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MARCO TEORICO

INTRODUCCION

Para el ano 2010 durante el Primer Encuentro Nacional de Denominaciones de Ori-
gen el IMPI propuso a los entonces 13 productores con certificaciones de indica-
ciones origen migrar del sistema de denominacion de origen al sistema de marcas
colectivas argumentado que al no requerir la ayuda de organismos certificadores
los productores no requeririan una inversion tan alta para proteger sus alimentos o
artesanias (El Economista, 2010), sin embargo, la enorme diferencia a nivel legal de
proteccion, comunicacion, y diferenciacion, la nula comprobacion de la calidad del
producto, asi como el complejo acceso a la informacion no ha permitido el completo
desarrollo de ninguno de los dos sistemas en México, posteriormente para el afio
2011 durante un segundo encuentro se promovi6 la creacion de la Asociacion Na-
cional de Denominaciones de Origen (ANDO) de la cual hasta este afio 2019, solo
podemos encontrar informacion desactualizada (ultima publicacién con contenido
de interés en mayo de 2018) en una pagina de una red social (Facebook). Hasta el
ano 2018 México ha protegido certificando la denominacion de origen de 16 de sus
productos, y 7 se encuentran en proceso de conseguir la proteccion a la indicacion
geografica, sin embargo, estos productos y cualquiera que obtenga la proteccion
solo se ve beneficiado por la proteccion y la libre capacidad de exportacion con los
paises que existe un tratado de libre comercio (TLC).




Estos productos solo se encuentran un marco legal en el cual
la ley de propiedad industrial mexicana solo los defiende ante
aquellos que persigan producir fuera de estas zonas, sin em-
bargo, en el marco de la comunicacion visual y marketing los
productores que poseen la capacidad de generar aspectos de
branding como marcas, envases, empaques, inboundmar-
keting y outboundmarketing, solo se generar estrategias de
manera individual, es decir, si existen 100 productores, cada
productor debe de generar su propio ecosistema de marca,
esto se apega a lo recomendado en 2010 por el IMPI un siste-
ma de marcas colectivas pero sin cohesion entre productores.
Entonces cada nuevo producto que se protege bajo este sello
de calidad solo obtiene una literalmente “proteccion al uso
por un tercero no autorizado, cuando sus caracteristicas no

se ajustan a las normas aplicables” (Titulo Quinto de la Ley de
Propiedad Industrial), y el punto de sus variables de integracion
al mercado quedan descartadas y en manos de cada productor,
que consiente o no, intenta posicionar un producto desde un
microambiente que solo permite colocar en el nivel de un ana-
quel de una tienda departamental su producto.

Por eso los productos con indicaciones de origen son una pro-
teccion sustentable al patrimonio cultural, sin embargo, los 16
casos registrados no poseen un ecosistema de marca alrededor
del producto, ni consideran las 12 variables del marketing mix,
por tanto, no se obtiene un beneficio mayor que la proteccion
que otorga el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
(IMPI) a estas zonas geograficas.




MARCO TEORICO

‘PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

Los productos con denominaciones de origen son una
proteccion sustentable al patrimonio cultural, sin embar-
go, en México el pais con mayor capital cultural de Lati-
noamérica el IMPI no promueve el correcto valor de los
alimentos identitarios con este potencial, ni de los pro-
ductos que ya cuentan con esta proteccion.




MARCO TEORICO

OBJETIVO
GENERAL

Generar un signo distintivo (marca ciu-
dad) asociado a los alimentos identitarios
de Zapotitlan Salinas, Puebla como estra-
tegia de la denominacién de origen para
potenciar el desarrollo regional.




MARCO TEORICO

Visibilizar la diferencia de las denomi-
naciones de origen como un instru-
mento para el desarrollo.

Demostrar las fortalezas y oportu-
nidades de los alimentos identitarios
de la region de Zapotitlan Salinas,
Puebla.

Analizar su valor y relacion costo-be-
neficio para los consumidores.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Formular estrategias de disefo e inno-
vacion para la denominacion de origen
Zapotitlan Salinas.

Proponer un ecosistema de marca alre-
dedor del alimento identitario de origen
para aprovechar al maximo sus cualida-
des y valor real.

Desarrollar estategias de marketing mix
para potenciar la propuesta de valor del
alimento identitario.




ﬁ MARCO TEORICO

HIPOTESIS

Al generar un signo distintivo (marca ciudad)
para los productos con una indicacion de ori-
gen se obtendradn la correcta valoracién del po-
tencial del producto por parte de los producto-
res, consumidodores, asi como la conservacion
del patrimonio cultural de las regiones.




MARCO TEORICO

JUSTIFICACION

Las indicaciones de origen son los signos distintivos y tangibles de la identidad de un
entorno natural y social, es decir, son la manifestacion de la cultura y tradicion del
mismo junto con las caracteristicas especificas del entorno que generan condicio-
nes Unicas para el cultivo, produccion y desarrollo de productos cuyos nombres se
asocian a su origen.

Su importancia radica en la proteccion y conservacion del patrimonio cultural de las
regiones de los paises signatarios del acuerdo de Lisboa de 1958, y su relevancia histo-
rica proveniene desde afios antes de nuestra era, es por eso que en esta investigacion
se ha decidido analizarlas y comprender el ecosistema que las rodea debido a que des-
de hace 45 afos que nuestro pais obtuvo su primer denominacion de origen (otorga-
da a la bebida espirituosa denominada Tequila) las 16 regiones y Consejos Regulado-
res solo se han preocupado por la calidad, y la correcta produccion de estos productos
identitarios, y no han considerado la relacién productor-distribuidor-consumidor.

La importancia social de la proteccion asociada al origen prevee no solo proteger,
cuidar y emplear sustentablemente los recursos naturales de la region a la que esta
pertenezca, sino que también a la tradicion que conlleva su elaboracion o produc- '




cion, es decir, protege a los factores principales que promueven
la denominacion de origen, el factor del entorno natural y el
factor humano que se encuentran y que ambos son exclusivos
a la zona geografica donde ésta se encuentre. Por tanto el de-
sarrollar el correcto ecosistema de marca para estos productos
permitira que la region de Zapotitlan Salinas se beneficie al reva-
lorizar la produccién de sus alimentos identitarios, permitiendo
al productor y al consumidor tener productos con un sello o cer-
tificacion de calidad que asegura una garantia de excelencia para
el consumidor y una de desarrollo econémico para el productor.

El disefiador grafico es un ente social que busca transformar y
mejorar las condiciones para los productores y los consumidores,
por tanto en los procesos de comunicacion para ambos se vuelve
un eslabon que conecta puntos distantes a través de los sentidos.
En el ambito cultural el desempefo del disefador se convierte en
un valor para el desarrollo y conservacion, es por eso que a ni-
vel personal la presente investigacion pretende promover estas
vertientes en las cuales el papel de la comunicacion visual es una

MARCO TEORICO

JUSTIFICACION

prioridad para conseguir el objetivo propuesto.

Vivir en un pais con zonas geograficas que po-
seen diversidad de ecosistemas naturales y so-
ciales, pero tambien procesos de crisis (social,
econdmica, politica) y adversidad, nos permite
buscar nuevas formas de innovar desde el origen
de los alimentos, de las tradiciones, de las perso-
nas, nuevas formas de promover el desarrollo y
la conservacion del patrimonio de las regiones,
y con esto generar nuevas vinculos de cohesion
social, promoviendo la resiliencia e identidad que
da orgullo y empodera a todos los oriundos de su
region que estando cerca o lejos siempre se pue-
dan autodenominar como un ente indespensable
y de cambio para la misma.




MARCO TEORICO

LIMITACIONES

FALTA DE DATOS DISPONIBLES Y/ O CONFIABLES.

Desde 2011, en el Segundo Encuentro Nacional de Denominaciones de Origen, Mé-
xico se ha limitado a mostrar las indicaciones de origen, no existe una correcta base
de consulta de estas en el IMPI, y las fuentes confianbles son limitadas

ACCESO A LA INFORMACION

Complicaciones en el acceso a la informacion del contexto situacional de la comu-
nidad de Zapotitlan Salinas, Puebla, debido a que la comunidad no es abierta para
personas ajenas a la region y la comunidad.

FALTA DE ESTUDIOS PREVIOS DE INVESTIGACION SOBRE EL TEMA.

El tema de los signos distintivos acordados en el acuerdo de Lisboa (1952) en el cual
regula las normas y requerimientos para otorgar y proteger aquellos productos que
por tradicion, calidad, produccion, se destacan en los paises pertenecientes al acuerdo,
es aln baja, pues que a pesar de que diversos productos se han registrado, solamente
la denominacion de Origen del Tequila, propia de Tequila, Jalisco funciona correcta-
mente y es la Gnica que cuenta con un Consejo Regulador (CR), que le permite posi-
cionarse a nivel nacional e internacional en los mercados de las bebidas espirituosas.
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FACTORES

1.1.1 MARCO NACIONAL

LEY DE PROPIEDAD INDUSTRIAL ART. 156 Y 157

DEL 27 DE JUNIO DE 1991 (DOF 15-08-2018)

LEY DE PROPIEDAD INDUSTRIAL ART. 160 Y 161

DEL 27 DE JUNIO DE 1991 (DOF 13-03-2018)

OMPI, Indicaciones geograficas. 31 de enero 2019 de Organizacion Mundial de la Propoiedad
Intelectual. Sitio Web: https://wwwi.wipo.int/geo_indications/es/

~

% NATURAL

UNICAS ASOCIADAS

ZONAS
GEOGRAFICAS

Glosario:

OMC: Organizacion Mundial del Comercio.

OMPI: Organizacion Mundial de la Propiedad Intelecutal.

ADPIC: Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad
Intelectual relacionados con el Comercio.

IMPI: Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.
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1.1.1 MARCO NACIONAL

LEY DE PROPIEDAD INDUSTRIAL ART. 156 Y 157 DEL 27 DE JUNIO DE
1991 (DOF 15-08-2018) i
Tolentino Martl'nez,’Jessica.,LA DENOMINACION DE ORIGEN COMO
ELEMENTO DE ANALISIS INSTITUCIONAL. EL CASO DEL ARROZ DE

I M PI MORELOS, 20° Encuentro Nacional sobre Desarrollo Regional en
México. Cuernavaca, Morelos [en linea] 2015, [Fecha de consulta: 31
de enero de 2019] Disponible en: http://ru.iiec.unam.mx/2822/1/
Eje1-223-Tolentino.pdf

SIGNOS DISTINTIVOS

PRODUCTO CON
CUALIDADES UNICAS
ASOCIADAS A SU ORIGEN

.
=

PERSONA INDICACION DENOMINACION
FiSICA GEOGRAFICA DE ORIGEN

¢POR QUE EL IMPI NO PLANTEA EL
SISTEMA DE DENOMINACION DE ORIGEN?

BRANDING DE LOS PRODUCTOS
CON INDICACIONES DE ORIGEN

PERSONA MARCA

MORAL COLECTIVA
(ASOC. DE PRODUCTORES)

D>

ESTE PROCESO PUEDE DURAR MESES O A0S Y REQUIERE UNA GRAN INVERSION ECONOMICA, DE INVESTIGACION Y POR OTRAS INSTITUCIONES PUBLICAS Y PRIVADAS




@ 1.1.1 MARCO NACIONAL

Indicaciones de Origen

COMO SIGNO DISTINTIVO

ALIMENTOS IDENTITARIOS

DO
@ PRODUCTOS ARTESANALES
REVALORIZACION
DE LOS PRODUCTOS TIPICOS
DESARROLLO
SUSTENTABLE
?Rlz\lDﬁEjl\Nl DE LAS REGIONES
Catioap [“HERRAMIENTA—
REPUTACION PRESERVAR
PATRIMONIO
CULTURAL

LEY DE PROPIEDAD INDUSTRIAL ART. 156 Y 157 DEL 27 DE JUNIO DE 1991 (DOF 15-08-2018)
Molina, Marcela S., La proteccion de la denominacion de origen, indicacion geografica e indicacion
de procedencia. Estudio comparativo de las legislaciones de los Estados latinoamericanos y espafol.
Revista Iberoamericana de Viticultura, Agroindustria y Ruralidad [en linea] 2015, 2 [Fecha de con-

sulta: 17 de enero de 2019]
Disponible en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=469546447004> ISSN




1.1.1 MARCO NACIONAL

DO: sigho distintivo complejo

ELEMENTO NOMINATIVO

ELEMENTO SIMBOLICO

BRANDING
MARCA & ESTRATEGIA

MKT MIX

VISIBILIZAR

Molina, Marcela S., La proteccién de la denominacion de origen, indi-
cacién geografica e indicacion de procedencia. Estudio comparativo

de las legislaciones de los Estados latinoamericanos y espafiol. Revista
Iberoamericana de Viticultura, Agroindustria y Ruralidad [en linea] 2015,
2 [Fecha de consulta: 17 de enero de 2019] Disponible en:<http://www.
redalyc.org/articulo.0a?id=469546447004> ISSN
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MEXICO

PUEBLA

N

MIXTECA

BAJA POBLANA Latinoamérica

®
ZAPOTITLAN SALINAS

PUEBLA




g 1.1.1 MARCO NACIONAL

DISENO
GRAFICO

BRANDING, PACKAGING,
MERCHANDISING

/\

DENOMINACION
DE ORIGEN

MKTY
ESTRATEGIA

MKT MIX:

MARCO
LEGAL

IMPI:

Ley de Propiedad Intelectual PRODUCTO,
Organismos, Acuerdos e PROMOCION
Institutos reguladores. PLAZA

PRECIO

Diagrama de Venn
Markerting y Estrategia,
Diseno Graficoy

Marco Legal de las
denominaciones de Origen.
Elaboracion propia.




DISENO DE
PRODUCTO

PACKAGING
(EMPAQUE)

PRECIO

DE VENTA

MERCHANDISING
(UX BRAND)

g 1.1.1 MARCO NACIONAL

INBOUND
MARKETING

“TRAFFIC
DRIVERS”

Collarte, Gonzalo. (2017). El
Marketing y sus 4, 8, 12 o mas P’s.
08 de febrero, de gonzalocollarte.

com Sitio web: https://gonza-
locollarte.com/2017/11/20/
cuantas-ps-de-marketing-hay /?-
fbclid=IwAR3IH7afy1RnzS8g-
myc9cD-uy1xWdhmDArjSZrOAB-
FSEQASOhoPIU5WFe50

WEB SITE




1.1.1 MARCO NACIONAL

Retomado del documento entregado
al IMPI para obtener la denomina-
cion de origen del Chile Yahualica en
Marzo del afio 2018. Publicado en el
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1.1.1 MARCO NACIONAL

Diagrama de Venn.

Areas del Disefio a tratar
dentro la Denominacion de
Origen para potencializar
la propuesta de Valor.
Elaboracion propia.

BRANDING

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Propuesta
IDENTIDAD VISUAL (MARCA) de valor

IDENTIDAD LOCAL

IDENTIDAD REGIONAL

IDENTIDAD NACIONAL

MERCHANDISING

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

EXPERIERNCIA CON EL USUARIO

PACKAGING

EXPERIERNCIA CON EL USUARIO

PUNTO DE VENTA




1.2. MEXICO:

UN PAIS MEGADIVERSO

México por sus caracteristicas territoriales a pesar de solo representar el 1.4% de la
superficie terrestre se encuentra catalogado como el pais con mayor capital cultural
de Latinoamérica y el cuarto pais megadiverso del mundo. Ademas 4 ciudades han
sido reconocidas como Capital Americana de la Cultura (2000 Mérida, Yucatan; 2005
Guadalajara, Jalisco; 2014 Estado de Colima; 2019 San Miguel de Allende, Guanajuato.)

Conjuntamente a esto México es un punto de encuentro, analisis y descubrimiento
de la diversidad cultural, asi como un importante centro de la domesticacion de ali-
mentos (con aproximadamente 120 especies de plantas domesticadas), generando
que el pais latino cuente con alrededor del 15% de las especies alimentarias que se
consumen en el mundo, entre ellas maiz, frijol, calabaza, algunas variedades de chile,
aguacate, guayaba, jicama, jitomate, tomate, tejocote, tuna, nopal y cacao. (Sierra,
Sosa Ramirez, Cortés-Calva, Solis Camara, ifiiguez Davalos, Ortega Rubio, 2014)

Jiménez Sierra, C. L.; Sosa Ramirez, ).; Cortés-Calva, P.; Solis Camara,

A. B.; IAiguez Davalos L. I.: Ortega-Rubio, A., México pais
megadiverso y la relevancia de las areas naturales protegidas. Investi-

gacion y Ciencia de la Universidad Autonoma de Aguascalientes. 60,
16-22, 2014.




Q 1.2. MEXICO:

UN PAIS MEGADIVERSO
10.

PAIS
MEGADIVERSO

149 @420
TERRESTRE ALIMENTARIAS
DOMESTICADAS

CIES
ALIMENTARIAS
() CONSUMIDAS EN
EL MUNDO

Jiménez Sierra, C. L.; Sosa Ramirez, J.; Cortés-Cal-
va, P.; Solis Camara, A. B.; Iniguez Davalos L. I.:
Ortega-Rubio, A., México pais

megadiverso y la relevancia de las areas naturales
protegidas. Investigacion y Ciencia de la Univer-
sidad Autonoma de Aguascalientes. 60, 16-22,
2014.




1.3. LA MIXTECA

CRUCE DE CAMINOS

La region de la Mixteca es un cruce de caminos por su ubicacion geografica entre Puebla, Oaxaca y Guerre-
ro. Es considerada unas de las regiones mas pobres de México a pesar de su riqueza en recursos naturales,
culturales e historicos. Los pueblos de esta region forman una de las civilizaciones mas desarrolladas de
Mesoamérica, sobrevivieron a la Conquista Espafola y formetan una impresionante tradicion sincrética
mixteco-europea. (Spores, 2008)

Con una extesion cercana a los 40 mil km? (37,229 km?) comprende 217 municipios; su historia
construida por los mixtecos, popolocas, triques, amuzgos, chochos o ixtcas, quiénes han existido en
la zona desde el 7,000 a.C.

Por su ubicacion en el suroeste del estado de Puebla, la Mixteca Alta Poblana es la zona de mayor aridez de
las mixtecas, es por eso considerada una de las regiones mas pobres de Puebla. Vista como una region de
paso consecuente de ser una eficaz via de comunicacion, comercio y migracion entre el Valle de Oaxaca y
el México Central. Derivado de la migracion, 75% de sus poblaciones en promedio no superan los mil ha-
bitantes, y el 72.5% subsiste con dos salarios minimos, las poblaciones sobreviven gracias a las remesas de
los migrantes. (Vaquero, 2018).

Spores, Ronald, “La Mixteca y los mixtecos. Tres mil afios de adaptacién cultural *, Arqueologia
Mexicana, Nim. 90, pp. 28-33.

Vaquero Martinez, M., “Modelo Estratégico basado en las Potencialidades Recreadas a través
de Procesos de Resiliencia, Identidad, el Capital Cultural y Social en Comunidades de Condicio-
nes Adversas”, ed. Incunabula. 2018, pp 92-94.
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Spores, Ronald, “La Mixteca y los mixtecos. Tres mil afios de adaptacién . .
cultural ”, Arqueologia Mexicana, Nim. 90, pp. 28-33. TEHUACAN-CUICATLAN

Vaquero Martinez, M., “Modelo Estratégico basado en las Potencialidades
Recreadas a través de Procesos de Resiliencia, Identidad, el Capital Cul-
tural y Social en Comunidades de Condiciones Adversas”, ed. Incunabula.
2018, pp 92-94.




1.4 RESERVA DE LA
BIOSFERA TEHUACAN-CUICATLAN

Es un area nacional protegida y declarada en 2018 como Patrimonio Natural
de la Humanidad, su riqueza es de interés de nacional e internacional, pro-
moviendo el turismo rural y académico. Sin embargo a pesar de ser un area
nacional protegida para la década de los 80’s hubo una explotacion y caza
furtiva de especies endémicas pertenecientes al cretacico (Vaquero, 2018).

Este valle es muestra de la adaptacion y desarrollo del ser humano desde
hace mas de 14 mil afos, Vaquero (2018) en su Modelo Estratégico basa-
do en las Potencialiades Recreadas... nos comenta que:

La Reserva une a dos estados desde el sureste de Puebla y el noreste del
estado de Oaxaca, la flora de esta ecoregién es rica en 910 generos de
plantas, clasificadas en 2700 especies diferentes, de las cuales aproxima-
damente el 30% son endémicas, asimismo cuenta con 356 especies de
mamiferos y aves y en la Reserva habitan mds de 53 especies de reptiles.
En total tiene una superficie de 490,187 km2 de los cuales 95% son tierras
ejidales y comunales. (Vaquero 2018, pp.105).




Zepotitlin Salinas, Puelle

1.4 RESERVA DE LA

BIOSFERA TEHUACAN-CUICATLAN

Zapotitlan Salinas pertence a la Zona VIl del Estado de Pue-
bla Tehuacan y Sierra Negra, de igual forma pertenece a la
Mixteca Alta Poblana. Su ubicacion es parte del constructo
sociocultural desde al época prehistorica, principalmente
el 62% su suelo fue formado durante el periodo cretacico.

La region tiene vestigios del desarrollo humano desde hace mas
de 14 mil anos, y es cuna de las lenguas otomangues, de la cua-
les particulamente la lengua de la cultural popoloca, propio de
la poblacion Ngiwa es considerada la mas antigua de la region.

Esta region desde tiempo inmemoriales ha sido de transito a
través de ruta de intercambio comercial, de igual manera ha
fundigo como nexo entre el sureste de Mesoamérica, el Mé-
xico Central y sus zonas adyacentes en el estado de Oaxaca.

Actualmente con una tasa de crecimiento del 1% y una tasa
de defuncion del 0.35% y una composicion social de 3,932
hombres y 4,563 mujeres, y en total una poblacion de 8,945
habitantes (INEGI 2014; Municipios 2016).

Los indicadores sociales ubican a Zapotitlan en un grado de
marginacion alto y segiin el CONEVAL (Consejo Nacional
de Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social) informa

que para el 2010 el indice de rezago
social era del 22.38% que considera a
su poblacion como vulnerable a caren-
cias sociales y solo 2.81% es conside-
rada como no pobre y no vulnerable.

Su economia se mantiene principal-
mente por la agricultura de subsis-
tencia en huertos, cultivos y potreros
de garambullo, pitajaya, xoconostle y
en menor medida a otras actividades
como recoleccion de Frijol y Maiz, re-
colecciéon de lefia, 6nix, extraccion de
sal, maquiladoras, asi como activida-
des de construccion. Para 1998, afio
en que la Reserva en protegida como
un area nacional genero que la crianza
de animales mermara, debido a que ya
no era posible modificar el espacio por
la proteccién otorgada.




1.5 ZAPOTITLAN SALINAS

La cuenca endorreica en la que se encuentra Zapotitlan no tiene una salida de forma
natural hacia rios o mar, por lo cual a través de rios subterraneos ricos en sales de sodio
que provienen de mares del jurasico y del cretacico emergen en pozos para la toma
de agua para la extraccion de la sal. La importancia de la sal a nivel sociedad radica en
un relevancia como moneda de cambio y de transacciones y adquisicion de tierras,
ganado y otros recursos naturales.

Para estos ultimos afos debido al valor monetario de la sal, la produccion ha mer-
mado provocando que solo existan 63 productores propietarios dividos en tres es-
pacios, el primero que conecta con la junta auxiliar de San Antonio Texcala, y el
otro con la cabecera municpal denominadas La Tasa y las Calderas, y finalmente las
Jacintas reconocidas por ser la salineras de mayor tamafo.

A pesar de su valor identitario, la mala relacion costo-producto, ha provocado que la
comunidad vea con indeferencia la produccion de la sal del cretacico, este producto
que ha permitido el desarrollo y subsitencia de Zapotitlan, inclusive formando parte
del mismo nombre de la comunidad, tiene las potencialidades para el desarrollo y bus-
queda de la proteccion de las indicaciones de origen otorgadas por el Instituto Mexi-
cano de la Propiedad Intelectual (IMPI).

Spores, Ronald, “La Mixteca y los mixtecos. Tres mil afios de adaptacion
cultural ”, Arqueologia Mexicana, NUm. 90, pp. 28-33.
Vaquero Martinez, M., “Modelo Estratégico basado en las Potencialidades

Recreadas a través de Procesos de Resiliencia,

Identidad, el Capital Cultural y Social en Comunidades de Condiciones
Adversas”, ed. Incunabula. 2018, pp 92-94.




1.5 ZAPOTITLAN SALINAS

El contexto de la ubicacion geografica de Zapotitlan Salinas rico en diversidad natu-
ral, y por la antigliedad de los asentamientos humanos de la zona que datan de hace
mas de 14 mil afos, hacen que la comunidad tenga tradiciones alimentarias que
promueven su identidad colectiva y les da sentido de pertinencia al espacio.

Los alimentos identitarios de la zona son diversos y comprenden desde la compleji-
dad de a encontrar en una determinada época del afo.

A diferencia de estos alimentos, otros productos como la sal extraida de las salinas
que se encuentran en la zona y datan del jurasico y cretacico actualmente depen-
de mas de que su tradicion no se extinga debido al poco interés que existe por su
extraccion y produccion debido a la mala valorizacion del producto y a su fallido
intento de obtener una denominacién de origen.

Vaquero Martinez, M., “Modelo Estratégico basado en las Potencialidades
Recreadas a través de Procesos de Resiliencia, Identidad, el Capital Cultural
y Social en Comunidades de Condiciones Adversas”, ed. Incunabula. 2018




g 1.5 ZAPOTITLAN SALINAS

CACAYAS PUEBLA TETECHAS %

SAL e

PREHISPANICA

W
@ PITAHAYAS

PITAYAS

cucHamanes CCCCC0D»

OAXACA

GARAMBULLOS ‘

CHAPULINES @f
Vaquero Martinez, M., “Modelo Estratégico
basado en las Potencialidades Recreadas a través
de Procesos de Resiliencia, Identidad, el Capital COCOPACHES %
Cultural y Social en Comunidades de Condiciones
Adversas”, ed. Incunabula. 2018







CAPITULO 4

AREAS DEL DISENO

51 2.1 DISENO DE IDENTIDAD (BRANDING)
2.1.1 MARCA CIUDAD | MARCA PAIS
2.1.2 VALOR DE MARCA

2.1.3 ECOSISTEMA DE MARCA

2.1.4 ELEMENTOS DEL BRANDING

2.1.5 SEMIOTICA DE LA MARCA

58 2.2 STORYTELLING

59 2.3 MARKETING MIX (12 p’s)
2.3.1 PRODUCTO

2.3.2 PRECIO

2.3.3 PLAZA

2.3.3 PROMOCION

65 2.4 PRODUCTO

68 2.5.PLAZA




2.1 BRANDING

GOl es ol gWP

Es la construccion de un signo distintivo (marca) que se rea-
liza a través de dos signos, 1 signo lingliistico, 1 signo grafi-
co, que permite identificar, en un primer sentido al propieta-
rio de objetos, alimentos, animales; y en un segundo sentido
refiere a los atributos que generar una impresion duradera
en el consumidor.

Healey, M. (2009). Qué es branding. Ed. Gustavo Gili, SL, Barcelona, 2009.

Wheeler, A. (2013). Conceptos Basicos. En Disefio de Marcas 42 edicion(14-32). Hoboken, New Jersey: Wiley.
Estudio Mique, Qué es el branding. Recuperado el 23 de enero 2019. Disponible en https: //www.mique.es/que-es-el-branding/ .
Wesley Pinto. (2014). ;Qué crees que es el branding? Consultado [23 de enero 2019], de ForoAlfa Disponible

en: https://foroalfa.org/articulos/que-crees-que-es-el-branding




2.1.1 MARCA CIUDAD/PAIS

MARCA PARAGUAS Signo lingiiistico
] DIFUSION Y PUBLICIDAD: Signo Grafico
5 de los productores o prestadores -
5 de servicios turisticos de la misma. Cromatlgldad
Tipografia
Concepto
MARCA COLECTIVA Formas
De los productores suman:
Fuerza, Experiencias y Conocimiento.
g J

SIGNO DISITINTIVO DE DESTINO TURISTICO

Chéavez, N. (Desc.). Marca grafica de Destino
Turistico. 30 de abril de 2019, de nobertocha-
vez.com Disponible en: https://www.norber- ‘

tochaves.com/articulos/texto/marca_grafi-
ca_de_destino_turistico




Emblemas Municipales

Marcas Municipales Actualizadas

a

Marca ciudad propiamente dicha

2.1.1 MARCA CIUDAD/PAIS

Para Noberto Chavez se distinguen tipologias concretas en
funcion del desarrollo y la antigliedad de la marca, sin embar-
go por definicion y funcion de estas las retomadas son:
Identificacion Urbana y Municipal, subdivida en:

1.-Emblemas Municipales

2.-Marcas Municipales Actualizadas

3.-Marca-ciudad propiamente dicha

También menciona que la marca-ciudad deberian de ser crea-
das por dos motivos:

1.- Para preservar los emblemas oficiales de usos promocio-
nales.

2.- Para contar con un signo mas funcional comunicacional-
mente (mas sintético y pregnante).




Gracias a un profundo analisis de casos realizado por Cha-
vez se observa que las marcas se categorizan con base a el
valor que retoman para su funcionalidad.

Dentro de estas categorias se observa que cada una reto-
ma un valor de la configuracion social, histérica o medio
ambiental que permiten dar un sentido de pertinencia a la
marca, lo cual la genera un signo aiin mas impactante.

Noberto Chavez. (Desc.). Marca
grafica de Destino Turistico. 30 de
abril de 2019, de nobertochavez.com
Disponible en: https://www.norber-
tochaves.com/articulos/texto/mar-
ca_grafica_de_destino_turistico

2.1.2 YVALOR DE ‘MARCA

MARCA NARRATIVA

VALOR DEL ESCENARIO REAL

MARCA ICONICA

VALOR DE LA IDENTIDAD

MARCA NACIONAL

VALOR DE LA INSTITUCION TERRITORIAL

MARCA AUTONOMA

VALOR DE LA PROPIA MARCA

MARCA VERBAL

VALOR DEL NOMBRE




2.1.3. ECOSISTEMA DE MARCA

El ecosistema de marca es el medio tangible e
intangible en el cual la identidad se desarrolla y
permite ver los cambios positivos y negativos, asi
como los ajustes que en un mediano o largo plazo
la marca requiera.

Wheeler propone que la autenticidad de la marca

AL RS se basa en la construccion del mensaje interno y
SENSACIONES externo, es decir en un ecosistema de marca, en
QUE EVOCA el cual se aprecia la historia de la marca, su pilares
como filosofia, valores, objetivos profesionales,

MENSAJES etc., esta serie de mensajes estructurados permi-
ESPECIFICOS ten ver que una marca y su construccion requieren

la compresion total de las necesidades que busca-
ra responder para sus usuarios y cliente y asi ge-

MENSAJES nerar el correcto valor y por consecuencia la valo-
PRINCIPALES rizacion del producto.

SABER QUIENES Y SOMOS

Y QUE OFRECEMOS

Wheeler, A. (2013). Conceptos Basicos. En Disefio de Marcas
43 edicion(14-32). Hoboken, New Jersey: Wiley.




2.1.4 ELEMENTOS DEL BRANDING

Para que el branding funcione correctamente se apoya de 5
elementos estructurales que permiten comprender su prota-
gonismo dentro de las estrategias de comunicacion de la mar-
ca, y tambien ayuda a comprender como deberia de estructu-
rase el mismo proceso de comunicacion.

Posicionamiento, consiste en definir en la mente del consumi-
dor aquello que representa la marca.

Historia, una buena historia, emotiva, conmueve a cualquiera
y todos desean escucharla una y otra vez.

Diseno, es quien se encarga de comunicar el valor de la marca
a través de sus elementos tangibles manufacturados, asi como
los intagibles, que van de la planeacion de la experiencia desde
la adquisicion hasta que llegue al consumidor final.

Precio, ademas de ser tambien una de las 4 p’s del Marketing
Mix, el precio es un aspecto vital de la marca, puesto que es
parte de laimagen que el cliente se lleva de la misma y permite
generar estrategias como un “boca a boca” (M2M).

Relacion con el consumidor, representa todo el esfuerzo que
la marca hace por comprender en sus diversos contexos a sus
consumidores y de esta manera mostrarse amena, agradable y
con gran potencial.

Healey, Matthew. (2009).
Qué es branding. Ed. Gustavo
Gili, SL, Barcelona, 2009.




2.1.5. SEMIOTICA DE LA MARCA

MARCA: signo complejo

se expresa por medio de

SIGNO LINGUISTICO

SIGNO VISUAL

GENERACION

PROMOCION

POSICIONAMIENTO )
IMPLANTACION DE LA
DESEABLE IDENTIDAD

Mufioz Moreno, A.. (2014). Elementos de semibtica en el disefio de mar-
ca como signo complejo.. Publicitas Comunicacién y Cultura, 2, 38-46.



2.2 STORYTELLING

La belleza de un buen branding esta en identificar su verdad, contar su historia, hacerla
atractiva, y llegar a construir un vinculo emocional y valioso entre productor y consumidor.

Oorytellivg

SE DESCRIBE COMO EL ARTE DE CONTAR HISTORIAS

Healey, Matthew. (2009). Qué es branding. El Storytelling es la utilizacion de cualquier tipo de lenguaje ya sea textual, grafico, auditivo, olfa-

. Ed. GUSta‘,\’AO Gl""t,s'-' garf,elon(az'gfgg' tivo o visual. Un apunte importante dentro del storytelling es el caracter verosimil, la apariencia
€r 0 no ser Marketin nLine. ). T . , .

d de verdadero aunque no sea real. La verosimilitud de un mensaje hace que éste sea comprendi-

Storytelling: Qué es y como usarlo en mar-
keting, de snsmarketing.es

Disponible en: https://www.snsmarketing.
es/blog/storytelling-marketing/

do, aceptado, adoptado y recordado por los interlocutores.




El Marketing Mix propuesto en 1960 por McCarthy y definié
4 variables principales que permiten a una empresa, compren-
der mejor nuevos procesos y plantearse nuevas metas, basa-
das en su gestion interna.

Collarte, Gonzalo. (2017). El Marketing y sus 4, 8, 12 0 mas P’s. 08 de
febrero, de gonzalocollarte.com Sitio web: https://gonzalocollarte.
com/2017/11/20/cuantas-ps-de-marketing-hay /?fbclid=IwAR3IH7a-
fy1RnzS8gmyc9cD-uy1xWdhmDArjSZrOABFSEQASOhoPIUSWFe50

2.3 MARKETING MIX




2.3 MARKETING MIX

DISENO DE
PRODUCTO

PACKAGING
(EMPAQUE)

INBOUND
MARKETING

PUNTO
DE VENTA

Collarte, Gonzalo. (2017). El Marketing y sus 4, 8, 12 0o mas P’s. 08 de
febrero, de gonzalocollarte.com Sitio web: https://gonzalocollarte.
com/2017/11/20/cuantas-ps-de-marketing-hay /?fbclid=IwAR3IH7a-

fy1RnzS8gmyc9cD-uy1xWdhmDArSZrOABFSEGASOhoPIU5WFe50
“TRAFFIC

MERCHANDISING DRIVERS"
(UX BRAND)




El producto, refiere a todo lo que este engloba sin discriminar que
sea producto o servicio, comprende todas las caracteristicas para
que este genere valor para los consumidores, y dentro de este se
analizan 3 p’s mas:

PRECIO: el precio es fundamental mas cuando es parte de la estra-
tegia competir por precio

PACKAGING: El envase debe de convertirse en el producto, debe
de funcionar como la piel y la ropa que portan y comunican la acti-
tud del mismo para con el consumidor.

DISENO DE PRODUCTO: al igual que el packaging comunican cual
es la aspiracion del producto dentro de la vida del consumidor.

Collarte, Gonzalo. (2017). El Marketing y sus 4, 8, 12 o mas P’s. 08 de
febrero, de gonzalocollarte.com Sitio web: https://gonzalocollarte.
com/2017/11/20/cuantas-ps-de-marketing-hay /?fbclid=IwAR3IH7a-
fy1RnzS8gmyc9cD-uy1xWdhmDArjSZrOABFSEGASOhoPIU5SWFe50

PACKAGING
(EMPAQUE)

2.3.1. PRODUCTO

DISENO DE
PRODUCTO




2.3.2. PROMOCION

La promocion del producto o servicio, son todos los medios en los
cuales nuestro producto sera visible y buscara atraer mas y nuevos
consumidores en busca de fidelizarlos en apoyo del Storytelling.

Las tendencias antiguas y agresivas con el outbound marketing
ya son tan aceptadas por los nuevos publicos, ahora las tenden-
cias que han marcado diferencias en las campanas con la pubilici-
dad nativa (advertisign) que permite una mejor segmentacion y
menor agresividad para con los consumidores, apoyada del Mar-
keting de contenidos, el inbound marketing y las nuevas relacio-
nes publicas hacen que la promocion de productos y servicios
sea mas compleja pero también mas funcional en la produccion
y sintetizacion de la informacion

Collarte, Gonzalo. (2017). El Marketing y sus 4, 8, 12 o mas P’s. 08 de

febrero, de gonzalocollarte.com Sitio web: https://gonzalocollarte.
com/2017/11/20/cuantas-ps-de-marketing-hay /?fbclid=IwAR3IH7a- I N BO U N D

fy1RnzS8gmyc9cD-uy1xWdhmDArjSZrOABFSEGASOhoPIUSWFe5o0 MARKETI N G




2.3.3 PLAZA

Retail o Plaza, el espacio fisico de la tienda (stock) donde encon-
tramos un producto tambien de ser requerido como estrategia PUNTO
debe de generar una experiencia de adquisicion del producto, DE VENTA
dividida en dos partes ma, el punto de venta y el merchandising,
nos muestan que para ser mejor recordados por los consumido-
res nuestro producto deben de ofrecer experiencias 24 /7.

MERCHANDISING
(UXBRAND)

Collarte, Gonzalo. (2017). El Marketing y sus 4, 8, 12 o mas P’s. 08 de
febrero, de gonzalocollarte.com Sitio web: https://gonzalocollarte.
com/2017/11/20/cuantas-ps-de-marketing-hay /?fbclid=IwAR3IH7a-
fy1RnzS8gmyc9cD-uy1xWdhmDArjSZrOABFSEGASOhoPIU5SWFe50




Las nuevas necesidades de los consumidores hacen del e-commer-
ce parte escencial de la renovacion del MKT Mix, pues que en con-
junto con las nuevas estrategias de promocion buscana través de
plataformas digitales transmitir la historia del producto con el ob-
jetivo de generar un vinculo con el consumidor apostando asi por
primero vincular, significar para con el y posterior a esto realizar
un proceso de fidelizacion con la marca y con las experienicas que
ofrece nuestro producto o servicio.

Collarte, Gonzalo. (2017). El Marketing y sus 4, 8, 12 o mas P’s. 08 de
febrero, de gonzalocollarte.com Sitio web: https://gonzalocollarte.
com/2017/11/20/cuantas-ps-de-marketing-hay /?fbclid=IwAR3IH7a-
fy1RnzS8gmyc9cD-uy1xWdhmDArSZrOABFSEGASOhoPIU5WFe5o0

“TRAFFIC
DRIVERS”

2.3.4 PRECIO




Sustentables

Productores
Nacionales

Escanddn Orellana, Pedro, Informe Es-
candon. La Denominacion de Origen.
Revista Iberoamericana de Viticultura,
Agroindustria y Ruralidad [en linea]
2016, 3 (Sin mes) : [Fecha de con-
sulta: 2 de mayo de 2019] Disponible
en:<http://www.redalyc.org/articulo.
0a?id=469546449014> ISSN

2.4. PRODUCTO

Denominacion de Origen

Calidad
Tradicion

No genera valor




Productores
Nacionales

Escanddn Orellana, Pedro, Informe Es-
candon. La Denominacion de Origen.
Revista Iberoamericana de Viticultura,
Agroindustria y Ruralidad [en linea]
2016, 3 (Sin mes) : [Fecha de con-
sulta: 2 de mayo de 2019] Disponible
en:<http://www.redalyc.org/articulo.
0a?id=469546449014> ISSN
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2.4 PRODUCTO

El caso de alimentos como la sal y muchos otros es que los pro-
ductores no ven necesario invertir mas en sus desarrollo grafico,
debido a que no consideran que contar y mostrar la historia de
sus alimentos no genera ningun valor, sin embargo en los Gltimos
anos se ha observado una creciente demanda en la poblacion mi-
leniall por conocer cual es el origen de los productos que adquie-
ren y cuales son los procesos por los que estos alimentos pasan
para llegar al stock o a la mesa del consumidor, ahi donde existe
una interesante area de oportunidad para los alimentos con po-
tencialidad a a obtener una denominacién de Origen.

Escandon Orellana, Pedro, Informe Escandon. La Denominacion de Origen. Re-
vista Iberoamericana de Viticultura, Agroindustria y Ruralidad [en linea] 2016,
3 (Sin mes) : [Fecha de consulta: 2 de mayo de 2019] Disponible en:<http://
www.redalyc.org/articulo.oa?id=469546449014> ISSN




2.5 PLAZA

Cuando se refiere al termino “plaza”, no es principalmente al
“mercado” o “tianguis” donde generalmente se suelen adquirir
alimentos frescos y aun “precio justo”, si no mas bien, a como es
el espacio fiscio que provee una experiencia al adquirir un pro-
ducto o servicio apoyado en estrategias como el merchandisign
o el disefio de escaparate.

La plaza es sumamente importante puesto que es el espacio don-
de el producto tiene su primer contacto con el consumidor, es
decir su primera impresion y bien es dicho “la primer impresion
es la que cuenta”, los alimentos identitarios siguen promoviéndo-
se en empaques que generan un nulo valor al consumidor, o en
espacios donde el “regateo” sigue siendo moneda de cambio con
los pequefos productores.

Escando6n Orellana, Pedro, Informe Escanddon. La Denominacién de Origen. Re-
vista Iberoamericana de Viticultura, Agroindustria y Ruralidad [en linea] 2016,
3 (Sin mes) : [Fecha de consulta: 2 de mayo de 2019] Disponible en:<http://
www.redalyc.org/articulo.0a?id=469546449014> ISSN
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La identidad debe de analizarse sistematicamente puesto que su componentes: lingiistico y visual cons-
tituyen un punto de referencia para el posicionamiento de la misma (Mufoz Moreno, 2014 ). El grafico de
la marca ciudad busca la representacion de la prospectiva de la ciudad, permite mostrar la aspiracion de
una ciudad mejor para sus habitantes, visitantes y para el mundo que la busque, los contextos histéricos,
sociales y antropologicos que se han desarrollado en ella hacen de la marca ciudad un signo complejo que
requiere un profundo analisis para su realizacion, hacer identidad-ciudad es representar el espiritu de sus
habitantes.

Segun el portal de la Federacion Nacional de Municipios de México, las marcas ciudad mas populares del
Mundo (retomado de la Primera Encuesta Global de Marcas Ciudad realizada en Mayo de 2014 por el dia-
rio britanico The Guardian) mencinoan a Los Angeles, New York, Barcelona entre las primeras posiciones
del rating, basados en sus activos: atracciones, clima, infraestructura, seguridad y desarrollo economico;
y su prescencia en la red (FENNAM, 2019).

Para realizar el siguiente analisis se los puntos a considerar fueron los siguientes:
Contexto de la marca y de la ciudad, gestion marca-territorio, grafica y estrategias
generadas para el posicionamiento e implantacion de la marca.
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|:| 1 ventana=2 puntos del rating




Sorli, Asia. (2017). LA Original, el logo que muestra a
Los Angeles como capital mundial de creatividad. Recu-
perado el [3 de septiembre de 2019], de Graffica Info
en: https://graffica.info/logo-de-los-angeles/

Los Angeles es reconocida por ser una ciudad que ofrece comienzos para la diver-
sidad del mundo, alberga a Hollywood, la cuna de muchas estrellas del cine inter-
nacional, sin embargo a finales del siglo pasado Los Angeles estaba sumergida en
la discriminacion racial y la inseguridad, junto con estos factores y la muy severa
opinién de los oriundos de L.A. David Rieff en 1991 llama a la famosa ciudad, “La
Capital Tercermundista”.

En 2015, The New York Times, critica la situacion social y econémica en la que se
encuentra la metropoli californiana, a través de un articulo describe la dura condi-
cion de la ciudad en la cual afirma que:

“La brecha cada vez mas profunda entre ricos y pobres es un hecho socioldgico, y
un estado de animo. El costo de la vivienda aumenta de forma espectacular, y tam-
bién lo hace el nimero de personas sin hogar”. (The New York Times, 2015).

La “Pequefa Bangladesh”, comenz6 a ser vista como la metropolis del “mundo en
desarrollo”, puesto que el tercer mundo existia en toda la ciudad, en la desigualdad
que ya se habia instalado a vivir en compafia de la discriminacion racial, econémica,
y el nulo de sentido de pertinencia por parte de foraneos y oriundos.




Esta es la ciudad de los narrado-
res y creadores de historias, que
estan constantemente reinven-
tandose el mafana
Eric Garcetti,
alcalde de Los Angeles

GESTION

L.A., una ciudad viva que define su
historia en el presente, cuya tra-
yectoria la muestra como un lienzo
de oportunidades para sus habi-
tantes y visitantes. Con un signo
grafico visualmente amplio con un
gran capacidad de adaptacion a
formatos digitales e impresos, de-
bido a esta capacidad es ideal para
reproducirse en los medios que sus
“markers” (las personas que hacen
de L.A. una marca viva), necesiten
para unificarse en un medio de co-
municacion que los identifica y per-
mite el reconocerlos como parte de

W

1L.A. ORGINAL
La Capital Mundial de la Creatividad

ESTRATEGIA @ O @ & O & A

3.1.1 LOS ANGELES

GRAFICA

TIPOGRAFIA

Sans serif. Con acabados
suaves. Y ligadura entre
glifos: “L”y “A”.
CROMATICIDAD

No definida, se adapta a la necesi-
dad de quien la requiera.
FORMA

Rectangular. Buscando
una facil reproduccion
en cualquier medio.
CONCEPTO

Lienzo para crear una
historia en la ciudad.

Los markers son los artesanos, creativos o personas que han encontrado
en L.A. un lienzo para crear sus propias oportunidades.

Con una apuesta inclusiva L.A. Original, propone un sentido de comu-
nidad entre sus habitantes y visitantes, en el que la prospectiva social,
la diversidad, el progreso y desarrollo econdmico caminan en armonia.

la capital mundial de la creatividad.




CET. (2018). Lujo Nueva York presenta una campafa
para personalizar la experiencia del turista. Recuperado
el [3 de septiembre de 2019], de Marca.com en: https://
www.marca.com/tiramillas/lujo/2018/11/27 /5bfc-
f65€22601d26558b4653.html

Bernal, Paco. (2013). | LOVE NY, historia y evolucién de
una marca ciudad. Recuperado el [3 de septiembre de
2019], de Diferenciarse O Morir.com en: http://diferen-
ciarseomorir.blogspot.com/2013 /05 /i-love-ny-historia-
y-evolucion-de-una.html

NY, reconocida por icénico ILNY (I love New York), reconocida como la marca
que cambio el concepto de “marca-ciudad”, llevando la marca de posiciona-
miento de ciudad, al equivalente de una marca de producto.

| Love New York, nos enseiidé que por un lado la marca tiene que aumentar la
autoestima ciudadana y por otro debera ofrecer al visitante un vinculo no-
vedoso como destino turistico (Foro Alfa, 2012), es decir debera orientar su
gestion a dos publicos, y para ambos debe de generar un “sentido de perti-
nencia”, sin embargo las necesidades de adaptibilidad son parte del proceso de
globalizaciéon, forma parte de generar vias de comunicacion de universal para
aquellas ciudades que se abren al mundo y forman parte del foco mundial con
millones de visitantes anuales de todas partes del globo, por esto en NTYC,
decidio orientar su campafa de city branding hacia la adaptabilidad, bajo la
promesa “I'm New York” (Soy New York), bajo esta busca promover entre sus
oriundos, foraneos y visitantes un sentido de apropiacion del espacio publico,
la identidad pluricultural, y un fuerte sentido de pertinencia.




@ 3.1.2 ‘NEW YORK

GRAFICA

TIPOGRAFIA
Slab serif. Con acabados

suaves, geométricos,
y patines rectos. D . - - ESTRATEGIA

CROMATICIDAD

El corazén es el maximo icono

Rojo-Negro turistico de la historia, pero ha
FORMA perdido su lustre”, comenté Da-
Icono Corazén rojo. vid Lubars, presidente y director
CONCEPTO creativo de BBDO.

Amo mi ciudad, formo parte
de una comunidad.

5 0 anos, el emblematico corazdn de ILNY, se ha convertido G EST'ON ESTRATEG |A

en simbolo de muchas otras ciudades también.

La nueva tendencia para la marca Turimos Personalizado.
de “Soy New York”, es mostrar los Adaptable, incluyente,

activos por los cuales la ciudad de Portal para mejorar
los rascacielos es la mas visitada la experiencia de
de EE.UU.,ademas de generar un visitar la ciudad.

nuevo portal para generar reser- NEW YORK SON TODAS

En 2017, el sector de viajes y turismo de la ciudad de Nueva York experi-  vaciones a hoteles, actividades, LAS PERSONAS
mento6 un afo récord, con 62.8 millones de visitantes, 44.000 millones en  compras, entre otras. QUE VIVEN Y
gastos de visitantes directos y 66.000 millones en el impacto econémico LA VISITAN.

total, lo que representa la economia turistica mas grande de Estados Uni-
dos. (Marca, 2018)




Amsterdam, la ciudad donde todo es posible.

Y seglin La Vanguardia, 2019, Amsterdam es la ciudad dénde: el excesivo consumo
de alcohol, las drogas, la prostitucion y el turismo masivo, son los prinicipales proble-
mas. En 2018, Amsterdam fue catalogada mundialmente como “una jungla urbana”,
el defensor del pueblo holandes Arre Zuurmond, realizd una investigacion de tres
anos, en la cual focaliz6 los problemas de la ciudad, y busca ayudar al city bran-
ding, para el desarrollo de una mas efectiva gestion y logistica de la ciudad. En su
investigacion, propone una serie de recomendaciones como: disminuir la cantidad
de vuelos baratos, prohibir el comer en ciertas areas, el correcto manejo de residuos
solidos, asi como poner mas atencion en el tema de la prostitucion, pero no las y los
sexoservidores, sino en los operadores y duefios de burdeles, asi como desenfocar
el turismo de la ciudad en el Barrio Rojo, debido a que esto solo aumenta una gran
cantidad de turistas en un area mucho mas pequena.

lamsterdam(S/F). Recuperado el 3 de septiembre de 2019.
De lamsterdam.com, en:https://www.iamsterdam.com/es




GRAFICA

TIPOGRAFIA

Avenir, sans serif, geométrica, es-
table, reflejando los valores propios
de creatividad, innovacion y espiritu
comercial.

CROMATICIDAD

Se basa en elementos propios del
pais buscando reforzar el concepto:
FORMA

La estabilidad que muestra la marca
busca la congruencia con la ciudad.
CONCEPTO

Yo soy...Amsterdam.

ESTRATEGIA

Turimos Personalizdo: City Card.

Adaptable, incluyente, para todo
publico de cualquier parte del

3.1.3 AMSTERDAM

GESTION

Es la capital de Paises Bajos, una
ciudad marcada por la Segunda
Guerra Mundial, sin embargo su
capacidad resiliente ha sido un fac-
tor clave para hoy sea una de las
mejores ciudades del mundo.

El foco para “lI amsterdam”, fue
centrarse en el Barrio Rojo, don-
de focalizo la atencion del turismo
internacional, ademas de contar la
ventaja competitiva de vuelos muy
baratos para llegar a la ciudad. Sin
embargo ya en 2018, esta gestion
de marca-ciudad ha tenido conse-
cuencias en el sentido de pertinen-
cia de la ciudad, pues se la ha cata-
logado como “una jungla urbana” y
“la ciudad donde todo es posible”.

“Amsterdam no es una ciudad de pecado: p
ES UNA CIUDAD DE 1IBERTAD. mundo.




México es un pais que contaba con una politica orientada a atraer la inversion ex-
tranjera, el turismo internacional, pero sin descuidar a sus habitantes, en 2010, creo
el programa de “Pueblos Magicos”, en donde buscaba que a través una denomina-
cion, los habitantes potenciaran su capital cultural, natural y social como forma del
desarrollo de la region.

Para poder iniciar este proyecto, México necesitaba una identidad que se adaptara
y representara el capital cultural natural y social propio de un pais megadiverso, el
problema estaba claro, México necesitaba abrir sus puertas al mundo para conver-
tirse en un pais en vias de desarrollo con el potencial de ser un referente economico,
turistico y cultural para el globo.

Sin embargo el mal concepto de la politizacion de la marca territorio en el pais, pro-
voco que al momento del tltimo cambio de gestion presidendencial, la marca “Visit
México” haya desaparecido con todos sus programas, al menos del presupuesto na-
cional, para dar paso a los programas de asistencia social.

VisitMéxico(2012). Recuperado el 3 de septiembre de 2019.
De visitmexico.com, en: https://www.visitmexico.com/es




GRAFICA

TIPOGRAFIA

Sans serif, con un caracter calido, que
le da la bienvendia a todo visitante.
CROMATICIDAD

Se basa en elementos propios del
pais buscando reforzar el concepto
FORMA

La grafica de cada letra proviene
de un elemento clave en la histo-
ria de México.

CONCEPTO

En México, todo es posible.

2012

Con el objetivo de promover el desarrollo turistico de todo el pais a través
de la centralizacion de la marca, promete la vision de un pais megadiverso
en naturaleza, gastronomia, cultura y destinos.

Proyecta al pais como una nacién madura y democratica, con una po-
tente y s6lida economia abierta al mundo, con gente joven y talentosa,
y con un potencial liderazgo mundial.

W

‘TODO LO QUE
IMAGINES ES POSIBLE

MEXICO

GESTION

Hasta 2017, Visit México

en apoyo de la SECTUR (Secretaria
de Turismo) y sus diversos progra-
mas y reconocimientos promovie-
ron el desarrollo de todo el turismo
nacional, basandose en las ponten-
cialidades de cada region buscan
su visibilizacion, desarrollo social
y econémico, asi como mejora en
el tema de seguridad e infraestruc-
tura en las ciudades o pueblos que
recibian apoyos de estos progamas
gubernamentales.

3.2.1 VISIT MEXICO

2015

Segun el portal de Secretaria de Tu-
rismo (SECTUR), mostré a la portal
de visitMéxico como el tercero mas
visitado con 17.9 millones de visitas
ademas de contar con 5.6 millones
de seguidores en redes sociales.

ESTRATEGIA

Turimos Personalizdo
Adaptable, incluyente, para
todo publico de cualquier parte
del mundo.
3er. Portal mas visitado en
2015 con 17.9 millones
de visitas.




By B 2

Per( es un pais en vias de desarrollo que por tradicion social e histérica, y riqueza
natural, posee un amplio capital cultural, del cual el mundo no habia escuchado ha-
blar hasta antes de 2011, en ese punto se habia considerado la opcion de generar
una politica exterior orientada desde la marca-pais, a partir de la publicacion de esta
en el Feria ITB de Berlin, la promesa que de “la imagen del Peru es tarea de todos”,
hace un llamado a la nacion para que a través sus estrategias de gestion social, pro-
muevan el turismo, y la atraccion de la invesion extranjera.

Como resultado una marca-pais inspirada en la huella dactilar humana, bajo la pre-
misa, “cada uno es auténtico y Unico como Per(”, la implatacion se ha realizado exis-
tosamente entre la comunidad y esta ha permitido el desarrollo de nuevo productos
como marcas-region, que se orientan hacia la promocion de las denominaciones de
origen y el desarrollo regional.

Pert info(2011). Recuperado el 3 de septiembre de 2019.
De Peruinfo, en: https://peru.info/es-pe/




GRAFICA

TIPOGRAFIA

Sans serif, con un caracter calido,
que le da la bienvendia a todo visi-
tante.

CROMATICIDAD

Representa la energia, valentia, in-
tensidad, vigor y se encuentra en su
bandera.

FORMA

La espiral busca representar la crea-
tividad y la armonia.

CONCEPTO

Per( es armonico, creativo y hay
para cada quién.

Doenic

-

GESTION

Como resultado de la gestion de
la marca, su desarrollo turistico
interno ha tenido un crecimiento
del 13%.

3.2.2. PERU

2011

El ministerio de comercio exterior tu-
rismo de Per( lanza su marca pais en
la feria ITB de Berlin.

Es una herramienta que busca im-
pulsar el turismo y las exportaciones.
Para atraer inversiaones, transmite
con eficacia la propuesta de valor de
su pais.

ESTRATEGIA

H EXPORTACIONES

K Turismo

[ INVERSION

n GASTRONOMIA

E TALENTO

La imagen de PerU es tarea de todos los peruanos.

2011/I\4.3°/o

Lo que equivale a
37 MILLONES 909 VIAJES

EL PERU LATE MAS FUERTE
CUANDO ESTAMOS UNIDOS.




La ciudad sin un gentilicio bien definido, sin embargo, los “chilangos”, o los oriundos
de la Ciudad de México, antes llamada Distrito Federal, es una la ciudad donde se
centraliza el ejecutivo federal mexicano, sin embargo para 2012 después de la afec-
tacionespor el cierre de Paseo de la Reforma, por protestas de indole politica, la
imagen de la ciudad se habia dafiado alin mas, la gente estaba incomoda, no existia
un sentido de pertenencia hacia el espacio, el trafico, el ritmo de vida, y el estrés no
permitia a los habitantes vivir la ciudad. Después de tener 10 marcas a lo largo de su
historia, para finales de 2013 inicios de 2014, la ciudad fue rebautizada por CDMX,
dejando de ser DF, para dar paso a una nueva gestion grafica de la ciudad y junto con
esta implantacion con el objetivo de despolitizar la imagen de la ciudad y de permitir
a laciudadanos sentir orgullo de vivir en la capital mexicana.




@ 3.3.1 CD. DE MEXICO

GRAFICA

TIPOGRAFIA

Sans-serif con dos pesos visuales,
facil de reporducir y adaptar a mu-
chos sustratos.

CROMATICIDAD

Busca reflajar una ciudad
incluyente y moderna.

FORMA

Gotham, es una tipografia geomé-
trica que denota estabilidad y di-
versidad.

CONCEPTO

Capital Americana

de la Cultura.

CDMX

El objetivo de la marca ciudad
es separar la imagen politica
de laimagen de la ciudad.

ESTRATEGIA
GESTION E TURISMO

Hasta 2017, la marca turistca [ﬂ INVESION
de ciudad se habia poscionado y

adaptado para su publico, habia GASTRONOMIA
©LAS 4 LETRAS QUE REBAUTIZARON LA CIUDAD cumplido su funcién de separar la
, : : olitica de la vida diaria de la ciu- «
Las personas ya no tenian sentido de pertenencia para P E INCLUSION SOCIAL

dad, si b I bio d
con la ciudad se quejaban todo el tiempo. ad, sin emDbargo por € camblo ce

: gobierno se ha decidido cambiar la _
2011-2013 arca. 84 .

Los platones no solo afectarén la politica del pais sino tambien
laimagen de la ciudad para sus visitantes y habitantes.




Garcia, Modesto. (2016). La ciudad mexicana de
Guadalajara presenta su nueva marca, basada en la
famosa cancion. 3 de septiembre de 2019, de Bran-
demia.org en: http://www.brandemia.org/la-ciu-
dad-mexicana-de-guadalajara-presenta-su-nue-
va-marca-basada-en-la-famosa-cancion

La Perla Tapatia, reconocida nacionalmente como un punto de desarrollo, innova-
cion y vanguardia, se reconocia por su capital, sin embargo la conceptualizacion
global del mexicano hacia el extranjero promovia una imagen que redundaba en
la discriminacion racial, sin embargo para 2016, después de analizar su pontencial
cultural y trascendencia historica y socia, Guadalajara, implanto su marca-ciudad,
surgida del talento local, la marca fue realizada por oriundos de la ciudad, y con-
ceptualizando la esecencia de la misma, a través del grito de la cancion de Vicente
Fernandez, “Guadalajara, Guadalajara: tienes el alma mas mexicana”.

Esta marca muestra al mundo que el capital cultural se puede conceptualizar y rom-
per con lo establecido en la creacion de marcas-territorio.




GRAFICA

TIPOGRAFIA

Una tipografia expresiva que juega
con el conceptoy la tradicional can-
cion.

CROMATICIDAD

En busca de adaptabilidad, la cro-
maticidad la define la aplicacion del
sustrato de la marca. FORMA

Al grito de Guadalajara-Guadala-
jara, la forma representa el iconico
canto.

CONCEPTO

La ciudad donde

todos quieren vivir

Guadalajara
©LA CIUDAD DONDE TODOS
quieren vivir.

TIENES EL ALMA MAS MEXICANA.

Es innovacion y vanguardia, por ello experimenta un proceso de renova-

cion que promete un futuro atractivo para la ciudad.

GESTION

Guadalajara no es un preciso

caso de éxito puesto que segun el
portan Brandemia.org, los oriun-
dos de la Perla Tapia,

no perciben un sentido de perte-
nencia hacia la misma, no entien-
den el futuro y el progreso de una
marca bien gestionada.

3.3.2. GUADALAJARA

2016

La marca ciudad GDL-GDL busca
promocionar y posicionar la metré-
poli internacionalmente, incremen-
tar la afluencia turistica y continuar
atrayendo inversiones del extranje-
ro.

ESTRATEGIA

E TURISMO
[ﬂ INVESION

GASTRONOMIA

E TALENTO




-

“Donde nace el Perd”, ese ahi en Ayacucho, a través de la promocion de su orgullo de
identidad cultural, la region peruana, busca la valorarizacion de su capital cultural,
a traves de proponer una marca, en consecucion de una serie de denominaciones
de origen, que permitan reconocer a nivel nacional e internacional la calidad de sus
productos, naturales, artesanos y ecolégicos de la zona.

El objetivo de la marca es lograr conquistar al mundo a través de una identidad que
permea en toda la region y denota el orgullo de ser oriundo de Ayacucho, y asi mis-
mo el proposito de promover el desarrollo regional.

Anteriormente, la region peruana no buscaba objetivos alineados a la meta de su
marca-pais o del desarrollo regional, con esta marca, plantea un claro panérama de
a donde desean llegar.

Alberto, Jorge. (2019). Marca “Ayacucho”, una oportunidad para con-
quistar el mundo (FOTOS). Recuperado el [3 de septiembre de 2019],
de Diario Correo en:
https://diariocorreo.pe/edicion/ayacucho/marca-ayacucho-la-opor-
tunidad-de-una-region-para-conquistar-el-mundo-fotos-867638/
Autor Desc.. (S.f.). Ayacucho para el mundo. 3 de septiembre de
2019, de Peru Info Sitio web: https: //peru.info/es-pe/turismo/noti-
cias/3/18/ayacucho-para-el-mundo




GRAFICA

TIPOGRAFIA

Con un trazo especial que denota
el trabajo manual de sus artesanos
CROMATICIDAD

Emplea el color base de su cultura.
Y hacer una marca adaptable.
FORMA

Retoma los patrones tradicionales
de la cultural regional.
CONCEPTO

Donde nace el Peru.

/] ;

Ayacucho es una region que tiene un significado especial para el Peru.
Es tan solo venir y apreciar su cultura, su paisaje; pero principalmente su
gente, para saber lo importante que es esta region.

Martin Vizcarra, gobernador regional de Ayacucho

AY A

C U
CHO

donde nace el Pert

W

CIUDAD
INTELIGENTE

El proyecto para busca generar
una ciudad inteligente, yla
nominacion para ser una

Ciudad Creativa.

GESTION

La marca Ayacucho pondra en los
ojos del pais y del mundo, el po-
tencial turistico, el arte, musica,
gastronomia, cultura y el mejor
clima de América Latina. Quiero
manifestar mi profundo compro-
miso a 29 dias de gestion, para
que Ayacucho pueda lograr el
sueno que todos queremos.
Martin Vizcarra.

3.3.3. AYACUCHO

AYOPO AL 100%

El proyecto para propone para
los artesanos apoyarlos al 100%
para el desarrollo de sus produc-
tos y asi potenciar 3 aspectos:
Resiliencia Social, Desarrollo Econo-
mico, Visibilizacion del Patrimonio

ESTRATEGIA

Consolidar la identidad
de Ayacucho

K Impulsar y lograr denomina-
ciones de origen
Construir marca certificada
de calidad
Potenciar el turismo nacional
e internacional




Bologna la séptima ciudad mas grande de Italia y cuenta con mas de 3,000
afos de historia, una regidon que a través de su historia y sus procesos histori-
cos y sociales ha tenido que demostrar que con una identidad plasmada en la
poblacion, puede reconstruir su pasado, construir su presnete y planificar su
futuro. Las castastrofes a las que se han enfrentado ha permitido ser foco del
mundo y mostrarse con identidad fuerte.

A través de sus arquetipos figurativos de la ciudad italiana: el ladrillo de la ar-
quitectura, el mosaico de la basilica Santa Maria dei Servi, la bandera heraldica,
el lirio o la propia forma hexagonal de la muralla, se construye un sistema de
escritura que reemplaza los grafemas del alfabeto latino.




BOLOGNA
e Bologna

2

CIUDAD
‘RESILIENTE

El proyecto se propone a través
de los arquetipos figurativos de la
ciudad, a través de este se genera
sistema de un alfabeto grafico, de
la ciudad y la marca.

UNA MARCA QUE BUSCA UNIR: CONCEPTOS,
LUGARES, ESPACIOS, PERSONAS.
LA CULTURA ES BOLOGNA,
LA INNOVACION ES BOLOGNA,
SOMOS BOLOGNA.

W

ADN ITALIANO

RESILIENCIA SOCIAL
DESARROLLO ECONOMICO

VISIBILIZACION
DEL PATRIMONIO

GESTION

Bologna con mas de 3,000 afios
de historia, y caracterizada por sus
productos y la resiliencia comu-
nitaria de la séptima ciudad mas
grande Italia, la marca se orienta a
la adaptibilidad grafica y cromati-
ca, con un alfabeto grafico, Bolog-
na busca que todos seamos parte
de ella.

3.3.4. BOLOGNA

GRAFICA

Sans-serif con el fin de la orienta-
cion de adaptabilidad.

Dinamica en interaccion por el
usuario.

Alfabeto grafico dinamico para
generar submarcas.

“é Bolonga” (Es Bologna).

ESTRATEGIA
E Ciudad de la Cultura
[ Ciudad de la colaboracion

n Ciudad del Emprendimiento

E Campana “Somos Bologna”




ANTIGUA, MUY NOBLE, SIEMPRE LEAL,

GRAFICA

TIPOGRAFIA

Sans Serif, humanista, se carac-
teriza por mostrarse tradiciona-
lista.

CROMATICIDAD

Con el objetivo de lograrse re-
producir en muchos sistemas de
impresion la marca se realiza a
una tinta.

FORMA

lconografia enfocada en el con-
texto de una ciudad viva, una
ciudad de todos.

CONCEPTO

La causa es la ciudad.

La causa es Oporto.

INVICTA CIUDAD DE OPORTO.

3.4.1. OPORTO




JUSTIFICARSE
EN LAHISTORIA
Y CULTURA

DEL TERRITORIO.

SER APOLITICA
ATEMPORAL

GENERAR SENTIDO
DE PERTENENCIA
A DOS PUBLICOS:

LOCAL YTURISTICO.

SER
INTERACTIVA,

Y ADAPTABLE:
ATODO FORMATO,
ATODO CONCEPTO,
ATODA TEMATICA.

W

\ La marca-territorio

O

PROMOVER EL PATRIMONIO, NATURAL YHUMANO,
BASADO EN SUS POTENCIALIDADES, TRADICION SOCIAL E
HISTORICA Y DENOMINACIONES DE ORIGEN.

CONCLUSION

ALIENADASA UN
OBJETIVO EN COMUN.

GENERAR UN DISCURSO
DE MARCA ENFOCADO
A UN OBJETIVOEN
COMON.

SER DE LA GENTE,
DE LA CIUDAD,

Y QUE EL GOBIERNO
GENERE POLITICAS
PUBLICAS PARA

QUE LAMARCA CUMPLA

SU OBJETIVO DE PROMOVER
EL PATRIMONIO CULTURAL
Y EL DESARROLLO

REGIONAL
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4.1.2. IDENTIDAD ZAPOTITLAN
4.1.3.FODA ZAPOTITLAN
4.1.4.MISION-VISION
4.1.5VALORES DE MARCA

4.2 CONCEPTUALIZACION DE MARCA
4.2.1. NAMING

4.2.2. PALETA DE COLOR

4.2.3 PROCESO DE BOCETAJE

4.3 CONSTRUCCION DE MARCA

4.4 CONSTRUCCION DE IDEOGRAMAS

4.5 MARCA TERRITORIO
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Gracias a la investigacion realizada y a la gran cantidad de infor-
macion recabada el proyecto de disefio de marca territorio para
Zapotittlan Salinas, Puebla, se desarrolla a través de la experien-
cia retomada por las analogias como Oporto, Bologna, Los Ange-
les; asi com las areas de branding, marketing mix, storytelling,
por mencionar algunas. Todo esto con el tnico fin de proponer
una marca integral, accesible, Util y usable, para el contexto de
Zapotitlan, la propuesta de marca, se desarrolla a través un ma-
cro simbolo, el cual se conforma por: 31 ideogramas, un logo-
tipo, y mas de 40 versiones de marca, cada una adaptable y con
la posibilidad de generar infinitas combinaciones para el empleo
de la misma y una implantacion mas sencilla, asi mismo se gene-
ra estratégicamente como una marca paraguas, y sus respecti-
vas versiones de submarcas para las principales juntas auxiliares
del municipio: San Juan Raya, Los Reyes Metzontla, San Antonio
Texcala y, San Pedro y San Pablo.




4.1.1 MARCA-TERRITORIO
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DENTIDAD ZAPOTITLAN

Zapotitlan Salinas es un municipio que se caracteriza por
su entorno, su gente, sus atributos identitarios como: ali-
mentos, vegetacion, orografia, fauna, historia y tradicion.

La identidad desarrollada para Zapotitlan se concen-
tra en la pontencializacion de esos rubros para su
conservacion ya que los anteriormente mencionados
conforman la escencia del patrimonio de Zapotitlan.

Una marca debe de estar planeada para el medio en
el cual se va a desarrollar, para lograr una implatan-
cion mas efectiva la cual se mide mediante los indi-
cadores de: aceptacion, uso, representatividad e in-
clusion. Por tanto una marca que se desarrolla para
todo los sistemas de reproduccion es una marca que
lograra adaptarse, vivir y representar dignamente a
todo un municipio.
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719 4.1.3. FODA ZAPOTITLAN

FORTALEZAS DEBILIDADES
Reconocimiento del entorno local. Accesibilidad a la informacion
Potencialidades del medio ambiente. Problemas sociales en la comunidad
Potencialidades de desarrollo turistico. Mal empleo de recursos federales

Acceso a Internet

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Produccion sustentable de alimentos endémicos Desvalorizacion de los productos locales
Preservacion de ambientes y tradiciones ancestrales Acceso a la educacion media superior y superior
Turismo Rural Bajas fuentes de ingreso
Experiencias e interaccion el usuario Migracion




11 474 MISION-VISION

MISION

Generar un sentido de pertenencia, arraigo y
orgullo cultural para con los pobladores para
poder impulsar su economia, sus producciones
locales, y preservacion del Patrimonio
Cultural y Natural.

VISION

Ser un sello de origen y marca territorio recono-
cida a nivel nacional e internacional en el sector
turistico rural, asi como en los productos con
indicacion de origen de calidad.




=11 47.5. VALORES DE MARCA

INNOVACION PASION
El cambio es esecencial pero un cambio Cada uno de nuestros productos se realiza mediante
que se adapte a nuestras costumbres, repesete nues- un proceso estricto, ancestral y artesanal,
tras tradiciones y presever nuestro la vida de nuestra gente se refleja
patrimonio ancestral. nuestros productos.

PROGRESO IDENTIDAD
El progreso no es malo, Para honrar nuestras raices y contarle
debe ser sustentable y promover al mundo la magia de vivir en el corazén de la Reser-
el desarrollo social y la va, no somos solo un municipio
preservacion cultural somos la Capital de la Reserva.







7211 4.2. CONCEPTUALIZACION
DE MARCA

APOTITLAN

En la naturaleza podemos encontrar la division aurea, a partir de la observaciéon micro y macro, se ubi-
can patrones de repeticion a apartir del principio: “repeticion de forma-gradacion de tamafio”, la reti-
cula se construye de esa misma manera, apartir de la geometria fractal en conjunto con la intervencion
tipografia para generar un logotipo adecuado a la grafica propuesta para la implantacion de la marca.

102




™k 4.2.1 NAMING

APOTITLA

“XAPOTL” O “XAPANATL” “TITLANE”

Cacique del sefiorio de leiunf;jmte
cutla, pueblo primitivo de VICtOI’IOSO.
la familia de los Popolocas. (Vocablo de origen

(Ngiwa) popoloca)

“SENOR VICTORIOSO 1o

GRANDIOSO E INVENCIBLE”
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=11 4.2.2 PALETA DE COLOR

La vida es un ciclo infinito de posibilidades y combinaciones, a
través de la paleta de color se maniesta el ciclo de la vida de nues-
tras cactaceas de la reserva, donde nacen, viven, maduran, enve-
jecen y finalmente muere, para permitir a otra plantas comenzar
con un nuevo ciclo de vida.

104




77 4.2.3 PROCESO
DE BOCETAJE
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l'lT-TI'I 4.2.3 PROCESO
DE BOCETAJE
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4.3 CONSTRUCCION
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DE MARCA: RETICULA

A apartir del principio: “repeticion de for-
ma-gradacion de tamafo”, la reticula se
construye para proponer una marca con
una estructura Unica en su tipo.

107




r—17 4.3 CONSTRUCCION
DE MARCA: LOGOTIPO.

L

La marca se construye a partir de una reticula modular basada
en la geometria fractal. En la naturaleza podemos encontrar la
division aurea, a partir de la observacion micro y macro, se ubi-
can patrones de repeticion a apartir del principio: “repeticion
de forma-gradacion de tamafo”, la reticula se construye de esa
misma manera, y es asi como conjuntando con la tipografia se
interviene para generar un logotipo adecuado a la grafica pro-
puesta para la implantacion de la marca.

108
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4.3 CONSTRUCCION

DE IDEOGRAMAS
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IDEOGRAMA:
Fuego Artificial

Cacayas

IDEOGRAMA:
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4.3 CONSTRUCCION

DE IDEOGRAMAS
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Cocopache

IDEOGRAMA:

IDEOGRAMA:
Parroquia de San Martin de Tours
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4.3 CONSTRUCCION

DE IDEOGRAMAS

IDEOGRAMA:

Tetecho (Cactus Columnar)

I
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IDEOGRAMA:

Biznaga




rn'_l\” 4,3 CONSTRUCCION
DE IDEOGRAMAS




4.3 CONSTRUCCION

DE IDEOGRAMAS
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rn'_l\” 4,3 CONSTRUCCION
DE IDEOGRAMAS
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ﬂ/ﬁm\f] MARCA TERRITORIO:

MACRO SIMBOLO

2 APOTITLAN ==
¥

La marca se constituye por 31 ideogramas que repesentan el macro entorno de

Zapotitlan, sin embargo esta marca tiene tres lineas de comportamiento la pri-

mera como un Macro Simbolo construida por un logotipo y 26 ideogramas, la

segunda como imagotipo, es decir un logotipo acompafiado de un isotipo (icono) 116
y finalmente como un logotipo.
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I'I’f-TI 1 ™MARCA TERRITORIO:
MACRO SIMBOLO
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FI’f-TI 1 ™MARCA TERRITORIO:
MACRO SIMBOLO
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FI’.'-TH 4,3 CONSTRUCCION
DE IDEOGRAMAS
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2 APOTITLA
APOTITLAN &*




FI’.'-TI1 4.3 CONSTRUCCION
DE IDEOGRAMAS
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‘THE BRAND GAP

INTRODUCCION 125




Este manual de Identidad recoge los elementos
constitutivos de la identidad visual de Zapotitlan.

Como elementos constitutivos establecen las pautas
de construccién, el uso de tipografias y las aplicaciones
cromadticas de la marca.

La consolidacion de la imagen de marca necesita una
atencion especial a las recomendaciones expuestas en este
manual, como documento que garantiza una unidad de
criterios en la comunicacion y difusién publica.

El manual debe ser por tanto una herramienta “viva”y
presente en todas las aplicaciones de la imagen corporativa.

Las directrices que contiene este documento no pretenden

restringir la creatividad, sino ser una guia que abra nuevas
posibilidades creativas de comunicar su propia esencia.

INTRODUCCION 126
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INNOVACION PROGRESO PASION IDENTIDAD

TFILOSOFIA Y VALORES 127
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VERSION ESPECI;AL‘g,
MARCA PARA APLICACIONE
VEASE PA




ESTRUCTURA DE MARCA 129




IMPRESO

ji ﬂ) ‘ ZAPOTITLAN ‘3 MM

20 MM

m_ﬁ%/\POTIHrL/\INIJ'm e

‘ 2APOTITLAN ‘8.5 PX

57 PX

AREA DE PROTECCION

TAMANO MINIMO | AREA DE PROTECCION 130




BLANCO PANTONE 7734 CP PANTONE 368 CP PANTONE 606 CP PANTONE 7511 CP PANTONE 478 CP CMYK
#FFFFFF #0B552A #65B32E #E4C900 #BF7500 #6B2B15 #000000
Cc M Y « c M Y « (& ™ Y « c ™ Y « c ™ Y « c M Y « c ™M Y «
0 0 0 0 77 0 82 65 65 0 100 O 0 6 100 16 5 52 100 24 19 79 84 6l 100 100 100 100
R G B R G B R G B R G B R G B R G B R G B
255 255 255 m 85 42 101 179 46 228 201 O 9 170 107 43 21 0 0 0

CROMATICIDAD 131




TIPOGRAFIA PRINCIPAL

™MYRA 4F BOLD
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXY2
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

MYRA 4F REGULAR
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXY2
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

MYRA 4F LIGHT
ABCDEFGHIIKIMNNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

TITULOS, CABEZAS, SUBMARCAS

La familia tipografica
que se recomienda para
acompanar a la imagen
corporativa, es Myra

en conjunto con:
Gandhi Sans y Notera.

Para su uso en toda la
comunicacion interna,
sefialética y comunicacion
externa.

Se eligieron estas tipografias
por su contraste, ritmo,
claridad, estilo sencillo

y buena legibilidad.

TIPOGRAFIA PRINCIPAL

132




TIPOGRAFIAS SECUNDARIAS
SUBTITULOS, TEXTOS COMPLEMENTARIOS CORTOS Y SLOGAN.

Hlotena
ABODELPNL LE L TITLOPOL S THUN YL

TIPOGRAFIAS SECUNDARIAS
TEXTOS COMPLEMENTARIOS LARGOS Y CAJAS DE TEXTO

Gandhi Sans (REGULAR/ITALIC/BOLD/BOLD ITALIC)
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnhopgrstuvwxyz

1234567890

TIPOGRAFIAS SECUNDARIAS

133




ZAPOTITLAN

LA RAIZ DE LA RESERVA:

Unaraiz es el inicio de la vida, es la escencia misma de la

esperanza, la guia al corazéon y alma, la aspiracion a crecer:

LA RAIZ ES EL ORIGEN DE TODO,

EL ORIGEN DE TODOS ES ZAPOTITLAN. VARIANTES Y OTROS USOS 134
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IMPRESO DIGITAL

ZAPOTITLAN 3 MM 2APOTITLAN 8.5 PX

20 MM 57 PX

APOTITLAN

Para las aplicaciones que requiran solo el uso del logotipo en
ambas versiones, pueden emplearse en cualquiera de los panto-
nes establecidos en el presente manual.

POSITIVO VARIANTES | USOS CORRECTOS 136

LOGOTIPO




IMPRESO DIGITAL

ZAPOTITLAN 3 MM SAPOTITLAN 8.5 PX

20 MM 57 PX

APOTITLAN

Para las aplicaciones que requiran solo el uso del logotipo en
ambas versiones, pueden emplearse en cualquiera de los panto-
nes establecidos en el presente manual.

NEGATIVO VARIANTES | USOS CORRECTOS 137

LOGOTIPO




IMPRESO/DIGITAL

DAPOTITLAN |.........

111 MM | 315 PX

I\ =\ /777 | | = A
z /A‘ I_ﬂ\./ !/ !" /@\

A

\V |

Para las aplicaciones que requiran el uso del logotipo en conjunto
con el eslogan para ambas versiones, para los casos que requie-
ra una submarca emplear un eslogan podra escribirse sobre la
presente estructura en la tipografia indicada en la pdgina 133.
Pueden emplearse en cualquiera de los pantones establecidos en
el presente manual.

POSITIVO VARIANTES | USOS CORRECTOS 138

LOGOTIPO+ESLOGAN




IMPRESO/DIGITAL

LAPOTITLAN EXES

111 MM | 315 PX

Para las aplicaciones que requiran el uso del logotipo en conjunto
con el eslogan para ambas versiones, para los casos que requie-
ra una submarca emplear un eslogan podrad escribirse sobre la
presente estructura en la tipografia indicada en la pdgina 133.
Pueden emplearse en cualquiera de los pantones establecidos en
el presente manual.

NEGATIVO VARIANTES | USOS INCORRECTOS 139

LOGOTIPO+ESLOGAN




&

Para las aplicaciones que requiran el uso del macrosimbolo debe-
ra emplear los 26 iconos preestablecidos, puede usar cualquiera
de los pantones indicados en la pdgina 131.

POSITIVO
MACROSIMBOLO

= ZAPOTITLAN ==

Y@

VARIANTES | USOS CORRECTOS

140
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Para las aplicaciones que requiran el uso del macrosimbolo debe-
ra emplear los 26 iconos preestablecidos, puede usar cualquiera
de los pantones indicados en la pdgina 131.

NEGATIVO VARIANTES | USOS INCORRECTOS [RI%
MACROSIMBOLO




SAN
ANTONIO
TEXCALA

SUBMARCAS

Para la creacién de submarcas es necesario colocar una pleca en-
tre el icono y el logotipo a usar, de ser requierido un eslogan po-
drd colocarse bajo la estructura de marca de la paginas 138-139

POSITIVO
LOGOTIPO+ICONO

SAN
JUAN
‘RAYA

VARIANTES | USOS CORRECTOS
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SAN
ANTONIO

TEXCALA

SUBMARCAS

Para la creacién de submarcas es necesario colocar una pleca en-
tre el icono y el logotipo a usar, de ser requierido un eslogan po-
drd colocarse bajo la estructura de marca de la paginas 138-139

NEGATIVO VARIANTES | USOS INCORRECTOS [RI%

LOGOTIPO+ICONO




DEFORMAR

LARORT Z:/A\\PQ/'TFW LAN

Z»INI

LOGOTIPO




DEFORMAR

CAMBIAR CROMATICIDAD

ZAPOFITLAN

NO EXISTA CONTRASTE EN LA CROMATICIDAD

ZAPOHTLAN

LOGOTIPO+ESLOGAN VARIANTES | USOS INCORRECTOS [RIMS




=
P e || == Para las aplicaciones que requiran el uso del macrosimbolo bajo
A -|r “ L A N otro acomodo, se puede jugar con la estructura y con el eslogan,
i\ estas aplicaciones se desarrollaron a una tinta para minimizar
- costos en la produccion de empaques para productos, asi como
) merchandisign.

VARIANTES | VERSIONES ESPECIALES 146

VERSIONES ESPECIALES




Para las aplicaciones que requiran el uso del macrosimbolo bajo
otro acomodo, se puede jugar con la estructura y con el eslogan,
estas aplicaciones se desarrollaron a una tinta para minimizar
costos en la produccion de empaques para productos, asi como
merchandisign.

=

APOTITLAN

VARIANTES | VERSIONES ESPECIALES 147
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Como se ha analizado durante el presente el
desarrollo del concepto se ha caracterizado por
retomar la esencia del entorno de Zapotitlan,
por ende, el concepto del estilo fotogrdfico se
ha gestionar a través de mostrar los elementos
potenciales de la regién, es asi como podemos
jugar con varios encuadres, dngulos y técnicas.

VARIANTES | ESTILO FOTOGRAFICO 149

CONCEPTO




El primer plano. Agranda el detalle y miniaturiza el conjunto
de la escena, eliminando la importancia del fondo. Es muy util

recurrir a encuadres verticales, es esencial jugar con el aire de la
imagen al momento de obetner la fotografia.

VARIANTES | ESTILO FOTOGRAFICO 150

ENCUADRE




El plano general, para dar mayor relevancia al contexto que a las
personas u objetos figuras que se toman dentro de la fotografia.

VARIANTES | ESTILO FOTOGRAFICO 151
ENCUADRE |




El primerisimo primer plano, permite jugar con alto detalle
dentro de la fotografia para apreciar elementos concretos de

la diversidad de la zona.

Para elementos como el retoque, aplicacion de filtros de
fotografia, asi como la temperatura de las fotografias se
permite la libertad creativa, siempre y cuando respete el
uso del encuadre y el trabajo de la aplicacion de la marca
en interaccion con los elementos de la fotografia.

VARIANTES | ESTILO FOTOGRAFICO 152

ENCUADRE




Fondos planos:
Se puede emplear con cualquiera de los pantones

establecidos en la pdgina 131.

Fondos planos:

Se puede emplear con fondos color papel,
para los sistemas que deseen proponer un
papel especial con textura.

VARIANTES | FONDOS

TITLAN
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22, APOTITLAN

APLICACION VINIL SOBRE VARIANTES | FONDOS
CRISTAL, ACRILICO O ACETATO
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APLICACION VINIL SOBRE VARIANTES | FONDOS 155
CRISTAL, ACRILICO O ACETATO
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APLICACION VINIL SOBRE VARIANTES | FONDOS 156
CRISTAL, ACRILICO O ACETATO




LOGOTIPO-INTERACCION CON FOTOGRAFIA VERSION ESPECIAL CONTRASTE TEXTURA

APLICACION SOBRE IMAGEN 157
PARA IMPRESO O DIGITAL




LOGOTIPO+ESLOGAN CONTRASTE TEXTURA MACROSIMBOLO FONDO PLANO FOTOGRAFICO

APLICACION SOBRE IMAGEN 158
PARA IMPRESO O DIGITAL




NULO CONTRASTE ENTRE MARCA Y FONDO FOTOGRAFICO NULO CONTRASTE ENTRE MARCA Y FONDO FOTOGRAFICO

NO PERMITIDOS




APLICACIONES |




ZAPOTITLAN

2.5CM o )
4|Zapotltlan Salinas, Pue, 20 de noviembre 2019

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nib

HOJA MEMBRETEADA PARA USO INSTITUCIONAL

O INVITACIONES A EVENTOS FORMALES QUE
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam | 6.7CM REQUIERA VALIZDEZ POR PARTE DEL MUNICIPIO.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam

erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo |
consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facili-
sis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo
consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed diam

st M ° @ -
T ﬁ WSO ® il .

1.5CM




5APOTITLAN

ING. EDUARDO VAZQUEZ MARQUEZ
PRESIDENTE MUNICIPAL

N}
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5APOTITLAN

LIC. JOSE MARIO HERNANDEZ
REGIDOR

<

&«

Ayutamiendo de Zapotitlan Salinas

Calle Allende S/N

Col Centro, Zapotitlan Salinas,
Puebla.

Tel. 237 383 6882

Ayutamiendo de Zapotitlan Salinas
Calle Allende S/N

Col Centro, Zapotitlan Salinas,
Puebla.

Tel. 237 383 6882

TARJETA DE
PRESENTACION
5x9cm
IMPRESION 1x1
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PLAYERA POLO CORPORATIVA (ESPALDA) PLAYERA POLO CORPORATIVA (FRENTE)




Zapotitlan Home  Find Friends

FACEBOOK

Zapotitlan
Salinas &

@zapotilan_salinas

Home
Posts il Liked* 3\ Following ¥ Share Send Message
Videos
Photos @ Zapotitlan Salinas Artist
Kok = 16 hrs - @&
iBienvenido a Zapotilan donde te conectas con el pasado
{kas para disfrutar del presentel #travelMexico #Zapotitlan Invite friends to like this Page

jBienvenide a Zapotitlan, es momento
de vivir el origen de Méxical

ifls 20,803 people like this and 20,779 people
follow this

About See All
twitter.com/zapotitlan_salinas

3 Artist

il Like B Comment
166

D Mkt Comunicacion, Ifeanyl Ezurukam and 42K others .

1,527 shares
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PRODUCTO DE ORIGEN

5APOTITLAN

SAL EN GRANO COSECHADA EJEMPLO DE ETIQUETA

NI AUTOADHESIVA PARA
EMPAQUE DE PAPEL KRAFT
IMPRESION OFFSET

PRODUCTO DE ORIGEN

5APOTITLAN

SAL EN GRANO COSECHADA LUGAR FRESCO Y SECO

MANTENGASE EN UN

ARTESANALMENTE
INGREDIENTES:

SAL PREHISPANICA COSECHADA ARTESALNAMENTE
POR SALINEROS DE ZAPOTITLAN SALINAS, PUEBLA.
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PRODUCTO DE ORIGINARIO PRODUCTO DE ORIGINARIO

SAN LOS
JUAN ‘REYES
‘RAYA ‘METZONTLA

5APOTITLAN M2 APOTITLAN

QUETA
ERIGRAFTA
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EJEMPLO DE ETIQUETA
AUTOADHERIBLE PARA
ENVASE DE CRISTAL

LICOR DE
GARAMBULLO
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LICOR DE
GARAMBULLO

300ml Z
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