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Mantenimiento de fachada de Iglesia Santo Tomads
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PRESENTACION

El presente documento estd estructurado en base a los lineamientos de Proyecto de Graduacién de la

Universidad de San Carlos de Guatemala, contiene el desarrollo de los capitulos: NOTAS INTRODUCTO-

RIAS, MARCO REFERENCIAL, PROPUESTA GRAFICA, VALIDACION, PLAN ESTRATEGICO DE MEDIOS Y
ANEXOS, aplicados a la Campafia de Lanzamiento la Imagen Turistica de Chichicastenango.

La actividad turistica en Guatemala representa el segundo generador de divisas en la economia nacional,

segun las estadisticas del Instituto Guatemalteco de Turismo INGUAT, esta actividad sigue creciendo en

la regién a pesar de la crisis econémica que golped en el afio 2008 a nivel mundial. Chichicastenango no

fue la excepcidn ante esta crisis y la voluntad de la poblacién de salir adelante se evidencia en su apoyo
a proyectos de desarrollo que benefician la economia de su comunidad.

Desde el afio de 1996 el Comité de Autogestion Turistica de Chichicastenango -CAT- trabaja por el for-
talecimiento de la actividad turisitca en la Villa. El comité esta integrado por diferentes asociaciones,
sindicatos, alcaldias, gremiales, comités, entidades privadas y gubernamentales que hasta la fecha han
ejecutado proyectos como la implementacién de la oficina de informaciodn turistica, remodelacién de
servicios sanitarios publicos, gestion de apoyo econdmico para las cofradias y campafias, entre otras.
Guiados por “La Estrategia de Desarrollo Turistico de Santo Tomas Chichicastenango“, a inicios del afio
2009 abren la puerta para acompafiar el desarrollo del presente proyecto de graduacién, que va desde
los antecedentes del CAT hasta el disefio de su papeleria, pasando por los procesos estipulados por
las entidades que dan soporte a este proyecto. Se obtiene como resultado la creacién de “La Campafia
de Lanzamiento de la Imagen Turistica de Chichicastenango’ disefiado durante los meses de enero a
noviembre en la Ciudad de Guatemala en el afio 2009.

CHICHICASTENANGO
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

ANTECEDENTES

H

Alo largo de 12 afios (desde 1996) la organizacién
del Comité de Autogestion Turistica CAT se ha con-
formado y se ha mantenido velando por el forta-
lecimiento en el desarrollo de la actividad turistica
de Chichicastenango.

Esta organizacion estd integrada por la Munici-
palidad, Asosiacion de Comerciantes de la Plaza
Publica, Sindicato de Trabajadores del Comercio
(SITRACOM), Alcaldia Indigena, Centro de Salud,
Gremial de Hoteles y Restaurantes, Divisién de Se-
guridad Turistica - Policia Nacional Civil (DISE-TUR-
PNC), Comité de Vendedores Ambulantes, Guias
Locales de Turismo, Museo de Mascaras, Propie-
tarios de Parqueos Privados.

Reconociendo la importancia de proponer y eje-
cutar proyectos para el desarrollo turistico surge
la necesidad de legitimar esta organizacién ante la
ley.

NOTAS INTRODUCTORIAS

De esta manera se han ejecutado los
siguientes proyectos:

-Implementaciéon de la Oficina de Informacidn
Turistica.

-Remodelacidn de servicios sanitarios publicos.
-Rescate de los manteados de la Plaza Publica.
-Recuperacion del Blanco Tradicional del Merca-
do.

-Gestidn de apoyo econdmico para las Cofradias y
Danza del Palo Volador.

-Implementacidn de la Biblioteca Internet.
-Implementaciéon de un Centro Contacto.
-Campafias de limpieza en el Centro Ceremonial
Pascual Abaj y Gradas de la Iglesia Santo Tomas.

La Estrategia de Desarrollo Turistico
de Santo Tomds Chichicastenango
Primera edicién

Agosto de 2007
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PERFIL DEL CLIENTE

Comité de Autogestién Turistica
de Chichicastenango

Nombre Juridico Completo
Comite de Autogestién Turistica
de Chichicastenango

Nombre popular
Asociacién de Turismo de Chichicastenango

Direccién
7a Calle 5-43, zona 1,
Chichicastenango, Quiché.

Teléfono: 77562022

Correo electrénico:
catchichicastenango@gmail.com

Pagina web: www.chichicastenango.com.gt

Contactos involucrados en el proyecto de la
creacién de la campaiia

Rigoberto Méndez Rodas/Presidente de
Comité de Autogestién Turistica de Chichicas-
tenango

Emiliana Calgua/Promotora Departamental
de Turismo del INGUAT

Shirley Taylor/Coordinadora de Casa Cultural
Gucumatz

El CAT fue instaurado afio 2000 como Comité Lo-
cal de Turismo por el INGUAT y en el afio 2005 se
inscribid como asociacién con su propia persone-
rfa juridica.

El municipio de Chichicastenango, tradicional-
mente ha venido apostando su desarrollo a través
de la produccién de artesanias (textiles, maderas,
cerdmica y otros), las manifestaciones de natura-
leza cultural y la prestacién de servicios asociados
al turismo. Hasta hace poco tiempo, al municipio
se le promocionaba como un destino/producto en
la oferta turistica a nivel nacional e internacional.

El municipio de Chichicastenango pertenece al
departamento del Quiché, su poblacién es ma-
yoritariamente indigena de la etnia Kiche’ y esta
ubicado a 145 kilémetros de distancia de la ciudad
capital a través de la carretera CA-1y la ruta nacio-
nal No1s.

La Estrategia de Desarrollo Turistico
de Santo Tomds Chichicastenango
Primera edicién

Agosto de 2007
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

Datos del Censo Nacional INE (2002)

La poblacidon de 167,193 habitantes corresponde al
16 % de la poblacidén a nivel departamental.

Estamento de mujeres 52%
Estamento de hombres 48%
Asentamiento rural 57%
Asentamiento urbano 43%
Poblacién indigena 98%
Poblacién no indigena 2%

Descripcién del muncipio

Caracteristicas fisicas

Limites

Norte: Santa Cruz del Quiché, Chiché, Chiniqué y
Patzité.

Sur: Tecpdn, Guatemala, Concepcidn y Solola.
Este: Tecpdn, Guatemala y Joyabaj.

Oeste: Totonicapdn.

Extension territorial: 400 Kildmetros cuadrados.

Distancia de la Ciudad Capital: 145 kildmetros por
carretera asfaltada.

Distancia de la cabecera departamental: 18 kild-
metros por carretera asfaltada.

Localizacion Geografica: 2,070.72 metros sobre el
nivel del mar.

Latitud: 14 grados 56 minutos 30 segundos.
Longitud: 91 grados 06 minutos 42 segundos.

Clima: El clima es variable y predominan las esta-
ciones de verano e invierno.

Temperatura

La mdxima oscila alrededor de los 20 grados
centigrados.

La media oscila entre los 14 y los 16 grados.

La minima oscila alrededor de los 12 grados.

En los meses de diciembre y enero, la temperatura
baja hasta 4-6 grados centigrados, por lo que se
denomina clima frio.

NOTAS INTRODUCTORIAS

Urbanismo

La imagen urbana de Chichicastenango tiene las
caracteristicas de la las poblaciones ocupadas por
el colonialismo espafol, especialmente su centro
histérico. Su urbanizacién se caracteriza por calles
pequefias y empedradas en el drea del Centro
Histdrico, en donde se ubica la plaza central, en su
periferia estd el palacio municipal, iglesia catdlica,
museo, centro comercial, municipalidad, parque y
otros comercios importantes.

Crecimiento urbano

El crecimiento urbano se ha incrementado debido
al crecimiento poblacional y la migracion de ciu-
dadanos del drea rural al centro urbano. Se estima
que anualmente crece un 2% la poblacidén urbana,
la cual ha crecido hasta las dreas peri urbanas.

Obijetivos del Plan de Desarrollo

-Fortalecer la capacidad de actores que participan
en el Comité de Autogestion Turistica para la plani-
ficacién del desarrollo.

-Analisis participativo de la situacidn del sector tu-
rismo de Chichicastenango.

-Elaborar propuesta para el desarrollo competitivo
del sector turistico del municipio.

La Estrategia de Desarrollo Turistico
de Santo Tomads Chichicastenango
Primera edicién

Agosto de 2007

® CHICHICASTENANGO
¢ Ciudad Capital
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PROBLEMA

Chichicastenango no cuenta con publicidad propia para venderse por si mismo; no tiene una imagen
turistica para dar a conocer otras alternativas ademds del mercado, depende de la publicidad que otras enti-
dades realizan del pueblo.

Por lo tanto se propone realizar el disefio de la marca de Chichicastenango, como destino turistico, que sirva
como plataforma para dar a conocer sus nuevas atracciones, su potencial turistico, histérico y cultural, logrando
asi reforzar el lugar que se ha ganado entre los 10 lugares turisticos mas visitados en Guatemala, descrito en el
siguiente titulo:

“CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN TURISTICA
DE CHICHICASTENANGO”

CHICHICASTENANGO ¥



CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

JUSTIFICACION

Chichi en la historia

Su nombre oficial es Santo Tomds Chichicaste-
nango, pero popularmente entre personas de la
region se le conoce como Chichi.

Chichicastenango sigue representando en la ac-
tualidad un escenario ideal para poder observar
ritos religiosos que, a pesar de la modernizacion
de todos los aspectos, aln se conservan. La cul-
tura de Chichicastenango es una fuerza que de-
termina una dindmica particular de la sociedad y
la cultura de Guatemala. El viejo poblado donde se
descubriera el POPOL VUH, tiene una larga histo-
ria que se inicia mucho antes de la llegada de los
espafioles. La antigua UWILA era un calpuli NIMA
QUICHE, es decir, un dominio territorial del princi-
pal linaje gobernante de Utatldn, excelencia de un
pueblo Tinamit es este distrito Nima Quiché, y las
connotaciones que tenian los poblados en la es-
tructura social y en la visién del mundo del Quiché,
al igual que otras culturas del territorio de Guate-
mala.

La Estrategia de Desarrollo Turistico
de Santo Tomds Chichicastenango
Primera edicién

Agosto de 2007

NOTAS INTRODUCTORIAS

La villa de Santo Tomas Chichicastenango, es sin
lugar a duda un destino turistico por excelencia,
la economia de la poblacién es determinada en
buena parte por el turismo. Es entonces que se
hace evidente la labor de la Asociacién de Turismo,
encargada de promover la Villa como un destino
turistico. Al crear una estrategia de comunicacion,
que en este caso conlleva el disefio de la identidad
visual, es posible reforzar los atractivos principales
de la Villa 'y a la vez de esto promover las nuevas
alternativas como: cultura maya, turismo comuni-
tario, turismo de aventura, turismo ecoldgico, gas-
trondmia, textiles, etc.

Atractivos principales de Chichicastenango

Mercado, Iglesia Santo Tomas, Calvario, Cerro Pas-
cual Abaj, Cementerio, Palo Volador, Bailes tradi-
cionales, Textiles y Artesanias, Cultura viva (per-
sonas), Centros Ceremoniales, Cofradias, Galerias,
Museo de Mdscaras.

El orden en que estdn citados los atractivos es
aleatorio, no representa un mayor o menor grado

de visitas.



OBJETIVOS

GENERAL

Ayudar con esta propuesta al desarrollo econdmi-
co de Chichicastenango a través de la promocién
de la actividad turistica.

ESPECIFICO

Crear la imagen turistica de Chichicastenango,
como plataforma para dar a conocer la diversidad
de atracciones que se pueden encontrar en la Villa
e iniciar con el posicionamiento de la marca.

Fotografia: César Manuel Leén Osorio
Detalle de bordado en giiipil ceremonial de la mujer Chichicasteca.

CHICHICASTENANGO %
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

Marco contextual

2

La actividad turistica en Guatemala es una impor-
tante fuente para el desarrollo econémico del pais
y continlla mostrando un desempefio positivo a
pesar de factores externos que pudieran poner en
riesgo dicha actividad como es el caso de la crisis
econdémica mundial que se dio en el 2008 y que se
acentud principalmente en el Ultimo trimestre del
afo.

A pesar de lo anterior, Guatemala reportd un to-
tal de 1,715,426 visitantes internacionales logrando
un crecimiento del 5.4 %; generando la cantidad de
USS$ 1,275.6 millones de délares con un crecimien-
to de 6.4% respecto al afio 2007. El turismo con-
tinda siendo el segundo generador de divisas en
la economia nacional, colocdndose por encima de
los principales productos de exportacién como:
café, azucar, banano y cardamomo.

Los resultados del Turismo Receptor muestran
crecimientos en las regiones que mayor ndmero
de visitantes aportan al total de ingresos, éstas
son: Centroamérica con un 5.8%, Norteamérica 4%,
Suramérica 3.9% y Europa 8.1%. Casi todas obser-
van crecimiento a excepcién de Asia que reporta
una baja de 3.4%.

Por mercados especificos, los de mayor desem-
peino son: El Salvador, Honduras, Estados Unidos
y México, sin embargo, es importante mencionar
también los aportes de: Nicaragua, Costa Rica y
Canadd. De Europa se pueden mencionar en el
orden: Epaiia, Reino Unido, Francia, Alemania, Ho-
landa, Italia y Otros Europeos que muestran un cre-
cimiento del 17%. De América del Sur son: Colombia
y Argentina, por motivos comerciales.

Por via utilizada, se mantiene la tendencia del in-
greso por via terrestre con un 64%, por via aérea el
32% y solamente un 4% por via maritima. En cuanto
a los respectivos crecimientos en comparacién al
afio 2007 la via aérea presenté una baja de -0.4%, |1a
via terrestre crecié 7% y la maritima crecié un 37%.
Esto obedece al incremento en el atraque de cru-
ceros.

En cuanto a la oferta hotelera se reporta un aumen-
to de 2.6%, INGUAT registrd un total de 3,495 esta-

MARCO CONTEXTUAL

blecimientos de hospedaje activos entre hoteles,
pensiones y hospedajes; fueron eliminados los lla-
mados fraccionarios, segun las recomendaciones
de la Organizacién Mundial de Turismo. Adicional-
mente se observa un crecimiento de 3.6% tanto
en habitaciones como en plazas-cama respectiva-
mente. El indice de ocupacidn hotelera nacional es
del 48.01% para el 2008, informacidn reportada por
los empresarios hoteleros a través de la Encuesta
Mensual de Ocupatur.

Resumen Ejecutivo

Boletin Anual No.37
Estadisticas de Turismo 2008
INGUAT

COSMOVISION MAYA

centrara campanfa turistica
Las autoridades invertiran Q 20 millones para
promocionar el pais en Europa.

Las autoridades de Turismo invertiran Q20 millones
para promocionar al pais bajo el lema cosmovision
y el cambio de era maya hacia el 2012.

La promocidn se articulard en torno alanuevamar-
ca-pais “Guatemala, corazén del Mundo Maya”.

El anuncio fue hecho ayer por el viceministro de
Turismo, Guillermo Novielli, en la International
French Travel Market-Top Resa, que se celebrat en
Paris.

La promocidn es para paises europeos, como Es-
pafa, Francia, Alemania y Reino Unido, y también
EE. UU.y Canada.

Roberto Robles, Director del Instituto Guate-
malteco de Turismo (INGUAT), quien participd
ayer en un foro para celebrar el Dia Mundial del
Turismo (27 de septiembre), ofrecid los datos de
inversion y agregd que la campafia comenzard en
enero del 2010 y se extendera hasta el 2011.

Prensa Libre/Negocios

Editora: Ana Herrera Monterroso

Coeditor: Herbert Herndndez

Guatemala, sabado 26 de septiembre de 2009



LOS 10 MAS VISITADOS

Chichicastenango ocupa un
lugar entre los 10 destinos més
visitados en Guatemala:

Ciudad de Guatemala 62%
La Antigua Guatemala 33%
Panajachel, Atitlan 19%
Tikal, Petén 18%
Esquipulas 13%

Costa Pacifico: Escuintla, Retalhuleu  12%
Izabal, Quirigud, Rio Dulce, Livingston 8%
Quetzaltenango 7%

Verapaces 6%
Chichicastenango 5%

Fotografia: Alejandro Barillas
Ascenso al Palo Volador




GRUPO OBIJETIVO

Principales variables:
Clasificacién del Visitante
Género

Edad

Estado Civil

Nivel Educativo

Motivo del Viaje

Lugares Visitados
Actividades Principales
Gasto Promedio Diario (US$)
Pernoctacién (noches)
Alojamiento Utilizado

. Organizacion del Vidje
Pernoc |én por Via de Acceso (noches)
GastolMedio Diario por Via de Acceso

g\

Fotogrdfia: Alejandro Barillas
Cofrade ejecutando marimba de tecomates. _
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PERFIL DEL TURISTA RECEPTOR

Excursionista

TURISTA: visitante que pernocta al menos una noche.

La pernoctacién de los turistas en Chichicastenango ha dis-
minuido en los Ultimos afios debido a la falta de actividades
nocturnas en la Villa.

DE 25-44 ANOS: El tipo de turismo que visita Chichicastenango
se encuentra entre adulto y adulto-joven, porque su principal
atractivo es cultural.

CASADO: El nimero de integrantes de la familia se expande
desde 2 en adelante, dato que indica que dentro de los visitan-
tes se encuentran infantes que acompanan a sus padres en los
viajes.

ESTUDIOS SUPERIORES: Los turistas con estudios superiores
manifiestan interés por actividades culturales, actividad que
destaca entre las principales realizadas por los turistas.

OCIO: Ir de compras es una de las principales actividades de
ocio que los turistas realizan en Chichicastenango. Ademas de
caminatas por senderos hacia los centros ceremoniales y visi-
tas a diferentes galerias de mascaras, arte y trajes ceremonia-
les. Ocio es el principal motivo de viaje para turistas.

5%: Chichicastenango como destino especifico posee el 5% de
las visitas entre los 10 destinos mas visitados en Guatemala, lo
que demuestra el potencial turistico de la Villa en si.

CULTURA: Con un 98% de poblacién indigena, Chichicastenan-
go ofrece al visitante una inmersién cultural dentro de lo que
se denomina como: “Cultura Viva”. Ocupa el primer lugar junto
a las actividades realizadas por los turistas.

L___Turista 88%
Transito 4%
- GiNeRO
Masculino 63%
Femenino 37%
.~ EBAD
De 18-24 afios 13%
| De 25-44 anos 55%
M3s de 4i afios 31%
| Casado 527%
Soltero 35%
Unidoi Viudoi Divorciado 13%
L___Estudios superiores 63%
Secundaria 27%
Primaria 8%
Sin estudios 1%
~ MOTWVODELVIAE
1 Ocio 41%
Visita a familiares / amigos 24%
Trabajo/ Negocios 19%
Estudios 1%
Motivos religiosos 6%
Congresos y convenciones 3%
Otros motivos 6%
~ LUGARESVISTADOS
Ciudad de Guatemala 627%
La Antigua Guatemala 33%
Panajachel, Atitldn 19%
Tikal, Petén 18%
Quetzaltenango 7%
Izabal, Quirigud, Rio Dulce, Livingston 8%
Verapaces 6%
| Chichicastenango 5%
Esquipulas 13%
Costa Pacifico: Escuintlai Retalhuleu 12%
Entretenimiento 29%
| Cultura 29%
Naturaleza 21%
Deportes 15%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 26%
Visita a familiaresy ami 18%
$102.00
5.3
| Hotel 56%
Casa de familia 34%
Mixto (Hotel/Casa de familia) 8%
Otro tiio de alo'lamiento 2%
De forma individual 93%
Por paquete turistico 7%
Boletin Anual No. 37

Estadisticas de Turismo 2008

INGUAT

HOTEL: Es el principal tipo de alojamiento de los turistas que
visitan Chichicastenango. En el departamento del Quiché estan
registrados 100 establecimientos que en total ofrecen 1,592
habitaciones y 3,495 plaza-cama.

CHICHICASTENANGO &




CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

MERCADOS PRIORITARIOS

A continuacion se presentan las estadisticas de los
mercados prioritarios para la Republica de Guate-
mala, identificando el porcentaje del mercado que
representa para Chichicastenango. Como herra-
mienta para identificar al tipo de turista que visita
la Villa.

EL SALVADOR
1% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

Excursionista 17%
Turista 80%
Transito %

Masculino 64%

Feminino iG%
De 18-24 afos 13%
De 25-44 afos 61%
Mas de ii anos 26%
Casado 55%
Soltero 26%
Unidoi Viudoi Divorciado 1i%
Estudios superiores 38%
Secundaria 44%
Primaria 15%
Sin estudios i%
Ocio 35%
Visita a familiares / amigos 31%
Trabajo/ Negocios 17%
Estudios 1%
Motivos religiosos 8%
Congresos y convenciones 4%
Otros motivos %

Entretenimiento 37%
Cultura 17%
Naturaleza 7%
Deportes 5%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 20%
Visita a familiaresy amigos 21%

No declaré 1%

w I
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HONDURAS
1% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

CLASIFICACION

Excursionista 23%
Turista 74%
Transito %

Masculino 68%

Feminino iz%
De 18-24 afos 5%
De 25-44 afos 78%
Mas de 45 afios 17%
Casado 55%
Soltero 21%
Unido, Viudo, Divorciado 23%
Estudios superiores 20%
Secundaria 39%
Primaria 39%
Sin estudios 2%
Ocio 39%
Visita a familiares / amigos 26%
Trabajo/ Negocios 9%
Estudios 0%
Motivos religiosos 14%
Congresos y convenciones 1%
Otros motivos 10%

ACTIVIDADES PRINCIPALES

Entretenimiento

Cultura 24%
Naturaleza 3%
Deportes 5%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 19%
Visita a familiaresy amigos 23%

No declaré 1%
GASTO MEDIO DIARIO (USS)

PERNOCTACIONES (noches)

GASTO PAIS DE GUATEMALA

GASTO TOTAL PA[S DE ORIGEN
GASTO POR VIAJE (Turistico)
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COSTA RICA
1% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

Excursionista 6%
Turista 88%
Transito %

Masculino 64%

Feminino iG%
De 18-24 afos 7%
De 25-44 afios 59%
Mas de ii anos ii%
Casado 62%
Soltero 22%
Unidoi Viudoi Divorciado 16%
Estudios superiores 70%
Secundaria 29%
Primaria 1%
Sin estudios 0%
~ MOWODEVAE
Ocio 20%
Visita a familiares / amigos 14%
Trabajo/ Negocios 45%
Estudios 0%
Motivos religiosos 15%
Congresos y convenciones 2%
Otros motivos 2%

Entretenimiento

Cultura 20%
Naturaleza 1%
Deportes 13%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 51%
Visita a familiaresy amigos 14%

No declaré 0%
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CANADA
2% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

CLASIFICACION

Excursionista

Turista 94%
Transito

GENERO

Masculino
Feminino

De 18-24 afos
De 25-44 afos
Mas de 45 afios

Casado

Soltero 44%
Unido, Viudo, Divorciado 6%
Estudios superiores 81%
Secundaria 19%
Primaria 0%
Sin estudios 0%
Ocio 56%
Visita a familiares / amigos 19%
Trabajo/ Negocios 9%
Estudios 3%
Motivos religiosos 1%
Congresos y convenciones 2%
Otros motivos 9%

ACTIVIDADES PRINCIPALES

Entretenimiento 32%
Cultura 39%
Naturaleza 32%
Deportes 25%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 18%
Visita a familiaresy amigos 8%

No declaré
GASTO MEDIO DIARIO (USS)
PERNOCTACIONES (noches)

GASTO PAIS DE GUATEMALA

1%

GASTO TOTAL PAiS DE ORIGEN
GASTO POR VIAJE (Turistico)

CHICHICASTENANGO #
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ESTADOS UNIDOS
8% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

Excursionista 2%
Turista 94%
Transito %

Masculino 62%

Feminino iS%
De 18-24 afos 12%
De 25-44 afos 50%
Mas de ii anos ii%
Casado 50%
Soltero 42%
Unidoi Viudoi Divorciado 8%
Estudios superiores 84%
Secundaria 15%
Primaria 1%
Sin estudios 0%
~ MOWODELVIAE
Ocio 53%
Visita a familiares / amigos 12%
Trabajo/ Negocios 21%
Estudios 2%
Motivos religiosos 3%
Congresos y convenciones 1%
Otros motivos %

Entretenimiento

Cultura 36%
Naturaleza 29%
Deportes 22%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 27%
Visita a familiaresy amigos 10%

No declaré 2%

g I

MARCO CONTEXTUAL

MEXICO
2% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

CLASIFICACION

Excursionista
Turista 88%
Transito %

Masculino 64%

Feminino iG%
De 18-24 afos 12%
De 25-44 afos 57%
Mas de 45 afios i1%
Casado

Soltero 31%
Unido, Viudo, Divorciado 10%
Estudios superiores 61%
Secundaria 31%
Primaria 7%
Sin estudios 1%
Ocio 35%
Visita a familiares / amigos 21%
Trabajo/ Negocios 25%
Estudios 1%
Motivos religiosos 7%
Congresos y convenciones 2%
Otros motivos 8%

ACTIVIDADES PRINCIPALES

Entretenimiento

Cultura 20%
Naturaleza 12%
Deportes 13%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 35%
Visita a familiaresy amigos 21%

No declaré 2%
GASTO MEDIO DIARIO (USS)

PERNOCTACIONES (noches)

GASTO PAIS DE GUATEMALA

GASTO TOTAL PA[S DE ORIGEN
GASTO POR VIAJE (Turistico)
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ALEMANIA
15% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

Excursionista 0%
Turista 100%
Transito 0%

Masculino 66%
Feminino ii%
De 18-24 afos 15%
De 25-44 afos 56%
Mas de ii anos 2i%
Casado 37%
Soltero 51%
Unidoi Viudoi Divorciado 12%
Estudios superiores 80%
Secundaria 20%
Primaria 0%
Sin estudios 0%
~ MOWODEVAE
Ocio 667%
Visita a familiares [ amigos 10%
Trabajo/ Negocios 22%
Estudios 0%
Motivos religiosos 0%
Congresos y convenciones 0%
Otros motivos 2%

Entretenimiento

Cultura 43%
Naturaleza 38%
Deportes 25%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 23%
Visita a familiaresy amigos 10%

No declaré 0%
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ESPANA
23% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

CLASIFICACION

Excursionista
Turista 93%
Transito

Masculino

Feminino iz%
De 18-24 afos 15%
De 25-44 afos 66%
Mas de 45 afios 20%
Casado 44%
Soltero 51%
Unido, Viudo, Divorciado 5%
Estudios superiores 93%
Secundaria 7%
Primaria 0%
Sin estudios 0%
Ocio 67%
Visita a familiares / amigos 8%
Trabajo/ Negocios 18%
Estudios 0%
Motivos religiosos 0%
Congresos y convenciones 5%
Otros motivos %

ACTIVIDADES PRINCIPALES

Entretenimiento

Cultura 41%
Naturaleza 26%
Deportes 31%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 21%
Visita a familiaresy amigos 13%

No declaré
GASTO MEDIO DIARIO (USS)
PERNOCTACIONES (noches)

GASTO PAIS DE GUATEMALA

GASTO TOTAL PAiS DE ORIGEN
GASTO POR VIAJE (Turistico)

CHICHICASTENANGO %
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FRANCIA
20% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

Excursionista 0%
Turista 100%
Transito 0%

Masculino 49%

Feminino i1%
De 18-24 afos 26%
De 25-44 afios 44%

Mas de 45 afios

o
l

Casado 40%
Soltero 51%

Unido, Viudo, Divorciado

Estudios superiores 79%
Secundaria 21%
Primaria 0%
Sin estudios 0%
~ MOmWoDELVIAE
Ocio 65%
Visita a familiares / amigos 16%
Trabajo/ Negocios 5%
Estudios 0%
Motivos religiosos 0%
Congresos y convenciones 9%

Otros motivos %

Entretenimiento

Cultura 37%
Naturaleza 54%
Deportes 24%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 15%
Visita a familiaresy amigos 7%

No declaré 0%

MARCO CONTEXTUAL

ITALIA
11% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

CLASIFICACION

Excursionista

Turista 100%
Transito

GENERO

Masculino

Feminino

De 18-24 afos

De 25-44 afos 61%
Mas de 45 afios

ESTADO CIVIL

Casado

Soltero 68%
Unido, Viudo, Divorciado 1%
Estudios superiores 93%
Secundaria 7%
Primaria 0%
Sin estudios 0%
Ocio 64%
Visita a familiares / amigos 21%
Trabajo/ Negocios 7%
Estudios 0%
Motivos religiosos 0%
Congresos y convenciones 4%

Otros motivos 4%
ACTIVIDADES PRINCIPALES

Entretenimiento

Cultura 43%
Naturaleza 46%
Deportes 32%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 25%
Visita a familiaresy amigos 7%

No declaré 4%
GASTO MEDIO DIARIO (USS)

PERNOCTACIONES (noches)

GASTO PAIS DE GUATEMALA

GASTO TOTAL PA[S DE ORIGEN
GASTO POR VIAJE (Turistico)
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REINO UNIDO
14% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

Excursionista 0%
Turista 97%

Transito

Masculino 69%

Feminino i1%
De 18-24 afos 1%
De 25-44 afos 58%
Mas de ii afios i1%
Casado 47%
Soltero 47%
Unidoi Viudoi Divorciado 6%
Estudios superiores 97%
Secundaria 3%
Primaria 0%
Sin estudios 0%
.~ MOWoDEVAE
Ocio 71%
Visita a familiares / amigos 6%
Trabajo/ Negocios 14%
Estudios 0%
Motivos religiosos 6%
Congresos y convenciones 3%
Otros motivos 0%

Entretenimiento

Cultura 46%
Naturaleza 29%
Deportes 26%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 17%
Visita a familiaresy amigos 3%

No declaré %
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GUATEMALTECO EN USA
3% DEL MERCADO A NIVEL
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO

CLASIFICACION

Excursionista

Turista 99%
Transito

GENERO

Masculino

Feminino

De 18-24 afos
De 25-44 afos 40%
Mas de 45 afios

Casado

Soltero 29%
Unido, Viudo, Divorciado 9%
NIVEL EDUCATIVO
Estudios superiores
Secundaria

Primaria

Sin estudios

MOTIVO DEL VIAJE
Ocio

Visita a familiares / amigos
Trabajo/ Negocios
Estudios

Motivos religiosos
Congresos y convenciones
Otros motivos %
ACTIVIDADES PRINCIPALES

Entretenimiento

Cultura 23%
Naturaleza 21%
Deportes 14%
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 9%
Visita a familiaresy amigos 61%

No declaré 2%
GASTO MEDIO DIARIO (USS)

PERNOCTACIONES (noches)

GASTO PAIS DE GUATEMALA

GASTO TOTAL PAiS DE ORIGEN
GASTO POR VIAJE (Turistico)

CHICHICASTENANGO !
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OTROS MERCADOS PRIORITARIOS PARA
6% DEL MERCADO A NIVEL CHICHICASTENANGO
NACIONAL VISITA CHICHICASTENANGO
Espafia
~ ClASIFICACON Francia
Exc.ursionista 3% Alemania
If;:stiato 92; Reino Unido
.~ ctnwo Italia
Masculino 62% Estados Unidos

Feminino i8%
De 18-24 afios 16% OFERTA DE ESTABLECIMIENTOS DE
De 25-44 afios 54% HOSPEDAJE, HABITACIONES Y PLAZA CAMA

Més de 45 afios 0% PARA EL DEPARTAMENTO DEL QUICHE

Casad 8% o
Sf,ftaer‘; 20% Establecnrmentos:
Unido, Viudo, Divorciado 12% Porcentaje:
DNIVELEDUCATVG I R
Estudios superiores 69% Porcentaje:
Secundaria 21% .
Primaria 9% Plaza cama.
Sin estudios 1% Porcentaje:
o familiares | amigos i INDICE DE OCUPACION HOTELERA DE
Trabaio! Negocion - o NACIONALES E INTERNACIONALES PARA
Estudios 1% QU|CHE,CH|CH|CASTENANGO
Motivos religiosos 6%
Congresos y convenciones 4% Nacional: 15.72%

Otros motivos % . 5
Internacional: 6.79%

I

Entretenimiento 30% Suma ocupacion: 22.51%
Cultura 33%

gzggft'::a ?;‘f CANTIDAD DE HABITACIONES OCUPADAS
Reuniones, incentivos, convenciones, eventos 30% POR NACIONALE§ E INTERNAIONALES
Visita a familiaresy amigos 13% 2008 PARA QU'CHE, CHICHICASTENANGO

No declaré 1%

Nacionales:
Internacionales:

Suma ocupacién:

*Porcentajes sobre el 5% del total receptor a nivel
nacional.



0

&% CHICHI

CHICHICASTENANGO

INGRESADOS AL PAIS POR MES

Enero 169,362 9.9%
Febrero 136,138 7.9%
Marzo 152,647 8.9%
Abril 125,620 7.3%
Mayo 105,003 6.1%
Junio 140,472 8.2%
Julio 159,424 9.3%
Agosto 184,590 10.8%
Septiembre 122,659 7.2%
Octubre 121,755 7.1%
Noviembre 139,308 8.1%
Diciembre 158,448 9.1%

Se identifica la estacionalidad del Turismo Recep-
tor en Guatemala, mostrando las altas y bajas. Se
marcan cuatro momentos en el afio: enero, marzo-
abril, julio-agosto, y diciembre. En el mes de enero
se celebra la Fiesta del Cristo Negro en Esquipulas
que genera flujos de visitantes especialmente en
las fronteras con Honduras y El Salvador. En Mar-
zo-Abril se celabra la Semana Santa. En los meses
de junio-julio y agosto se comienza los feriados de
medio afio, Fiestas Julianas en honduras y Agosti-
nas en El Salvador, asi tambien se marca una alta
en agosto debido a los periodos vacacionales en
los principales paises emisores de Europa y Asia.
Finalmente en el mes de diciembre también se
marca una alta debido a las vacaciones de fin de
afio.

Oferta y ocupacion hotelera

Boletin Anual No. 37
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Perfil Psicogréfico

Estilo de vida

Turistas hombres y mujeres entre los 25 a 35 afios
casados y solteros de nivel educativo superior que
visitan el pais por temporadas, quienes organizan
sus vacaciones de manera independiente, viajan
por ocio, con amigos o solos, gustan de visitar si-
tios culturales como poblados pequefios, museos,
galerias de arte y otros. Gustan de probar la comi-
da de la regién. Con un alto deseo de compra de
suvenirs transportables, Utiles y econédmicos.

Perfil Conductual

Ocasién de compra: Por temporada.

Beneficios buscados: Recuerdo fisico de su visita
al lugar de calidad, estéticamente atractivo y
econdémico.

Status del usuario: Potencial, primerizo y referi-
dos.

Tasa de uso: Visitante por temporada.

Status de lealtad: Baja.

Etapa de disposicion: Dispuesto a conocer nuevos
lugares y alto deseo de compra.

Actitud hacia el producto: Interesado, curioso,
positivo.

CHICHICASTENANGO  **
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Religiosidad y espiritualidad

El hecho religioso es la expresidn de la realizacion
de los seres humanos con una realidad que se con-
sidera trascendente y superior: lo sagrado. Como
sefala la historiadora Mercedes de la Garza, el vin-
culo con lo sagrado es una experiencia inefable
que puede ser racional, emocional o transracional.
Ese vinculo se conoce a través de las expresiones
del ser religioso y expresa con imagenes, mitos,
simbolos vy ritos, que son los lenguajes humanos
acerca de la experiencia de lo sagrado, porque son
hechos Unicos en su género, irreductibles y origi-
nales.

Porlo mismo, en el 3mbito guatemalteco no existe
acuerdo con respecto al concepto apropiado para
referirse a la experiencia de lo sagrado. Mientras
que algunos la [laman religién, otros prefieren lla-
marla poder de Dios, como ocurre con las iglesias
protestantesy, en el caso delas culturas indigenas,
dicha experiencia es denominada espiritualidad.

Religiosidad Ladina

B

Se denomina religiosidad popular a la préctica reli-
giosa de los sectores populares ladinos, producto
de la vivencia cotidiana y paralela a la practica re-
ligiosa institucional, generalmente catdlica o pro-
testante, y que no siempre coincide con ella.

La cosmovisién que sirve de referencia a la religio-
sidad popular en Guatemala es la cosmovisidn ju-
deo-cristiana con una mezcla de elementos de la
cosmovisién maya y de otros provenientes incluso
de religiones orientales.

La espiritualidad maya

Se le considera el elemento medular de la cosmo-
vision maya. Es el medio para reforzar el cono-
cimiento de que el hombre y la mujer son parte de
la naturaleza, semejantes a todos los demas seres
que la pueblan. Todos le deben respeto y venera-
cién a un ser supremo, Dios (segun la religion cris-
tiana), el creador y formador o Corazén del Cielo
y de la Tierra (para la espiritulidad maya, segtn el
Popol Vuh o Pop Wuj) y Ajaw o Qahaw segun la
traduccidn en algunos idiomas mayas.

Los lugares sagrados han sido seleccionados en épo-
cas remotas. Muchos de los templos catélicos durante
el periodo hispdnico, como en Rabinal y Chichicaste-
nango fueron levantados cerca o encima de los sitios
sagrados para los habitantes nativos. Ademds, los es-
pacios artificiales asi seleccionados, como los templos,
mantienen la conexién con eso que trasciende y que

se denomina divino.

Guatemala multicultural
Religiosidad en Guatemala
Proyectos Educativos Prensa Libre
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El trauma de la conquista crea una verdad histdrica; retor-
no de lo reprimido que evoca en las generaciones poste-
riores indigenas al Dios inmenso y poderoso que protegia
su alimento y supervivencia, presentes actualmente como
una obsesidon compulsiva en un definido sincretismo reli-
gioso. Una nocién del dios tnico que debe ser creido y es-
cuchado como un delirio que guarda parte de la verdad en
envolturas fantasmagdricas.

Del juego de inconscientes, indigena y espafiol, la imagen
primordial de Gucumatz y sus sintesis femenina y mascu-
lina se enganchan a las figuras representativas del catoli-
cismo: Cristo (llamados los nazarenos de las parroquias en
Guatemala) y de San Felipe y la Virgen del Rosario, resta-
blece el guatemalteco la pareja generadora primigenia del
Dios tutelar y ancestral.

e
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Gucumatzse expresaenlaauténticacreatividad de nuestros
escritores tan fecundos y polidiestros como Miguel Angel
Asturias, en sus pintores y escultores, y en la composicién
mestiza de la arquitectura soberbia y original y en la hos-
pitalidad provervial de nuestras gentes, sin embargo, tam-
bién el espiritu sereno y constructor de Gucumatz ha sido
agraviado con la violencia produciendo heridas de dificil
curacién, no obstante estamos ciertos que llegara el dia
en que el espiritu del Dios civilizador volverd a reconstruir
nuestro corazdn fracturado.

Un ejemplo notable y admirable de creaciones es la obra de
Miguel Angel Asturias, que buscé y concretd su trabajo en
las tradiciones indigenas mas genuinas . El Popol Vuh fue la
fuente méxima de su inspiracion.

La integracién social de Guatemala pasa por la transfor-
macion radical de las estructuras sociales y de poder, pero
esto no implica que no se inicie en la concrecién de niveles
estéticos y éticos que, en el campo de los trabajadores de
la cultura, constituye su real plano de desarrollo y aporte,
como el ejemplo de Asturias puede agregarse la obra de
Luis Cardoza, Carlos Mérida, Efrain Recinos, Jorge Sarmien-
tos y Jesus Castillo. Cada uno desde sus campos ha busca-
do y navegado en los mares profundos de la cultura maya,
y laintegracidn de la cultura guatemalteca como expresién
nacional. Una expresidn nacional guatemalteca tiene que
partir necesariamente de la base maya o indigena por ser el
aliento substancial y mayoritario, lo cual implica que no se
4 desarrollen otros aspectos, si se piensa en la cultura de Li-

P (\ i | vingstony Puerto Barrios Izabal es “otra” Guatemala entre
m\ \5\“‘“[!“14& las muchas. Ahi predominan la gente de color y los ritmos

afroamericanos.
Pefia, Jaime Bolafios
Arte Mestizo en América Latina
Quinientos afnos después 1492-1992
Editorial Fénix 1989
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DIMENSION ETICA

A transmitir:

36

Responsabilidad Social: Hay una diferencia entre
un mundo globalizado que esta al dia de los avan-
ces de la tecnologia y el conocimiento y uno alie-
nado que imita modelos de comportamiento im-
portados y que no se adaptan a la cultura nacional,
es por eso que esta campafa de creacion de una
marca que represente a Chichicastenango estd
cargada con una fuerte dosis de identidad.

Responsabilidad ambiental: La Villa ain no cuenta
con una reglamentacidn que norme el tipo de ma-
terial, color, forma, tamafio ni estilo de lo que se
puede utilizar como material promocional ni pub-
licitario. Concientes del ruido visual que produce
una desmesurada publicidad dentro del ya satu-
rado mercado de Chichicastenango, se propone
posicionar la marca a través de medios de escala
pequefia, como postales, vifietas para libros,
playeras. Con respecto a los materiales a utilizar,
se propone la iniciativa para que el CAT cree en-
laces con proyectos que ya estan trabajando con
responsabilidad ambiental, por ejemplo textiles
teflidos con colorantes naturales, bolsas de papel
reciclado entre otros.

Responsabilidad moral: Tomando en cuenta las
caracteristicas psicograficas de la poblacién Chi-
chicasteca, de caracter conservador-tradicionalis-
ta, pero a la vez intentando dejar paradigmas del

pasado que han causado dafio en la misma socie-
dad, el concepto de “espiritualidad en armonia” se
toma la responsabiliad de conciliar las diferencias
que dejd el pasado de discriminacién y separacion
de clase.

A considerar:

Diversidad Cultural: Chichicastenango cuenta
con poblacidn indigena y ladina, por lo que es ne-
cesario considerar que la campafia no debe
mostrar inclinacién intencional por uno de estos
grupos étnicos.

Socio-politico: Para asegurar que esta campafia
sea algo perdurable y que cuente con el apoyo de
las autoridades municipales, ésta no debe mostrar
tintes politicos de ninguna indole.

Respeto: Tocar temas de espiritualidad y cosmovi-
sidn, son temas con los que hay que tener mucho
cuidado al dar certeza de lo que se conoce, puesto
que estos conocimientos muchas veces son ad-
quiridos de manera oral y pueden existir variantes
en las versiones, es por eso que al hablar de la es-
piritualidad, esta investigacion se apoya en docu-
mentos escritos por personajes respetables que
han hecho labor de campo que son considerados
confiables.
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DIMENSION FUNCIONAL

RECUERDO

Objeto que se conserva para recordar a una per-
sona, una circunstancia, un suceso, etc.

http://www.rae.es/

RECUERDO o SUVENIR del francés “souve-
nir (objeto que sirve como recuerdo de la
visita algdn lugar)”

http://es.wikipedia.org/wiki/Souvenir

Una vez definido el grupo objetivo, descrito su
perfil psicografico y conductual, se propone uti-
lizar suvenirs como herramientas muy bien posi-
cionadas en el mercado del turismo, en este caso
se elige postales impresas por su propiedad fisica
que se relaciona directamente con el lugar de su
adquisicion; separadores de libros que cuentan la
cualidad anterior, pero ademas tienen una utilidad
establecida, playeras y gorras como la principal
forma de hacer interactuar al grupo objetivo con
la marca, postales digitales que llevaran el men-
saje de la marca a través del internet en todo el
mundo de una de las maneras mds econdmicas
que existen hasta el momento, banners para iden-
tificar el punto de venta donde sean colocados es-
tos materiales que ademds de estaralaventaenla
sede del CAT, acompafiaran delegaciones en otros
departamentos y paises. La factibilidad de crear
una marca facilmente aplicable a suvenirs es una
oportunidad para que el CAT pueda procurarse re-
cursos econdémicos y al mismo tiempo posicionar
la marca de Chichicastenango, logrando el desar-
rollo de la actividad turistica de la Villa.

CHICHICASTENANGO ¥



CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

MARCO CONCEPTUAL

DIMENSION ESTETICA

En esta campafia de lanzamiento de imagen turisti-
ca, se han tomado en cuenta la forma, formatos y
los elementos disefiados en todo el material para
que correspondan a los objetivos de la estrategia
trazada, se han incluido fotografias que represen-
tan el concepto y muestran el producto, se eligid
una gama de colores que se mantendra a lo largo
de toda la campafa para iniciar con el proceso de
posicionamiento de la marca, las texturas inclui-
das son visuales de textiles de la regidn, la tipo-
grafia ha sido cuidadosamente seleccionada para
que transmita la idea que se desea comunicar, se
ha hecho énfasis en la diagramacidn reservando
areas para las fotografias, logotipo, texturas e
informacion logrando que el material disefiado
tenga una estructura uniforme.

28

Forma
Configuracion externa de algo.

Estructura
Distribucion de las partes del cuerpo o de otra
cosa.

Fotografia
Arte de fijar y reproducir por medio de reacciones
quimicas, en superficies convenientemente pre-
paradas, las imagenes recogidas en el fondo de
una camara oscura.

Color
Sensacién producida por los rayos luminosos que
impresionan los érganos visuales y que depende
de la longitud de onda.

Textura
Estructura, disposicién de las partes de un cuerpo,
de una obra, etc.

Tipo
Pieza de laimprenta y de la maquina de escribir en
que estd de realce una letra u otro signo.

Enfasis
Figura que consiste en dar a entender mas de lo
que realmente se expresa.

Diagramacién
Accidn y efecto de diagramar.

http://www.rae.es/



0

&% CHICHI

CHICHICASTENANGO

CONCEPTO CREATIVO

Definicién

Se definine el concepto creativo como la idea gen-
eral que vaa guiar la elaboracién de la campafia pu-
blicitaria. Es previsualizar el resultado final, en este
caso se ha sintetizado en una frase que ademas se
utilizara como eslogan de la campafia.

“Espiritualidad en armonia”

Este concepto fue elegido por su gran carga psi-
coldgica, que encierra en si temas de interés actual
como la identidad, el respeto por la multiculturali-
dad, lapreservacién de conocimientos ancestrales,
es en si un [lamado de tolerancia y convivencia.

2Qué es espiritualidad en armonia?

-bs Chichic aéfenango
celebrando su preseste.

—£5 sabernos herederos de costumbres
adprradas v respetadas por propios
Y visitantes.

-5 ser /10'05 de horbres 1ntrépidos
gute representan nitestras leyendas
a/ lanzarse desde /o alto del drbol padre

-£s ser /i[/dS de meljeres
?ae en el cuello cargan e/ sof
de medio dia a diario.

—£5 sabernos netos de los

cerros desde donde ofrendarros

a/ Ser supremo y entablamos contacto
con la naduraleza.

€5 expresar con orga//o
gete 5&34[/»705 Siendo /70y pero
Ccon conciencia del aser.

=5 levar a Chichi en el pecho,

mente Y Corazdn.
C. M. Ledén Osorio

(Inspiracién Personal, noviembre de 2009)

CHICHICASTENANGO %1
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ESTRATEGIA

DE COMUNICACION

Es posicionar* en la mente de nuestro grupo obje-
tivo la imagen turistica de Chichicastenango como
la marca** auténtica representativa del lugar.

Para salir airoso hoy, es preciso ser realista. Y la
realidad que verdaderamente cuenta es la que ya
esta en la mente del probable cliente.

El enfoque fundamental del posicionamiento no
es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo
que ya estd en la mente; revincular las conexiones

que ya existen.
Al Ries Chairman, Trout & Ries Advertising, Inc.
Jack Trout president, Trout & Ries Advertising, Inc.
Traduccién: Manuel Arboli Gasén

Posicionamiento: EIl concepto que ha revolucionado la comunicacién

Yz

publicitaria y la mercadotecnia.
McGraw-Hill
Pag. 5

Una marca es un nombre, un término, un letrero,

un simbolo o disefo, o una combinacién de estos

elementos, que identifica al fabricante o vendedor
de un producto o servicio.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary

Marketing

PEARSON EDUCATION, México, 2001

Pag. 251

sPor qué la creacién de una marca?

Los consumidores ven la marca como una parte

importante de un producto, y la asigncion de mar-

cas puede afiadir valor a un producto. Por ejem-

plo la mayoria de los consumidores perciben una

botella de Zacapa Centenario*, como un produco

caro de alta calidad. Sin embargo, el mismo licor

en un frasco ordinario probablemente seria visto

como algo de baja calidad, aunque el sabor fuera
idéntico.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary

Marketing

PEARSON EDUCATION, México, 2001

Pag. 251

Crear una serie de productos que muestren la nue-
va imagen turistica de Chichicastenango. El con-
junto de estos productos conformaran la imagen
turistica de Chichicastenango, aprobada por la
junta directiva del Comité de Autogestion Turistica
-CAT- y reconocida de manera oficial por el Insti-
tuto Guatemalteco de Turismo -INGUAT-.

* Aqui se cambid el nombre del producto intencionalmente,
para hablar de algo conocido en la regién de Guatemala.
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Propuesta Grafica

Bocetaje - Propuesta grafica final -
Especificaciones técnicas




PRIMER NIVEL
DE GRAFICACION

Rompiendo bloqueos y explorando nuevas

ideas:

Uno de los mayores retos al crear esta marca fue
el de disefar algo que representara a la poblacién
en general de Chichicastenango, con sus costum-
bres y cultura, y que ademds estuviera al dia en
cuanto a la calidad de nivel internacional que re-
quiere para darse a conocer en diferentes partes
del mundo.

Se inicid con la experimentacién de los iconos mas
representativos de la Villa como la Iglesia de Santo
Tomas, el Palo Volador y Pascual Abaj. En el cami-
no de la sintesis conceptual se van descubriendo
elementos ya existentes que encierran en si signifi-
cados muy arraigados en la memoria de los chichi-
castecos.

Se explora asi con mayor profundidad el ele-mento
de la cruz, simbolo de lareligién catdlica y utilizada
también por los practicantes de la espiritualidad
maya, como una representacion de los cuatro pun-
tos cardinales. Otro elemento que se explord con
mayor profundidad fue el espiral que se encuentra
en el traje del cofrade chichicasteco, por ser éste
uno de los trajes masculinos de Guatemala mas
visitosos y reconocidos a nivel internacional.




Chichicastenango i \\ \
dos culturas, una villa v Y
dos culturas en armonia //

Chichicastenango ¢
dos culturas, una villa
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN

TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

SEGUNDO NIVEL DE
GRAFICACION

Espiral y cruz

Una vez que se decidié que los elementos a utilizar
serdn éstos, se lleva a una dimensidn digital el tra-
tamiento de los bocetos antes realizados a mano,
se depura el grosor, formas, nuevos elementos
que surgen y asi se define la composicidn que re-
presente el concepto a transmitir.

La tipografia y el eslogan

48

A esta altura de la convergencia conceptual, se
hace necesario empezar a visualizar el tipo de letra
que se utilizara, desechando las que no armonizan
con la intencién de la campana.

El eslogan empieza a buscar un lugar dentro de la
composicon de la marca, pues conceptualmente
guia los otros elementos como fotografias y colo-
res, que se afiadiran en el siguiente nivel.

PROPUESTA GRAFICA
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

PROPUESTA GRAFICA

JERARQUIZACION
Y SELECCION

Estilo e intencién
Una vez elegido el estilo y la intencion de lo que se
desea que la marca de Chichicastenango transmita
a primera vista, se inicia el trabajo de composicion
de los elementos seleccionados: logotipo, foto-
grafias, colores, texturas, eslogan formato y tipo-
grafia.

Definicién de la mejor propuesta
Se colocan en un mismo espacio visual las pro-
puestas y se inicia el proceso de verificacién del
cumplimiento de lo requerido en la investigacion
previa. La mejor propuesta debe ser aquella que
cumpla la intencién de la campania.



espiritualidad ancestral
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

PROPUESTA GRAFICA

FUNDAMENTACION DE

LA PROPUESTA

JUSTIFICACION

Logotipo
La cruz de espirales es una abstraccion de elemen-
tos representativos de la cultura maya y espafola,
la cruz mas relacionada con la religiéon catdlica y
los espirales signos utilizados en el traje ceremo-
nial del hombre chichicasteco.

Color
Los colores utilizados son extraidos del giiipil de
uso diario de la mujer chichiasteca. Predominan el
negro que representa el misticismo de la cultura
maya y el rojo que representa la cultura viva del
lugar.

Eslogan
Espiritualidad en armonia: Este eslogan evoca la
riqueza cultural que es evidente en Chichicaste-
nango, mas que en otro destino turistico en toda
Guatemala. La idea es identificar a Chichicastenan-
go con un concepto y ayudarlo a que se empodere
de uno de sus mayores atractivos a nivel mundial.

Tipografia
Como un cddigo de comunicacién reconocido a
nivel internacional, darle un nombre que se pueda
leer a Chichicastenango es escencial para lograr el
posicionamiento en la mente de los grupos obje-
tivos.

YA

Diagramacién

La diagrmacion que se utilizé le da prioridad a
areas especificas:

-Area para la fotografia del producto, en este caso
los lugares turisticos.

-Area para el logotipo, es un espacio reservado en
donde se muestra el logotipo en su versidn prin-
cipal, sin interferencia visual de color, texturas ni
otros elementos que invadan su espacio, puesto
que en una campafia de lanzamiento se busca que
laimagen de la marca llegue sin dificultades.
-Area de texturas, son espacios texturizados que
representan los textiles, puesto que Chichicaste-
nango es muy famoso por su mercado de textiles
y artesanias.

-Areas para informacién, también es importante
que ademas de llevar imagenes que comuniquen
la idea de la campafa, éstas se refuercen con in-
formacidn necesaria o importante del lugar para
brindar asi un material que ademas de cumplir con
su labor publicitaria, divulgue la cultura del lugar.

Formatos

Los formatos seleccionados, estéan basados en ma-
terial publicitario transportable y liviano, puesto
que se estd trabajando con turistas que a menudo
viajan ligero.

En las versiones digitales de las postales se eligio
un formato similar al de las postales impresas para
mantener la linea visual.
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Descripcién de la fotografia

Photograph descriptions

HICH

CHICHICASTENANGO
zsPr'rff“er'JpJ eh “”t"\{d-
GUATEMALA

Este templo se localiza en el extremo sur-este

de la plaza. Su construccion es del siglo XVIl y

es considerado como uno de los mds antiguos
de la arquitectura colonial.

CHICHICASTENANGO
esp irifuslided en, =rq__¢|i|,‘|"¢.
GUATEMALA,



coloridas tumbas son visitadas y adernadas por los
familiares de los difuntos durante la celebracion del
Dia de los Santos (1 de Nov.) y Dia de los Difuntos
(2 de Nov.)

CHICHICASTENANGO
esp irifaslidad en arnonfa
GUATEMALA
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Descripcién de la fotografia

Photograph descriptions

CHICHICASTENANGO
z.s,{:irl‘run.ffioti eh n\(ﬁ@l\{a.
GUATEMALA

Es un elemento decorativo que se encuentra en el
traje masculino del chichicasteco, debajo de las
axilas en direccion al pecho y en cada uno de los
pufios sin la flor.

CHICHICASTENANGO

esfirﬂ[- (idad en armonfa.
GUATEMALA




Descripcién de la fotografia
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Photograph descriptions

i
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Esta danza donde los personajes del mono, jaguar y
perro bailan al compds del Tun y la Chirimia, se
realiza del 17 al 22 de diciembre como parte de las
actividades de la fiesta patronal en honor a Santo
Tomds Apdstol.
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Descripcién de la fotografia

Photograph descriptions
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Segln relataron los Guias Espirituales que visitan el

lugar, Pascual Abaj fue uno de los sitios de descanso

del constuctor del pueblo Chuwild. Es un centro Ce-

remonial Maya en un entorno natural ubicado al sur
de la Villa de Chichicastenango.

HICHI

CHICHICASTENANGO
esp irifualidad en armonla
GUATEMALA
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TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

Es en la parte de atrds donde las postales impresas
contendrdn la descripcidn de las fotografias, un ti-
raje en idioma espafiol y un tiraje en idioma inglés.
Las postales digitales tienen reservado un espacio
en la parte delantera para la descripcién de las fo-
tos una versidn en idioma espafiol y una en inglés.

NOMBRE DE LA FOTOGRAFIA

DESCRIPCION DE LA FOTOGRAFIA

AREA DE ESTAMPILLA

Cemetierio (deheral

Fotografia por Alejandro Barillas

Ubj#ado en la parte oeste de Chichicastenango, las coloridas

mbas son visitadas y adornadas por los familiares de los
difuntos durante la celebracién del Dia de los Santos (1de Nov.) y
Dia de los Difuntos (2 de Nov.).

catchichicastenango@gmail.com

NOMBRE DEL FOTOGRAFO www.chichicastenango.com.gt

ILUSTRACION

AREA DE ESCRITURA

CORREO ELECTRONICO Y
. PAGINA WEB DE CHICHICASTENANGO
FIRMA DEL DISENADOR
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PROPUESTA GRAFICA

BOLSA

I I
Esta bolsa puede venderse de - ° ° w ° ° \
. . O O ©) (6]
manera independiente o tam- : :
bién se puede incluir con Ila | |
, | |
compra de otros articulos de z z
la marca. Impreso en papel g ) 8
: . AREA 2 | R ACIO @l
kraft a dos tintas. El asa de oD [o&oTPO @ ILUSTRACION g
2 g S
la bolsa debe ser lazo color a & g
natural, material que se pue- - | ) AREA |
de encontar en el mercado de ! R Po  DATOS DE !
s A LA ASOCIACION A
Chichicastenango. AN .
e N e
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| | | |
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BANNER 0
Este banner puede utilizarse en presentaciones de d
la Asociacion, acompafiar a delegaciones fuera y ;
dentro de Guatemala, ademas puede permanecer i
indicando la entrada de las oficinas mientras no se o C H I C H I

esté viajando. -3
Es una excelente referencial visual para los intere- & CHICHICASTENANGO

sados en visitar Chichicastenango.

ASOCIACION DE TURISMO/
CAT CHICHICASTENA"!GO
7a. Calle 5-43 zona tnica
\ Chichicastenango, Quicl‘?é
‘_:Guu'emula, CA. i
Tel. (502) 7756 2022
o hichi

nail.com

go@g
www.chichicastenango.com.gt



GORRA

Serd utilizada como una pieza para la promocién
de Chichicastenango, siendo este tipo de gorra
uno de los estilos mas populares, se elaborard en
talla Unica, gabardina negra desgastada, con el iso-
tipo bordado en la parte frontal y el nombre de la
Villa en la parte trasera, eslogan en la parte lateral
y la palabra GUATEMALA en la visera, con broche
de velero.

ISOTIPO

. BRE DE LA VILL
PA[S NOM VILLA

es:Pf rfrwllioti el mrutom/m

ESLOGAN

CHICHICAS




S E PA RA D O R E S Detalle del Giiipil de uso diario de la mujer Chichicasteca, en

donde predomina el color rojo y formas geométricas que
representan elementos de su entorno natural, como mon-
tafas, rios, colores y mas.

Frente a la entrada principal de la iglesia Santo Tomas, los
cofrades se arrodillan demostrando su respeto al ingresar
a un lugar sagrado, tanto para los catdlicos como para los
practicantes de la espiritualidad maya.

CHICHICASTENANGO CHICHICASTENANGO

CHICHICASTENANGO ¢



SEPARADORES

Estos bailes son una representacién romantica de
la época en que el choque de las culturas gestaba lo que
hoy en dia conocemos como sincretismo cultural.

Este acto de fe de ascencidn al “Arbol
padre” requiere de valor y proteccién que los Chichicaste-
cos piden al ser supremo, se preparan espiritualmente ha-
ciendo oracionesy participando en ceremonias dias previos
al evento de la Danza del Palo Volador.

CHICHICASTENANGO CHICHICASTENANGO




SEPARADORES

En las celebraciones importantes del pueblo y
actualmente en algunas festividades a nivel nacional, es
posible apreciar el espectaculo de juegos pirotécnicos en
la plaza central de Chichicastenango, un espectaculo noc-
turno rico en tradicion cultural.

El separador en la parte de atrds muestra la estructura de
disefio de las postales, con la diferencia de que en este ma-
terial no se incluye una descripcidn de las fotograffas, sino
lainformacidén para contactar a la Asociacidon de Turismo de
Chichicastenango. Esta material da el mérito a quien pro-
mueve la labor de turismo en Chichicastenango.

E

CHICHICASTENANGO

Tel. (502) 7756 2022
catchichicastenango@gmail.com
www.chichicastenango.com.gt
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ASOCIACION DE TURISMO/
CAT CHICHICASTENANGO

7a. Calle 5-43 zona Unica
Chichicastenango, Quiché

Guatemala, C.A.

CHICHICASTENANGO ¢
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ESPECIFICACIONES BANNER

’ TAMANO: O.6*1.§ nlﬂ
TECNICAS MATERIAL Lona Viniica |

COLOCACION: Porta-banner tipo X

SEPARADORES DE LIBRO B

TAMANO: 4*15 cm. s AR BEETEE
MATERIAL: Husky C-8

IMPRESION TIRO: 4 tintas, barniz UV brillo total
IMPRESION RETIRO: 4 tintas, barniz UV brillo total

TROQUEL TROQUEL

AREA FOTOGRAFIA

BARRA TEXTURAS
AREA ESLOGAN

AREA : AREA
LOGOTIPO : LOGOTIPO

BARRA TEXTURAS

AREA )
DATOS DE LA AREA
ASOCIACION FOTOGRAFIA

AREA .
FOTOGRAFIA

AREA . AREA .
FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA

AREA )
FOTOGRAFIA

BARRA TEXTURAS

BARRA TEXTURAS
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POSTAL DIGITAL S

(arriba derecha) T
Tamafio en disco
Entre las 5 un promedio de
184.8 KB en el disco
Formato: JPG
Sistema de Color:
RGB 1 ,
Resolucién: : g AREA )
150 DPI E FOTOGRAFIA
Legibilidad éptima: 3
Zoom 100% : <
AREA NOMBRE
: DE LA FOTOGRAFIA
P g . )
: 5 AREA DE DESCRIPCION
: E DE LA FOTOGRAFIA
INE
: 5 AREA
o e s ESLOGAN
: E|  Forocraria ESLC
: =
POSTAL IMPRESA ] IE
(abajo) Atrés :
(abajo derecha) Frente
TAMANO: 4*6 pulg.
P MATERIAL: TeXCOte C-]2 I .........................................................
IMPRESION TIRO: 4 tintas, Barniz UV Brillo =
IMPRESION RETIRO: 1 tinta :
................................................................................... : 2
=
i &
NOMBRE DE LA FOTOGRAFIA AREA ESTAMPILLA z
AREA DE DESCRIPCION DE LA 3
FOTOGRAFIA
CORREO ELECTRONICO
PAGINA WEB 2 o
AREA FOTOGRAFIA
NOMBRE DEL FOTOGRAFO
AREA PARA ESCRITURA g AREA
Bl AR | EsiooAN
E FOTOGRAFIA PR
AREA ILUSTRACION g




PLAYERA
HOMBRE

68

La playera para hombre tiene en la parte frontal
el logotipo de Chichicastenango, en el hombro
del brazo derecho la palabra Guatemala y en la
espalda un disefio que corresponde a los borda-
dos que se encuentran el el pantaldn corto del co-
frade chichicasteco y el eslogan de la campafia en
posicion vertical. En diferentes tallas para nifios y
adultos.

Derecha: Detalle bordado del disefio de las play-
eras.

HICHI

CHICHICASTENANGO

es?irr'rmlfclai el arhohla
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CHICHICASTENANGO

PLAYERA MUJER

La playera para mujer tiene en la parte frontal el
logotipo de Chichicastenango, en el hombro del
brazo derecho la palabra Guatemalay enla espalda
un disefio que corresponde a los bordados que se
encuentran en el saco del cofrade Chichicasteco y
el eslogan de la campafia en posicidn vertical del
lado izquierdo. En diferentes tallas para nifias y
adultos.

Izquierda: Detalle bordado del disefio de las play-
eras.

HICHI

CHICHICASTENANGO

espi rifaalidad en oo

CHICHICASTENANGO ¢



LOGOTIPO

Logotipo en sus 6 versiones principales: A, B, C,
A2T, B2Ty C2T.

Versiones A, B y C: Son las versiones a full color,
siempre apareceran sobre fondo negro, deberdn
mantener la relacidon de espacio y proporcién en-
tre sus elementos que son: Isotipo, los nombres
(el populary el oficial) y el eslogan.

Versiones A2T, B2T y C2T: El nombre de estas
versiones corresponde a 2 tintas, al igual que las

versiones A, By C apareceran sobre fondo negro
y deberan mantener la relaciéon de espacio y pro-

Versién A

CHICHICASTENANGO
as?ird"m(fiai eh armohlo

Versién B

CHICHICASTENANGO

espi rifoalidad en ariohio

porcién entre sus elementos que son: Isotipo, los
nombres (el populary el oficial) y el eslogan.

ESLOGAN
es?i rﬂfmliioul el arutot'\l/at

Podra aparecer en las mismas versiones del logo-
tipo, ademas puede ser un elemento de disefio
separado del isologotipo, su aplicaciéon dependerd

del formato en que deba ser aplicado, pudiéndose
utilizar de manera horizontal y vertical.

Versién A2T

es?frd'wlfiai el arhohfo

Versién B2T

as?f rd'w-(lcto\ct el aLruLoN’ o

Versién C

CHICHICASTENANGO

asaei rn“m(«'iai e otrutﬁt'\l/oL

Versién C2T

es:Pl'rd‘qul'J(atcL el ouru@m’aL
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Negativo B

J1® CHICHI

espi rifoalidad en ariohlo

Negativo C

@i@ CHICH] espirfadidnd en armontc

CHICHICASTENANGO

LOGOTIPO

Versiones positivo y negativo A, By C.

Estas versiones en positivo y negativo, a una tinta
son muy utiles para la reproduccién econdmica de
la marca sobre diferentes superficies impresas.

BIC
CHICHI

CHICHICASTENANGO
es:Pird‘M-{fJ(d ep ar “Lom/m

14
Jle CHICH!
as?irﬂ'ualfiai eh ariohfo

@i@ CHICHI espirifunlidad en armonto
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

LOGOTIPO

Especificaciones Técnicas

Logotipo en versiones A, By C en 6 diferentes co-
lores institucionales sobre fondo blanco que re-
presentaran 6 tipos diferentes de turismo poten-
cial en Chichicastenango.

Versiones A, B 'y C Buganvilla: Este color identifi-
card a la oficina central de la Asociacién de Turis-
mo de Chichicastenango.

Versiones A, By CJicara: Este color que identificara
las actividades realizadas con respecto al Turismo

PROPUESTA GRAFICA

Versiones A, By C Candela: Este color que identifi-
card las actividades realizadas con respecto al Tu-
rismo Religioso.

Versiones A, By C Pera: Este color que identificara
las actividades realizadas con respecto al Turismo
Comunitario.

Versiones A, B'y C Pino: Este color que identificara
las actividades realizadas con respecto al Eco-Tu-
rismo.

Versiones A, By C Cielo: Este color que identificara
las actividades realizadas con respecto al Turismo

de Aventura.

Versién A

Buganvilla @'I@
CHICHI

CHICHICASTENANGO
es?frﬂ'ualfiui el arhohlo

Versién B Buganvilla

o
Jle CHICH!
es?irTuJiiai el arohio

Versién C Buganvilla

@I@ CHI asyfrl'rmli«id e armoh{o
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es?irl'ﬁalfiwl el arohlx

Versién B Pera

4
&1® CHICHI
CHICHICASTENANGO
es?frﬂﬂmﬂid e a-ru@ydm
Versién C Pera

ST CHICHI esiiatld on <xo

CHICHICASTENANGO

Versién A

= e
CHICHI

CH|CH|CASTENANGO
as{)frd”mliid eh arohla

Versién B Jicara

o
Jle CHICH!
es?frd&afi«lmi eh ariohla

Versién C Jicara

@I@ CHICHI espirifialidad en armonfa
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Versién A Pino

BIC
CHICHI

CHICHICASTENANGO
as?t'rl'r idad en armoh{e

Versién B Pino

o
&1 CHICH]
CHICHICASTENANGO
es?frﬂﬂwliimi el arhohia
Versién C Pino

@i© CHICHI espirfanlidad en armofe

CHICHICASTENANGO

Cultural.

Versién A
Candela

Versién B Candela

Versién C Candela

Versién A
Cielo

BIC
CHICHI

CHICHICASTENANGO

es?r'rv'rulfiai el armohla

Versién B Cielo

o
gt CHICHI
CHICHICASTENANGO
es?ird'm.{fata-c‘ el arhohfa
Versién C Cielo

@I@ CHICHI espifislided en aonette
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LOGOTIPO

Logotipo en versiones A, B y C en 6 diferentes
colores institucionales sobre fondo negro. Se pre-
senta esta opcidn para dar cierta flexibilidad a la
aplicacion de estas versiones.

Versién A Versién A Versién A

Buganvilla Jicara Candela @I@
CHICHI

CHICHICASTENANGO

es?frd'ualfiai el armohfa

Versién B Buganvilla Versién B Jicara Versién B Candela

o
@I© CgC!iT(I:AIS'gAtC!(!
.o,s?irﬂ"mliid el arhohfa

Versién C Buganvilla Versién C Jicara Versién C Candela
0

@I CHlCHI zsyfrﬁualfld el aroh(a

CHICHICASTENANGO

Versién A Pera Versién A Pino Versién A
Cielo 0
CHICHICASTENANGO
as?"rc?@xwrxi el armonlo
Versién B Pera Versién B Pino Versién B Cielo

0

&1 CHICHI

CHICHICASTENANGO

as?frfrwuffclmi eh armoha

Versién C Pera Versién C Pino Versién C Cielo
0

@I'@ C H IC H | gs?rvﬁmf‘[zjudﬂ el ariohia
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2. En el caso de que la fotografia muestre demasia-
LO G OT I P O das variantes en sus colores y texturas, el logotipo
. . .. debera colocarse dentro de un marco blanco o ne-
ESpec'ﬂCGc'ones Técnicas gro en sus versiones permitidas.
Logotipo en sus versiones A, By C sobre diferentes
superficies fotograficas en donde se puede obser-
var la correcta aplicacién de la marca en diferentes

circunstancias, estos ejemplos sirven como refe-
rencia para la correcta aplicacién en el futuro.

3y 4. Si el fondo de la fotografia tiene en un por-
centaje del 90% un solo color, se puede utilizar la
version del logotipo en positivo o negativo.

Aplicaciones no contempladas en esta guia deben
ser resueltas en base a los Conceptos de Disefio
planteados en el presente documento.

1. Logotipo sobre texturas dentro de una com-
posicién: En el caso de que sea requerido, el
logotipo podrd ser sutilmente manipulado para
mejorar su visibilidad y contraste dentro de una
composicion, siempre y cuando se maneje el logo-
tipo a una tinta dentro del rango de los colores ins-
titucionales de la marca.

¢
@I@ Cgc!-i-IC'AISTECNAl:(!(! 25:[71}‘(&,1,‘4“1 eh arofa

I as{)irﬂ&a[fiai e D&ﬂltaw/o\.

CHICHICASTENANGO
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CHICHICASTENANGO
espi rifunlidad en armonix
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CHICHICASTENANGO
es?ihmumt el arm:l\(/a.
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LOGOTIPO

Proporcidn del logotipo: La proporciéon del logo-
tipo se refiere a la relacién que existe entre todos
sus elementos, la cruz, las letras y el drea de pro-
teccion. El eslogan de una marca puede variar con
las diferentes campafas que se realicen a través
de su existencia, es por eso que no se ha colocado
el logotipo dentro de la proporcidn del logotipo.
Esta proporcién estd dada en base a mddulos
cuadrados para el mddulo “n“ y rectangulares
para el médulo “x*

El darea de proteccion del logotipo, sirve como
marco para el logotipo, evitando asi la invasion
de otros elementos dentro de este espacio.

AREA DE PROTECCION DEL LOGOTIPO

0

AREA DE PROTECCION DEL LOGOTIPO

29 1/3n
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

COLORES

Especificaciones Técnicas
Los colores con una paleta extraida del giiipil de
uso diario que utiliza la mujer chichicasteca. Los
colores predominantes en la marca de Chichicas-
tenango son el negro y el rojo, acompafiado de 6
colores mas y el blanco.
Se nombraron los 7 colores que se utilizaran en la
marca de Chichicastenango con elementos repre-
sentativos del lugar, por ejemplo: Rojo Cruz, Bu-
ganvilla, Jicara, Candela, Pera, Pino y Cielo.

Rolo Cruz #dc291
Pantone 485 c

\Ng Cuatricomia: . RGB
A c57m 100y 1k @@ 220r 419 30b

Bugonvillo C #d6083b
(@)

Panfone 199 C

NG Cuatricomia: . RGB
A 10c100m78y2k @@ 214r8g 590

Jicara H #e34e35

Pantone 7417 C

\Ng Cuatricomia: . RGB
A 5c85m87y 1k .' 227r 78g 53b

}' Cuatricomia: . RGB
A 0c 22m 91y 0k @ © 255r 200g 46b

PROPUESTA GRAFICA

Sistemas de color

Pantone

' Cua
A ‘sc

Pino H

PANTONE: Es un sistema de color para las artes
graficas, es uno de los mds reconocidos y utiliza-
dos a nivel nacional.

Cuatricomia: También llamado CMYK es un sistema
de colores sustractivo que se utiliza en impresién
a colores.

RGB: Red-Green-Blue (Rojo-Verde-Azul) es un
sistema de colores basados en la sintesis aditiva
con el que es posible crear a través de la luz dife-
rentes colores.

#HTML: Son los colores web, utilizados en el di-
sefio de paginas que pueden ser vistas en sitios de
internet.

#990b83d
377 C
tricomia: . RGB
12m99y 1k @@ 152r182g61b

#3d91b35

Pantone 362 C

' Cuatricomia: . RGB

A 75c 15m 100y 2k @@ 61r155g 53b
Cielo | #6e99d4
Pantone 7417 C

\Ng Cuatricomia: . RGB
A 57c 32m Oy 0k @ ® 110r153g 2120
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TIPOGRAFIA

Tipografia principal
La tipografia principal esta reservada para el nom-
bre de Chichi, Chichicastenango y titulares de do-
cumentos oficiales de la marca.
Tipografia secundaria
La tipografia secundaria se utilizard en textos lar-
gos en el material necesario para la marca.
Tipografia para eslogan
La tipografia para eslogan puede ser utilizada
ademas del eslogan en otras frases que acompa-

fien la marca.
Principal: Futura Secundaria: Candara Especifica para eslogan: Jellyka
Familia tipogrdfica: Palo seco Familia tipogréfica: Misceldneos Familia tipogrdfica: Caligréficos
Esta tipografia limpia y legible Esta tipografia se utilizaré para Muy estilizada.
refleja una imagen profesional y textos largos, su cardcter menos
actualizada. formal que el tipo de letra de los
titulares, le da un sentido humano

a la marca.

ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMNOPQRS @@%@M@Q

OPQRSTUVWXYZT1 TUVWXYZ1234567890";'+C |
234567890i" +°C, .-, 1meua()=2:"C:_abede. PSTMWZ12348¢ 7870

1-$%&/()=23"*"C;:_ fghijklmnopgrstvwxyz P N TR
abcdefghijklm ¢ 1'C)-! -$é§/Q—ZZ i

nopgrstuvwxyz ﬁbﬁ&é@'\ﬂm@z(mﬁw@;
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

GRUPO FOCAL

VALIDACION

La convocatoria para llevar a cabo la actividad de grupo  Resultados

focal fue realizada con el apoyo del CAT de Chichicaste-
nango, el dia jueves 26 de febrero de 2009, en donde se
conté con la presencia de 15 personas representantes del
sector de turismo al inicio de la actividad, misma que tuvo

una duracién de 2 horas (de 4:00 pm a 6:00 pm).

Validacién con el cliente/Justificacién
Para la validacién con el cliente en Chichicstenan-
go, se utilizé la técnica de grupo focal logrando
la participacion de los sectores involucrados en
el sector turismo. Se utilizé esta técnica para co-
nocer el comportamiento y actitudes del cliente
de manera mas directa e inmediata.

Los participantes de la actividad del grupo focal
fueron representantes de: Municipalidad, Asocia-
cion de Comerciantes de la Plaza Publica, Sindicato
de Trabajadores del Comercio (Sitracom), Alcaldia
Indigena, Casa Cultural Gucumatz, Gremial de Ho-

En la etapa de comentarios y sugerencias, es en
donde se pudo recabar informacién de lo que el
cliente percibid con la presentacion:

Algunos de los comentarios mds importantes ese
dia fueron:

Comentarios y sugerencias

- “Es necesario hacer otros recuerdos de Chichicas-
tenango, no solo las postales”.

- “En las postales hay que colocar fotografias de los
lugares mds famosos de Chichicastenano, como Pas-
cual Abaj, la iglesia, el cementerio, etc”.

- “El trabajo es muy bueno, se ve muy profesional”.
- “Los colores que se usaron, si representan al pue-
blo”.

- “Seria bueno colocar una fotografia de los Glipiles
y chachales de la mujer”.

teles y Restaurantes, Guias Locales de Turismo, Diagnéstico

Propietarios de Parqueos Privados y la Promotora
Departamental de Turismo representante del IN-
GUAT.

Metodologia utilizada
Presentaciéon de antecedentes, justificacién, ob-
jetivos, desarrollo y propuesta gréfica a los miem-
bros de lajunta, con unintermedio de la lectura de
un segmento del texto “Mivida en la Publicidad de
Anthony C. Hopkins“ y finalizando con un espacio
para comentarios y sugerencias.

En la presentacién con el Grupo Focal, se obtuvie-
ron “impresiones de primera mano” para dirigir
la intencién de la campafa de una manera que
agrade al cliente.

La mayoria de los comentarios recopilados en esa
presentacién se aplicaron al material final de la
“Campafia de Lanzamiento de la Indentidad Visual
de Chichicastenango”.



Mi madre enviudé cuando yo tenia 10 anos. A partir
de ese momento tuve que sostenerme a mi mismo
y contribuir al mantenimiento de mi familia. Lo
realicé de distintas maneras, pero las unicas que
cuentan aqui son las actividades que afectaron mi
carrerd futura.

Mama preparé una pasta para lustrar plata, a la
cual le dio forma de pastel y envolvi en un papel
muy vistoso. Entonces fui de casa en casa para
venderla. Descubri que vendia el producto sélo
a una mujer de cada 10 de cuando hacia demos-
tracion de la pasta en la puerta, pero cuando podia
entrar en la cocina y aplicar la pasta en sus alace-
nas, prdacticamente le vendia a todas.

Eso me ensend los rudimentos de otra leccién que
jamas he olvidado. Un buen producto es su mejor
vendedor. Vender productos sin muestra, ya sea
por medios impresos o en persona, es como cami-

nar cuesta arriba.
Claude C. Hopkins
Mi vida en la publicidad y Publicidad cientifica.
McGRAW-HIL

Pag. 16

GRUPO FOCAL

El texto citado de Claude C. Hopkins fue seleccionado
como fundamento, en la presentacidn a junta directiva
del Comité de Autogestion Turistica de Chichicastenango,
conformado en su mayoria por comerciantes que inician su
profesién desde nifios. Este y otros argumentos en la pre-
sentacidn sirvieron para persuadir a la Asociacién de reali-
zar la prueba piloto en El Salvador en Marzo de 2009.

Lo que se les intenta decir es que para vender hay que
mostrar, y en este caso hay que llegar hasta nuestro grupo
objetivo antes de que ellos lleguen a nosotros.

Casa Cultural Gucumatz, lugar donde se llevé a cabo la reunién de

grupo focal para la etapa de validacion con el cliente.

CHICHICASTENANGO 8!



CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

OBSERVACION

Validacién en la prueba piloto/Definicién

8

Es una técnica que consiste en observar atenta-
mente el fendmeno, hecho o caso, tomar infor-
macion y registrarla para su posterior andlisis.

La observacién es un elemento fundamental de
todo proceso investigativo; en ella se apoya el in-
vestigador para obtener el mayor nimero de da-
tos. Gran parte del acervo de conocimientos que
constituye la ciencia ha sido lograda mediante la
observacién.

Existen dos clases de observacidn: la observacién
no cientifica y la observacidn cientifica. La diferen-
cia bdsica entre una y otra estd en la intenciona-
lidad: observar cientificamente significa observar
con un objetivo claro, definido y preciso: el inves-
tigador sabe qué es lo que desea observar y para
qué quiere hacerlo, lo cual implica que debe pre-
parar cuidadosamente la observacién. Observar
no cientfficamente significa observar sin intencidn,
sin objetivo definido y por tanto, sin preparacion
previa.

http://www.rrppnet.com.ar/tecnicasdeinvestigacion.htm

En la prueba piloto que se llevd a cabo en El Sal-
vador se utilizd la observacién directa de campo
individual, apoyandose en recursos como foto-
grafias, apuntes, récord anecddtico y grabaciones
de video. Durante la rueda de negocios y la pre-
sentacién principal “Noche Chapina” se desarro-
116 esta labor. Los asistentes a la “Noche Chapina”
fueron en su mayoria Tour-operadores y represen-
tantes del sector turismo de El Salvador a quienes
se les repartié una bolsa de papel de la marca de
Chichicastenango, con una postal y un separador
entre otros suvenirs; esto para que tuvieran con-

VALIDACION

tacto directo con el material disefiado.

Al final de la presentacidn hubo un espacio dedica-
do especialmente para la explicacidon al publico de
lo que se les habia repartido, durante la actividad
se recibieron constantes muestras de aceptacion
por parte de los asistentes y los Directivos del IN-
GUAT.

Las variables tomadas en cuenta para esta
observacién fueron las siguientes:

Determinacion de la situacion: Validacién de la
propuesta de campafa disefiada para Chichicaste-
nango.

Objetivos de la observacion: Conocer el grado de
aceptacion del material por parte de un segmento
especifico del grupo objetivo. Como una muestra
para evaluar el éxito de la campafia.

Registro de los datos: Fotografias, apuntes, récord
anecddtico y grabaciones de video.

Observacién cuidadosa y critica: Ademds de
evaluar las reacciones de los asistentes hacia el
material disefado, se realizadon recorridos de
reconocimiento en otros stands de otras partes de
Guatemala con el fin de comparar los materiales
publicitarios.

Registro de los datos observados: En la pagina
siguiente se pueden observar algunas fotografias
del evento.

Andlisis e interpretacion: Recopilados en este do-
cumento.

Conclusiones: En la seccién de conclusiones de
este documento.



PRUEBA PILOTO EN EL SALVADOR

Fotografia: César Manuel Leén Osorio Osorio
Escenario en El Salvador durante la “Noche Chapina”
De izquierda a derecha: Shirley Taylor, Emiliana Panjoj, Rigoberto Méndez y Emiliana Calgua.



CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

VALIDACION

ENCUESTAS

Muestra Para alcanzar los objetivos de la validacidn, se llevé

Es una pequefia parte que representa al grupo en-
tero o universo de particularidades que el investi-
gador desea estudiar y a partir de las cuales plan-
tea generalidades.

199 preguntas sobre marketing y publicidad
Patricio Bonta

Mario Farber

Pagina 93

Tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado para la validacién de
este proyecto fue el muestreo aleatorio estratifi-
cado, donde la muestra se saca del universo sub-
dividido o estratificado en grupos que son mutua-
mente excluyentes, porque juntos incluyen todos
los componentes del universo. Luego se escoge
independientemente una muestra al azar simple
de cada grupo o estrato.

Validacién con grupo objetivo, cliente y grupo
creativo afin/ Determinacién de la muestra

8

La importancia de determinar la muestra estadisti-
ca, radica en verificar los objetivos trazados. Al
determinar quienes son los destinatarios finales
de este proceso de comunicacion, es posible maxi-
mizar los esfuerzos para que la campafia logre lo
planificado.

El proceso de validacion con encuestas se llevé a
tres campos que nos interesan, estos son:
Grupo objetivo, cliente y grupo creativo afin.

a cabo el trabajo de campo el mes de septiembre,
en la Villa de Chichicastenango, en la Universidad
de San Carlos y via Internet.

Se recopilaron un total de 335 encuestas vdlidas,
que se desglosan de la siguiente manera: 135 de
visitantes extranjeros, 100 de nacionales y 100 con
un grupo creativo afin. La muestra estadistica se
fundamenta en que ademads de las encuestas se
llevd a cabo validacién en la actividad de grupo fo-
cal y observacién en la prueba piloto.

Cuestionario

El cuestionario es un formato impreso por medio
del cual se obtiene o recolecta informacién de la
fuente directa. El cuestionario ha sido considerado
como un buen auxiliar en la investigacién, puesto
que en él habran de estar contenidos los aspectos
escenciales que se desean conocer de un fend-
meno determinado; asi mismo, con el cuestiona-
rio es posible reducir el fendmeno a estudiar a un
numero determinado de datos. El cuestionario es
un documento que nos facilita la recoleccién de
informaciodn, con posterioridad a un acercamiento
inicial que el investigador debe llevar a cabo conla
realidad que se pretende abordar.

Técnicas de Investigacion Cientifica
Ortiz, Rolando Eliseo
Editorial Universitaria, Guatemala, C.A. 1979

Pags. 47
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FUNDAMENTACION

Tipo de preguntas

Para la recopilacién de los datos en las encuestas
realizadas, se utilizd el tipo de preguntas cerra-
das “Escala de calificacién®, “Escala de intencién
de compra“, “Opcidn multiple® y una pregunta
abierta en el inciso 10 denominada “Sin estructura
alguna” con el fin de obtener comentarios o suge-
rencias, descritas a continuacion:

Preguntas tipo “Escala de calificacion*
Excelente - Muy bueno - Bueno - Regular - Malo
Preguntas tipo “Escala de intencién de
compra‘

Definitivamente si - Probalemente Si - Talvez - No
estoy seguro.

Opciones en la preguntas tipo “Opcidn
multiple”

Religidn - Sincretismo - Cultura maya - Espirituali-
dad - Otro.

Pregunta abierta “Sin estructura alguna”
¢Comentarios y sugerencias?

Obijetivos de las encuestas

Son 3 los objetivos principales que se desean co-
nocer al desarrollar las encuestas, descritas en las
siguientes preguntas:

Objetivo 1. ;Cudl es el grado de aceptacion de el
material publicitario?

Objetivo 2. ;Cémo se califica la calidad del material
elaborado?

Objetivo 3. ¢(Fue correcta la aplicacion de los con-

ceptos en los elementos disefiados y presentados
en el material publicitario?

Preguntas desarrolladas segin objetivos

Objetivo 1y preguntas correspondientes:
Pregunta: ;Le gusta el material publicitario de Chi-
chicastenango?

Pregunta: ;Comprarfa alguno de estos materiales?
Pregunta: ¢Le gusta el tipo de letra utilizado en el
material publicitario?

Objetivo 2 y preguntas correspondientes:
Pregunta: ;Cémo califica el logo de Chichicaste-
nango?

Pregunta: ¢Es legible el texto en el material publi-
citario?

Pregunta: ;Cree que la calidad de laimagen esta a
la altura de marcas internacionales?

Objetivo 3 y preguntas correspondientes:
Pregunta: ¢Cree que los colores utilizados repre-
sentan a Chichicastenango?

Pregunta: ;Cudl cree que es la idea principal que
transmite el logo de Chichicastenango?

Pregunta: ;Reconoceria con facilidad el logotipo
de Chichicastenango silo volviera a ver?

CHICHICASTENANGO &



CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

VALIDACION

1.5Cémo califica el logotipo
de Chichicastenango?

How would you rate Chichi’s logo?

100 . .- .
Visitantes Extranjeros:

Muy bueno | Bueno Malo
90 80% 0% %

Visitantes Nacionales:

80 Excelente Regular Malo
66.66% 0% 0%

70 Grupo creativo afin:

Excelente Regular Malo

0% 0%

60

60%

50

40

30

20

™ Extranjero
: M Nacional
. M Profesionales
MALO

BUENO REGULAR

EXCELENTE MUY BUENO
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‘. MALO

2.3Le gusta el material publicitario
de Chichicastenango?

Do you like Chichi s publicity material?

Visitantes Extranjeros:

CHICHICASTENANGO

Bueno

Excelente Malo

Visitantes Nacionales:

Excelente Regular Malo
55,56% 0% 0%

Grupo creativo afin:

Excelente Regular Malo

0% 0%

55%

™ Extranjero
M Nacional
M Profesionales
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TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

3.3Es legible el texto
en el material publicitario?

VALIDACION

s the text legible in the publicity material?

100

90

80

70

60

50

40

30

20

EXCELENTE

MUY BUENO

BUENO

REGULAR

MALO

Visitantes Extranjeros:

Excelente

50%
Visitantes Nacionales:

Grupo creativo afin:

Excelente

[ 55%

™ Extranjero
™ Nacional
M Profesionales
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4.5Cree que la calidad de la imagen estd
a la altura de marcas internacionales?

100

90

80

70

60

50

40

30

20

EXCELENTE

Do you think the quality of the image is as high

MUY BUENO

BUENO

REGULAR

MALO

as international brands®@

Visitantes Extranjeros:

Bueno

10%
Visitantes Nacionales:

Grupo creativo afin:

Excelente

Excelente

40%

70%

™ Extranjero
M Nacional
M Profesionales
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TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

VALIDACION

5.3Considera que los colores utilizados
representan a Chichicastenango?

Do you think the colors used
represent Chichicastenango?

o Visitantes Extranjeros:
7 Excelente
90 60%
| Visitantes Nacionales:
80 e Excelente
50.3%
70 - : , | Grupo creativo afin:
Excelente
60 60%
50
40
30
20 ™ Extranjero
™ Nacional
10 M Profesionales

BUENO

MALO

REGULAR

EXCELENTE MUY BUENO

{0
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6.3Compraria alguno de estos materiales?

Would you buy one of these materials?

80

70

60

NO

TALVES

PROBABLEMENTE
Sl

DEFINITIVAMENTE
Sl

Visitantes Extranjeros:

Probable- Talvés
mente si
40% 40%

Visitantes Nacionales:

Definitivamente si
48.15%

Grupo creativo afin:

Definitivamente si

No estoy
seguro

5%

50%

W Extranjero
™ Nacional
M Profesionales
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TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

VALIDACION

7.5Cudl cree que es la idea principal
que transmite el logotipo de Chichi?

What do you think is the principal idea that
Chichi ‘s logo transmit?

120 Visitantes Extranjeros:

Cultura

90 Maya
f

80 N Visitantes Nacionales:

Cultura
70 Maya
'  E— ) [91% 39.4%

Grupo creativo afin:

60 | Religion Cultura
Maya

12.5% 41.66%

50 |
40 |
30 ! E
20 ™ Extranjero
— - Nacional
10 M Profesionales
0RO

. LRy ESPIRTUALIDAD
SINCRETISMO MAYA

Religion

o

RELIGION
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8.sLe gustan los tipos de letra utilizados
en el material publicitario?

Do you like the fonts used in the publicity material?

100 .- .
Visitantes Extranjeros:

. Muy bueno | Bueno
90 40% 40%
Visitantes Nacionales:
80 ‘ Excelente
‘ 48,15%
70 Grupo creativo afin:

Excelente

60 | 50%

™ Extranjero
™ Nacional
L M Profesionales
MALO
: BUED REGULAR

MUY BUENO

50

40

30

20

EXCELENTE
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

VALIDACION

9.3Recordaria con facilidad el
logotipo de Chichi si lo volviera a ver?

Would you easly recognize Chichi’s logo
if you saw it again?

Visitantes Extranjeros:

Definitivamente si

100 ‘

60% 10%

Visitantes Nacionales:
90 ] = ”

Definitivamente si No estoy
seguro

80 |L70:37% 3.71%

Grupo creativo afin:
70 | Definitivamente sf No estoy

[ seguro

55% 0%
60
50
40
30
20 ™ Extranjero

M Nacional
10 M Profesionales
0 NO

TALVES

DEFINITIVAMENTE
S
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10. Comentarios o sugerencias
Coments o suggestions
(Los mds relevantes)

Cliente Grupo obijetivo Grupo creativo afin
-Mejorar la calidad fotogrdfica (o pa- -The material looks great and is a fine -Quiero felicitarlos pues todo el traba-
pel) representation of the town and its jo, en general me parece EXCELENTE.
GUATEMALTECO people. Well done! En lo personal, el diseio de las playe-

-Mejorar impresion de fotos.
GUATEMALTECO

-Alguna revista que se pudiera pub-
licar del municipio de Chichi para su
promocién tanto nacional como in-
ternacional.

GUATEMALTECO

-Lanzar al mercado otros accesorios,
combinando la moda con lo que se
tiene.

GUATEMALTECA

-Felicito al grupo que esta llevando
esto, ya que permite que el pueblo
pueda conocerse en varios lugares.
GUATEMALTECA

AUSTRALIA

-Very high standards and good qua-
lity.
AUSTRALIA

-The photos in the cards could be of a
higher quality (compared with inter-
national standars)

NETHERLANDS

ras me parece genial y yo definitiva-
mente me compradria una.

Editor Revista Capiusa,

Oscar Méndez.

Guatemalteco

-Me complace muchisimo comentar
que tengo un grupo de amigos que
recientemente viajé a Chichi y volvio
con esas camisetas como recuerdo.
Desde que se las vi me encantaron y
ahora me complace mds atin saber
que se trata de un alumno San Carlis-
ta de Disefio Grdfico. Enhorabuena
por tan excelente creacién.

DG Andrea Pellecer Howard
Guatemalteca

Playeras: falta colocar ya sea en la
manga de la playera o en otro lugar
“Guatemala”, porque si alguien com-
pra una playera de recuerdo de Chichi
no me dice de que pais es. Postales:
Chequear si se dice El Quiché, o sola-
mente Quiché. Y si se lograra poner
enfrente la palabra Guatemala creo
que quedaria mejor.

Arquitecta Lucrecia Gordillo
Guatemalteca

CHICHICASTENANGO 5
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TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

CONCLUSIONES

CONCLUSIONES

Con respecto a la validacién con el cliente, se puede evidenciar su disposicién para
aumentar la calidad del material presentado, en cuanto a calidad del papel, sistemas
de impresién y mds variedad en el material disefiado para la promocién de la Villa.

En cuanto a la validacién con el grupo objetivo, se observa en sus respuestas acep-
tacién del material presentado aunque en comparacién con la calidad de marcas
internacionales, reconocen que el material puede mejorar.

El gupo creativo afin recibié amenamente el material presentado y aprobaron con
frases alentadoras el trabajo, por otro lado, las observaciones pertinentes fueron

tomadas en cuenta para no dejar cabos sueltos en desarrollo de este proyecto.

Para que la marca alcance estdndares internacionales, se debe invertir en el manejo
constante de la marca, debe cuidarse y desarrollarse en base a una visién.

%



RECOMENDACIONES

Manejo de la marca

Séguela en su libro Hollywood lava mas blanco, plantea que la
marca, al igual que las personas, son el resultado de la fusién
“misteriosa“ de tres elementos:
1. Lo fisico: Es el producto, lo que hace, de qué estd compues-
to...; en principio, asegura la venta inmediata, pero nada mas.
2. El caracter: Es la personalidad, lo que nos seduce y enamora.
Es la naturaleza profunda de la marca que debe perdurar en el
tiempo.
3. El estilo: La constante de ejecucién que afirma ese cardcter,
el lenguaje especifico utilizado. Es la forma de dar realce a los
productos
(eslogan, jingle, el manual corporativo...)
Banos, Miguel
Creatividad y publicidad
Ediciones del Laberinto, S.L.
2001

Entonces de la misma forma que una persona, la
marca debe considerarse como un ser vivo, que
desde el momento de sulanzamiento (nacimiento)
ya trae consigo una serie de elementos conocidos
como valor agregado, descritos en este documen-
toy que por lo tanto se debe procurar mantener.

Puntos de venta extras

Se recomienda al Comité de Autogestion Turistica,
establecer una estrategia de puntos de venta ex-
tra al que se ubica en la sede oficial.

Se recomienda tomar en cuenta restaurantes, ho-
teles y centros turisticos. La idea de tener algunos
puntos de venta autorizados, es que se mantenga
un estandar en los precios de los productos.
Algunos de los aspectos a tomar en cuenta para
elegir los puntos de venta son la accesibilidad fisi-
cay psicoldgica, exterior e interior.

Recomendacién a corto plazo

Implementar el punto de venta de la sede y darlo
a conocer en las inmediaciones de la Villa a los tu-

ristas y locales.

Recomendacién a mediano plazo

Aprovechar espacios publicitarios en revistas,
libros, paginas web, etc., utilizando la imagen
creada para empezar a posicionar la marca.

Recomendacién a largo plazo

Dado el contexto actual en que Guatemala se posi-
ciona a través del mundo con su eslogan “corazén
del mundo maya” Chichicastenango debe enfocar
su mira hacia el posicionamiento en el nicho de la
“cultura viva y espiritualidad en armonia”.

CHICHICASTENANGO 7
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CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LA IMAGEN
TURISTICA DE CHICHICASTENANGO

PLAN ESTRATEGICO DE MEDIOS

DESCRIPCION DE LAS PIEZAS

MODO DE EMPLEO, MEDIO, VENTAJAS Y DESVENTAJAS.

PIEZA MODO DE EMPLEO

POSTALES

MEDIO: Material P.O.P. VENTAJAS DESVENTAJAS

Su distribucidn es a través del punto de
venta en el mercado de Chichicastenango.

PIEZA MODO DE EMPLEO
SEPARADOR DE LIBROS

MEDIO: Material P.O.P. VENTAJAS DESVENTAJAS

Su distribucidn es a través del punto de
venta en el mercado de Chichicastenango.

PIEZA MODO DE EMPLEO

PLAYERAS

MEDIO: Material P.O.P. VENTAJAS DESVENTAJAS

Su distribucidn es a través del punto de
venta en el mercado de Chichicastenango.

PIEZA MODO DE EMPLEO

BOLSAS

MEDIO: Material P.O.P. VENTAJAS DESVENTAJAS

Su distribucidn es a través del punto de
venta en el mercado de Chichicastenango.
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DESCRIPCION DE LAS PIEZAS

MODO DE EMPLEO, MEDIO, VENTAJAS Y DESVENTAJAS

PIEZA MODO DE EMPLEO

POSTAL DIGITAL

MEDIO: Digital VENTAJAS
Su distribucion gratuita sera para los visi-
tantes registrados en la base de datos del
comité.

-Las personas no revisan todos sus
correos electrdénicos, para evitar enviar
correos a personas que no estén inte-
resadas, solo se haran llegar a quienes
se registren el la base de datos del
comité.

MODO DE EMPLEO

MEDIO: Material P.O.P. VENTAJAS

Su distribucidn es a través del punto de
venta en el mercado de Chichicastenango.

-Su precio hace que se vendan con
menor rapidez que los otros materia-
les. Para contrarrestar esta desven-
taja, se recomienda incluir una bolsa
de papel de la marca como un valor
agregado al adquirir una gorra.

PIEZA MODO DE EMPLEO

BANNER

MEDIO: Material P.O.P. VENTAJAS

Servira para indicar la localizacién del punto
de venta del comité a los visitantes.

-Es estacionario, para contrarestar esta
estacionalidad del banner en el punto
de venta, se disefiaron las postales
digitales.

TACTICA DE MEDIOS PUBLICIDAD INTERMITENTE CONTINUA

Consistira en pautas uniformes en intensidad los dias jueves y domingo por la mafiana en donde se debe colocar
todo el material P.O.P. en los puntos de venta e intercaladas con tiempos de inactividad los demas dias de la semana,

cuando no hay turismo en la villa. Esta labor debe realizarse durante seis meses, después de este tiempo de campafa
se puede analizar la eficiencia de esta tactica y continuar si genera resultados positvos o modificarla si no se estdn
obteniendo los resultados esperados.

CHICHICASTENANGO !
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GLOSARIO

CAT:  Comité de Autogestion
Turfstica.

MANTEADO: Conjunto de mantas
utilizados parala proteccién del sol
en las tiendas colocadas enla plaza
central de Chichicastenango.

COMUDE: Consejo Municipal de
Desarrollo.

ARTESANIA: Arte u obra de los
artesanos.

PUBLICIDAD: Divulgacién de noti-
cias o anuncios de caracter comer-
cial para atraer a posibles com-
pradores, espectadores, usuarios,
etc.

INSTITUCIONAL: Perteneciente o
relativo a una institucion o a insti-
tuciones politicas, religiosas, socia-
les, etc.

CHICHICASTENANCO:  Municipio
del departamento de Quiché, fue
elevado a la categorfa de Villa por
Acuerdo Gubernativo del 13 de
septiembre de 1948, se localiza a
145 km de la ciudad de Guatemala,
por carretera asfaltada.

La antropologa Ruth Bunzel, quien
investigd en esta regidn, entre
1930 y 1932, refiere que “Quemada
la corte Quiché, Utaltlan, por Al-
varado y su ejército, los caciques
quichés se refugiaron en Chuguilg,
seguidos por los espafioles. Los
tlascalas acompafantes de Alvara-
do llamaron al poblado Chichicas-
tenango, palabra que se origind

1A

del radical tzitzicaztli, formandose
tzitzicastenango, con su signifi-
cacién propia de “en el cercado de
las ortigas‘ (Urtica dioca, L).

Se plantean otras teorfas en rela-
cion al origen de este nombre. “El
nombre Chichicastenango provie-
ne del Nahuatl y de acuerdo con
Brinton, Brasseur de Bourbourg y
otros, significa “lugar de los arbus-
tos de zarza”...El equivalente qui-
ché con el mismo significado, es
Shuwi-I3, nombre que actualmente
casi no se usa.

En la actualidad los lugarefios y en
el medio turistico se le llama tam-
bién a la Villa simplemente “Chi-
chi”.

TURISMO: “Las actividades que
realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distin-
tos al de su entorno habitual, por
el periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio con fines de ocio,
por negocios y otros motivos no
relacionados con el ejercicio de
una actividad remunerada en el
lugar visitado”.

VIAJERO INTERNACIONAL: “Toda
persona que se desplaza fuera de
su propio pais de residencia (cual-
quiera que sea el motivo del viaje
y utilizando cualquier medio de
transporte, incluso a pie)”.

VISITANTE: “Toda persona que se
desplaza a un lugar distinto al de
su entorno habitual, por una dura-
cién inferior a doce meses, y cuya
finalidad principal del viaje no es la

GLOSARIO

de ejercer una actividad que se re-
munere en el lugar visitado”.

VISITANTE INTERNACIONAL:
“Toda persona que viaja, por un
periodo no superior a 12 meses,

a un pais distinto de aquél en el
que tiene su residencia, pero fuera
de su entorno habitual, y cuyo
motivo de visita no es el de ejercer
una actividad que se remunere en
el pafs visitado.

TURISMO RECEPTOR: “El de los
visitantes no residentes que viajan
dentro del territorio econdmico
del pais de referencia.”

Es decir los visitantes no residen-
tes en Guatemala, que visitan el
pafs por un periodo de tiempo con-
secutivo inferior a un afio con fines
de ocio, por negocios y otros mo-
tivos no relacionados con el ejer-
cicio de una actividad remunerada
en Guatemala. Incluye a turistas y
excursionistas.

TURISMO EMISOR: “El de los visi-
tantes residentes que viajan fuera
del territorio econémico del pais
de referencia.”

Es decir los visitantes residentes en
Guatemala, que visitan otros paises
por un periodo de tiempo consecu-
tivo inferior a un afio con fines de
ocio, por negocios y otros motivos
no relacionados con el ejercicio de
una actividad remunerada en el
pais que visitan. Incluye a turistas
y excursionistas.
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TURISMO INTERNACIONAL: Que
se compone del turismo receptory
el turismo emisor.

Por otro lado también se debe
identificar claramente lo relativo
al consumo del visitante, cuyo con-
cepto es el siguiente:

CONSUMO DEL VISITANTE: Se de-
fine como el gasto total de con-
sumo efectuado por un visitante
o por cuenta de un visitante, para
y durante su viaje y estancia en el
lugar de destino.

COSMOVISION: Manera de ver e
interpretar el mundo.

PERFIL PSICOGRAFICO: El perfil
psicografico describe las caracte-
risticas y las respuestas de un indi-
viduo ante su medio ambiente. Los
estilos de vida marcan actitudes
diferentes ante los estimulos co-
tidianos como el consumo o la apa-
riencia.

PERFIL CONDUCTUAL: El perfil
conductual describe la actitud, dis-
posicidn y variables que tienen que
ver con el comportamiento del su-
jeto.

SINCRETISMO: Sistema filoséfico
que trata de conciliar doctrinas
diferentes.

CGUCUMATZ: Uno de los seres su-
premos en la mitologfa maya.

POPOL VUH: “Libro del Consejo”,
Texto encontrado en Chichicaste-
nango que contiene historias de la
cosmovisién Maya-Quiché.

SUVENIR: Objeto que sirve como
recuerdo de la visita a algtn lugar.

ESPIRITUALIAD: Conjunto de ideas
referentes a la vida espiritual.

MULTICULTURALIDAD: Estd ca-
racterizada por la convivencia de
diversas culturas.

TIPOGRAFIA: Tipo de letra. Disefio
y estilo de un tipo de letra. / Por
ejemplo esta letra es “Helvetica”
y esta otra “Geneva” y esta otra
“Palatino” y finalmente esta ultima
“Times”. [ Hay cientos de tipos de
letras distintas como para todos
los gustos y necesidades.

ESLOCAN: Del inglés “slogan‘ es
el lema, consigna publicitaria de
campafa.

LOCOTIPO: Distintivo formado por
letras, abreviaturas, etc., peculiar
de una empresa, conmemoracion,
marca o producto.

DIAGRAMACION: Accidn y efecto
de diagramar.

FORMATO: Tamafio de unimpreso,
expresado en relacion con el
ndmero de hojas que comprende
cada pliego, es decir, folio, cuarto,
octavo, dieciseisavo, o indicando la
longitud y anchura de la plana.

P.O.P.: Point of Purchase (Punto
de compra) se refiere a todos los
objetos que sirven para apoyar la
publicidad de algin producto o
empresa, se usa para hacer llegar
la publicidad al cliente, en forma
de objetos que utilice, como boli-
grafos, agendas, gorras, playeras,
separadores de libro, etc.

CHICHICASTENANGO 5
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Bombas de Colores y Palo Volador
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ANEXOS

Agradecimientos especiales -

Cotizaciones - Encuestas - Proyecto de gestion social - Papeleria.

AGRADECIMIENTOS ESPECIALES

Alejandro Barillas
por la donacién de fotografias para la realizacion de este proyecto.

Arquitecta Ana Lucrecia Gordillo
asesora ad-honorem del presente proyecto, que con sus conocimientos y consejos
enriquecio la fundamentacién de la campafa.

Comité de Autogestién Turistica de Chichicastenango
por el gran apoyo y la confianza que me brindaron para la realizacién de este proyecto de
graduacion dentro del CAT.

Rigoberto Méndez
Presidente del Comité de Autogestidon Turistica de Chichicastenango, que con su visidn y
compromiso promueve el desarrollo de la Villa.

Emiliana Calgua
Promotora Departamental de Turismo INGUAT, que con su labor facilitd el desarrollo del
presente proyecto.

Diego Leén y Maria Osorio
(Mis padres)
por el soporte incondicional brindado durante todo el proceso, que me permitié dedicarme
al desarrollo de este proyecto.
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COTIZACIONES

108

“Z

Cliente
Contacto
Teléfonos
E-mail

Tenemos el gusto de cotizarle el si

EDICIONES
SUPERIORES

5382

Ediciones Superiores, S. A.
Av. Del Ferrocarril 19-97 zona 12

PBX: 2381-3300, 2353-1306y 07. Fax: 2381-3340

Guatemala, Guatemala

potencialpuro@gmail.com

trabajo:

Egos Studio Fecha
Manuel Leos Vendedor
5167-1892 |Fax — E-mail vendedor

Directo Vendedor

COTIZACION

! G-5037

10-03-09
Brenda Flores

brenda flores@edicionessuperiores.com

Cliente Proporciona

Son 5 disefios 200 de cada uno.

Este trabajo es

Separadores de Libros

Trabajo nuevo

Arte en CD

Programa Freehand, InDesign
Cantidades 1,000
Precio Unit. 2.80
Precio Total 2,800.00
Tamafio 4.25x15.25 Centimetros
- Impresion Barniz Normal Barniz UV Plastico
Parte Material
Tiro Retiro Tiro Retiro Tiro Retiro Tiro Retiro
Husky C-8 4 4 Brill Total Brill Total
Doblado Espiral metélico
XXXXX Troquelado Sisado
Medio Corte Despegar Perforado p/desprender
Numerado Perforado (Cartapacio)
Estampado Blogueado
Engrapado Encuadernado carterita
Pegado Lomo Cuadrado
Caballete
V4009

Forma de pago

50% de anticipo y 50% contraentrega

Cualquier variacién podria implicar un recargo. Los precios anteriores incluyen IVA, y estan en Quetzales

Brenda Flores

Pagina 1 de 2

04:15 pm.10/03/2009

Tiempo de entrega A convenir
Sostenimiento de oferta 10 dias
El precio que indi en esta 6n, es valido Uni silas aqui indicadas son cumplidas.

Aprobado Cliente

G-5037 Egos Studio Postales y Separadores

ANEXOS
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Cliente
Contacto
Teléfonos
E-mail

Tenemos el gusto de cotizarle el siguiente trabajo:

EDICIONES
SUPERIORES

5382

Ediciones Superiores, S. A.

Av. Del Ferrocarril 19-97 zona 12

PBX: 2381-3300, 2353-1306y 07. Fax: 2381-3340

Guatemala, Guatemala

Egos Studio

Manuel Leos

5167-1892
potencialpuro@gmail.com

Fax —

Fecha

Vendedor

E-mail vendedor
Directo Vendedor

COTIZACION

G-5037

10-03-09
Brenda Flores
brenda.flores@edicionessuperiores.com

Son 5 disefios 200 de cada uno

Postales

Este trabajo es

Cliente Proporciona

Arte en CD

Trabajo nuevo

Programa Freehand, InDesign
Cantidades 1,000
Precio Unit 2.54
Precio Total 2,540.00
Tamafio 4x6 Pulgadas
Impresion Barniz Normal Barniz UV Plastico
Parte Material
Tiro Retiro Tiro Retiro Tiro Retiro Tiro Retiro
Texcote C-12 4 1 Brill Total
Doblado Espiral metélico
XXX Troquelado Sisado
Medio Corte Despegar Perforado p/desprender
Numerado Perforado (Cartapacio)
Estampado Bloqueado
Engrapado Encuadernado carterita
Pegado Lomo Cuadrado
Caballete

Ver04009

Forma de pago

50% de anticipo y 50% contraentrega

Tiempo de entrega A convenir
Sostenimiento de oferta 10 dias
i6n i El precio que i en esta es vélido Gni aqui indicadas son cumplidas.

Cualquier variacién podria implicar un recargo. Los precios anteriores incluyen IVA, y estén en Quetzales

Brenda Flores

Pagina 2 de 2

04:15 p.m.10/03/2009

Aprobado Cliente

G-5037 Egos Studio Postales y Separadores.

CHICHICASTENANGO 1t
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CLIENTE:
DIRECCIOM:

MANUEL LEON

PROPORCIONA MUESTRA: 5I
TAMARO: 10" X 4" X 11

MATERIAL: PAPEL KRAFT 115 &GRS

PEDIDO Ma. 1500

ATT. SR MANUEL LEON
FECHA: 6/03/09

TEL. Fax:

COLOR: IMPRESION A DOS COLORES
OBSERVACIONES: SIM ASA DE CORDEL, SOLAMENTE LA PERFORACION.
CANTIDAD ¥ DESCRIPCION PRECIO UNITARIO VALOR TOTAL
Bolsas de Papel kraft 115 grs. Con Impresidn a dos d
1000 colores de 10" x 4" x 11" Q 323 Q 325000
1 300,00
Elaboracion de placas y negativos Q
PRECIO TOTAL Q 3,550.00
EL CLIENTE PROPORCIOMA LO SIGUIENMTE
ELABORAR ARTE: 5T |:| NO 0% ANTICIPC: a 1775.00
50% COMTRA ENTREGA Q 177500
FORMA DE PAGD:  COMTRA EMTREGA
PRECIO TOTAL Q 3,550.00

FECHA DE ENTRESA: 18 DE MARZO 2009

ACEFTACION:

DATOS PARA FACTURAR:

TODAS LAS ORDEMES ESTAM SUTETAS A UNA SOBREFRODUCCION DEL +/- 10%.

MOTA: EMITIR CHEQUE A NOMBRE DE BOLSAS ¥ EMPAQUES ASMI, 5.4,
O EFECTUAR DEPOSITO EM BANCO IMDUSTRIAL CUENTA Mo, 006-007652-7

A NOMBRE DE BOLSAS ¥ EMPAQUES ASMI, 5.A.




info@dnadisplays.com
www.dnadisplays.com

ATEN

D

DISPLAYS

Cotizacion #Ego Estudio
Febrero 19, 2008 ATTN: Manuel de Ledn Tel: 2449-4693

ARTICULO MEDIDAS DESCRIPCION CODIGO PRECIO
Mini-X, Altura Fija, Fibra de
MINI- X 22x42cm Carbono, Aluminio, Plastico. MINIX2242 Q79.00
Oferta especial por el mes de febrero Q39.50
X-Banner, Alumnio, Bolsa
X-BANNER (60X160) 60x160cm. Nylon XB60160 Q299.00
X-Banner Promo Altura
Ajustable, Fibra de Carbono/
60-80cm. Ancho/160-  Puntas de Aluminio bolsa
X-BANNER PROMO 180cm.Altura Nylon XBPROMO60160 Q199.00
X-Banner Ajustable, Fibra de
60-120cm Ancho / Carbono, Aluminio, Doble
X-BANNER AJUSTABLE 160-200cm Altura Bolsa Oxford XBADJ Q699.00
Chroma L-Banner 90x215¢cm,
Estructura de Aluminio, 1PC/
CHORMA L BANNER 90x215¢cm. Doble bolsa Oxford CH-LB-90215 Q1,498.00
Chroma L-Banner 60x180cm,
Estructura de Aluminio, 1PC/
CHORMA L BANNER 60x180cm. Doble bolsa Oxford CH-LB-60180 Q1,298.00

#

X-Banner

X-Banner Promo

Chroma L-Banner 90x215cm.

OFERTA VALIDA SOLAMENTE POR UNA SEMANA.

( en stock para entrega inmediata)
Términos:

Contado Contra Entrega

Precio Unitario , incluye IVA

No incluye impresion.

APROBADO CLIENTE

DATOS FACTURACION

Aceptamos:

VISA &E oiscovir B

Chroma L-Banner 60x180cm.

CANTIDAD

FECHA

CHICHICASTENANGO



POTENCIALFURD

GUATEMALA

Festival de Chichicastenango

Cofizaciones

Banner, Mantas, Diplor

nas, Aflches

Guatemala 24 junle de 09

Cantided

Descripcién

Frecio unitaro

PFrecio Tota

danner Dimensién de
1.43 * 0ud m. Impraso en

monia vinlica,

Q. 217.00

Q. 217.00

konic de promocion
en Chichi y Guichs,
Cimersidnde 3*1m,
Impreso an monic

vinlica,

Q. 22500

Q. 450.00

Ciploma de
reconocimiento a
moricipantess, iImprasos

en opaing

Q. 35.00

Gigonfografia con ia
magen oficial de
Chichicostenango pana
escenario. Dimensones
de 53 m. impreso en

monic vinlica.

Q. 112500

Q. 112500

Flayeras

HOMERE

Cantided

Descripclén

Preclo unitare

PFreclo Toto

100

Flawena en dferantes
tallas echa de telg

algodan hilc 20

Q. 37.00

Q. 3.750.00

300

2 en dferantes
tallas echa de telg

algodan hilc 20

Q. 32.00

Q. 7.660.00

500

Flayera en drerenies
tollas necha de tela
algoddn hilo 20

Q. 29.30

Q. 14,650.00

E3

MUJER

Cantided

Descripcién

Frecio unitaro

PFrecio Tota

104

Fiayen en dferentes
s echa de iela

cddn hio 20

Q. 40.50

Q. 4.050.00

300

wana en dierenies
tallas hecha de fela

algadén hilo 20

Q. 35.00

Q. 10,500.00

500

1 en dieranies
tallas hecha de fela

aigodan hilc 20

Q.29.90

Q. 1495000

El precio por algodén [grg es ge G, 25.00 mds por prenda.




Descripclén

Preclo unitars

Freclo Toto

Goma GoDarding negra
desgasioda, con los
nordodes de logo y
slementos de dissno Ful
Color, Broche de Velero

Q. 5000

Q. 10,000.00

400

Goma GoDarding negra
desgasioda, con los
nordodes de logo y
slementos de dissno Ful
Color, Broche de Velero

G 44.50

Q. 18,600.00

400

Goma Gabaraing negra
desgasioda, con los
nordodos de logo ¥
slementos de dissfa Ful
Color, Broche de Veleno

Q. 3%9.50

]

. 23.700.00

Gomas fipo B

Canticed

Descripcion

Preclo unitarc

Precio Tota

200

Gama en gabarding
ateipoda. giEtes, hebila
meidlica en el clere de
frasern, bordodo en el
frente, ainds y ol lado

Q. 43.00

Q. B.600.00

400

Goma en gabarding
afelpoda, gistes, hebilio
metdlica en el cieme o
trasera, bordade en el
fremta, airds v al lado

Q.41.00

QL 16,400.00

600

Gama en gabarding
ateipoda. giEtes, hebila
meidlica en el clere de
frasern, bordodo en el
frenie, ainds y ol lado

Q.40.00

Q. 24,000.00

Gomas fipo C

Canticod

Descripolén

Preclo unitars

Freclo Toto

200

Goma en gabarding
nacional. con yelglg en
cleme de trasera
nordode logo el frente,
ards. y al lodo

Q. 38.50

QL 7.70000

400

Goma en gabarding
nacional, con yalela en
clerme de frasera
nordode lege el frense,
amrés, v allioge

Q.37.15

Q. 14,860.00

400

Gama en gabarding
nacianal, con yejgly en
clerme de frosera
bordodo logo el frenia,
amrds, v al lado

Q.35.75

Q. 21.450.00

CHICHICASTENANGO
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NCUESTAS

suopinion .
i porta &t CHICH!

Nacionalidad:

Nivel académico: Maestria Q  Universitario Q  Diversificado QO  Otro O
e-mail:

Género: HombreO  MujerO

Edad: 18-250 26-3500 36 o mas=

INSTRUCCIONES: A continuacién se le presentan una serie de preguntas con respues-
ta miltiple, coloque una X en la opcién que se acerque mds a su respuesta. Excelente
es el valor més alto (aprobacién) y malo es el valor mds bajo (desaprobacion)

1. ;Le gusta el logotipo de Chichicastenango?

excelente O muy bueno O bueno O  regular O  maloO

2. jLe gusta el material publicitario de Chichicastenango?

excelenteQ  muy buenoO  buenoO  regular O  maloO

3. ¢Es legible el texto en el material publicitario?

excelenteQ  muy buenoO  bueno O  regular O  maloO

4. 3Cree que la calidad de la imagen estd a la altura de marcas internacionales?
excelente O muy bueno O bueno QO  regular O  maloO

5. ¢Considera que los colores utilizados representan a Chichicastenango?
excelenteQ  muy buenoQO  bueno O regular O  maloO

6. ¢Compraria alguno de estos materiales?

Definitivamente siQ Probablemente si O  Talvés O No O

7. ¢Cudl cree que es la idea principal que transmite el logotipo de Chichi?
religionQ*sincretismoQ  cultura mayaQ espiritualidad O otroQ

8. iLe gustan los tipos de letra utilizados en el material publicitario?

excelente O muy bueno O bueno O  regular O malo O

9. éRecordaria con facilidad el logotipo de Chichi si lo volviera a ver?
definitivamente si O Probablemente si Talvés O No O

10. Comentarios o sugerencias:

*SINCRETISMO: Es la mezcla de dos culturas

four OPINiON .
important fo us  TESHICH!

Nationality:

Education level: Masters O College O  High School O Other O
e-mail:

Gender: MaleQ FemaleO

Age: 18-2500 26-350 36 o méso

INSTRUCTIONS: To continue there a is a series of questions with mulfiple choice
answers. Mark the answer closes to your answer with an X. Excelent is the
highest choice (approval) and Bad is the lowest choice (Disapproval)

1. How would you rate Chichi’s logo?
excelent O verygood O good O regular O  bad O
2. Do you like Chichi’s publicity material2
excelent O very good O good O regular O bad O
3. Is the text legible in the publicity material?
excelent O very good O good O regular O bad O
4. Do you think the quality of the image is as high as international brands?
excelent O very good O good O regular O bad O
5. Do you think that the colors used represent Chichicastenango?
excelent O very good O good O regular O bad O
6. Would you buy one of these materials?
definitely yes O Probably yes O Maybe O No O
7. What do you think is the principal idea that Chichi’s logo transmits?
religionQ sincretism Q mayan cultureQ  espiritualityQ otheQ
8. Do you like the fonts used in the publicity material?
excelent O  verygood O good O regular O  bad O
9. Would you easly recognize Chichi’s logo if you saw it again?
definitely yes O Probably yes O Maybe O No O
10. Coments & sugestions:

*SINCRETSM: Mean the mixture of two cultures.

14




E DISENO
R DONIS

EJERCICIO PROFESIONAL SUPERVISADO/PROGRAMA DE DISENO GRAFICO

CESAR MANUEL LEON OSORIO
2003 14054

GUATEMALA NOVIEMBRE DE 2009

CHICHI

~ CHICHICASTENANGO

4

Con motivo del lanzamiento de la imagen
turistica de Chichicastenango, habré
musica, cantantes, estampas folkléricas,
teatro, exposiciones, demostraciones de

g proyectos, comida y mds.

’.’f’fllﬂlfﬂilr i\\ ‘(} WL/

14 Y 15/ AgosiO/ 0955 vecomf o (LAY 4

"'E ( Sto Tomus y % 7a. Calle 5-43 zond Gnica

Chichicastenango,Quiché

Ploza Cenfral ~ Guetemala, C A.
Tel. (502) 7756 2022
ChIChlmﬂeﬂﬂﬂgO LR Egshvuldechlch@gmcll com
entrada libre

WWW. chlchlcustencngo com.gt
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CHICHICASTENANGO

PROYECTO DE
GESTION SOCIAL

COMITE DE AUTOGESTION TURISTICA

PRIMER FESTIVAL CULTURAL "09
es?n'rn’f&alic[ml eh arohlx

“una sociedad organizada, comprometida e identificada
con un objetivo comuin es una sociedad que esta en condi-
ciones de alcanzar sus metas.

La identidad visual de Chichicastenango sirve como una
plataforma para divulgar y promocionar las diferentes ini-
ciativas que actualmente se desarrollan en el pueblo y las
comunidades. Se busca beneficiar a toda la poblacién pre-
sentando la gama de atractivos turisticos con que cuenta,
desarrollando asila economia en la poblacidn y las comuni-
dades”.

César Manuel Ledn Osorio

Coordinador General del Festival
Licenciatura en Disefio Gréfico con énfasis Creativo Publicitario

Escenario de Cierre en Parque Central
Poblacién asistente.

Escenario Salén Mun|c|p0|
Area infantil, la entrada fue gratuita.

Cierre del Festival
Grupo de Reggue “FAJHAMAN" desde la Ciudad Capital.
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Dimension de 3*5 Pulg. Datos:
nombre, cargo, logotipo, direccidn, correo electrénico y telé-
fono.

Presidente

Asociacién de Turismo/CAT
7a. Calle 5-43 zona 1 Chichicastenango,
Quiché Guatemala, C.A.

Dimension de 8,511 Pulg. Datos: logo-
tipo, direccidn, correo electrdnico, teléfono y eslogan en la
parte inferior.

J1® CHICHI

ASOCIACION DE TURISMO/
CAT CHICHICASTENANGO
7a. Calle 5-43 zona Gnica
Chichicastenango, Quiché
Guatemala, C.A.

Tel. (502) 7756 2022
catchichicastenango@gmail.com
www.chichicastenango.com.gt

es?frd'm(fimi el arhohio



Dimensién de 3*3 Cm. Datos: logotipo.

BIC

CHICHI

CHICHICASTENANGO

Dimension de 12.5*12.5 Cm. Datos: logotipo, direc-
cién, correo electrénico y teléfono.

J1® CHICHI

Asociacién de Turismo/CAT 7a. Calle 5-43 zona 1
Chichicastenango, Quiché Guatemala, C.A.
catchichicastenango@gmail.com - Tel. (502) 7756 2022
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Disefiado por César Manuel Leén Osorio
Correo electrénico
potencialpuro@gmail.com

Comité de Autogestién Turistica de Chichicastenango

Direccién
7a Calle 5-43, zona 1,
Chichicastenango, Quiché.

Teléfono
77562022
Correo electrénico
catchichicastenango@gmail.com
Pagina web
www.chichicastenango.com.gt

Realizado en la Ciudad de Guatemala, en el periodo de enero a noviembre de 2009

Revisién de ortografia redaccién y estilo:
Licenciado en Letras Julio Avendaiio
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César Manuelkedn Osorio
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