de la produccién industrial.
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Comunicacion empresarial

Después de la segunda posguerra
la produccién transformé los reque-
rimientos del disefio y los escenarios.
En un contexto donde predominan
los servicios sobre la produccion, el
increible desarrollo de los medios de
comunicacidén y la globalizacion poli-
tico-economico-cultural, el concepto
de disenio grafico comienza a exaltar
las virtudes de la empresa capitalista.

“En el centro de un complejo proceso
entre la industria y el mundo exterior,
las relaciones publicas usan del disefio
como parte del negocio desde los pape-
les de oficina a la publicidad impresa,
de las oficinas a los muebles, trata de
dotar de personalidad visual cualquier
detalle susceptible de producir un efec-
to mds favorable en toda la gestion de
la empresa, tanto de cardcter interno
como externo’. (Bayer, citado por Satué,
1994:272)

La entrada del disefio en las empre-
sas, hace que el nuevo género de arte-
sanos exaltados por Gropius se trans-
formaran en profesionales, con un
lugar indispensable en los organigra-
mas empresariales, a esto se le suma
la produccion, la pedagogia, asi trae
consigo la incorporacion del concepto
de comunicacion y el area del disefio
de identidad corporativa.
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Principios de la publicidad de Kellogg’s.

La comunicacion es un factor esen-
cial para el desarrollo de la légica de
expansion del capitalismo basada en
el consumo vy la distribucion, deja de
ser solo via de transporte y se convier-
te en un plus simbolico asociado al
producto.

La creciente ambicion del mercado
lleg6 a la necesidad de influir sobre
los medios para generar mentalida-
des subjetivas favorables al consumo,
llevé a relacionar el disefio grafico
con los conceptos de recepcion y de
audiencia aproximandolo a las teorias
comunicacionales.

Las primeras investigaciones sobre
la comunicaciéon de masas se realiza-
ron en Estados Unidos, en el ambito
de la sociologia, entre las dos grandes
guerras mundiales con objetivos cla-
ros respecto de las audiencias politi-
cas y economicas.

Es en los aflos 30 donde se aborda
en general como un andlisis de conte-
nidos o efectos de audiencias, estudios
que adquieren mayor importancia en-
tre los aftos 1945 y 1950.

En los 50 los estudios fueron mas
encaminados a la opinién publica y
comportamiento electoral por medio
de la busqueda y analisis de factores
interdependientes en relacién con el
comportamiento del publico.
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En los afos 60 la comunicacion es
ligada a la semiologia y la semiotica,
se estudian los componentes del men-
saje visual tanto a nivel de estructura
como de enunciado, con un aspecto
sintdctico, uno semdntico y uno prag-
matico. De modo que la comunicacion
visual paso a ser un campo central en
el estudio de la forma.

Un proceso de informatizacion de
la sociedad surge con el desarrollo
postindustrial iniciado a partir de los
70, época que resalta una economia
de servicios con la caida de empleos
industriales y el aumento en los ser-
vicios y el modelo info-industrial en
el cual el proceso de informatizacion
estd todavia ligado a la produccioén in-
dustrial existente.
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Es aqui donde la relacion disefio gra-
fico-empresa-servicios-comunicacion
alcanza su punto mas alto en las socie-
dades con economia de servicios, ocu-
pando un lugar central en el desarrollo
politico, econémico y educativo.

La proliferaciéon de productos re-
queria comunicaciones que hablaran
de los productos y los diferenciaran;
tareas asignadas al disefio publici-
tario y la estadistica constituyendo la
técnica del mercado o mercadotecnia.

La comunicacion empieza a diferen-
ciarse del arte, al ser mds objetiva que
el sentido amplio y subjetivo del arte,
con estrategias y tacticas dirigidas a la
modificacion de la conducta .
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Publicidad de Jeep

Es en los 80s cuando existe una
transicion a la idea de comunicacién
y “masas” como proceso dinamico de
interaccion social.

Ubicar al disefio a la par de la co-
municacién sin contemplar el impac-
to mismo que tiene en la sociedad,
compromete el disefio de un operador
cultural.

Cuando las estructuras sociales se
vuelven mas complejas por la incur-
sién del mercado en todas y cada una
de ellas, se crean estos aparatos so-
cio-técnicos a los que define Hughes
(1993) como sistemas que son simul-
taneamente construidos socialmente
y configuran la sociedad misma, cons-
tituidos por complejos y heterogéneos



componentes: artefactos fisicos, orga-
nizaciones, ciencia, leyes y recursos
naturales. La modificacion de alguno
de estos factores implica la repercu-
sién en los demas factores.

Lo vemos desde la revolucién in-
dustrial, la necesidad de personal para
operar las maquinas; ahora son las ma-
quinas las que favorecen la comunica-
ci6on humana, como primer ejemplo la
television, para la produccion y trans-
mision de imdgenes requiere gran nu-
mero de técnicos y profesionales para
la operacién de las herramientas tec-
nologicas, reunidos con el fin de elabo-
rar un programa de television.

“Lo que hay que resaltar es el cardc-
ter social de la tecnologia y el cardcter
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Marcas de productos de los 50’ y 60’s.

tecnoldgico de la sociedad, ya que estos
aparatos socio-técnicos son creados por
grupos sociales a medida que estos les
otorgan e imponen significados, por-
que ‘el agente de cambio social no es la
tecnologia en si misma, sino los usos y
la construccion de sentido alrededor de
ella” (Grint y Woolgar, 1997)

El segundo ejemplo es el Internet,
brinda la posibilidad de participacion
e interaccién entre usuarios de todas
partes del mundo a través de platafor-
mas virtuales, el disefio multimedia,
paginas web, audiovisuales, etc.

La creacidn de estos ambitos de inte-
raccion virtual han puesto en comun
nuevos y distintos paradigmas de la
comunicacion, ahora la gente para

tener amigos incursiona en los chats
para encontrar alguien afin segtn in-
tereses o su perfil.

Portales como “You Tube” han sig-
nificado gran importancia en la reper-
cusion social que conllevan a la ho-
mogeneizacion de culturas a una mds
visual, donde la pantalla es la ventana
al “mundo”. Los sitios de redes socia-
les han tenido un crecimiento vertigi-
noso a comparacion de los afios que
les tom¢ a la radio y la television con-
seguir 500, 000 usuarios, “Facebook”
una de las redes sociales mas grandes
le tom¢ tan solo 9 meses conseguir el
doble de usuarios, confirmando que
los aparatos socio-técnicos complejos
son entes dotados de poder y hegemo-
nia de la élite globalizadora.
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En la era donde el hombre pasa del homo sapiens al homo
videns, la carrera del disefio y la comunicacién visual ad-
quiere un papel fundamentalmente decisivo en la cuestion
cultural, pues el comunicador visual disefia estrategias que
seducen, cambian actitudes, moldean habitos y crean fir-
mes creencias sobre diversos temas.

Joan Costa menciona que la crisis del disefio reside en
que hay mucha tecnologia, poca metodologia y nada de fi-
losofia.

Por desgracia y fortuna el disefio se liga a la elite en po-
der desde hace siglos, las empresas, quienes han consti-
tuido la fuerza de gobierno mas poderosa hasta hoy vista,
pues rebasan el poder de los mismos gobiernos, rompiendo
fronteras, diferencias étnicas, credos religiosos, ideologias
politicas, condiciones socio-econdmicas o culturales, para
llegar a su objetivo final, el individuo comun y convertirlo
en un consumidor mecanico.

Es aqui donde el diseniador ha perpetuado este modus
vivendi, al favorecer ideologias y conductas con productos
de disefio que ayudan a las corporaciones a tener una co-
municacién mas directa con sus consumidores; aunado a
la imagen que se presenta es una realidad irrefutable sin
importar que sea falsa.

“Mientras la realidad se complica (...) las mentes se sim-
plifican y nosotros estamos cuidando a un video-nifio que no
crece, un adulto que se configura para toda la vida como un
nirio recurrente (...)

Nos encontramos ante un demos debilitado, no solo en su

capacidad de tener una opinién autonoma sino también en
clave de pérdida de comunidad’. (G. Sartori)
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José Ortega comenta: “el hombre-masa no entiende de
razones, y solo aprende en su propia carne” y con el homo
videns solo se ve acrecentada esa situacion.

Entonces la globalizaciéon que pretende homogeneizar la
sociedad, realmente sélo busca crear una subcultura, un
sub-lenguaje, una extinciéon de costumbres y tradiciones
para sustituirlas por una cultura de individualismo donde
predomine la tradiciéon de la indiferencia moral, preocu-
pandose solo por su bienestar, y; al mismo tiempo indife-
rente de las causas que lo generan.

Situacién que, para el disefiador la ha planteado hasta
este punto de la ética profesional, porque mas que un mero
profesionista, se convierte en un operador cultural, donde
su labor influye e impacta en gran medida a la sociedad,
puesto que su funcion esencial es el comunicar, incidir y
modificar creencias, actitudes y conductas.

Vivimos en la llamada civilizacion del « consumo » o con-
sumismo.. —si no se estd prevenido contra la inundacion de
mensajes publicitarios y la oferta incesante y tentadora de
productos— cuanto mds se posee mds se desea, mientras las
aspiraciones mds profundas quedan sin satisfacer, y quizds
incluso sofocadas. (Juan Pablo II)

Vivimos en un eterno presente, donde la verdad queda en
el pasado y la mentira en el futuro.

El disefio y la comunicacion visual toma en cuenta las ne-
cesidades reales de la sociedad actual, desarrollando areas
especificas que presenten estrategias y propuestas de solu-
cion a problemas tangibles donde la sociedad se beneficia a
través de una comunicacién creativa y humana valiéndose
de los medios impresos, audiovisuales y digitales.
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Mercadotecnia Social

La mercadotecnia, como ya lo hemos visto es la capitali-
zacion del proceso de comunicacion para inferir en la es-
tructura de un mercado, que apelan a una modificacion de
ideologias: conjunto de creencias referentes a la sociedad, al
lugar del individuo en ésta, al ordenamiento de la comuni-
dad y al control politico de la misma.

Estas creencias pueden agruparse en cuatro clases:
-Afirmaciones ontologicas

-Afirmaciones sobre la economia, cultura y politica
-Juicios de valor

-Programas de accion

En 1971 apareci6 el término merca-social, para describir
el uso de los principios y técnicas de comercializacion en-
caminadas al apoyo de una causa, idea o conducta social.

Es la tecnologia administrativa de cambio social que im-
plica: el disefio, la puesta en practica y el control de progra-
mas cuyo objetivo sea la mayor aceptabilidad de una idea o
practica social en uno o varios grupos de destinatarios de
los programas.

La revolucion de expectativas crecientes asi como los
cambios en la economia, sistemas sociales, estilos de vida,
creencias y valores, propician un estudio mds detallado en
la conducta e ideologia humana, asi como la repercusion de
la misma en la sociedad.

Durante los ultimos 60 afios el marketing o mercadotec-
nia ha dado como resultado una diversidad de estrategias
que pueden resumirse en tres grandes areas:

Marketing social interno: dado el cardcter poco tangible
y la naturaleza del mensaje que se quiere fomentar, es im-
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La mercadotecnia social requiere planeacion y vision.

prescindible que todos aquellos organismos, instituciones y
entidades implicados, interioricen los valores y comporta-
mientos que se pretenden transmitir.

Marketing social externo: tiene como objeto la estrategia
idonea para dar a conocer los valores y actitudes que deben
de primar en la sociedad, creando flujos de opinion en torno
a esta forma de pensar, sentir y actuar.

La publicidad social, las acciones propagandisticas o las
campafas socioculturales, son algunas de las técnicas de co-
municacion social, utilizadas para fomentar un cambio de
valores, acciones relacionadas con los diferentes medios de
comunicacién masivos.

Marketing social interactivo: en este convergen los dos
anteriores, tomando en cuenta al receptor agente critico y
analitico que establece una relacién entre el marketing so-
cial externo y el interno. Es la confrontacion con lo que se
oferta y la realidad que vive el receptor.

La importancia de los medios de comunicacién radica
en el enorme potencial como agentes de socializacion para
conformar la personalidad, mentalidad, motivaciones y es-
tilos de vida de la sociedad en general.

La mercadotecnia social usa la segmentacién del merca-
do, la investigacion sobre el consumo, el desarrollo y com-
probacién de productos, tiene una comunicacion directa,
otorga facilidades de respuesta e incentivos.

Existen tres tipos de productos sociales:

-Idea:
Creencia: es una percepcion que sostiene sobre un
asunto de hecho y no supone evaluacion alguna.
Actitud: son evaluaciones positivas o negativas en
torno a personas, objetivos, ideas o eventos.
Valor: son ideas generales de lo que es justo o injusto.

-Practica: acto y conducta.

- Objeto tangible.
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Campana de Cambio Social
(CCS)

De esta manera la mercadotecnia
social es una forma de comunicacién
humanista, que transmite realidades
de ética y moral, encaminadas a un
beneficio social, denominado como
campaifas de cambio social.

Las campaiias de cambio social son
muy antiguas, desde la antigua Grecia
al imperio romano existieron campa-
fias en pro de la liberacién de esclavos,
en Europa con los movimientos de
Reforma y Contrarreforma, asi como
en la América colonial: campanas a
favor del voto de las mujeres, la discri-
minacidn, suprimir el trabajo de los
ninos, etc.

Hoy en dia las campafias de cambio
social se enfocan en el dmbito de sa-
lud, medio ambiente, educacion, eco-
nomia, entre otros.

La campafa de cambio social es un
esfuerzo organizado, conducido por
un grupo (agente de cambio) que pre-
tende convencer a destinatarios de
aceptar, modificar y abandonar ciertas
ideas, actitudes, practicas y conductas.
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La mercadotecnia social se comprende entendiendo los
principales enfoques del cambio social:

-Tecnolédgico: modificacion, sustitucion e innovacion.
-Econémico: conducta - Recompensa

-Legal: leyes de restriccion o sancion.

-Informativo: informacion persuasiva, educativa, etc.

Los elementos centrales en Campaiia de Cambio Social son:

-Causa: objetivo de solucion a un problema social.
-Agente de cambio: individuo, organizacién o alianza.
-Destinatarios: individuos, grupos o poblaciones.
-Canales: vias de comunicacion y distribucion
-Estrategia de cambio: direccion y programa para llevar
a cabo el cambio de actitudes y conducta, modificacion
profunda de creencias y valores.

Existen situaciones en contra de las CCS que merman su
efectividad estas son:

-Ignorantes cronicos.

-Probabilidad de respuesta individual.
-Evasion de informacion desagradable.
-Lectura del mensaje segtin creencias y valores.

Entre algunos de los factores que diluyen el impacto de
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los medios se encuentran:

Diagrama para un desarrollo sustentable.

-Destinatarios: apatia, defensa e incapacidad cognoscitiva.

-Mensaje: no exista beneficio o atencion a este.

-Medios masivos: adecuacion

-Mecanismo de respuesta: proporciona una forma facil y

convincente de responder a favor de los objetivos de

campana. Un mensaje a través de los medios masivos donde existe
una planeacion eficiente: informa, motiva y conduce a con-
ductas sostenidas.

71



Es importante tomar en cuenta los factores desde la pers-
pectiva del destinatario:

- Fuerza de motivacion: estimulacion.

- Direccion: cumplir objetivos.

- Mecanismo: motivacion y accion.

- Suficiencia y compatibilidad: capacidad y eficacia.

En el desarrollo de campanas de cambio social son im-
portantes las estrategias basicas de la mercadotecnia tradi-
cional:

-Precio: es una comunicacion social, es lo que los miem-
bros de la audiencia deben dar para recibir los beneficios
del programa.

-Producto: es el conocimiento, la actitud o el comporta-
miento que se quiere que la audiencia adopte.

-Plaza: se refiere a como el mensaje sera diseminado, ya
sea por medio de impresos, electrénicos, espectaculares o
programas comunitarios.

-Promocion: es la forma de persuadir a la audiencia meta
de que el producto vale en su precio.

-Proceso: facilitar los mecanismos de respuesta necesa-
rios, teléfonos para mayores informes, horarios, etc.

-Personal: disponer de recursos humanos, capacitados en
la actividades a desempenar familiarizados con los valores
del programa. Por lo general los voluntarios son el alma de
los cambios sociales.

-Presentacion: estrategias en las que el producto o idea le

serd entregado al destinatario. Con un tratamiento estético
para contribuir a la promocién.
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Ademas para facilitar las estrategias de accidn es necesa-
rio también un conocimiento mas amplio del destinatario:

-Caracteristicas socio-demograficas.
-Perfil psicoldgico.
-Caracteristicas conductuales.

Los grupos influyentes son parte muy importante en las
CCS, dado que dentro de la sociedad existen grupos que:

-Otorgan permisos legales: necesarios para desenvolver
ciertas actividades y acciones.

-Dan apoyo: brindan soporte y credibilidad.

-Se oponen: Pueden echar abajo todos los esfuerzos.

-Evaltan: brindan informacién para realizar mejoras
dentro del programa.

Para realizar campanas sociales enfocadas a cierto com-
portamiento especifico, se debe:

-Delimitar el comportamiento social a modificar o reforzar.
-Definir objetivos a alcanzar.

-Responsabilizar a alguna entidad para dirigir el cambio.
-Utilizar una o varias estrategias.

Las estrategias en funcion de las actitudes se clasifican de
la siguiente manera:

-Reforzamiento: cuando actitudes y comportamiento son
positivos.

-Racionalizacién: cuando se practica un comportamien-
to social deseable pero hay una actitud negativa hacia él.
-Confrontacién: la actitud y el comportamiento son con-
sistentes pero en direccién contraria al comportamiento
social deseable. Es la situacion mas dificil de cambiar.

-Induccién: hay una actitud positiva hacia el comporta-
miento social deseable pero no se lleva al cabo.

24

$Qué comunicar, cémo decirlo?
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Acciones que se pueden desarrollar en busca del cambio
social son:

1.- Informacién y educacion: ofrecer informacién veraz y
objetiva, omitir opiniones personales y dejar que el recep-
tor haga las suyas.

2.- Persuasion y propaganda: informacién e imagenes
agresivas para modificar actitudes, se incluyen conclusio-
nes y prejuicios del seguir o no estas conductas.

3.- Controles sociales: son presiones por grupos sociales
involucrados en normas y valores de beneficio social.

4.- Sistemas de suministro: minimizar los problemas para
acceder a los bienes o servicios. Proporcionar horarios
flexibles, mayor nimero de puntos de suministro o elemen-
tos necesarios para prestar el servicio.

5.- Incentivos econdmicos: dar descuentos, créditos, faci-
lidades de pagos, ahorros, ayudas, becas, etc.

6.- Lineamientos econdmicos: aplicacion de sanciones
por determinado comportamiento. Impuestos, multas, etc.

7.- Consejos clinicos y de modificacion del comporta-
miento: erradicar los comportamientos socialmente inde-
seables y el aprendizaje de aquellos deseables.

8.- Regulaciones y controles: restricciones legales y apli-
cacién de programas de control social.
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Segmentacién del mercado meta.



Etapas de la CCS en el destinatario:

Pre consideracion: en esta primera etapa la informacion
es captada por el receptor. Sabe de qué se trata.

Consideracién: hay un analisis mas profundo sobre lo
que se le pide realizar o el costo que le implica.

Accidn: el receptor ha tomado una decisidn, acepta o re-
chaza la propuesta.

Mantenimiento: se busca la motivacién constante para
que sea una conducta sostenida.

La unién hace la fuerza.

Niveles de distribucion

Los niveles de canales de distribuciéon para un produc-
to social van desde el nivel cero: un agente de cambio que
brinda el acceso directo a los destinatarios (casa por casa/
por correo / puntos de venta). El nivel uno conforma un
intermediario, el segundo nivel es de dos intermediarios.

Los intermediarios son mads eficientes en hacer que los
productos tengan un acceso amplio, algunos de ellos pue-
den ser: clinicas, hospitales, farmacias, tiendas de autoser-
vicio, iglesias, organizaciones civiles o gubernamentales,
figuras sociales, lideres, autoridades, etc.
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La aceptacion de una idea o practica dependera de que
tan efectivamente sea promovido el producto social por
esto la seleccion de medios es una distribucion eficiente del
mensaje y proyeccion detallada del producto social, utilizan-
do los medios frecuentes que recurren los destinatarios.

A veces, los canales interpersonales se complementan
principalmente con los mensajes masivos y viceversa; otros
productos sociales utilizan medios especializados como
profesionistas, por ejemplo en campaifias para convencer a
la gente que deje de fumar utilizan médicos como “canales
de distribucion’, ellos se les da la responsabilidad primor-
dial en el cambio de conducta de fumar.

Tipos de canales de comunicacion:

Como poblaciéon - Comunicacion masiva
Como individuos - Selectiva (correo directo)
Como individuos - Personal (boca en boca)

5 preguntas para realizarse antes de comunicar.

1.- ;Qué objetivos de comunicacién deben establecerse?
2.- ;Qué decir en la comunicacion?

3.- ;Como decirlo?

4.- ;Dénde ubicar la comunicacion?

5.- ;COmo distribuir el tiempo de la comunicacion?

El proposito de un mensaje es transmitir la superioridad
del producto social para satisfacer la necesidad del usuario.

Elementos de desmercadoctecnia

Producto — Mala calidad.

Precio - Elevar el precio, es el medio mas poderoso.
Promocién — Reducir o eliminar.

Plaza — Hacerla inaccesible.
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Las relaciones piiblicas son parte importante en una campaiia.

Puede parecer contrario para lograr adeptos a una causa
social, pero hay que recordar que también puede ser utili-
zado como parte de la estrategia para el cambio social.



Las herramientas del disefio son todos aquellos elementos
que en su conjunto favorecen la produccién de una comuni-
cacion en la que el habil manejo de estos es resultado de la
funcién que ejerce el diseniador en la creacion de cultura.

El color porque evoca sensaciones, emociones y estados
de danimos que con las armonias y contrastes capturan la
atencion y disponen significados aceptados socialmente
como lo enuncia la psicologia del color.

La imagen puede representar, dar una idea o ser susti-
tuida por un simbolo atribuyendo con la comunicacién la
relacion entre significante y significado.

La ilustraciéon ha sido una técnica recurrida desde los
principios del hombre, ya que con su mano ha buscado
plasmar el mundo que le rodea: pictogramas, bocetos, re-
tratos, dibujos, etc.

La fotografia a partir de su descubrimiento revolucioné
la fidelidad con la que se representa y seduce el mundo.

El formato que se elige va de la mano con el sustrato en
que sera transmitido el mensaje, la tipografia y la composi-
cién del producto de disefio debe contribuir a la legibilidad
y claridad con que el mensaje ha sido codificado por lo que
de manera eficiente el receptor pueda poner en duda, ne-
garse o acceder al contenido del mensaje.

Es la mercadotecnia y la publicidad desmesurada la que
se convierte en venda para nuestros ojos y baston para guiar
nuestros pasos. Una sociedad mecanizada para el consumo
es una situacion insostenible como ya lo hemos visto, por
ello profesionistas preocupados por la situacion se dieron
a la tarea de contrarrestar este mal que aqueja el beneficio
social sustentado en una ética y una prospectiva con filoso-
tia, metodologia y tecnologia dirigidas a crear una sociedad
mds consciente y comprometida.
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Cartel en contra del cdncer de mama.
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Mundo solidario.



:QUE SE HA HECHO?

Capitulo 4

Ejemplos internacionales
Ejemplos nacionales

Ejemplos locales
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Se realiz6 una investigacion de diseflo y comunicacidn visual de otros trabajos
al rededor del mundo sobre el intercambio o trueque, éstos sirvieron como refe-
rencia para identificar aciertos, errores y desarrollar mas acertadamente la pro-
puesta de solucion de el proyecto. Para ello, se tomaron en cuenta los siguientes
aspectos:

Recursos graficos: cromatismo, tipografia, estilo (tipos de imagenes, foto, ilus-
tracidn, caricatura, estilizacion, grado de abstraccion, tendencia artistica).

Funcionalidad: legibilidad, reproduccion, impresién, formatos y acabados
(barniz, encuadernacion).

Conceptualizacién: mensaje basico, manejo del mensaje (lenguaje, tipo de
frases, eslogan) y conceptos.

Una vez identificados y analizados los distintos aspectos de cada ejemplo da
paso a crear una imagen general de las cualidades del producto de disefio a rea-
lizar, la cual propone resolver o reducir el problema.



Ejemplos internacionales

ENTIDADES PARTICIPANTES

Feria del trueque “Trécame mucho”
Pais: Espafa

A finales de diciembre del 2008, tuvo lugar en Cérdoba,
bajo la denominacion “Trécame mucho”, la I Feria del true-
que. En el Estado espariol diferentes colectivos trabajan para
revitalizarla y expandirla a partir de iniciativas ciudadanas,
la mayoria de las veces, y otras a partir del respaldo institu-
cional local. ANA P. SANTAELLA P. / CORDOBA JUEVES
19/02/2009 No. 96 D.W.

La promocion y difusion se dio a través de radio, televi-
sidn, prensa, carteles, y triptico asi como las versiones en

4
e

AYUNTAMIENTO DE CORDOBA
Deleacin de Cooperacin ySoldaidad
ign de Juventud

formato PDF para internet, donde se da a conocer el pro-
grama asi como la oferta y la demanda. El disefo es atrac-
tivo, colores alusivos a la vida, a la sangre y la alegria. Di-
namico, simple, efectivo, transmite un mensaje integro que
invita a participar en la feria de trueque.

El apoyo institucional es importante, brinda respaldo y
motiva a la participacion ciudadana por la confianza a las
instituciones, también cuentan con recursos econdmicos
para la inversion promocional del evento. Se mantiene el
disefio en general, los colores son usados para identificar a
los participantes, lo que ofrecen y lo que buscan a cambio.
Se pueden ver la diferencia entre una feria y la otra.
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Mercado del trueque
Pais: Espana, abril 2009 - marzo 2011

En este cartel predominan el color verde que alude a la
vida y el rojo a la sangre, la solidaridad.

Tiene una composicion equilibrada, excelente jerarqui-
zacion de los elementos, la ilustracion es burda y clara, el
signo de euro tachado simplificacion visual del prescindir
de dinero en el evento.

Una tercera edicién del mercado del trueque mantiene
la misma composicidn, cambia por un matiz frio violeta y
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azul, el disefio permite incluir mds informacion sin percibir
una modificacion radical en la estructura.

El logotipo “MERCADO del TRUEQUE” es constante y
sobresale, para el receptor es mas facil reconocerlo, la ubi-
cacion del evento es la misma asi el color funge como iden-
tificador ya sea para una nueva fecha, por tipo de eventos
durante el mercado, por temporada, etc.

Tres elementos crean una imagen memorable: el titulo,
el grafico y el color de fondo. Los graficos y el color son
elementos con bastante pregnancia para el receptor lo que
puede llevar al desarrollo de una iconografia simbdlica.



Mercado de trueque y tienda gratis
Pais: Espafia 2009

En este ejemplo predominan los colores frios, el contraste
lo hace el color naranja (mercado-trueque). El nivel de re-
presentacion es iconico y abstracto.

Tiene muchos elementos entretienen, pareciera confuso
aunque logra percibirse una idea general sobre un acuerdo,
transacciones sin permitirse el uso del dinero, el trueque.

La tipografia tiene buena legibilidad sin embargo el fondo
azul marino baja la frecuencia por ser muy frio; se mane-

jan dos productos “mercado y tienda” dando una idea de
un evento complejo sin mencionar el nimero de elementos
graficos. Mantiene una actitud pasiva en el receptor como
reaccion a los matices utilizados y el tiempo requerido para
la comprension total del mensaje.

Los colores de las estilizaciones y los colores de fondo son
muy opacos por lo que resta vida y calidad al producto.

La distribucién de los elementos es dentro de una reticula
que le proporciona orden y jerarquia para un recorrido vi-
sual éptimo punto a su favor ademas los colores refuerzan
la importancia de los conceptos.
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Banco del tiempo
Pais: Espafia 2010

Los colores de fondo dan la impresion de fraternidad
pero es también referente a las mujeres. El uso del lenguaje
debe transmitir solo frases positivas. La composicion deja
mucho que desear, se utilizan mas de tres tipografias con
diferente alineacion. Poco estético.

La alineacidn del texto es predominantemente al centro,
sin embargo los espacios no se aprovechan ni se integran
adecuadamente, requiere agrupar los elementos y una reti-
cula para brindarle direccién y un recorrido visual.
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Feria trueque de libros
Pais: Espafia 2010

En la feria trueque de libros se maneja un estilo sobrio y
sencillo con tipografia sans serif bastante legible. Composi-
cion centrada. La fotografia refuerza el concepto del evento
asi como el elemento decorativo en la tipografia. El uso de
dos tintas para el titulo le resta expresividad y realce, asi
como calidez por el alto contraste con el fondo blanco.

Los elementos son bien distribuidos, los textos bien je-
rarquizados con tamafios de fuentes. La imagen de libros
agrega color y vida al cartel siendo un recurso necesario.
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Mercadillo del trueque
Pais: Espafia

El titulo tiene buena legibilidad. Las ilustraciones
son de baja calidad (clip art). Las tipografias contrastan
al ser tan distintas, ademads los textos tienen direccién
muy erratica. Los colores de fondo y la composicién en
si son muy arbitrarios, carece de sensibilidad estética
dejando a un lado la armonia. Luce poco profesional, la
lectura visual se realiza con dificultad ya mencionadas
las causas. Los textos son frases que bien podrian ser-
vir como eslogan, sin embargo pareciera ser un evento
aislado donde carece de una prospectiva.

Feria del trueque
Pais: Pertu

El color verde se relaciona a la naturaleza pero dificulta la
legibilidad del texto. La disposicién curva da dinamismo al
titulo con una tipografia serif en negritas y efecto de som-
bra. La idea se refuerza con la estilizacion de un arbol cuyas
hojas son simbolos de reciclaje con fotos de objetos; muy
pequeias no se distingue qué es. Existen muchos rios en el
bloque de texto y poco espacio entre éste y la ilustracion.
Se abusa del efecto de sombra y el usar mas colores daria
mayor atraccion visual. A pesar de ello la composicion es
ordenada, simple y funcional.
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Cambia.es
Pais: Espafia

Red social de anuncios clasificados. Predomina un color
gris en el fondo. El disefio es muy simple, poco atractivo,
carece de fotografias, cuenta con un mapa regional muy
practico ya que sefiala region y numero de anuncios publi-
cados. La temperatura de los colores disminuyen el dnimo.
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Quiero cambiarlo.com
Pais: Espafia

El logo requiere redisefo, utiliza tipografia sans serif en
altas, esto le da jerarquia. Utiliza los colores blanco, amari-
llo y naranja, son calidos y activos que con el fondo blanco
y menus en color salmoén lo hacen agradable a la vista. Hay
deficiencias composicion, ruido visual y falta de espacio.



El Canelo.cl
Pais. Chile

El Canelo presenta un instructivo para desarrollar ferias
locales de trueques, a diferencia de su portal de internet
tiene un disefio simple y elegante. Presentan diversos pro-
yectos y articulos referentes a lo sustentable.

Un producto de El Canelo es una guia para realizar ferias
de trueque, en esta se maneja un estilo ecolégico y diverti-
do pues utiliza un fondo de textura de papel reciclado con
elementos decorativos organicos e ilustraciones en la que
se representa el intercambio de productos, da un mensa-
je claro. El logo tiene una composicidn centrada con una
apariencia desgastada decorado con estrellas. La tipografia
que se usa en el texto en general es sans serif con buena

legibilidad.
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Club del trueque
Pais: Argentina

La red global del trueque, la cual se extendi6 por todo el
pais debido al efecto “corralito” en el que los bancos con-
gelaron las cuentas, detuvieron el efectivo y dejaron a los
ciudadanos sin liquidez. Esto contribuy? a la expansion de
lared de intercambio o de trueque.

En la fotografia los fundadores del trueque y atras de ellos

una lona del Club del trueque, uso de tres tintas, buen con-
traste y legibilidad.
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Sin embargo no todas las aplicaciones tienen las caracte-
risticas visuales necesarias para dotar a la organizacion de
un identidad institucional.

El simbolo difiere en estos ejemplos por ello la impor-
tancia de la correcta reproduccion en los diferentes medios
para favorecer la pregnancia.

En el ejemplo de la parte superior se utilizan dos tipogra-
fias muy distintas una de la otra, la composicion es erratica,
los graficos mal distribuidos. Detalles importantes para que
la organizacion tenga su propia personalidad.



El portal de internet de la red global de trueque tiene un
aspecto frio con el color azul de su fondo. Hay desintegra-
cion de la identidad, el simbolo se encuentra a la izquierda
y el nombre al centro sin mucho peso visual. Tiene mucho
contenido pero no es muy atractivo a la lectura.

Otro medio utilizado por la red son los medios impresos
como la prensa de la cual se vale para transmitir extensos
comunicados. Sin duda un medio muy importante en todo
el mundo, pues el numero de lectores locales y nacionales
es alto lo que ayuda a una difusion de las actividades que la
organizacion esta realizando asi como una perspectiva mas
amplia desde el punto de vista y reportaje de corresponsal.

20
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Otros de los medios impresos son los carteles en los cua-
les podemos observar la evolucion que el nodo cambalache
aplicé en los diferentes carteles para las ferias.

El primero es muy ornamentado y con amplia informa-
cion (llamativo pero saturado); el segundo es mas sobrio
permanecen los elementos decorativos y solo la informa-
cion indispensable. En el tercero vemos mayor colorido a
diferencia del cuarto donde solo es en una tinta.

La red global del trueque utiliza varias estrategias de pro-

mocion como un vehiculo con anuncios escritos y también
anuncios a través del perifoneo.
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El manejo correcto de estos medios y la necesidad del
contexto permitio tener a la red global de trueque un creci-
miento exorbitante, de 20 personas que iniciaron a mas de
1 millén de participantes en los diferentes nodos por toda
la argentina en 7 afios aproximadamente.

Este club funciona por medio de créditos facilitadores o
billetes impresos con una denominacién determinada que
sirven para realizar las transacciones de bienes y servicios
dentro de la red. El sistema colapsa debido a la falsificacion
de estos créditos provocando una inflacion en los costos.
De esta manera una aplicacion gréfica se vuelve casi la ani-
quilacion para el sistema argentino de la red de trueque.



Ejemplos nacionales

28

Tianguis Tlaloc
México D.E

Es una organizacién que a través de un sistema de inter-
cambio de vales sirven como medio para el comercio. En
su imagen utilizan representaciones de glifos, ciudades pre
novo hispanicas y la imagen del dios Tlaloc.

El material que se distribuye en su mayoria son fotoco-
pias que disminuyen la calidad de reproduccion.

Se hace uso de tipografia de palo seco y en negritas para
los titulos, en el interior existe una diferencia al usar tipo-

graffa con patines en titulos y en los bloques de texto de
nuevo tipografia de palo seco haciendo un contraste que
poco favorece. El material se ilustra con caricaturas en blan-
co y negro donde se refleja mejor la accién de intercambio.

El contenido es extenso el formato es tamano oficio, la
lectura se hace pesada, en ocasiones la informacién no apa-
rece por defectos de la accion de fotocopiado.

El sistema de trueque por medio de créditos es complejo
por lo cual requiere una extensa explicacion sobre su fun-
cionamiento, ademas en el documento se ofrece un direc-
torio detallado sobre los participantes registrados.
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Feria Nacional “Lucha Rivera”
Dolores Hidalgo, Gto.

Esta es una feria que se realiza cada afo a principios del
mes de agosto donde se reunen productores y consumido-
res en un mismo espacio.

La promocidn se realiza con el apoyo de distintas orga-
nizaciones civiles y gubernamentales por medios como:
carteles, radio, entrevistas en radio y television, lonas y vo-
lantes.

La imagen principal es una representacion del quiosco
del lugar con la iglesia en el fondo, gente volando cometas
y el sol en la parte superior, resulta saturada la imagen se
requiere de tiempo para captar los elementos que lo con-
forman.

La tipografia que se utiliza es en su mayoria sin patines,
en negritas se resaltan los textos mas importantes, se inclu-
yen fotografias del evento, de los productos y participantes
lo que da una mejor idea sobre lo que consiste el evento.
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Predominan los colores frios como el azul y morado que
transmiten seguridad, confianza, espiritualidad y sacrificio.
El cartel contiene un util listado de actividades asi como
logos de patrocinadores.

Las invitaciones a la feria nacional “Lucha Rivera” se rea-
lizan en hojas membretadas con la imagen del evento, esto
permite formalidad y seriedad para convocar a institucio-
nes civiles y gubernamentales dando una vision integral e
institucional. A captado atencidn a nivel nacional por las
organizaciones e instituciones participantes asi como la
asistencia de mas de la mitad de los estados del pais.



11° Feria Nacional
de Productoresy
Consumidores

Lucha Rivera

Por una vida
Digna y Sustentable

Alameda de Dolores Hidalgo Gto
31 de Julioy 1 de Agosto 2010

La Red Mexicana de Comercio Comunitario, REMECC, RELACC, CEDESA , SEPICJ,
MUDEP, REPARTE, CENAMI, Red Multitrueque Tldloc, Coalicién Rural, SECOPA, RED
POCHTEKAYOTL, UACI, HEIFER, Red de Productores Guanajuato ( REMECC), TIANGUIS
INDIGENA  MULTITRUEQUE, Fundacién KOLPING, Universidad de Guanajuato,
H. Ayuntamiento de Dolores Hidalgo, Yaax Wool, les hacemos una cordial invitacién a
participar en nuestra:

11° Feria Nacional
de Productores y Consumidores “Lucha Rivera”
Por una vida digna y sustentable

A realizarse en el Parque Alvaro Obregén (Alameda) de Dolores Hidalgo Gto
el sébado 31 de Julio y domingo 1 de agosto.

Para fortalecer los procesos organizativos de la Economia Solidaria, mediante la
préctica del intercambio, trueque, venta de productos, feria de servicios, compartir de
conocimientos, habilidades y generacién de un sistema de mercadeo comunitario.

Recuperando valores comunitarios y tradiciones culturales el trueque o intercambio
solidario la promocién del dinero alternativo del consumo sano y socialmente
responsable de la produccién orgdnica y con respeto a la naturaleza la ayuda mutua
entre iguales de esta manera fortalecemos la sustentabilidad alimentaria de las
familias y comunidades.

Las Ferias son momentos y espacios de intensidad en que nos reconocernos como
personas encuentros entre los pequenos productores y consumidores parte sustancial
de las multiples experiencias de socioeconomia solidaria que a nivel nacional e
internacional realizamos con la construccion y rescate de modos o estilos de vida
propios que permiten el desarrollo intfegral de la persona con una vision césmica
holistica que da armonia a los seres humanos con su culfura con la naturaleza y con
Dios. Las Ferias son la visualizacion de las acciones coftidianas que las productoras y
productores realizamos para construir la vida que queremos para nosotros nuestras
familias y nuestras comunidades. 33

Sin embargo requiere una similitud mayor al de una cam-
pana publicitaria tradicional, ya que las personas son mas
susceptibles a este tipo de comunicacion. Por lo cual es
importante analizar una estrategia que permita desarrollar
esta técnica.

Club de trueque
Apodaca, N. L.

En este cartel la textura transmite una idea de reciclaje y
refuerza la idea del intercambio de cosas que atn sirven. El
titulo estd en negritas con muy buena visibilidad, en color
amarillo estan los datos importantes como frecuencia de
realizacion y direccion. Tiene un estilo contemporaneo.

El concepto de trueque solo se transmite de manera es-

crito, carece de fotografias que den mayor atraccion visual
porque el fondo es muy carente de vida.
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3ra Feria Estatal de Economia Solidaria AMPES A.C.
Morelia, Mich.

El portal de internet de AMPES es de un estilo muy sen-
cillo ademas el contenido pobre y sin actualizaciones regu-
lares. En la 3ra feria estatal de Morelia la promocion se dio
con una lona en el centro de convenciones, spots de radio y
television, comunicados de prensa, volantes y carteles.

La imagen de la campafia contempla una modelo mujer

con traje regional y los productos organicos que trae en la
olla sobre su hombro es fotomontaje.
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Ellogo, la fecha, la ubicacién, listado de lo que se encon-
trard en la feria estan bien jerarquizados. Franjas verdes en-
marcan el contenido, este color representa lo natural y la
tipografia de palo seco brinda muy buena legibilidad.

El evento cont6 con mds de 100 productores de la region
los cuales tenian en sus mesas lonas con la marca de AM-
PES y los productos elaborados por las sociedades coope-
rativas. La evidencia del uso y aplicacién de la marca en
distintas aplicaciones son evidencia del disefio de la identi-
dad institucional ademads del apoyo de instituciones guber-
namentales.



Ejemplo local

lera Feria Regional AMPES
Uruapan, Mich.

En Uruapan se realizé la primera feria regional de eco-
nomia solidaria del 2 al 4 de julio de 2010 con apoyo al H.
Ayuntamiento de Uruapan para la promocion.

Se contemplaba perifoneo aéreo, spots de radio y televi-
sién, volantes y una lona en el lugar sede. Ademas la orga-
nizacioén cuenta con un boletin informativo denominado
“El solidario” que se difunde en PDF por correo electrénico
y en su version impresa donde se plasman las noticias mds
relevantes con respecto a la economia solidaria cada mes.
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En esta primera feria regional asistieron mas de 60 pro-
ductores de diferentes regiones del estado para concretar la
economia solidaria en un espacio de comercio justo y equi-
tativo con productos de primera calidad en la ubicacion de
Paseo Lazaro Cardenas esquina con Avenida Latinoameri-
cana; contra esquina de una franquicia de comida rapida.
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Las dificultades econdémicas en el H. Ayuntamiento de
Uruapan imposibilitaron el desplegado de la promocién
como se tenia previsto.

Se prescindié del perifoneo, spots de radio y television,
quedando solo la lona * ubicada en la fachada del lugar con
un tiempo de exposicion de dos semanas aproximadamente
con alcance muy limitado, s6lo a transetintes y conductores
que circulan por esa avenida.

El reparto de volantes fue minimo; se cont6 con el apo-
yo del gobierno del estado quien proporciono el escenario
para la proyeccion de artistas, conferencias y rifas. *!

Debido a estas circunstancias el impacto sobre la afluen-
cia de gente al evento se vio muy afectado, hay que resaltar
la importancia de una buena estrategia publicitaria para lo-
grar el objetivo, en este caso la participacion de la ciudada-
nia en dicho evento. **
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AMPES contempl6 para cada stand una lona con los pro-
ductos que ofrecen, nombre de la cooperativa, datos de
contactos y una leyenda “ Al consumir estos productos es-
tas apoyando a los pequefios productores de Michoacan y
de México”, ademds de la marca comercial de AMPES.

“Esta marca contiene muchos elementos que dificultan su
pregnancia, ademads el simbolismo se diluye en el niimero de
representaciones para cada uno de los significados que se in-
cluyen en la marca”.*

También se contempld un mddulo de informacion en la
entrada del edificio donde hubo tripticos, volantes, el soli-
dario, asi como publicidad de los diferentes grupos partici-
pantes en el evento. Cabe destacar que en cada stand habia
una lona que desde una vista general creé una identidad
institucional al contar con una uniformidad visual.*
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Conforme fueron pasando los dias, la noticia de la feria
regional en Uruapan se fue esparciendo de boca en boca, se
vio un incremento en el numero de visitantes del primer al
segundo dia*y de este al tercer dia.”

Podemos concluir que a pesar de la poca publicidad, la
promocion de boca en boca por las pocas personas que asis-
tieron al evento permitié dar aviso a sus conocidos, amigos
y familiares para una mayor asistencia el dia final.

Una invitaciéon de este tipo tiene mucho impacto en el
receptor ya que se incluyen juicios de valor de la persona
que transmite el mensaje, por lo que tiene mucho peso en
la toma de decision de quien lo recibe. Ademas en la feria
se conto con espectaculos* y actividades grupales como in-
centivo motivacional y de integracion.*

Las lonas brindan una imagen institucional que se pre-
ocupa por la economia que beneficia a la persona sobre el
lucro, dichas lonas son costeadas por las sociedades coo-
perativas con el objetivo de crear presencia en las distintas
ferias que participan como una entidad solidaria.”
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La linea son puntos consecutivos.
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PROPUESTA DE
SOLUCION

Propositos

Brief

Firma institucional

Diseiio

Manual de Identidad Institucional
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En este punto podemos tener una vision mas clara res-
pecto de la necesidades que la propuesta de solucion de-
manda, varios datos fueron recopilados en los cuales resal-
ta la importancia de que el Tianguis P'urhépecha Regional
Mojtakuntani cuente con una identidad institucional, asi
como una adecuada estrategia de comunicacion, ya que le
proporciona mayor presencia y credibilidad ante instancias
de gobierno para el apoyo con programas de desarrollo
economico, social, cultural, indigena, para la mujer, entre
otros.



Propositos

* Identificar: diferenciar el Tianguis
Purhépecha Regional Mdjtakunta-
ni de los demas tianguis, mercados o
eventos similares.

* Promover: dar a conocer la exis-
tencia del Tianguis P’urhépecha Re-
gional Mojtakuntani a la sociedad asi
como sus origenes, filosofia, fechas,
mision, vision y metas.

* Difundir: comunicar los beneficios
del trueque como parte de una econo-
mia solidaria.

Tal como se menciona anteriormen-
te los propositos de la propuesta de
solucion seran: identificar, area que le
compete al disefio de identidad insti-
tucional ylos propositos de promover
y difundir seran dirigidos desde el di-
sefio publicitario.

1

Productos publicitarios.
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Aqui se presenta la matriz para la
seleccion de los medios publicitarios
que seran condicionados segun los si-
guientes aspectos:

Costo: se refiere a la cantidad eco-
némica que representa su realizacion.

Vigencia: denota la permanencia en
un determinado lapso.

Innovacién: se dice de la originali-

dad y la creatividad.

Sencillez: grado de complejidad del
trabajo a realizarse.

Impacto: atencion que origina el es-
timulo sensorial presentado.

Viabilidad: referente a la posibilidad
y probabilidad de realizacion.

Cabe mencionar que dentro del di-
sefio publicitario se encuentra la rama
de la mercadotecnia social, especifi-
camente la campana de cambio social
que busca modificar: actitudes, creen-
cias y conductas por otras deseables
socialmente.

Teniendo como solucién una cam-
pana de cambio social y los aspectos
a calificar, ubicaremos los medios por:
dreas: impresos, audiovisuales y multi-
media; equilibrando la comparacion.
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Pagina web

Ventajas: amplia cobertura, gran ca-
pacidad de almacenamiento de infor-
macion, versatilidad y costo accesible.

Desventajas: baja accesibilidad ya
que sdlo esta disponible para aquellas
personas que cuenten con el medio.

Spot de radio

Ventajas: amplia cobertura.
Desventajas: alto costo.

Spot de video

Ventajas: visualmente atractivo, crea
una rapida referencia del evento. Di-
fusion a través de diferentes medios
(multimedia y television).

Desventajas: el tiempo en television
es muy caro.

Cartel

Ventajas: contacto directo con el
usuario colocados en zonas estratégi-
cas.

Desventajas: expuesto a factores ex-
ternos (lluvia, maltrato, etcétera). Se
requieren permisos para su colocacion
e implica un alto costo ecoldgico por
su origen que son los drboles y su des-
tino que por lo general es la basura.

Cartel conmemorativo 2010
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Lona

Ventajas: uso publicitario y pro-
mocional, pueden tener diferentes
aplicaciones (escenario, informativo,
promocional, etc.) y existe calidad en
gran formato, asi como diversos sus-
tratos.

Desventaja: el costo es alto y se pue-
de incrementar dependiendo del sus-
trato. Se requiere pagar permisos para
colocar las lonas.

Triptico

Ventajas: contiene informacién de-
tallada (historia, indicaciones, ma-
pas), es impersonal y se maneja una
promocion directa.

Desventajas: costo elevado.

Anuncio espectacular

Ventajas: amplia cobertura que con-
templa a los conductores y transetn-

tes cercanos al anuncio.

Desventaja: costo elevado por im-
presion mas la renta del espacio.
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Brief

Documento estratégico de preparacion para una accion
de disefo.

Metodologia

Con base en las metodologias de Jorge Frascara y Bruno
Munari se elabord una tercera metodologia para satisfacer
los requerimientos del proyecto:

Analisis

Problema

Definicion del problema

Recoleccion de informacion

Analisis de datos

Definicién y reconocimiento de subproblemas
Objetivos

Determinacion de objetivos

Determinacion del canal

Estudio de alcance, contexto y mensaje
Prioridades y jerarquias

Especificaciones de visualizacion

Creatividad

Interpretacion y organizacion de informacion
Lluvia de ideas

4

Gama pantone.

Desarrollo
Materiales y tecnologia
Experimentacion
Modelos

Presentacion
Verificacion del cliente
Bocetaje
Correccion final

Implementacion
RRPP Gestion de recursos
Verificacion
Evaluacion

Ajustes
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Necesidad

Generar una estrategia de comuni-
cacion adecuada para el cambio so-
cial: la aceptacién del trueque como
parte de una economia solidaria por
una comunicacién, promocion y difu-
sion del Tianguis P'urhépecha Regio-
nal Mdjtakuntani; ya que las ciudades
cercanas desconocen de su existencia
por la limitada promocién y difusion
que se le ha dado a éste.

Objetivos

- Disefar la identidad institucional
del Tianguis P’urhépecha Regional
Mojtakuntani.

- Disefiar una campana de cambio
social para la promocion y difusion del
Tianguis P'urhépecha Regional Mo-
jtakuntani en el municipio de Uruapan,
Michoacan.

Publico meta

Toda persona y/o instituciéon que
guste de intercambiar bienes y servi-
cios, interesados en el sector cultural
y actividades de esta indole. Estudian-
tes, profesores, familias, jovenes, adul-
tos y personas mayores. Productores
de bienes o servicios y consumidores
de estos mismos, sin importar nivel
$0cCio econoémico.
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Recursos

Humanos: se requiere la ayuda del Pbro. Gilberto Lucas
Juarez fundador del Tianguis P’urhépecha Regional Mo-
jtakuntani y del coordinador general José Lucas Judrez para
proporcionar todo el fundamento tedrico: historia, filoso-
tia, mision, vision, valores de la organizacion. Asi como del
Disefiador y Comunicador Visual quién serd el encargado
de disefiar, desarrollar, aplicar y evaluar la estrategia de co-
municacién visual.

Materiales: es necesario para la realizacion del proyecto
un equipo de cdmputo con los softwares Adobe CS3 y Co-
rel ademds de escaner, camara fotografica digital y réflex,
teléfono, transporte y servicios de impresion.

Econémicos: los recursos para el proyecto se gestionaran
a instancias gubernamentales, sector privado y asociacio-
nes civiles:

ONG?’s

Comision para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas
Secretaria de Turismo del Estado de Michoacan
Direccién de Comunicacién Social / H. A. de Uruapan.
Jefaturas de Tenencia del municipio de Uruapan
Uruapan Virtual

Radios comunitarias de Uruapan, Cheran y Patzcuaro
SMRTV y Azteca Michoacan

Sector privado

De disefio: diseno de identidad, disefio publicitario, di-
sefo editorial, mercadotecnia social, fotografia, tipografia,
ilustracion, dibujo, psicologia del color, morfologia y semio-
tica. Estos recursos son claves para identificar, promover y
difundir de manera fidedigna la comunicacién a transmitir
segun las necesidades estipuladas en el brief.

Ceremonia de bienvenida a Tatd Huriata en Jardcuaro, Mich. 2011
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Enfoques

Los enfoques se guiaran por el lema del tianguis: “inter-
cambiemos como hermanos” resaltando hechos histéricos,
frases célebres, ventajas, cualidades, valores y comunidades
participantes del tianguis purhépecha.

Conceptual

- Tradicion: se entiende como el conjunto de bienes cultu-
rales que una generacion hereda de las anteriores; valores,
creencias, costumbres y formas de expresion. Es la manifes-
tacion del ser y la relacion de éste con lo que le rodea.

- Unidn: se refiere a la asociacion de personas o entidades
para un fin comun que en este caso es el rescate de la tradi-
cién p'urhépecha.

- Organizacion: es la administracion y disposicion de me-
dios, factores y recursos para la realizaciéon de un fin con-
creto.

- Compromiso: se entiende como la decision de partici-
par y colaborar con el desarrollo de un proyecto.

Expresivo

- Tradicion: se representara a través de los colores de la
bandera purhépecha, elementos decorativos de la vesti-
menta tradicional, imagenes del tianguis y de los lugares
sede, de sus participantes, comidas tradicionales y produc-
tos.

- Unidn: a través de imagenes donde se muestren perso-
nas conviviendo, compartiendo, abrazandose, reflejando el
sentido de la comunidad, la hermandad y la solidaridad, asi
como por medio de colores calidos.

110

Ceremonia de bienvenida al sol en Jardcuaro, Mich. 2011



- Organizacién: por medio de una
composicion bien distribuida de los
elementos graficos que permitan la
legibilidad y lecturabilidad asi como
impacto visual de los medios.

- Compromiso: a través de tipogra-
fia sans serif en negritas, para brindar
a las frases fuerza y peso visual.

Funcional

Las tacticas de comunicacion se
desarrollan tomando en cuenta a las
personas que estén involucradas di-
rectamente, a sus aliados y lideres,
instituciones y organizaciones corres-
pondientes. Los mensajes deben ser
claros, simples y veraces. La papeleria
institucional proyectara los enfoques
de tradicién, union, organizacion y
compromiso, dotandola de mayor cre-
dibilidad para gestionar los recursos
pertinentes. La experiencia en el desa-
rrollo de estrategias con anterioridad
trae consigo nuevos conocimientos
que seran aplicados al redisefio estra-
tégico de la promocion y difusion del
trueque, asi como en el impacto de
la identidad corporativa del tianguis
purhépecha.

Camino viejo a Jardcuaro, Mich. 2011
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Planificacion de la campana de cambio social Fecha de inicio de la campana: febrero 2011

Emisor: Tianguis P’urhépecha Regional Méjtakuntani Duracién: 2.5 afios porque requiere de un cambio de
creencias, actitudes y conductas.

Fecha de elaboracién: octubre 2010
lera Etapa: febrero 2011 - junio 2011

Meta: incluir el trueque como parte de una economia Lanzamiento (Intenso)

solidaria y un estilo de vida.
2da Etapa: julio 2011 - junio 2012

Situacion actual en el tianguis: las fechas se establecen en Mantenimiento (Intermitente)

mayo y se dan a conocer en el aniversario el mes de junio.
3ra Etapa: julio 2012 - junio 2013

Objetivo: Evaluacion y ajustes
- Disefiar una estrategia de identidad y comunicacién vi- Canales:
sual para el Tianguis P'urhépecha Regional Mojtakuntani. - Impresos
(directos e indirectos)
Apoyos: - Audiovisuales
(selectivo y masivo)
- Ayuntamiento de Uruapan - Multimedia
- SECTUR (Secretaria de Turismo) (masivo)
- Gobierno del Estado de Michoacan
- CDI (Comision para el desarrollo indigena) Distribucion: se realizara en todo el municipio de Urua-
- Sector privado pan, Michoacan, por medio de las instancias de gobierno,

iglesias, escuelas y promotores locales.
Publico meta:

- Productores y artesanos michoacanos.

- Organizaciones sociales: familias, escuelas, igle-
sias, asociaciones civiles, organizaciones no gubernamen-
tales y gobierno.
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Estrategia de medios
Pagina web

Amplia cobertura, parte fundamental
de la estrategia de campaiia, contiene:
la historia, mision, vision y valores del
tianguis, un directorio de participantes
que permite hacer contacto directo con
los productores y artesanos después de
registrarse en el sitio, datos especifi-
cos de las comunidades participantes
(produccidn, datos culturales, sitios de
interés, etc.), un mapa interactivo, arti-
culos, videos y calendario del tianguis.
Dirigida a las personas que cuentan
con acceso a internet, en su mayoria la
gente de las ciudades.

Spot de radio

Cuenta con gran cobertura, dirigido
a los radio escuchas de emisoras co-
munitarias (Uandarhi-Uruapan, Xe-
pur-Cherdn y Kuskua-San Lorenzo).
También se buscara el patrocinio para
la difusiéon del mensaje en las emiso-
ras comerciales.

Spot de video
Un medio limitado a los televiden-

tes de los canales: 7 de Uruapan, 13 de
Michoacdn y Azteca.

Publicidad exterior.

Cartel

El publico meta para este medio son
las personas que visiten alguna insti-
tucién publica o privada (presidencia
municipal, jefaturas de tenencia, es-
cuelas, iglesias y empresas) asi como
en la via publica.

Lona

La versatilidad de las lonas radica en
que se pueden imprimir y utilizarse
como vallas y displays.

Triptico

Es un medio directo, dirigido a per-
sonas que se encuentren en institucio-
nes de gobierno, escuelas, organiza-
ciones civiles, empresas, iglesias o en
el tianguis. Contiene informacién ba-
sica sobre lo que es el tianguis, quienes
participan, qué se puede encontrar, un
mapa y datos de contacto.

Anuncio espectacular

Pensado para los automovilistas y
transeuntes de la calzada La fuente
entronque con Blvar.. Industrial, Av.
Américas y Fco. Villa, en la Calzada
Benito Judrezy el mercado de la Cha-
randa al ser zonas muy transitadas.
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Analisis FODA

El andlisis permite visualizar la situacion general del tian-
guis, permitiendo asi concentrar los esfuerzos en los aspectos
que compete al disefiador sin omitir todos los factores que
el tianguis tiene a su favor y son beneficio para la sociedad
que vale la pena comunicar.

Fortalezas

- Mejora la dieta (productos organicos)

- Promueve la lengua p'urhépecha

- Se ayuda al préjimo

- Trato directo entre productor y consumidor
- Ejemplo para futuras generaciones

- Favorece las relaciones interpersonales

- Rescata la cultura p'urhépecha

- No se necesita dinero

- Productos de primera mano

- Favorece el ahorro

- Favorece la creatividad

- Promueve la solidaridad

- Aumenta la productividad

- Se antepone a la persona mas que al dinero

Debilidades

- Uso de desechables y produccion de basura
- Escasos recursos econdmicos

- Mal clima

- Largas distancias

- Actitudes ventajosas
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Existen amenazas y debilidades que son indicadores de
suma importancia por atender; sin embargo, el disefiador
atiende una necesidad de comunicacién visual y logra con-
solidar una imagen de una organizacién con mayor fortale-
za e impacto ante el publico e instituciones que trasciende.

Oportunidades

- Ofrecer productos de calidad

- Carnet de registro para control y creacién una base de
datos

- Rediseo de firma institucional y disefio de estrategia
de comunicaciéon

- Descuentos en transportes

- Alianzas institucionales

- Creacion de sistema sefialético

- Relaciones publicas

Amenazas

- Acaparadores desprestigian la calidad el evento
- Injusto valor de intercambio

- Falta de interés (apatia propagada)

- Falta de estructura de respuesta

- Costo del transporte y calidad de los productos



Camioneta de Cuanajo en Pudcuaro, Mich.

Objetivo:

-Disefiar una estrategia de identidad
y comunicacion visual para el Tian-
guis P'urhépecha Regional Mojtakun-
tani que lo haga reconocerse ante pro-
pios y extrafios en tiempo y medios
determinados.

Causa: deficiencia, inconsistencia,
baja calidad de la identidad visual en
las aplicaciones y falta de promocion.

Problema: Carece de una estrategia
visual adecuada para su difusion.

El marketing externo se refiere a la
comunicacién de la organizacion con
la sociedad, invitandola a formar par-
te en este mercado de trueque:

- Medios de comunicacion
- Publicidad

- Propaganda

- Informacién

- Historia

- Beneficios y productos
- Ahorro

- Organizaciones civiles
- Productores

- Negocios

- Empresas

- Gobierno

- Economia solidaria

- Programas productivos
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El marketing interno es la comunicacién que se realizan
dentro de la misma organizacion:

- Reuniones de coordinadores

- Mision, vision y valores

- Reglamento

- Planeacion a largo plazo

- Desarrollo de identidad corporativa
- Organizacion

- Fondo para el tianguis

- Capacitaciéon

- Fijacion de precios

- Registro y control de participantes
- Transporte

- Comunidades

- Talleres

Llegando al marketing integral que es la confrontacién

del marketing externo e interno, el publico saca sus conclu-
siones sobre lo que se comunica y lo que es en realidad:
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Ceremonia de bienvenida al sol en Jardcuaro, Mich. 2011

- Encuestas

- Lideres de opinion

- Sondeo

- Quejas y sugerencias
- Ajustes

Involucrados: productores, artesanos, cooperativas y co-
munidades.

Roles: estudiantes y profesionistas intercambian bienes y
servicios ademas de difundir en las escuelas. Periodistas y
reporteros realizan una difusién masiva en medios para ga-
nar adeptos. Voluntarios colaboran en la promocién directa
y organizacion de actividades. Organizaciones civiles pue-
den sumarse al cambio, fortalecen la estructura y promue-
ven la participacidn en sus integrantes y en la sociedad.



Grupos de poder

- Gobierno: quien otorga permisos, apoyos y seguridad.

- Empresas privadas: proveedores de productos y servi-
cios.

- Iglesia: fuerte poder de convocacién y diligencia.

Actitudes de dichos grupos

- Gobierno: partidista, orgulloso, ventajoso, soberbio.

- Empresas privadas: reservadas, analiticas, limitan su
responsabilidad.

- Iglesia: dogmatica y conservadora.

Creencias:

- Gobierno: “importante para un desarrollo sustentable”.
- Empresas: permite el ahorro.
- Iglesias: se ayuda al projimo.

Practica

- Gobierno: indiferencia y falta de apoyo.
- Empresas: intercambian productos y servicios.
- Iglesias: realizan actividades de beneficio social.

En la comunicacion es fundamental forjar un sentido hu-
manista que motive. Asi como contar con una organiza-
cién integral teniendo muy en cuenta la mision, visién y
los valores. También se requiere un analisis cualitativo para
desarrollar escenarios prospectivos.

El contexto como ya se ha mencionado es una deforma-
cidén social la cual necesita reestructurarse, proponiendo el
trueque como alternativa.

Simbolo cristiano.

Grupos de oposicion

- Gobierno.
- Medios de comunicacion.
- Grupos negativos en la participacion.

Los valores que permitiran sortear estas dificultades son:
inteligencia, templanza, honestidad, pasion y sencillez.

Los recursos con los que se cuentan son: recursos huma-
nos, tecnolégicos y creativos, que seran aplicados con una
metodologia respaldados por personas comprometidas a la
causa.
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Firma institucional

Firma institucional inicial

La olla representa las artesanias y
simboliza la vida, las manos la ayu-
da mutua de hombres y mujeres, los
elotes la produccion de alimentos y el
reboso de los textiles.

Mojtakuntani significa “volver a
cambiar” y el eslogan es “Intercam-
biemos como hermanos”, todo es el
resultado de la labor y entrevistas con
las comunidades y los fundadores del
proyecto, ellos decidieron el rumbo
que debia de tomar. Esta imagen se
usa hace mas de 16 aios, sin embargo
presenta ciertas deficiencias.
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El propdsito del tianguis es reali-
zar un intercambio con productos de
primera mano, de manera que mo-
jtakuntani, (volver a cambiar) se ale-
ja del concepto. Investigando y ase-
sorado por especialistas en la lengua
purhépecha la palabra que define la
accién de intercambiar o trocar es:
mdjtakuni. Esto representa una ven-
taja ya que disminuye el tamafo de la
palabra.

Por otra parte las manos apenas se
tocan, denotan timidez y una accién
incompleta hablando de que un inter-
cambio es un trato entre ambas partes.

Los elotes se encuentran fuera de
proporcion con respecto a las manos,
parecen unos chiles y aunque se en-
cuentren enlazados la direccion di-
verge uno de otro; el reboso contiene
el eslogan que con la disposicion que
tiene dificulta la legibilidad; la olla y
todos los elementos son de nivel re-
presentacional (fotografia) que trae
problemas en la reproduccion.

El eslogan resulta apropiado ya que
define la esencia del tianguis, hay que
resaltar que tiene origen por el con-
senso previo de los participantes.

Estudio tipografico

En un principio se eligié la tipografia
Kozuka Gothic Pro por su legibilidad

y limpieza pero se opto por la tipogra-
tia Tempus sans ITC por sus trazos
burdos para el nombre Mojtakuntani
al representar la naturaleza.

Después de un analisis se recurri6
a un segundo estudio donde ambas
tipografias tuvieran suficiente peso
visual y se fundamentaran en los en-
foques conceptual y expresivo.

Kozuka Gothic Pro
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-

VWXYZ
abcdefghijklmniopqrstu-
VWXYZ

1234567890 .
":$%&/()=2;C*N ~ @

Tempus Sans ITC

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-
VWXYZ

abcdeféghi[klmn Ropqrstuvwxyz
1234567890

7 $%&/()=20iC "~ @



Estudio tipografico final

Se eligieron las tipografias Futura
MdD BT Bold como principal y como
secundaria la Segoe UI Bold Itélica.
La principal es fuerte y sélida alude
a los conceptos de tradicion, union y
organizacion; mientras que la tipogra-
fia secundaria es dinamica y alude ala
accion del compromiso.

Bocetos de la firma institucional

Durante la etapa de bocetaje se fue-
ron planteando diferentes ideas, sin
embargo la puesta en practica a tra-
vés de un sencillo ejercicio cualitativo
de pregnancia que consistia en mos-
trar la firma al espectador sélo por 10
segundos y después preguntar qué es
lo que se recordaba, permitiéo darme
cuenta que la complejidad del grafico
y la cantidad de textos limita la com-
prension de la misma por lo que afec-
ta fuertemente en la pregnancia.

Tipografia Principal
Futura Md BT Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-
VWXYZ
abcdefghijklmnihopqrstuvwxyz
1234567890

Vi" $%&/()=?2¢C¢* """ @

Tipografia Secundaria
Segoe UI Bold Italica

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
1234567890
Hi7-$%&/()=?2;C* """ @

La simplicidad en las formas permiten una mayor pregnancia y una ficil comprensién del contenido.
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Buscando una simplificacién se
presté atencién unicamente al apre-
ton de manos que representa el acuer-
do entre dos personas y se optd por
sustituir mdjtakuni por la palabra
trueque.

Aunque se simplifica queda fuera
el concepto de tradicién y existe una
anomalia al momento de pronunciar:
trueque tianguis purhépecha pues ca-
rece de continuidad.

Tomando en cuenta “el recipiente de
vida” se realiz6 un nuevo proceso de
bocetaje donde en la olla queda impli-
cito un simbolo del maiz, los alimen-
tos.

De esta manera y retomando los
colores de la bandera purhépecha es
como se llegd al resultado final para
la firma institucional del Tianguis
Purhépecha Mojtakuni, que refleja
tradicidn, union, organizacién y com-
promiso.

Un objetivo de la organizacion es
constituirse como asociacion civil lo
cual le permitira acceder a recursos
gubernamentales para solventar dicha
estrategia de comunicaciéon de igual
manera le otorga seriedad y presencia
ante la sociedad en general. Es uno de
los beneficios que brinda el desarrollo
de la identidad institucional.
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(3
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trueque
Tianguis
P'urhépecha

TIANGUIS
P'URHEPECHA
MOIJTAKUNI

Tintas directas:

Pantone 513 C
Pantone 7685 C
Pantone 136 C

Pantone 7482 C



Semantica
Significantes:

- Olla

- Manos

- Maiz

- Tianguis P’urhépecha Moéjtakuni

Significado:

- Olla: artesanias

- Manos: personas

- Maiz: alimentos

- Nombre de la organizacion

Funcion:

- La olla simboliza tradicion, conte-
nedor de vida, se incluyen la estiliza-
cién del maiz que simboliza la unién
al ser parte de nuestra alimentaciéon
desde tiempos ancestrales, razén para
alcanzar la soberania alimentaria.

- El Tianguis P’urhépecha Méjtakuni
representa el esfuerzo de las comuni-
dades por rescatar la cultura de nues-
tros antepasados del intercambio.

- Las manos simbolizan el compro-
miso entre los integrantes, un acuerdo
del cual son participes en cada uno de
los intercambios que se realizan.

Sintactica

Los significantes como la olla y
el maiz son simbolos de la cultura
purhépecha, éstos a su vez se encuen-
tran intimamente relacionados con las
manos ya que son el fruto de su traba-
jo. El nombre de la organizacion hace
referencia a un mercado pre novo his-
péanico donde se especifica en la len-
gua nativa la accion de intercambiar.

Las formas son simples y abstractas
buscan una alta pregnancia, los colo-
res aluden a la bandera p'urhépecha
por lo que junto con el nombre se
hace una rapida asimilacion.

Los elementos decorativos son una
greca de petate (simbolo antiguo de
poder y la textura de papel reciclado)
para reforzar los conceptos de tradi-
cién y organizacion.

Pragmatica

La relacién figura-fondo e imagen
visual y usuario es completamente
satisfactoria, el resultado grafico per-
mite una amplia y facil reproduccion,
es inmune al entorno pues éste se
considera desde su disefio, utiliza una
jerarquia en composicion, direccion
y peso visual por sus colores. Los ele-
mentos son coherentes entre si y per-
miten que los usuarios se identifiquen
con facilidad.
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Eslégan

El eslégan elegido por la organiza-
cién cumple en lo semantico, sintacti-
coy pragmatico de la comunicacioén.

Ellema “Intercambiemos como her-
manos’, creado por la organizacion
indica la esencia del tianguis por lo
cual es ideal para ser la idea rectora de
la campana de cambio social.
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Cromatismo

40
100

165
54
146

FOA

Pantone 513 C

100

100

o

168
89

FOA

Pantone 7482 C

C: 100

M: 80

Y: 4

K: 0

R: 42

G: 86

B: 159

Pantone 7685 C
C: 0
M: 30
Y: 100
K: 0
R: 253
G: 185
B: 46

Pantone 136 C



Variantes de la firma institucional , minimos de Circular, minimo de reduccion 1.5 cm
reduccion y area de restriccion

Horizontal, minimo de reduccion 1 cm

Horizontal con eslogan, minimo de reduccién 2 cm Con eslogan, minimo de reduccién 2 cm

El area de restriccion esta basada en dos “T” de la palabra tianguis.

123



Disefo del manual deidentidad ins-
titucional del Tianguis P’urhépecha
Mojtakuni

Realizada la parte primordial que es
la firma institucional, se continua la
elaboracidon del manual de identidad
institucional en el cual se estipulan
los usos, caracteristicas, indicaciones
y especificaciones sobre la aplicacion
de la marca en los diversos sustratos y
medios de comunicacidn.

La seleccion de los medios de co-
municacion como parte del manual
de identidad institucional responde a
los subproblemas identificados en la
investigacion y analisis previos de la
organizacion.

Tarjeta de presentacion: medio ba-
sico para crear contactos.

Hoja membretada: para la elabora-
cion de oficios y documentos.

Folder: contenedor de las hojas mem-
bretadas.

Hoja de registro: instrumento para
la creacion de una base de datos que
permitira conformar el directorio de
los participantes.

Credenciales: permitiran llevar un
control preciso sobre los miembros de
la organizacion ademds de conseguir
descuentos en empresas asociadas con
el Tianguis Purhépecha Méjtakuni.

Playeras: distintivos para los dife-
rentes comités que organizan los tian-
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guis en sus comunidades.

Vehiculos: se considera la posibili-
dad de que la organizacién cuente con
sus propios medios de transporte para
economizar gastos.

Sello de goma: brinda seriedad al
entregar documentos sellados.

Morral y playera: con fines promo-
cionales se disefian articulos de uso
comun.

Calendario: parainformar las fechas
y ubicacién de préximos tianguis.

El manual tendra un formato de
hoja carta horizontal (28 x 21.5cm),
impresion digital brillante en papel Ix,
con cubierta dura y empastado.

El disefio de la reticula cuenta con 5
columnas de 41.2 mm con un media-
nil de 4.233 mm, el margen superior
es de 20 mm, el inferior de 25 mm, el
interno de 20 mm vy el externo de 40
mm. También se usa un tramado de 9
columnas de 15.5 mm con medianiles
de 5mm.

Este disefio permite una distribu-
cién dindmica de los elementos en
la que por la disposicion horizontal
abarca un campo visual considerable-
mente amplio.

A la derecha el disefio de reticula

para la elaboracién del manual.
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Diserio

Datos requeridos para la elabora-
cién de las aplicaciones:

Tarjeta de presentacion, hoja mem-
bretada y folder: firma, eslogan, telé-
fonos y direccion pagina web.

Hoja de registro: firma, apartados
para nombre, comunidad, fecha, di-
reccion, teléfono y productos para
intercambiar.

Credencial: foto, firma, eslogan,
nombre, nimero de registro, nombre
y firma del coordinador general, nom-
bre y firma del coordinador regional,
leyenda informativa, teléfono y direc-
cién de la pagina web.

Playeras: leyenda del comité y firma.
Vehiculos: firma y eslogan.
Sello de goma: firma.

Morral y playeras: firma, eslogan y
direccién de la pagina web.

Etiqueta: eslogan y nombre purhé-
pecha.

Calendario: firma, eslogan, mapa,
listado de fechas, leyenda sobre en
qué consiste el tianguis, teléfonos y
direccién de la pagina web.
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Tarjeta de presentacion

Tamafio: 5x 9 cm

Impresion: en offset en seleccion a co-
lor sobre lustrolito con barniz UV por
ambos lados.

Parte posterior

Textura de petate dividida
en cuatro con los colores

de la bandera p'urhépecha.

Parte anterior

1.- Firma

2.- Nombre
3.- Eslogan

4.- Telétono
5.- Pagina web

Debido a los recursos limitados
se debe contar con opcion a
una sola tinta o impreso por un
solo lado.
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Aplicaciones

nlersambiemet como bomanat

.
-

Hoja membretada. Folder extendido interior.

Folder extendido interior. Folder extendido interior.
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Hojas membretadas

Tamafo: 21.5x 28 cm
Impresion: en offset a 1 tinta o en seleccion a color.

Hoja membretada a una sola tinta que se puede imprimir en azul, verde o morado también. Hoja membretada en seleccién a color con fondo blanco.
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Hojas membretadas en seleccion a color con fondo texturizado de papel reciclado.
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Folder

Tamafio: 35 x 43 cm
Impresion: en offset seleccion de color
cartulina couché de 250 gr
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Hoja de registro

Tamano: 21.5x 34 cm
Impresion: en offset a una
tinta en papel bond de 90 gr

T— —

NoMBRE | cormuriioan| Pestuerol res
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Boceto de la hoja de registro
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Credencial

Tamafo: 8.6 x 5.4 cm

Impresion: digital en PVC a color por ambos lados con se-
llo del tianguis por la parte posterior en serigrafia u holo-
grama.

1.- Firma

2.- Eslogan

3.- Foto

4.- Datos (nombre, lugar, teléfonos, pagina web y folio)
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Playeras

Impresion: en serigrafia a una tinta por am-
bos lados.

Comité organizador: morado
Comité de bienvenida: verde

Comité de vigilancia: azul
Comité de alimentos: amarillo

Frente

Reverso

Después de analizar la organizacion del evento se distin-
guen las labores para que el desarrollo sea satisfactorio. El
comité organizador quienes gestionan los recursos y me-
dios, el comité de bienvenida encargado del registro de par-
ticipantes, el comité de vigilancia quienes se encargan de
que no se utilice dinero y el comité de alimentos quienes
brindan el almuerzo a los participantes.
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Vehiculos rotulados con vinil adhe- Sello de goma
rible con posibilidad de ser pintado
sobre el transporte. Tamano: 5x 5 cm

Etiqueta

Tamano: 5x 5 cm
Impresién: sobre couché adherible en
offset a seleccidon de color.
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Playeras Morral
Impresion: en serigrafia a cuatro tin- Tamario: 30 x 30 cm

tas con opcion a una sola tinta. Impresion: en serigrafia a cuatro tin-
tas con opcion a una sola tinta.

o

SRR
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Cartel y calendario

Tamano: 102 x 72 cm 8 oficios
Impresion: offset a seleccion de color sobre couché 250 gr
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ler propuesta

Boceto donde se representa con mu-
chas manos a los participantes y los
productos que se pueden encontrar
en el tianguis composicion circular
con un equilibrio simétrico.

2da propuesta

Representacion del intercambio, dar
y recibir. Una composicion mas simple
que permite jerarquizar los elementos
como titulo el eslogan.



3er propuesta

Representacion de la ayuda mutua
entre los participantes del tianguis
con un equilibrio asimétrico la direc-
cién en la composicion nos lleva a los
datos en el cartel.

4ta propuesta

Similar al boceto anterior con la di-
ferencia de que en este la manos sos-
tienen la firma del tianguis en sus pal-
mas dando a entender que el medio es
para el intercambio es el tianguis.

Disefios de carteles anteriores con modifi-
caciones por parte de la secretaria estatal
y municipal de comunicacién social res-
pectivamente.
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5ta propuesta

Afinando la idea del intercambio del
dar y recibir se logra un simbolo que
lo representa, esto da pauta a una nue-
va etapa creativa que permite de ma-
nera mas acertada la representacion.

El involucrar dos pares de manos
en la representacion del intercambio
aclara la comprension de manera que
se pueden incluir diferentes elemen-
tos para intercambiar.
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El cartel se dispone horizontalmente
para hacer mas vistosa la accion del inter-
cambio, sin embargo limita la posibilidad
de agregar mas elementos sin distorsionar
la composicion por lo que se recurre a una
version vertical que permite incluir mas
datos por ejemplo el calendario y un mapa
en este caso.
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Triptico

Tamano: 21.5 x 34 cm

Impresion: en offset a seleccion de color con

barniz UV a registro por ambos lados.
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Seleccion de fotografias

La seleccion fotografica se realiza
cumpliendo con los enfoques concep-
tuales mencionados anteriormente los
cuales corresponden a la tradicién, la
union, el compromiso y la organiza-
cion.

Las fotografias deben resaltar ade-
mas de los enfoques conceptuales; as-
pectos como el contraste, la nitidez, el
colorido y la fidelidad, los cuales per-
mitan una clara apreciacion del con-
tenido visual.

Asi mismo es importante que cuen-
ten con composicion y estética que las
haga atractivas y agradables a la vista.

Despertando en el receptor inquie-
tud, interés e idea de lo que va a en-
contrar al momento de participar en
el intercambio como hermanos.

A continuacién se muestra la elec-
cion de las fotografias para incluirse
en el triptico, dicha galeria es el resul-
tado de una preseleccion dado el alto
numero de material recabado.



141



142



Diseiio final del triptico
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Diseiio final del triptico
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El disefo del cartel permitié desa-
rrollar la idea para las fotografias si-
guientes, en éstas se pueden represen-
tar todos y cada uno de los productos
que se pueden llegar a intercambiar
en el tianguis incluso servicios.
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Bocetos de las lonas impresas en gran
formato que se usaran en displays, vallas,
pendones y anuncios espectaculares.
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Pendones

Se usaran con fines decorativos en los
tianguis a realizarse.

Tamano: 4 x 1.5 m extendidos

Lona de bienvenida

Tamafio: 5x 2 m para
las entrada o facha-
das en los tianguis.
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Display

Tamafo: 90 x 200 cm
Impresion: Lona gran formato
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Anuncio espectacular

Tamafio: 6 x 9 m
Impresion: Lona gran formato

Anuncio espectacular

Tamafo: 4 x4 m
Impresion: Lona gran formato



Pagina web

Resolucion de 1024 x 760 pixeles.
Direccién del portal: www.intercam-
biemos.mx después de revisar dispo-
nibilidad de dominios en www.suem-
presa.com.

Permite todo tipo de material au-
diovisual y con gran alcance.

Seccién Né (Quién) Introduccion y
directorio de participantes.

i ‘M r

AL &

0 T
L

S
I

Seccion Ambé (Qué) Historia, mi-
sién, vision, filosofia, descripcion del
tianguis.

i ‘P

Seccién Andi (Por qué) Articulos
relacionados sobre el trueque y la eco-
nomia solidaria.

A S A i |
)

Seccion Nani (Donde) Mapa inte-
ractivo con descripcion de las comu-
nidades participantes y calendario del
tianguis.
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Pantalla de carga Intro

Intro. Seccién sDénde?
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Seccion sQuién?

151



Guion del spot de radio

Inicio de musica
(Grupo Tumbiecha - Lindo Color)

El Tianguis P’urhépecha Mojtakuni te invita a intercam-
biar: despensa, material escolar, juguetes, calzado, herra-
mientas y servicios por artesanias y productos organicos de
las comunidades purhépechas.

Asiste y participa el (fecha y lugar del proximo tianguis).

Mas informes al: 528 1606 en Uruapan o www.intercam-
biemos.mx

iIntercambiemos como hermanos!
(Cierre de musica)

Duracién 30 seg

Los spots de radio se transmitiran una semana antes de
cada tianguis en las distintas radiodifusoras donde se con-
siga patrocinio, la frecuencia sera de tres spots al dia duran-
te los 6 dias anteriores al evento. En el sexto dia se aumen-
taran tres spots mas para tener un total de 6 transmisiones
ese dia.

El tratamiento del spot consiste en que la voz sera de una
mujer purhépecha ya que resulta mas persuasiva y agradable.
Asi mismo el spot podra ser traducido al purhépecha para
difundirse en las radios comunitarias de habla indigena.
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Guion del spot de video

Teniendo en cuenta el resultado del spot y la diversidad
de fotografias logradas se usardn para realizar el video.

En un inicio aparece (fade in) la firma institucional en
fondo con textura de papel reciclado. (fade out)

Entran en cuadro (slide in) unas manos con despensa y
salen. (slide out)

Seguido con la misma transicion pero en sentido opuesto:
manos con material escolar, calzado, juguetes, herramien-
tas y un estetoscopio.

Después con la misma transicién entran manos pero
con artesanias y productos organicos de las comunidades
purhépechas.

(En el video se omite la parte donde se invita a asistir al
evento. Esto para las televisoras. En internet se podra rea-
lizar la version idéntica al audio del spot de radio. En este
tiempo se incluird una grabacién del tianguis purhépecha
modjtakuni de lugar sede).

(fade in) Teléfono y lugar de procedencia.

(fade in) Direccién web y arriba de esta (slide in) manos
de purhépechas y de la ciudad como en los carteles y de-
mas medio publicitarios (slide out) y (fade out) Cierre de
musica.

Se finaliza con (fade in) el eslogan (fade out).

Duracién 30 seg



Boceto del
guion grafico
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Guion grafico

Inicia milsica
Grupo Tumbiecha

El tianguis p'urhépech djtakuni te
invita a intercambiar

despensa

material escolar

Jjuguetes

calzado

herramientas

y servicios pot...
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(fade in)
(fade out)

(slide in)
manos sosteniendo despensa
(slide out)

(slide in)

manos sosteniendo material
escolar

(slide out)

(slide in)
manos sosteniendo juguete
(slide out)

(slide in)
manos sosteniendo zapatos
(slide out)

(slide in)
manos sosteniendo llave
(slide out)

(slide in)
manos sosteniendo estetoscopio
(slide out)

artesanias y

productos orgdnicos de

las comunidades p'urhépechas

mds informes al: 528 1606 en
Uruapan

o0 www.intercambiemos.mx

iIntercambiemos como
hermanos!

(Cierre de miisica)

(slide in)

manos sosteniendo artesanias
de madera y flores

(slide out)

(slide in)

manos sosteniendo batea con
productos orgdnicos

(slide out)

(slide in)

manos sosteniendo artesanias
y verduras

(slide out)

(slide in - fade in)

manos sosteniendo artesanias -
teléfono y lugar

(slide out - fade out)

(slide in - fade in)

manos intercambiando - direc-
ci6n pdgina web

(slide out - fade out)

(fade in)
eslogan
(fade out)

(disolver a negro)



Toma de decisiones sobre:

Cantidades:

(Papeleria basica)

Tarjetas de presentacion: 1 millar
Hojas membretadas: 1 millar
Folders: 1 millar
Hojas de registro: 1 millar
Lona de bienvenida: 3 lonas
Pendones: 8 pendones
Sello de goma: 2 unidades
(Medios Publicitarios)
Tripticos: 3 millares
Anuncios espectaculares: 5 unidades
Carteles: 500 unidades
Calendarios: 500 unidades
Spot de radio: 240 emisiones
Spot de television: 120 emisiones
Displays: 3 unidades
Playeras de comités: 16 unidades
Playeras promocionales: 100 unidades
Morrales: 100 unidades
Etiqueta: 100 unidades

Las credenciales seran adquiridas por cada uno de los
participantes del tianguis, el rotulado de vehiculos se reali-
za segun las posibilidades y apoyos gubernamentales.

Las cantidades aqui previstas contemplan su distribucion
a lo largo de los 2.5 aflos que dura la campana de cambio
social, la cudl se desarrollara en 2 etapas: 1 afio y 1.5 afios.

Colocacion:

Los tripticos se repartirdn en puntos
claves como lo son lugares culturales,
de gobierno, instituciones y eventos
sociales.

Se consideran tres anuncios especta-
culares parala parte de lanzamiento: en
el mercado de la charanda, Boulevard
industrial y en la avenida Américas.

Posteriormente en la etapa de man-
tenimiento se intercalaran los anun-
cios del Parque Nacional, Sarabia y
Charanda.

Los carteles y calendarios seran dis-
tribuidos en escuelas, iglesias, insti-
tuciones de gobierno y asociaciones
civiles del municipio principalmente,
los eventos a promover seran los de
mayor importancia y cercania. (Ani-
versario, afio nuevo y Caltzontzin).
Dos unidades por locacion.

Los spots de radio y television se trans-
mitirdn en horario AA en radiodifusoras
locales, estatales y comunitarias.

Los displays seran rotativos en diferen-
tes ubicaciones de la ciudad como nego-
cios y empresas. Uno por locacion.

Los productos promocionales se pon-

dran a la venta como inversion para nue-
VOs proyectos.
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Diagrama de Gant

Medios 2011/02/03/04/05/06/07/08/09/10/11/12/01 % de intensidad
Pagina web 4 0. Nulo
Tripticos 310(0]1(3(2|2]|0]1]2|0/|0O0 1. Bajo
Tarjetas de presentacion 311(0]1}]3]1]3]0]1[2]0]0 2. Medio

Spot de radio 3121232212 1]1]2 3. Alto

Spot de television 3121 1(3|1]0]O0]1]1]|1]|2 4 . Permanente
Cartel 1/0]2[3[2]0[1]0]1[]0]07]2

Calendario 210/0[0l3]0]1]0]J]0]2]01]0O0

Promocionales 210]0]0]3]l0]1]O]1]1]0]O

Anuncios espectaculares 0/012[3/0[0]0]0]0JO0OJ0]2

Displays 3]0 1] 1]3]2]2]1]2]2]0]2

En esta grafica se expone el modelo a seguir para la apli-
cacion de los medios durante la campafa de cambio social,
cabe resaltar que la evaluacion y ajustes seran constantes,
permitiendo optimizar recursos en las proyecciones poste-
riores. Se expone el lapso del primer afo en cual el analisis
y registro de medios daran pie a modificar si asi lo requiere
esta programacion bajo la supervisiéon correspondiente.
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Presupuesto

Tarjetas de presentacion 1 millar $ 2,000.00 M.N.

Hojas membretadas 1 millar $ 1,750.00 M.N.

Hojas de registro 1 millar $ 1,950.00 M.N.

Folders 1 millar $ 4,500.00 M.N.

Tripticos 3 millares $ 7,967.00 M.N.

Lonas de bienvenida 3 $ 2,400.00 M.N.

Pendones 8 $ 3,840.00 M.N.

Anuncios espectaculares 5 $11,200.00 M.N. + $ 45, 000.00 M.N. Renta

Carteles 500 $ 5,250.00 M.N.

Calendarios 500 $ 5,250.00 M.N.

Displays 3 $ 2,580.00 M.N.

Playeras comités 16 $  960.00 M.N.

Playeras promocionales 100 $ 5,000.00 M.N.

Morrales 100 $ 4,500.00 M.N.

Etiquetas 100 $  350.00 M.N.

Pagina web 2 afios $ 3,300.00 M.N.

Spot radio 520 $ 38, 400.00 M.N.

Spot video 120 $ 28, 800.00 M.N.

Sello de goma 2 $  250.00 M.N.

Van 1 $ 4,500.00 M.N.

Autobus 1 $ 13,500.00 M.N.

Credencial 1 $ 25.00 M.N.

Registros 2 $ 7,560.00 M.N.
Subtotal: $ 200, 832.00 M.N. + I. V. A.
Honorarios: $150, 000.00 M.N. + . V. A.
Total: $ 350, 832.00 M.N. + L. V. A.

Los recursos se obtienen por medio de programas de Presupuesto realizado en Uruapan, Mich. con
gobierno de orden federal, estatal y municipal para el de- precios basados en el afio 2010 los cuales estan
sarrollo econdémico, social y cultural de las comunidades sujetos a cambios sin previo aviso.

indigenas también cuentan con el apoyo de sociedades no
gubernamentales y el sector privado.
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CONCLUSION



La historia nos ensefia que la capacidad de cambio de-
pende del individuo y la interrelacion de este con sus se-
mejantes y el contexto determinado, en una era dominada
por la contaminacién de mensajes publicitarios a través de
los medios masivos de comunicacion: radio, television,
internet, impresos e innovadoras formas de comunicacién
publicitaria y propagandistica cambia la perspectiva de la
realidad en pro de un sistema neoliberal capitalista, don-
de el disefiador y comunicador visual ha quedado en una
posicion muy importante para hacer la diferencia, ubicado
entre la élite, el mercado, la industria y un publico al que se
busca influenciar.

El disefio y la comunicacion ha moldeado en las ultimas
décadas las formas de interactuar y desarrollarnos en la so-
ciedad, bien dice el comunicador Joan Costa: ‘el diserio, la
humanidad y el planeta mismo se encuentran en crisis: hay
mucha tecnologia, poca metodologia y nada de filosofia”. Lo
escrito en negritas se agregd por su servidor.

Es por ello que uno tiene que reflexionar sobre sus accio-
nes, si bien las experiencias no cambian nuestro destino,
son nuestras decisiones las que nos forjan un camino.

Es cierto que el disefador y comunicador visual responde
a las necesidades de su cliente y este a su vez tiene la nece-
sidad de sobresalir en un mercado saturado de mensajes asi
como competitivo pero jcudles son las necesidades reales?

El modelo econdmico actual esta sustentado en el petro-
leo, recurso finito del cual pretenden crear riquezas infi-
nitas, dicho modelo estd por colapsar en algunas décadas
afirman los especialistas y para el afio 2050 se dice estaran
viéndose nuevas formas de organizacion social. Adam Smi-
th padre de la administracion cientifica, se preocup6 tanto
por la especializacion y la relacion costo beneficio que se ha
convertido en un efecto global que nos inutiliza.
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La dependencia econémica y alimentaria es uno de los
objetivos primordiales para las transnacionales, entes que
han adquirido gran poder desde sus inicios en la revolu-
cién industrial, han absorbido todos y cada uno de los as-
pectos de nuestra vida donde los disefiadores han inferido
de manera decisiva, han moldeado conductas con ayuda de
otras profesiones como la psicologia y la pedagogia como
el disenador industrial moldea los fuertes metales para cul-
minar en piezas sutilmente creadas para cumplir con un
firme proposito.

De esta manera el disefiador ha contribuido a crear una
sociedad deshumanizada, deslindada de su contexto, pre-
ocupada solo por satisfacer necesidades ficticias creadas
por las grandes corporaciones que lucran con las personas.

Han llegado muy lejos, incluso hacer que el sudar sea un
hecho socialmente no aceptado; son creencias, actitudes y
conductas antinaturales; mientras los altos ejecutivos si-
guen lucrando a costa del bienestar social.

El disefiador requiere una vision holistica de su profesion
en que contribuye o perjudica a la sociedad, si lucra a cos-
ta de los demas o “padece” en pro del bienestar social. No
digo que hay que ir en contra de la corriente, planteemos
un escenario distinto donde el rio fluye de izquierda a de-
recha y lo que nosotros pretendemos como disefiadores y
comunicadores visuales es cruzarlo, conscientes de nuestro
papel y de nuestro poder es fundamental tomar accién por
iniciativa propia, no solo por un estudio de mercado o un
brief que estipula lo que habremos de realizar.

Es necesario tomar un rol activo en nuestra sociedad pro-
poniendo una comunicaciéon horizontal, enriquecida por
los valores de nuestras culturas junto de una participacién
social que mejore nuestra calidad de vida, creando en redes
e interrelaciones entre quienes habitamos este planeta.



A continuacién se anexa el manual
de identidad institucional del Tianguis
Purhépecha Moéjtakuni.

161



\ -
=
MANUAL DE IDENTIDAD INSTITUCIONAL DEL 7

TIANGUIS P’'URHEPECHA

MOJTAKUNI




163



164



165



166



167



168



169



170



171



172



173



174



175



176



177



178



179



180



181



182



183



184



185



186



187



188



189



190



191



192



193



194



195



196



197



198



199



200



201



202



203



204



205



206



207



208



209



210



211



212



213



214



215



216



217



218



Bibliografia

ABAD, Adela y SERVIN, Luis A.
Introduccién al muestreo.
22 ed. México : Limusa Noriega, 1978. 213 p.

ANTRIM, William H.
Publicidad. Volumen 2 de Curso préctico de mercadotecnia.
22, ed. México : McGraw-Hill, 1983. 154 p.

BARRERA Amezcua, Mario.

De la Sierra Tarasca : relatos y reflexiones : para una antropologia di-
ferente

Volumen 6 de Coleccion “Policromia michoacana”

Morelia : Fimax Publicistas, 1988. 207 p.

BELTRAN y Cruces, Raul Ernesto.
Publicidad en medios impresos.
22 ed. México : Trillas, 1989. 219 p.

DAY, Clive.
Historia del comercio. Tomo I'y II.
México : Fondo de Cultura Econémica, 1941. 732 p.

DE ORELLANA, Margarita.
Viaje por sendas purépechas.
México : Artes de México y del mundo, 2007. 202 p.

DIRKSEN, Charles J. y KROEGER Arthur.
Principios y problemas de la publicidad.
México : Continental, 1985. 560 p.

DUNN, S. Watson.
Publicidad.
México : Grupo Noriega Editores, 2003. 700 p.

ECO, Humberto.
Como se hace una tesis.
Barcelona : Gedisa, 2001. 233 p.

FISHER, Laura y NAVARRO, Alma.
Introduccion a la investigacion de mercados.
22 ed. México : McGraw-Hill, 1998. 162 p.

FLORESCANO, Enrique.

Historia General de Michoacén. Volumen IV

Morelia : Gobierno del Estado de Michoacan. Instituto Michoacano de
Cultura, 1989. 335 p.

HELLER, Eva.

Psicologia del color : Cémo acttian los colores sobre los sentimientos
y la razon.

Barcelona : Gustavo Gili, 2004. 309 p.

HOLGUIN Quifiones, Fernando y HAYASHI Martinez, L.
Estadistica: elementos de Muestreo y Correlacion.
México : Diana, 1993. 488 p.

HURTADO, Juan Manuel.
Don Vasco de Quiroga: Una lectura historica, teoldgica y pastoral.
México, D.E : Dabar, 1999. 352 p.

ALCALA, Jerénimo de.

Relacién de Michoacdn. Estudio introductorio Jean-Marie G. Le
Clézio.

Zamora Michoacan: Colegio de Michoacan, 2008. 314 p.

KOTLER, Philip.

Direccion de marketing: Conceptos Esenciales.
México : Pearson Educacion, 2003. 351 p.

219



KOTLER, Philip y ROBERTO, Eduardo L.

Mercadotecnia Social: estrategias para cambiar el comportamiento pu-
blico.

México, D. F. : Diana, 1992. 389 p.

MOLINER Tena, Miguel Angel.

Marketing social. La gestion de las causas sociales. Manuales practicos
de marketing.

Espana : Esic, 1998. 254 p.

MONTERO Sim0, Maria José.
El Marketing en las ONGD: La gestion del cambio social.
Bilbao : Desclée de Brouwer, 2003. 277 p.

MUNARI, Bruno.
Disenio y Comunicaciéon Visual.
6* ed. Barcelona : Gustavo Gili, 1980. 360 p.

LEDESMA, Maria.

El disefio gréfico, una voz puiblica. (de la comunicacién visual en la era
del individualismo)

Buenos Aires : Wolkowicz Editores, 2010. 128 p.

O'GUINN, Thomas C.
Publicidad y comunicacion integral de marca.
32 ed. México : Thomson, 2003. 798 p.

PENA Garcfa, Ignacio.
Mercado y tianguis: la vigencia de dos mentalidades

RAMIREZ Romero, Esperanza.
Las zonas histéricas de Morelia y Patzcuaro ante el TLC.
Morelia : Instituto Michoacano de Cultura, UMSNH, 1994. 193p.

ROCKPORT Publishers; traducido por Eugeni Rosell i Miralles.

Publicidad: disefio grafico publicitario.
México : Gustavo Gili, 1995. 79 p.

220

RUIZ, José Fabidn.

Los antiguos michoacanos: vision de la prehistoria a la conquista
hispana.

Morelia, Mich. : [s.n.], 1987. 213 p.

SATUE, Enric.
El disefio grafico desde sus origenes hasta nuestros dias.
Madrid : Alianza, 2002. 512 p.

TOLEDO, Victor Manuel.
Los purépechas de Patzcuaro: una aproximacion ecologica.
2 2 ed. México : Direccion de Culturas Populares, 1983. 54 p.



Indice fotografico capitulo 1

1.- http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/archive/9/91/20
090126010006!Escudo_de_Michoac%C3%A1n.png
2.-http://www.vmapas.com/maps/562-2/Mapa_Turistico_Michoacan.
P8

3.-Presa de infiernillo pertenece al archivo digital de Marco Corza

4.- Vista desde el pico de Tancitaro hacia el oriente del estado pertenece
al archivo digital de Marco Corza

5.- Morelia vista norte desde hospital regional 1 pertenece al archivo
digital de Marco Corza

6.- Lago de Zirahuén pertenece al archivo digital de Marco Corza

7.- General Lazaro Cardenas: http://www.wikiwak.com/image/
Lazaro+cardenas2.jpg General Lazaro Cérdenas: http://www.wikiwak.
com/image/Lazaro+cardenas2.jpg
8.-http://portaltransparencia.gob.mx/pdf/imagenes/11151
9:-http://www.mesoweb.com/features/jpl/media2/ MNAO068.jpg
10.-http://www.esacademic.com/pictures/eswiki/77/
Mesoam%C3%A9rica.png

11.- http://www.famsi.org/research/pohl/sites/fig_55.jpg

12.-  http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/e/ea/Boturi-
ni_Codex_(folio_2).JPG / http://upload.wikimedia.org/wikipedia/
commons/e/ea/Boturini_Codex_(folio_2).JPG
13.-http://users.skynet.be/fa039055/8tribes.jpg
14.-http://www.culturayrs.org.mx/revista/num5/Argueta/Arguetl.jpg
15.-  http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/1d/Bande-
ra_pur%C3%A9pecha.png

16.- http://www.arqueomex.com/images/FOTOSNUMS84/cod_lami-
na_ILjpg

17.- Celebracion del Corpus en Jaracuaro, Mich. pertenece al archivo
digital de Marco Corza

18.- Mural de Juan O’Gorman Historia de Michoacan, Biblioteca Ger-
trudis Bocanegra, Patzcuaro pertenece al archivo digital de Marco Cor-
za

19.- Huertas de aguacate en la zona de Tancitaro, Mich. pertenece al
archivo digital de Marco Corza

20.-http://www.lajornadamichoacan.com.mx/2010/02/14/
fotos/011nlcul-1_mini.jpg
21.-http://www.cdi.gob.mx/images/monografias/purepechas/map_pu-
repechas.jpg

22.- La Escondida, Mich. pertenece al archivo digital de Marco Corza
23.-http://www.purhepecha.com.mx/tumasio-eraxamani-jimbani-
uexurhini-apic524.jpg

24.- Celebracion del Ao Nuevo P’urhépecha, Jaracuaro, Mich. perte-
nece al archivo digital de Marco Corza

25.- Disefo para el festival cultural de Capacuaro, Mich. pertenece al
archivo digital de Marco Corza.

26.- Comerciante purhépecha pertenece al archivo digital de Marco
Corza

27.- Mercado de trueque pertenece al archivo digital de Marco Corza

221



Indice fotografico capitulo 2

1.-http://s3.amazonaws.com/data.tumblr.com/tumblr_ 21.- Volante pertenece al archivo digital de Marco Corza
15pr99m?71o1qzndkzol_1280.jpg? AWSAccessKeyld=AKIAJ6IHW 22.- Tianguis en el centro de Uruapan pertenece al archivo di-
SU3BX3X7X3Q&Expires=1307330659&Signature=fE7M40OUMO] gital de Marco Corza

WGBM;j0PEHZz3V9ho4M%3D 23.-  http://www.lajornadamichoacan.com.mx/2005/06/06/
2.-http://anticap.files.wordpress.com/2011/03/ michoacan.html
globalization_b_1293566053.png 24.- Napizaro, Mich. TPRM pertenece al archivo digital de

3.-Piramide del capitalismo:  http://1.bp.blogspot.com/_f4L- Marco Corza
MQ6XjvB0/SxQ_YtAA87I/AAAAAAAAAAS/4KNcr7paVL8/ 25.- Nifia con margaritas pertenece al archivo digital de Marco
$1600/capitalismo-piramidal.jpg Corza
4.-Simbolo anti-monsanto: http://3.bp.blogspot.
com/_4hOpOJZ1InKM/RoELvQhWrfI/
AAAAAAAACAM/2PGyX2n6PqE/s400/monsanto.jpg

5.- Logo Banco Mundial: http://downloads.unmultimedia.org/cms/
radio/content/uploads/2007/11/full/banco-mundial-logo.jpg

6.- Logo FMI: http://3.bp.blogspot.com/_peWerYVAOLI/RxYI-
FqZKWMI/AAAAAAAABZw/9-bTuXRD39U/s400/FMI
7.-http://www.streamfoundations.com/wp-content/
uploads/2010/10/Grocery-Store.jpg

8.-Inmigrantes: http://panoramaaz.com/wp-content/
uploads/2009/08/immigrants.jpg

9.- Intercambio en Jardcuaro, Michoacdn pertenece al archivo digital

de Marco Corza

10.- Abuela y nieto pertenece al archivo digital de Marco Corza

11.- Sello del tianguis pertenece al archivo digital de Marco Corza

12.- Logo del tianguis pertenece al archivo digital de Marco Corza

13.- Variante del logo pertenece al archivo digital de Marco Corza

14.- Variante 2 del logo pertenece al archivo digital de Marco Corza

15.- Nifia purhé intercambiando pertenece al archivo digital de

Marco Corza

16.- Intercambio en Jaracuaro, Mich. pertenece al archivo digital de

Marco Corza

17.- Sombreros pertenece al archivo digital de Marco Corza

18.- Ceramica pertenece al archivo digital de Marco Corza

19.- Verduras pertenece al archivo digital de Marco Corza

20.- Calendario del tianguis pertenece al archivo digital de Marco

222



Indice fotogréfico capitulo 3

1.-http://cnx.org/content/m22060/latest/graphicsl.jpg
2.-http://arsdictum.com/images/LeonBattista.jpg
3.-http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/7/79/
Kelmscott_Press_-_The_Nature_of_Gothic_by_John_Ruskin_
(first_page).jpg
4.-http://2.bp.blogspot.com/_5_QX0n0xkqY/TEun-
hBWEYoI/AAAAAAAAAT4/wL8gVQnVdUg/s1600/
El+segundo+renacimiento-+75+x+113.jpg
5.-http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/5/52/Wi-
lliam_morris_building CU_24007.JPG
6.-http://www.prestigiaonline.com/blog/wp-content/
uploads/2009/10/ARTE-DISE%C3%910.gif

7.- http://www.fceye.ull.es/caperez/Heespana/Explorar0001.jpg
8.-http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/4/45/Mo-
rris-william.jpg
9.-http://1.bp.blogspot.com/_alH7iZJ3LNc/SxVYM57aChl/
AAAAAAAADx0/5DuwKVLLn70/s1600/william+morris-
morris%26co-1883-wey+2+1.jpg
10.-http://www.enriquevilamatas.com/images/WalterGropiusAr-
mchair.jpg
11.-http://1.bp.blogspot.com/_XriU4XaF60E/ShKnzdnjFtI/
AAAAAAAAAHQ/QiKNesGrblg/s400/bauhaus.jpg
12.-http://2.bp.blogspot.com/_6T2q7adlIqk/TCT32aNmjll/
AAAAAAAAAGA/GUBzK4SEXe8/s1600/DSCN1533.JPG
13.-http://www.kellogghistory.com/images/gallery/1946_5_enlar-
ge.jpg

14.- http://www.thecj2apage.com/images/1946spread.jpg

15.- http://www.swiss-miss.com/wp-content/uploads/legacy/pho-
tos/uncategorized/2007/09/03/picture_7.png
16.-http://tecnologia.guiasamarillas.es/upload/image/noticias/
album?2/20090805130206_nino_y_television.jpg

17.- http://www.medinapatasarriba.com/files/images/embruteci-
do%20mediatico.gif

18.- Infografica Facebook: http://universico.com.ar/wp-content/
uploads/2010/06/facebook_infographic3.jpg

19.- http://farm3.static.flickr.com/2002/2167670911_68863d6062_o.jpg

20.- http://www.teamandadream.com/internetmarketing/Internet%20Marke-
ting.jpg

21.- http://prensanimalista.files.wordpress.com/2010/02/espanal.jpg
22.-http://efqm2010.com/wp-content/uploads/2010/11/desarrollo-sosteni-
blel.gif
23.-http://0oqzv7q.baylivefilestore.com/y1pjwHqLv_TV8VyHF5knyOBI-
Cu6S55q4HO0AUnANnTqDCvU29TKoBsFU6Z7apvQRDm80zhMrWNm-
CnN3hteakbF01Cw/Anatomy-Model-Man-o.jpg?psid=1
24.-http://travellinginthetime.files.wordpress.com/2009/07/comunicacion-
cosificada-2b.jpg
25.-http://www.unautopia.com/wp-content/uploads/2010/06/visitantes-vir-
tuales-a-compradores-reales.jpg
26.-http://3.bp.blogspot.com/_xI5rSk1ExR0/S-LceK76121/
AAAAAAAAAAC/-8rkWe0oPR4/5s1600/j0433193[1].jpg

27.- http://sinapsistecnologias.es/images/ GENTE%20EN%20NEGRO.jpg
28.-http://4.bp.blogspot.com/_uhpMgC90OLIg/TMOIT5tDOWI/
AAAAAAAABIc/UBI4wAsKG00/s1600/cancer-de-mama-2.jpeg

223



Indice fotografico capitulo 4

1.-http://2kmblog.globalstudent.org.au/files/2009/04/bigstockphoto_
global_kids_80409.jpg

2.- http://www.visteadecuadamente.com/trocame-mucho/
3.-http://alterglobalizacion.files.wordpress.com/2010/10/
trueque_2010.pdf
4.-http://elgusanillo.com/valladolidnoticias/img/mercado_trueque.jpg
5.-http://3.bp.blogspot.com/-Li0oa4ZMH_E/TXpcryFrPal/
AAAAAAAABDCc/G-pdzMm9nEo/s1600/Cartel-TRUEQUE-2011.jpg
6.-http://www.uca.es/aula/mayores/noticias/mercado-de-trueque-y-
tienda-gratis/image
7.-http://www.uca.es/web/servicios/uca_solidaria/ficheros2010/dipti-
cotrueque
8.-http://2.bp.blogspot.com/_guzDdum-miE/S-ujCc07qVI/
AAAAAAAAACO/g2_3zkDLE3U/s1600/Arreglo6cartel_banco+copia.
pg

9.- http://www.upo.es/diario/2009/fotos/1005g.jpg
10.-http://2.bp.blogspot.com/_KQWfsJM9QzY/S98masACh7I/
AAAAAAAAAIL8/qJ6mn2sVeEk/s1600/cartel Trueque.jpg
11.-http://4.bp.blogspot.com/_Uc_NilBEAcQ/S7qYgTjSJkI/
AAAAAAAAAS5s/ORK78JKWQuw/s1600/truekon.jpg

12.- www.cambia.es

13.- www.quierocambiarlo.com

14 - 16.- www.elcanelo.cl

17 - 27.- www.trueque.org.ar

28.- Tianguis Tlaloc pertenece al archivo digital de Marco Corza
29.- Tianguis Tlaloc pertenece al archivo digital de Marco Corza
30.- https://mail.nvnet.org/~cooper_j/money/images/moneyMexico.
gif

31.- http://cenami.org/wp-content/uploads/2010/07/Invitacion_FE-
RIA_Agosto-2010.pdf

32.- http://vinculando.org/library/graficos/10_feria_productores_
consumidores.jpg

33.- http://cenami.org/wp-content/uploads/2010/07/Invitacion_FE-
RIA_Agosto-2010.pdf

34.- http://casadrmargil.ideosferas.org/blog/wp-content/
uploads/2009/06/trueque2.jpg

224

35.- www.ampesac.com

36.- http://www.turismomichoacan.gob.mx/imagenes/eventos/di-
ciembre2010/feriasolidaria.jpg

37.- Volante lera feria regional pertenece al archivo digital de Marco
Corza

38 - 39.- El Solidario pertenecen al archivo digital de Marco Corza
40 - 42.- lera Feria Regional Uruapan pertenecen al archivo digital
de Marco Corza

43.- http://www.turismomichoacan.gob.mx/imagenes/eventos/
deven_1_620.jpg

44 - 50.- lera Feria Regional Uruapan pertenecen al archivo digital
de Marco Corza

Indice fotogréfico capitulo 5

L.- http://www.isapanama.org/images/yo,ellapiz.jpg

2.- http://artpaper-impresionesintegrales.blogspot.com/2011_02_01_
archive.html

3.- http://www.thesadmen.blogspot.com/

4.- http://40formasdeintimidad.wordpress.com/category/publicidad/
page/6/
5.—ghttp://www.antoniodomingo.com/wp—content/uploads/ZOl1/09/
pantone.jpg

6.- http://ctgreenscene.typepad.com/.shared/image.html?/photos/
uncategorized/2008/10/22/

computer_3.jpg

7-9.- Ceremonia de bienvenida al sol en Jaracuaro, Mich. 2011, perte-
necen al archivo digital de Marco Corza.



225



226



227



	Portada
	Índice
	Introducción
	Situación Problemática
	Objetivos
	Capítulo 1. El Trueque en Michoacán
	Capítulo 2. El Mercado
	Capítulo 3. Diseño y Comunicación Visual
	Capítulo 4. ¿Qué se ha hecho?
	Capítulo 5. Propuesta de Solución
	Conclusión
	Manual de Identidad Institucional del Tianguis P'urhépecha Mójtakuni
	Bibliografía

