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Y

ANTECEDENTES

Urbanistica es un equipo de trabajo de la Municipalidad de Guatemala que impulsa y
concreta estrategias de desarrollo urbano sostenible en la ciudad de Guatemala.' Ello impli-
ca la posibilidad de integracién, encuentro e interrelacién social, promover la convivencia
ciudadana e incentivar agendas culturales en espacios publicos intervenidos.”

A través de la coordinacién de Gestién e Investigacion Urbana, se elaboran investiga-
ciones que son de utilidad para la formulacién de planes y proyectos, asi como estrategias,
programas y proyectos de contenido social y econdémico. Uno de ellos es el programa de
sostenibilidad de los espacios publicos bajo el enfoque de formacién de cultura ciudadana.
Sensibiliza y forma a los ciudadanos con enfoque de género y gestion de conflictos libre
de violencia.’

La sostenibilidad de los espacios publicos demandan una transformacion y fortaleci-
miento de nuestras instituciones, mantener una coordinacion constante entre actores cla-
ves, como el sector privado, el gobierno central, la academia y ONG’S, para tener un mayor
grado de cooperacion interna y externa, mejorar las capacidades de dialogar con la ciuda-
dania, a quienes se les da voz para generar un sentido de apropiaciéon y fomentar compor-

tamientos adecuados basados en el respeto mutuo en los espacios publicos de la ciudad.*

JAR}

PROBLEMATICA

Para contribuir a mejorar la calidad ambiental y de

La

vida de la Ciudad de Guatemala, se busca recupe-
rar el espacio publico por medio de intervenciones
fisicas, pero también busca promover el encuentro
e interrelacion social, la convivencia ciudadana e
incentivar agendas culturales en los espacios pu-
blicos que se han intervenido.

problematica y complejidad de la sostenibilidad
del espacio publico recuperado, se aborda desde
las esferas sociales, econémicas y de seguridad que
afectan a los ciudadanos que residen en la zona
uno de la ciudad, lugar que por su importancia
mantiene una dinamica diferencial al resto de zo-
nas. Una de de estas diferencias es el alto indice de
violencia que rodea al lugar por sus antecedentes
histdricos y estructurales que compete al Estado su
abordaje, pero ante la falta de soluciones ha tenido
consecuencias, visibles en la actualidad.

Desde el punto de vista econémico, basado en el estu-

La

dio “Evaluacion de la Pobreza en Guatemala” del
Banco Mundial sefiala que el pais tiene, hasta 2014,
una cifra de pobreza de hasta un 60%. El Programa
de Sostenibilidad de los Espacios Publicos Recupe-
rados —el cual se define mas adelante—, ha identi-
ficado que estos datos econémicos se reflejan en el
incremento de la venta ambulante y los conflictos
de ocupacion del espacio publico.

Municipalidad como ente rector que vela por el
beneficio de los ciudadanos en general, busca
alcanzar acuerdos de manera pacifica con estas
personas que ocupan el espacio publico de ma-

nera improvisada. Logrando acuerdos de manera
pacifica, donde la administracién municipal logra
encontrar una alternativa para mejorar las condi-
ciones de trabajo del comercio popular, quien se
compromete a liberar el espacio publico y la mu-
nicipalidad a mantenerlo.

Un simil que ejemplifica lo expuesto anteriormente, se

di6 hace 14 afnos cuando arrancaron pequenos es-
fuerzos de recuperacion fisica de espacios publicos
y que tom6 fuerza hace 6 afos con la inaugura-
cion del renovado Paseo de LaSexta (proyecto que
forma parte del proyecto Corredor Central Auro-
ra Canas (CCAC)) y El Mercado Popular El Ama-
te. Este proyecto sirvi6 de punta de lanza y ahora
amplia su cometido hacia, barrios, colonias, y areas
residenciales a través de las 22 Alcaldias Auxiliares.

Sin embargo, se reconoce que la recuperaciéon de un

espacio fisico también debe incluir la forma-
cién del ciudadano sobre conceptos y el buscar
incidir en el cambio de actitudes o compor-
tamientos que menoscaban la armonia en un
territorio compartido. °

1 — «Proyecto Urbano» Urbanistica, acceso el 15 de junio de 2020. http:/www.urbanistica.gob.gt/?section=urbanistica&tag=filosofia-y-la-ciu-
dad
2 — Proyecto Urbano, 2017.
3 — Urbanistica, Programa de Sostenibilidad de los espacios publicos Recuperados, (Guatemala, Municipalidad de Guatemala, 2019), 4.
4. — Urbanistica, Programa ..., 3.

5 — Urbanistica, Programa ..., 21.
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1.2

SOSTENIBILIDAD DE LOS ESPACIOS
PUBLICOS RECUPERADOS

Urbanistica ante la situacion de conflictos latentes, los problemas
sociales de indole nacional y restricciones presupuestarias, propone
un plan de Sostenibilidad de Espacios Publicos Recuperados bajo el
enfoque de formaciéon Cultura Ciudadana, asi como proyectos de
Promocién de la Ciudad y se propone implementar un Laboratorio
de Innovacion Social y Urbano. ©

A pesar de los esfuerzos, los espacios publicos recuperados son
fragiles y el objetivo de mantenerlos como lugares facilitadores del
encuentro ciudadano en un ambiente de respeto y armonia, se con-

vierte en un reto constante.

11.2.
CULTURA CIUDADANA

En el entendido que la Cultura Ciudadana

es una propuesta innovadora de politi-
ca publica, que tiene entre sus premisas
el trabajo con la otredad, que busca la
transformaciéon de comportamientos,
actitudes, percepciones, formas de re-
lacionarnos en un espacio publico, es
entonces la interrogante de como tener
éste acercamiento con la persona, nifo,
jovenes, mujeres, hombres, adultos, de
una forma que podamos llevar una se-
rie de mensajes y acciones que tienen
como proposito la reflexion, el dialogo,
la concientizacién capaces de incidir en
la generacion de cambios de compor-
tamiento y la busqueda de la “autorre-
gulaciéon” como propésito principal.’

11.2.2
PROYECTOS DE PROMOCION DE
CIUDAD

Proyectos que buscan incidir en mejorar la

otredad, una re-apropiacion del espa-
cio publico y la valoracién de los bie-
nes patrimoniales y ambientales de la
ciudad.

6 — Urbanistica, Programa ..., 6-7.

7 — Urbanistica, Programa .

8 — Urbanistica, Programa ..., 45.

11.23.
CHIRMOLCITY?

La etimologia del nombre CHIRMOLCITY

se compone de CHIRMOL: expresion
usada en latinoamérica para referirse
a que algo esta revuelto o confuso, ha-
ciendo analogia a la receta y CITY: ciu-
dad, urbe, metrépoli. CHIRMOLCITY
“el concurso fotografico de la ciudad”
es un concurso de fotografia que evoca
a la creatividad de los ciudadanos para
captar imagenes que comuniquen el
verdadero sabor de la Ciudad de Guate-
mala donde conviven personas, épocas
Yy pensamientos.

Se concibe como una iniciativa cultural que

impulsa la Municipalidad de Guatema-
la, la cual busca incentivar a través de
la fotografia una documentacién capaz
de capturar distintos escenarios de la
ciudad: el espacio publico, la vivienda,
la cotidianidad, la arquitectura o el pai-
saje urbano, por mencionar algunos te-
mas, con el fin de generar una reflexiéon
sobre las dinamicas urbanas desde la
mirada externa del fotégrafo, asi como
generar una documentacion de alta ca-
lidad sobre los procesos de cambio que
tiene la ciudad a través del tiempo.

asi como a partir del afio 2009 nace
ChirmolCity y se decide organizar cada
dos aiios, logrando con cada nueva edi-
cion consolidarlo como el concurso de
fotografia mas importante de la ciudad
de Guatemala, donde propone para la
participacion de los interesados las ca-
tegorias Libre e Instagram.

El concurso tiene un enfoque de sensibi-

lizacién y educaciéon ciudadana, lo-
grando incidir sobretodo en poblacién
joven, estudiantes universitarios o per-
sonas menores de 30 anos que hacen
uso de las redes sociales.
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DEFINICIONY

\O
DEuMnACN\CA

DE cOMU

A diferencia de la intervenciéon fisica del

espacio publico recuperado, cuyo re-
sultado es tangible a primera vista, los
proyectos con enfoque de cultura ciu-
dadana que se promueven por parte de
Urbanistica para conservar los espacios
recuperados, son un reto.

El Programa de Sostenibilidad de los Espa-

cios Publicos Recuperados implica pro-
cesos largos y costosos (planificacion,
desarrollo y ejecucidn). Los resultados en
ocasiones son imperceptibles y requie-
ren un mantenimiento constante de sus
practicas de comunicacion institucional,
educacion comunitaria y de desarrollo
econémico para poder medir sus resul-

JUSTIFICACION P&
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EL PROBLEM4

tados y lograr un alcance efectivo. Esto
hace que el proceso para difundir los
mensajes sea mas lento.

Estas iniciativas buscan llegar directamente

al ciudadano y que reflexione sobre el
espacio publico en el que vive. Es por
medio de la comunicacién visual don-
de esta brecha entre el ciudadano y los
objetivos de la institucién, se unen. Ur-
banistica posee diversos canales de co-
municacién a los que se exponen distin-
tos grupos objetivos, y de aqui surge la
demanda de disefio grafico para cubrir
cada proyecto. Muchas de estas iniciati-
vas estan segmentadas a grupos especifi-
cos de la sociedad.

| PROYECTO

TRASCENDENCIA DEL PROYECTO

1311
MEDIANO PLAZO

El proyecto busca actuar como un Proyecto

de Promocion de la Ciudad. A nivel del
diseno grafico, sera esencial para pro-
mover la participaciéon a la iniciativa
cultural “CHIRMOLCITY” la cual va a
recopilar la documentacién fotografi-
ca de distintos escenarios de la ciudad,
desde la mirada externa de distintos fo-
tégrafos participantes. Adicionalmen-
te, que el concurso estd en el margen
del Bicentenario de Independencia de
Guatemala, se promovera esta fecha
histérica de la ciudad, siempre bajo el
enfoque del espacio publico.

1312
LARGO PLAZO

El manual de identidad servira como una

guia de normas graficas y que definiran
el tono de la marca, agilizando el pro-
ceso de comunicacion de las piezas que
se produzcan a lo largo del concurso en
sus distintas etapas como: gestion, lan-
zamiento, divulgacion, premiacion y
exposicion, ya que se estaria resolvien-
do alos disefiadores el proceso de toma
de decisiones graficas, y la orientacion
del tono de la marca.

LUIS JURGEN US
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La

132,

INCIDENCIA DEL DISENO GRAFICO EN EL

PROYECTO

repercusiéon que tendria la solucién
grafica, —basada en un proceso de in-
vestigacion, comprension y sintesis del
tema seleccionado para esta edicién
del concurso, Bicentenario de la Inde-
pendencia de Guatemala—, agilizara el
proceso de comunicacién para que de
una forma puntual y enfatica se pro-
picie una apreciacion de la historia, y al
mismo tiempo creando una conciencia
del espacio publico, con un trasfondo
de autorregulacion para la sostenibili-
dad de los espacios que lo rodean.

La iniciativa cultural también busca posi-

cionarse—a largo plazo—en la mente
de las personas como el concurso de
fotografia mas importante de la Ciu-
dad, lo cual aumenta la participacion
ano con afno (Segun el informe de re-
sultados de la Sexta edicion de CHIR-
MOLCITY).

Al ser esta una propuesta que se implemen-

tara en distintas piezas para distintos
medios y diversas etapas —menciona-
das anteriormente—, adicionalmente
el manual digital de identidad ayudara
a la coordinacién de comunicacién a
normar los lineamientos detallados y
sistematicos que normen especificacio-
nes de las acciones, evitando el entor-
pecimiento de los mismos, tales como:

EXPRESION DE MARCA

Actualizacion de la marca de la séptima
edicion de CHIRMOLCITY a nivel vi-
sual y verbal

Analisis de la marca CHIRMOLCITY
(Antecedentes, visién, misién, objeti-
vos, grupo objetivo)

Identidad visual ( logotipo, iconos, co-
lores, grafica complementaria)
Identidad verbal (lema, tono, persona-
lidad, matriz de los mensajes)
Aplicaciones graficas de las nuevas nor-
mas al nuevo modelo de arquitectura
de marca

ACTIVACION/IMPLEMENTACION
DE LA MARCA

Aplicacion de la marca en todos los so-
portes de comunicacién

Formatos publicitarios y folletos (digi-
tales e impresos)

Material editorial (digital e impreso)

CO-BRANDING

Establecer el sistema de conviven-
cia(estratégico-grafico) con otras mar-
cas con las que desarrollen acciones
en conjunto.
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FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

El proyecto resulta viable porque se ha

implementado desde la unidad de
Urbanistica — a través de las coordi-
naciones de: Comunicaciéon y Gestion
e Investigaciéon Urbana—, quienes han
sido los encargados del proyecto en
seis ocasiones previas, esto permite
tener como base, experiencia para que
la ejecucion sea viable en aspectos de
gestién, planificacion y desarrollo de
CHIRMOLCITY.

Adicionalmente, la coordinacién de Co-

municacién de Urbanistica constan-
temente reproduce materiales impre-
sos o de indole editorial, contando
con un listado de proveedores con
experiencia que han trabajado para
proyectos internos.

Al ser un proyecto que promueve la Mu-

nicipalidad de Guatemala, también se
facilita la gestion de patrocinio para el
evento y también se cuenta con acceso
a los siguientes medios de comunica-
cién: TV, radio, revista, mupis en dis-
tintas zonas, estructuras del Paseo de
la Sexta, estaciones de transmetro y
banners en zona 10. Y para las distin-
tas fases del proyecto —que necesitan
un espacio fisico como lanzamiento,
premiacién y exposicion— se cuenta
también con distintos lugares cultu-

rales disponibles dentro de la ciudad,
coordinando previamente las gestio-
nes necesarias.

En cuanto a la viabilidad desde el punto de

vista del proyectista, se tiene contacto
directo y constante con las autorida-
des de Urbanistica, para las gestiones
necesarias. Se tiene contacto directo
con la coordinacion de Comunicacion,
quienes han desarrollado el proyecto
con anterioridad. Se tiene comunica-
ci6én con la coordinacién de Gestion e
Investigacion Urbana, quienes plantea-
ron el proyecto CHIRMOLCITY como
parte del Programa de Sostenibilidad
de los espacios Publicos Recuperados,
ademas se puede mencionar que se
pertenece al grupo objetivo de la ini-
ciativa cultural, lo que permite una
mejor empatia al momento de crear la
produccion visual.

Se cuenta con el equipo para trabajar des-

de casa y la disposicion por parte de
Urbanistica de trabajar el proyecto en
modalidad virtual —por la emergencia
sanitaria del COVID19—.
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OBJETIVOS

13.41
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1.3.4.2
ESPECIiFICOS

1.3.4.21.
ESPECiIFICO DE COMUNICACION VISUAL

Incentivar un mayor
conocimientoy respeto

de distintos escenarios

de la ciudad tales como: el
espacio publico, la vivienda, la
cotidianidad, la arquitectura
o el paisaje urbano, a través
de la documentacion de alta
calidad, que sera promovido
visualmente por medio de
un concurso que fomenta

el arte de la fotografiay la
documentacion.

13.4.2.2.
ESPECIFICO DE DISENO GRAFICO

Desarrollar una nueva
arquitecturade marcae
identidad visual que se apropie
de las variables semanticas del
tema elegido para la séptima
edicion de “CHIRMOLCITY”,
utilizando los codigos visuales
adecuados a la institucion

y al grupo objetivo, para
posicionarse como el concurso
que fomenta el respeto ala
ciudad por medio del arte de la
fotografia.
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ORGANIZACION: NOMBRE, DIRECCION Y
CONTACTO

DIRECCION

Centro Cultural Municipal Alvaro Arzu Irigoyen/
Antiguo Palacio de Correos, 7a. Avenida 11-67 Z. 1.
Segundo Nivel, Salén 216. Ciudad de Guatemala

SITIO WEB

www.urbanistica.org.gt/
Oficina: +502 2285-8953

JEAFATURA URBANISTICA
Arq. Emilio Vargas /
Celular: +502 45450555

COORDINACION DE
COMUNICACION

Arq. Werner Solérzano /
Teléfono: +502 55279903
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212

CARACTERiSTICAS DEL TIPO

DE INDUSTRIA

El urbanismo de hoy en dia se resume en

“Hacer ciudad sobre la Ciudad”? Borja
explica este término haciendo referen-
cia a que las intervenciones del espacio
publico se deben realizar sobre una
sociedad construida — refiriéndose a
la experiencia europea—. En latinoa-
mérica esto es alun mas notorio, pues
son ciudades que crecen en espacios
sin estrategia urbana.

Latinoamérica posee debilidad en la admi-

nistraciéon del espacio publico, existe
una desproporciéon entre la ciudad
“histérica” y la ciudad moderna. El tra-
zo urbanistico de lo que hoy se conoce
como Ciudad de Guatemala inici6 en
1778, con el trazo original de la ciudad
—realizado por el arquitecto Marcos
Ibafiez—'° quien como referencia utili-
z6 las ciudades romanas que contaban
con dos ejes principales con base en los
puntos cardinales cardo y decumano.
Sin embargo, en la actualidad el trazo
original representa sélo una pequena
parte de la ciudad, el crecimiento que
se ha visto en los ultimos doscientos
anos ha creado un urbanismo improvi-
sado y se ha ido adaptando a las nuevas
necesidades de sus habitantes entre sus
veintidés zonas.

Borja sefiala que como consecuencia del

crecimiento urbano improvisado se
tiene una crisis del espacio publico en
varias dimensiones: como elemento
ordenadory polivalente, como lugar de
intercambio y de vida colectiva, tam-

bién como elemento de continuidad en
la articulacion de las distintas partes de
la ciudad, expresion comunitaria y de
identidad ciudadana.” Borja también
expone efectos urbanisticos que si se
comparan con el contexto actual de
la Ciudad de Guatemala son eviden-
tes, por ejemplo el empobrecimien-
to del paisaje urbano, la consiguiente
pérdida de atractivo de la ciudad y
de la calidad de vida de los ciudada-
nos, calles inseguras que como efecto
hace que las personas no transiten por
esos lugares y eso a su vez refuerza
comportamientos incivicos.

“El espacio publico es la ciudad, toda la ciu-

dad es historica”? La solucion desde el
punto de vista urbanistico no consiste
en nivelar las dinamicas urbanas con
actuaciones aisladas entre las zonas ca-
talogadas como “historicas” mientras se
deja que el resto de la ciudad se frag-
mente y se desarrolle segun patrones
difusos e improvisados. Algunos obje-
tivos del urbanismo latinoamericano
actual engloban la revalorizacién de los
centros como lugares de interaccién
urbana, recuperar el caracter cultural
y también la integraciéon con el am-
bito comercial. Adicional dentro los
planteamientos que toman como eje
estratégico el espacio publico se in-
volucran otros objetivos relacionados
a la vivienda, desarrollo econémico,
movilidad integral, medio ambiente y
desarrollo social.

“El objetivo del urbanismo actual es devolverle el
protagonismo que tuvo en el pasado y que debe
recuperarse para hacer ciudad sobre la expansion
urbana de estos anos”. ¥

9

— Jordi Borja,

Ciudad y Planificacién» en La Ciudad Inclusiva, ed. por Marcello Balbo (Santiago de Chile: CE-

PAL Comisién Econémica para América Latina y el Caribe, 2003), 81.

10 — Pedro Pablo Rosales Sagstume, «Ruta Barrial del Centro Historico Propuesta de Disenio Urbano Callejon

de la Providencia, 7a Calle oriente zona 1», (Proyecto de Graduacién, Universidad de San Carlos de

Guatemala, 2009). 3

11 — Borja, Ciudad...,93.
12 — Borja, Ciudad ..,94.

18 — Borja, Ciudad ..,93
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GENERALES

2131
HISTORIA DE LA INSTITUCION.*

Al principio URBANISTICA se autodefine

como un taller del espacio publico. La
palabra taller significa un espacio pro-
ductivo, un proceso de investigacion
e innovacién, analogo a un laborato-
rio experimental. El objeto de estu-
dio y aplicacién de dicho laboratorio
es la ciudad.

Urbanistica se forma en 2004 por iniciativa

del Arquitecto Roberto Soundy como
un taller de generacién de ideas y so-
luciones orientadas a la produccién y
rescate de los espacios publicos de esta

ciudad. El proyecto ha venido evolu-
cionando y ha crecido, y de esa manera
el taller ha asumido un liderazgo im-
portante dentro de la gestion munici-
pal. El taller existe como una unidad de
la Alcaldia de la Municipalidad de Gua-
temala que contribuye aportando ideas
y disefios urbanos que han sido ejecu-
tados conjuntamente con distintas
dependencias municipales. Urbanis-
tica ha contribuido, ademas, como un
equipo de trabajo de alto rendimiento,
comprometido con el servicio publico
y de una gran motivacién para que jun-
tos se construya una ciudad para vivir.

— «Linea de Tiempo» Urbanistica, acceso en junio de 2020. http:/www.urbanistica.gob.gt/?section=urbanisti-

ca&tag=linea-de-tiempo
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Contribuir al desarrollo urbano de la Ciu-

dad de Guatemala a través de la formu-
lacién e implementacién de propuestas
de intervencién urbanistica dirigidas
a crear una ciudad habitable, diversa,
equitativa, con alta calidad de vida y
fuerte cohesién social y espacial.

21.3.4.
MISION

Ser un equipo de trabajo municipal con

capacidad de impulsar y concretar es-
trategias municipales de desarrollo
urbano sostenible a través de la inves-
tigacién, planificacién, disefio urbano
y arquitecténico, acompanamiento a
la intervencion fisica, gestion y comu-
nicacién de proyectos urbanos vincula-
dos al espacio publico y equipamientos
urbanos con enfoque estratégico.

OBJETIVOS™

VIVIENDA.

Promover alternativas de vivienda que per-

mitan atraer nuevos residentes y forta-
lecer la permanencia de residentes en
la ciudad; estimulando la generacién
de una oferta de vivienda accesible a
los sectores interesados en vivir en la
ciudad asi como el mejoramiento de la
vivienda existente.

DESARROLLO SOCIAL

Promover el desarrollo social y la integra-

cién espacial de los habitantes, por me-
dio del cual se logra la inclusion social
y econdémica del ciudadano en su terri-
torio de vida, asi como la coproduccién
de lazos sociales sobre los cuales se arti-
cula la cohesién socioespacial.

DESARROLLO ECONOMICO

Dirigir la la promocién de la actividad eco-

15

noémica local, con el fin de mantener
la vitalidad a través de la atracciéon de
nuevas actividades, el incremento en la
oferta de servicios, la generacién y for-
talecimiento de empresas y microem-
presas, generacion de empleos e inver-
siones, asi como el mejor uso del suelo,
infraestructura y equipamientos.

MOVILIDAD INTEGRAL

Mejorar el proceso integral y adopcién de

soluciones eficientes de movilidad ur-
bana, basadas en criterios de sosteni-
bilidad econémica, social y ambiental;
permitiendo la adecuada conectividad
de los barrios y la ciudad al transporte
publico, los desplazamientos peatona-
les y en bicicleta, asi como el ordena-
miento vial.

MEDIO AMBIENTE

Garantizar la sostenibilidad de las acciones

del proyecto urbano en su dimensién
ambiental, social, econémica e insti-
tucional; promoviendo un desarrollo
compatible con la utilizacién racional
de los recursos naturales, incluyendo la
mejora del paisaje y de las areas verdes.

ESPACIO PUBLICO

Intervenir en el proceso fisico del espacio

publico en los barrios para la mejora
de calidad ambiental y calidad de vida
del sector, estructurando el tejido ba-
rrial con espacios de esparcimiento y
convivencia. La recuperacién del es-
pacio publico implica la posibilidad de
integracion, encuentro e interrelaciéon
social, promover la convivencia ciuda-
dana e incentivar agendas culturales en
espacios publicos intervenidos.

— «Proyecto Urbano» Urbanistica. Consultado en junio de 2020. http:/www.urbanistica.gob.gt/?section=urba-

nistica&tag=filosofia-y-la-ciudad



FIGURA 1. Oficina de la Unidad de Urbanisitca. Antiguo Palacio de Correos (Us, 2020).

2136.
COORDINACIONES

PROYECTOS ESTRATEGICOS

Elaboracién de proyectos de espacio
publico o equipamientos urbanos de im-
pacto de ciudad.

PLANIFICACION ESTRATEGICA

Elaboracion de estrategias territo-
riales para el desarrollo urbano alrede-
dor de proyectos de espacio publico o
equipamientos urbanos.

GESTION E INVESTIGACION UR-
BANA

Elaboracion de investigaciones que
sean de utilidad para la formulacién de
planes y proyectos, asi como estrategias,
programas y proyectos de contenido social
y econémico.

PROYECTOS BARRIALES

Elaboracion de proyectos de espacio
publico o equipamientos urbanos de im-
pacto local.

COMUNICACION

Elaboracién de estrategias y disefio gra-
fico de comunicacién sobre las iniciativas
de la Direccidn.

MONITOREO DE INTERVENCIONES

Elaboracion de instrumentos de moni-
toreo y seguimiento a los planes, proyectos
y programas de la Direccién.

SUPERVISION Y MANTENIMIENTO

Elaboracion de actividades de supervi-
sién de obra a proyectos de la Direccién y
mantenimiento para su sostenibilidad.

2137

AREAS DE COBERTURA GEOGRAFICA

Poblacion dentro de las 22 zonas de la Ciudad de Guatemala:

PUBLICO EN GENERAL
« Nifos
¢ Adolescentes
¢ Adultos
¢ Adulto Mayor

PUBLICO ACADEMICO

¢ Estudiantes Universitarios
¢ Ciudadanos interesados

MUNIGUATE

¢ Técnicos

¢ Alcaldias Auxiliares

¢ Tomadores de decisiones
¢ Urbanisticos

PUBLICO DE GESTION

¢ Entidades Privadas
¢ Gobierno
¢ Organizaciones Internacionales
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FIGURA 2. Identidad Visual de Urbanistica. (Coordinaciéon de Comunicacion)
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2138.
CULTURA COMUNICACIONAL VISUAL

OBJETIVOS DE LA COORDINACION DE COMUNICACION DE URBANISTICA

¢ Educar sobre la importancia del espacio publico y cultura ciudadana.

¢ Promocionar los proyectos de espacios publico que desarrolle Urbanistica (Ciudad y
Barriales) (Ver figura 2).

¢ Educar dentro de la Municipalidad sobre el Manual del Espacio publico y su aplicacién.

e Abrir espacios de participacion ciudadana en los que se discutan temas relacionados
con urbanismo.

¢ Generar insumos graficos y audiovisuales que presenten y den a conocer a nivel inter-
no y externo de la municipalidad los proyectos e iniciativas que Urbanistica desarrolla.

¢ Generar visibilidad de la entidad.

¢ Mejorar el proceso de comunicacion interna.
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21381
COMUNICACION INTERNA

213811
Comunicacion Corporativa

Logotipo

Tarjeta presentacion

Hoja membreteada

Disco -portada y sobre-

Firma correo electrénico

Disefio de plantillas en Keynote, Pages,
Word y Powerpoint

Diseflo de tarjetas (agradecimiento,
pésame, felicitaciones)

Mensajes de bienvenida, adhesivos In-
formativos de entrada de la oficina
Banner informativo de Urbanistica
Uniformes para el equipo de obra (In-
ges) playeras y gorras

Afiches de Cumpleafieros del mes
Fotografia equipo de urbanistica indi-
vidual y grupal

Calendarios uso de las mesas

de trabajo

213812,
Protocolos

Relacién con los medios

Protocolo y proceso de solicitud de In-
auguraciones

Lanzamiento (Invitaciones, Diplomas,
Programa de evento, Documentacién
fotografica)

Disefio de folletos administrativos
Cartas, solicitud de vacaciones y per-
misos

Lineamientos uso del servidor

21382
COMUNICACION EXTERNA

213821
Disefio Publicitario.

Disefio de materiales para Inaugura-
ciones: estructuras, exhibiciones, con-
cursos, banners, valla y mupis.
Presentaciones de proyectos, recorri-
dos y visitas

Planchas y planos

Afiches, volantes, trifoliares

Viniles adhesivos de obra.

Material promocional: playeras, go-
rras, bolsas, botones, calendario, gra-
fica vehicular

213822
Disenio Editorial (Impreso y digital)

Revistas,

Folletos

Libros

Manuales

Informes

Memoria de labores

Infografias

Troqueles

Retoque y edicion de fotografias
Instrumentos de Investigacién (En-
cuestas, entrevistas, fichas)

213.823.
Disefio Multimedia

Presentaciéon digital de proyectos
(powerpoint y Keynote)

Toma de videos y fotografias de dife-
rentes dimensiones

Banners digitales

Animaciones

PDF digitales

Disefio de piezas para redes sociales
(Facebook, Twitter, WhatsApp)

Pagina web y Notas web
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Urbanistica

FIGURA 3. Logotipo de la Unidad de Urbanistica

Ruta
Historica

Ciudad de Guatemala

Iglesia San Francisco

FIGURA 5. Laboratorio de Innovacién (Programa de Sos-
tenibilidad de los Espacios Publicos Recuperados)

gInulE g
.

FIGURA 4. Ruta Historica de la Ciudad (Coordinacion de
Comunicacion)

FIGURA 6. Campana “Soy Chapin Calida” (Coordinacién
de Comunicacion)
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FIGURA 7. Material promocional con las bases del concurso ChirmolCity 2019 (Coordinacién de Comunicacion)

FIGURA 8. Calendario 2020, con las fotografias de Chir- FIGURA 9. Disefio de playera ChirmolCity 2019. (Coordi-
molCity 2019. (Coordinacién de Comunicacion) naciéon de Comunicacion)
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Para la segmentacion del grupo objetivo se triangula la infor-
macién cuantitativa de dos fuentes. Primero, se tom6 como base la
presentaciéon “Resultados ChirmolCity 2019”, elaborado por la Uni-
dad de Urbanistica de la Municipalidad de Guatemala para la sexta
edicion del concurso. Este documento se basa en datos propios de la
Unidad y también en las estadisticas de las redes sociales obtenidas

en 2019 (Facebook e Instagram).

En algunos apartados de este informe se citara directamente a la
presentaciéon “Resultados ChirmolCity 2019” y los datos que dentro
de susodicha presentacion tengan como fuente estadisticas de redes

sociales, se citara directamente las estadisticas actuales de las redes
sociales mencionadas (Anexo No. 1: Estadisticas de Redes Sociales).

221

fAMAﬁIO DE LA MUESTRA

Segundo, como parte del proyecto se
realizé un cuestionario a las personas que
cumplan las siguientes condicionales: in-
terés en practicar algun tipo de fotografia
y que residan dentro de la Ciudad de Gua-
temala (Anexo No. 2). Los resultados de la
muestra de 25 personas representan a una
poblacién de 5,000 personas, un nivel de
confianza del 85% y un margen de error
del 15%. El objetivo de la encuesta era de-
finir cuantas personas que son afines a la

222.

CARACTERISTICAS

Las personas a las que se dirige la ini-
ciativa cultural ChirmolCity deben residir
actualmente en la Ciudad de Guatemala,
Guatemala —areas urbanas de sus 22 zo-
nas—. En base a esta condicién se profun-
dizaron datos: Se pregunté sobre la zona
especifica de residencia actual y el resultado
fue heterogéneo. Se pregunt6 sobre el his-

fotografia conocen la iniciativa cultural
ChirmolCity. Y finalmente clasificar a los
encuestados en las siguientes premisas: (1)
Nunca he escuchado de el concurso, (2) lo
conozco pero no me interesa, (3) lo conoz-
co y quiero participar, (4) he participado
antes pero no participaria de nuevo, (5) he
participado antes y participaria de nuevo
(Resultados obtenidos, Anexo No.3: Resul-
tados Cuestionario).

GEOGRAFICAS

torial de residencia de las personas y en un
65% respondieron haber vivido toda su vida
en la misma zona y el otro 35% han residi-
do con anterioridad en otros municipios
de Guatemala(Anexo 3). Este dato sera im-
portante para poder formular las bases del
concurso, del que posteriormente se creara
una solucién visual.

O
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223

CARACTERISTICAS

SOCIODEMOGRAFICAS

Para este apartado interesa analizar
las caracteristicas sociodemograficas de las
personas en base a las dos fuentes men-
cionadas al principio de esta seccién. En la
encuesta realizada los resultados muestran
que las personas tienen un rango medio de
edad entre 19 y 25 anos (Anexo No. 3), este
dato coincide con las estadisticas actuales
de sus redes sociales (Anexo No. 1) las cuales
indican que un 90% de su audiencia se en-
cuentra entre 18 y 44 afos.

La encuesta realizada muestra
que un 75% son hombres y un
25% mujeres. Mientras que en
redes sociales muestra una dis-
tribucién por sexo casi en un
cincuenta por ciento para cada
uno. Las personas revelaron que
son estudiantes de diversificado
o de alguna licenciatura relacio-
nada a disefio grafico, arquitec-
tura, comunicaciéon y también
de antropologia. Con este ulti-
mo dato cabe plantearse que la
fotografia es una profesién pero

224

CARACTERISTICAS

Analizando los datos obtenidos en el
cuestionario(Anexo 3), el grupo objeti-
vo pertenece a una familia de clase social
media. Se dirige a personas de clase me-
dia, con ingresos mensuales a partir de
Q.3,000.° a Q.12,000”. En su familia se
tiene acceso a por lo menos un automoévil,
pero también utiliza regularmente el servi-
cio de transmetro, buses rojos y Uber. En
promedio se pertenece a un nucleo fami-
liar de 5 integrantes. Dentro de su hogar el
grupo objetivo tiene acceso a tecnologia y
dispositivos electrénicos como televisor,

también un hobbie para otras
personas de otras carreras, por
lo que la solucién visual no debe
obviar esto ultimo.

En cuanto a sus responsabilidades no
hay un resultado que predomine, algunos
se dedican a estudiar, a trabajar y otros a
hacer ambas. De las personas que estan tra-
bajando la mitad trabaja por su cuenta y la
otra parte tiene un ingreso fijo mensual. Si
se habla de responsabilidades familiares, en
un 90% las personas indicaron que no hay
personas que dependan econémicamente
de ellos.

El estado civil de las personas del
grupo objetivo puede concluirse
como soltero en su mayoria; los
resultados muestran que un 75%
es soltero, un 15% en noviazgo
(periodo inferior a un afo de re-
lacién) y el otro 15% se encuentra
en una relacion (mas de un afio
de noviazgo). (Para consultar los
resultados mencionados en esta
seccion, ver anexo No. 3).

SOCIOECONOMICAS

celulares inteligentes, computadoras de
escritorio, laptops, algin tipo de cimara —
digitales compactas, DSLR crop, mirrorless,
dron o camara de SmartPhone—.
Cuentan con servicios basicos
como luz, agua, telefonia, cable,
radio e internet movil o resi-
dencial el cual usan para activi-
dades educativas o formativas,
entretenimiento, informativo,
compras en linea o alimentar la
cultura visual.
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CARACTERISTICAS PSICOGRAFICAS

Las preguntas realizadas en el cuestio-
nario(Anexo 2), en la seccion dedicada a co-
nocer el comportamiento de las personas,
obtuvieron como resultado lo siguiente. En
un dia normal el grupo objetivo se levanta
entre las 5:00 y 07:00 hrs y se duerme entre
las 23:00 y 00:00 hrs. Su rutina consiste en
tomar un medio de transporte, asistir a la
Universidad y/o trabajar, dedicar tiempo a
sus tareas y entretenimiento con amigos.
En un fin de semana promedio realizan
actividades como descansar, salir con su
familia, pareja o amigos, pasear a sus mas-
cotas, asistir al gimnasio, quedarse en casa,
algunos lo dedicaban a hacer tareas pen-
dientes y otros asisten a una iglesia.

El grupo objetivo tiene un gusto por la
fotografia, un 66% lo practica como pasa-
tiempo y el otro 84% de manera profesional.
El primer acercamiento que tuvieron a la
fotografia fue por tareas de la Universidad,
tomando fotografias en sus vacaciones o en
casa alguien tenia algin tipo de camara. Se
pregunt6 si obtenian ingresos con la foto-
grafia, un 69% afirmoé haber recibido algun
tipo de ingreso y el otro 31% afirmé que
nunca ha recibido un pago.

Las redes sociales que las personas del
grupo objetivo utilizan para compartir y ver
fotografias son Instagram en su mayoria y
para aprendizaje de temas relacionados a la
fotografia, un 63% dijo usar Youtube.

Se auto perciben como creati-
vos y esto les mueve a crear su
propio contenido digital el cual
muestran a sus amigos en redes
sociales o plataformas de expo-
sicién grafica como Behance,
Flickr, Tumblr, Instagram. Para
acceder a estos sitios utilizan en
un 63% un teléfono inteligente,
un 33% dijo que acceden a estas
redes desde su computadora y
un 3% utiliza ambas eventual-
mente.

Empezaron a aprender sobre fotografia
en la Universidad, Youtube, experimentan-
do con programas como Lightroom y Pho-
toshop, Domestika e Instagram. Respecto
al uso de sus teléfonos inteligentes, respon-
dieron que es lo primero y ultimo que ven
todos los dias. Y que lo revisan al menos
una vez por hora durante el dia.

El grupo objetivo asiste a even-
tos culturales como: conciertos,
exposiciones de arte o fotogra-
fia, lugares que combinan co-
mida, arte y musica, festivales
de diseno, festivales de cine, mi-
ni-conciertos y museos.

Se les pregunté por su zona favori-
ta de la ciudad y que por consecuencia
visiten constantemente. Sobresale entre
las respuestas zona 4 y zona 1. Cuando se
les pregunté que justificaran su respuesta
mencionaron aspectos como: arquitectura,
espacios abiertos y naturales, eventos cul-
turales, restaurantes o tiendas, los espacios
dirigidos al peaton y a otros les traia recuer-
dos de infancia.

Cuando se les pregunté por
otros pasatiempos, no hubo una
respuesta homogénea, entre las
que destacan: aprender idiomas,
hacer ejercicio, ver peliculas,
videojuegos, ver documentales,
escuchar podcasts, ilustrar, coci-
nar, ver series y leer.

Se puede concluir que se interesan por
temas de indole social, cultural, histérico
y politico, el cual demuestran en habitos y
actividades recreativas sociales y culturales
como: el contenido que consumen por in-
ternet, los espacios/eventos concurridos y
las noticias que frecuentan.



LUIS JURGEN US

Cap02

39

226.

RELACION ENTRE EL GRUPO OBJETIVO Y

LA INSTITUCION

Basado en la estrategia de comunicacién, el contacto directo con el grupo objetivo suce-
de en distintos canales y etapas:

Acciones previas al lanzamiento. En
esta fase se realiza el protocolo de ges-
tién con la Municipalidad de Guatema-
la, asi como gestion de patrocinadores.

Lanzamiento de la Campana. Se reali-
za primero una campana de expectativa
del tema y posteriormente se hace un
evento —conferencia de prensa— con
medios de comunicacion en el que se da
a conocer detalles del evento como: el
tema de la edicién, bases del concurso y
los premios en cada categoria.

Mantenimiento de la campana. Es el
seguimiento que se le da a la promo-
cion del concurso por distintos medios
de comunicacién tanto impresos (1500
bases del concurso, articulos promocio-
nales —playeras, stickers, bolsas, etc—,
mupis en la ciudad y en estaciones de
Transmetro —durante 3 catorcenas—,
notas de revista, impresos en estruc-
turas del Paseo de la Sexta) y digitales
(redes sociales—facebook, instagram y
twitter—, publicaciones informativas
del concurso, el sitio Web, visitas a esta-
ciones radiales)

Premiacién. Se realiza un evento en el
que se anuncia y entrega los cheques
ganadores en cada categoria. Adicional-
mente se hacen menciones honorificas.

Exposicién. En el mismo evento reali-
zado, se inaugura una exposicién con
las fotografias de los participantes, esta
exposicion queda abierta en fechas esti-
puladas por la agenda del concurso.

Exposiciones extemporaneas. Se rea-
liza la exposicion de las fotografias en
otros espacios y fechas distintas. Estas
exposiciones estan sujetas a la agenda
de la municipalidad.

Seguimiento/Alcance. Se realizan pu-
blicaciones digitales en el que se le da
seguimiento a la exposicion, se mues-
tran resultados del concurso y se realiza
un tiraje de 1500 calendarios impresos
con las mejores fotografias, el calenda-
rio usa las fotografias de los participan-
tes de la edicion recién cerrada, y sera
un calendario del afio préoximo (2022).
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PREVISION DE

RECURSOS Y CO

Los siguientes calculos son aplicados para

tener un estimado de gastos en servicios
de internet, luz electrica y equipo para
trabajar, por hora. Estos datos se estaran

utilizando en el cronograma, adjunto en

este mismo documento.

STOS

Costo mensual de luz Dias  Hora Total de Internet por hora
Q350 / 31x = Q1.20 / hora

Costo mensual internet Dias  Hora Total de Internet por hora
Q450 / 31x = 1.20 /hora

Depreciacién de equipo (5 afios de vida util)
Q12000x40% = Q4800 (primer aiio)

Q12000 - Q4800 =Q7200

Q7200 x 40%= 2880

Q7200-Q2880 =4320 (segundo afio)

Precio actual del equipo: Dias
Q4320 31x

Hora
24 =

Valor por hora actual de laptop
Q6 (Redondeado) /hora
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610,

FLLUIOGRAMA

epesista
cliente
jefeInmediato

supervisorEPS
tercerAsesor
asesorMetodologico
grupoObjetivo

proyectoA

variablesQuelntervienen

Estudiante quien ejecuta el
proyecto;

Institucion en donde se realiza el
proyecto;

Persona de la institucién a cargo
del epesista;

Asesor gréfico del proceso;
Experto en el tema;

Asesor del proceso;

A quien va dirigido el proyecto;

Solucién dirigida a la necesidad
del cliente;




LUIS JURGEN US

CAPITULO III | PLEANEACION OPERATIVA

45

<INICIO PRODUCCION GRAFICA >

-

definicionCreativa;

briefingDiseno

=epesista + cliente + institucion

Solicitud expresa, verbal o escrita, que hace el cliente al epesista.
Mientras mas claro se describa el contexto, la situacion y posible
solucion, se asegurara de mejor manera el éxito de la produccion
grafica.

Inserte la presentacion de
briefDisefio()

recopilacionReferentes

=epesista + jefelnmediato + briefingDisefio

Tenemos que recolectar muestra grafica y documental de otros
proyectos de diseno elaborados por otras instituciones y en otros
paises que estén relacionados con el proyecto que se esta elabo-
rando y que sirvan como casos analogos que puedan servir de
referente a las piezas que se decidira disefar. Estas han de servir de
inspiracién para tomar lo positivo de las mismas e intentar superar
las deficiencias que muestre.

Inserte una presentacion con la
repoilacionReferentes()

descripcionPiezasDiseno

=epesista + jefelnmediato + briefingDisefio + recopilaciénReferentes

Conocer al grupo objetivo y tener que comunicar contenidos es-
pecificos, orienta facilmente la decision de qué material ayudara a
resolver el problema de comunicacién visual de la institucion.
Para decidir qué material o pieza grafica se ha de desarrollar vale
preguntarse y responder de acuerdo al analisis de con las 6w’s

Inserte
descripciénPiezasDisefio
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técnicaCreativa
=epesista + briefingDisefio + recopilacionReferentes

SSe sugiere el uso de técnicas creativas para plantear y evaluar
por lo menos tres propuestas conceptuales.

Inserte los resultados de
tecnicaCreativa()

conceptoCreativo
=epesista + tecnicaCreativa,

El concepto creativo es la idea a partir de la cual se van a elaborar
las propuestas de disefio, debe redactarse en forma de frase que
contenga aspectos que se puedan plasmar graficamente.

En este ejercicio se plantean las premisas de disefio que permiten
prefigurar la manera en la que se pueden utilizar los elementos de
disefio y de composicion para traducir el concepto creativo en una
propuesta grafica.

Inserte una presentacion con el con-
ceptoCreativo()

validacion(ConceptoCreativo)

=epesista + jefelnmediato + grupoObjetivo

falso if verdadero

Repita la fase

X Inserte la presentacion final
conceptoCreativo()

conceptoCreativo()

cierre.definicionCreativa()
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.produccionValidacion;

visualizacion(Nivel 1)

=epesista + conceptoCreativo()

Se realiza ahora un bocetaje exhaustivo tomando en cuenta toda la
informacién y fases antecedentes, de preferencia a mano.

‘ Inserte bocetaje ‘
visualizacion

autoevaluacion

=epesista + conceptoCreativo() + visualizacion (nivell/

No aprobado

Aprobado

visualizacion(Nivel 2)

=epesista + conceptoCreativo + visualizacion +autoevaluacion

En este paso del proceso, se trata de trasladar el bocetaje de la fase
anterior a una versién preliminar mas desarrollada en formato
digital y soportes de reproduccién que se aproximan mas a como
seran reproducidas las piezas.

Inserte

visualizacion

validacionConExpertos
=epesista + conceptoCreativo + visualizacion +
tercerAsesor + AsesorEPS

Verificacion, con expertos en la especialidad del
diserio grafico

Inserte
guiaDeValidacién

No aprobado

Aprobado
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visualizacion(Nivel 3)
=epesista + conceptoCreativo + visualizacion + validaciénConEx-
pertos

/ ) Elaborar prototipos mas acabados y mucho mas cercanos a la
presentacion final de las piezas, con el objetivo de validarlos con el

grupo objetivo.

Inserte el prototipo de la
visualizacion

validacionGrupoObjetivo y
Cliente

=epesista + conceptoCreativo + visualizacion +
tercerAsesor + AsesorEPS + grupoObjetivo

Se aplica con personas que pertenecen al grupo
objetivo al cual se dirige el material. Se utilizan
prototipos totalmente disefiados o partes clave de
las piezas si estas son muy extensas.

Inserte
instrumentosDeEvaluacién y
Validacion

\ No aprobado

Aprobado

propuestaFinal

=epesista + validacionConGrupoObjetivo

Se aplica en las piezas finales la retroalimentacién obtenida en la
validacién con el grupo Objetivo.

cierre.producciénvalidacién()

< FIN PRODUCCION GRAFICA >
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671,

CRONOGRAMA
DE TRABAJO

Cronograma Actividades

Actividad Instrumentos/ § Agosto Septiembre | Octubre Noviembre
[=]
Insumos nece- [} 7
i = o
sarios c
5 <
0 &
[©] 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
_
o
25
Luz: Q1.20/h
Internet: 1.80/h
Equipo: Q6/h
TOTAL: Q9
“Las f'6rmulas
para obtener los
datos estane en
la seccién “Previ-
\s(u’[r;:\[c)sn'smwos - - E. g < _ 5" m. N gi m. % - é g‘ R.
Ao 2 S8 X AR 2 2 8|4 & 2R
(0] Acercamiento a la insti-
tucién
Armar la presentacién +  Laptop/Internet/
Luz 3 2700
Presentacién ante el - Laptop/Internet/
jefe \,nmedlato y (oord,\— Luz 2 18.00
nacién de comunicacién
via Zoom
Subtotal
5 45.00
1 definiciénCreati-
va()
Al Elaboracién Briefing de +  Tener la primera
Disefio parte del pro
tocolo
Diagnéstico de
las ediciones
anteriores
Instrumento de
entrevistas a 16 14400
fotégrafos
Taller de Marca
Touch Points ( de
DV6)
Libro de Malhotra,
Neresh (Lic. SA)
12 Recopilacion de referentes - Google 5 4500
visuales - Behance
Ediciones anterio-
res del concurso
13 Descripcion de la estrate- - Blueprinting (Lic. |5 4500
gia de las piezas de disefio Sharon Alonzo)
Mapa Mental de
la guia
Cuadro Compar-
taivo
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Cronograma Actividades

Actividad Instrumentos/ § Agosto Septiembre | Octubre Noviembre
o
Insumos nece- [} i
i = o
sarios c
s Y
%) &
© T2 03 4 1 2 03 4 1 2 3 4 2 34
—
o
a5
Luz: Q1.20/h
Internet: 1.80/h
Equipo: Q6/h
TOTAL: Q9
*Las f'érmulas
para obtener los
datos estane en
la seccién “Previ
sion de insumos © ~ m o o ~
N © 9|7 |e o il
32 |R[2 5 2 A]. 8 ¢ 8|25 2|7
14 Técnica Creativa Instrumento 6Ws | 12 108.00
Lluvia de ideas
15 Definicién del concepto Ver esquemas de 8 72.00
creativo la guia metodo-
l6gica
Subversion (LJUA)
Protothinking
(DV6)
Figuras Retoricas
Técnicas V2B
16 Establecer las premisas de Registro obtenido | 5 45.00
disefio de la etapa
anterior.
142 « Creacién del Mood- Behance 5 45.00
board Pinterest
Youtube
15 Validacién del concepto Presentacion 2 18.00
Creativo digital
Encuestas en esca-
la para evaluar el
concepto creativo
2 producciénValida-
cién
21 VisualizaciénNivel 1
21 Visualizacion 1 (bocetos Moodboard 10 90.00
iniciales a mano) Tableta Digital
Papel
Doc. Figuras
retoricas
211 Fundamentacién de la de- Proceso de boce- 2 18.00
cisién final de este nivel taje de la etapa
anterior
Tener a la mano
el documento
de las premisas
de disefio para
fundamentar
212 « Evaluacion del nivel 1 Lista de cotejo (14 | 2 18.00
(Autoevaluacién) parametros)
2.2 VisualizaciénNivel 2
31 Visualizacion (bocetos Computadora 32 512.00
digitales) Tableta

Resultados de la
evaluaciéon 1,2y 3
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Cronograma Actividades

Actividad Instrumentos/ § Agosto Septiembre | Octubre Noviembre
Insumos nece- %
H o
sarios qCJ g’;\
0 &
© 12 |3 |4 |1 |2 |3 |4 |1 |2 [3 [4 |1 |2 |3 |4
—_
o
a5
Luz: Q1.20/h
Internet:1.80/h
Equipo: Q6/h
TOTAL: Q9
*Las f'ormulas
para obtener los
datos estane en
la seccién “Previ-
sién de insumos — @© © " ~ © o Q . o N
33 « Evaluacién del nivel 2 - (Camara para 3 2700
(validacién con Expertos documentar el
en el tema y disefio) proceso
Entrevista /
Encuesta
Presentacion de
la propuesta de
bocetos
2.3 VisualizacionNivel3
41 Visualizacién (prototipo - Computadora 24 216.00
final) - Tableta
Resultados de la
evaluaciéon 1,2y 3.
« Evaluacién del nivel 3 - (Camara para 6 54.00
(validacién con perso- documentar el
nas del grupo objetivo) proceso
Entrevista /
Encuesta
Presentacién de
la propuesta de
bocetos
Instrumentos de
validacién
5 Creacién final del
manual
Creacién del manual, 40 360.00
tomando en cuenta los
resultados de la dltima
validacién

Q.1916.00

*La modalidad que se esta tomando para proyecto de graduacién es a distancia, por la
situacion sanitaria provocada por el COVID-19. El horario que se maneja de agosto a
octubre es, martes, miercoles, jueves 5hrs diarias. Lunes, viernes, sabado 7hrs diarias.
Un total de 42h semanales. Ya se programaron las fechas de trabajo con Urbanistica, y
las reuniones se iran generando segun el cronograma.

**Se entiende por libreria; lapices, hojas, cuadernos, agenda, resaltadores, marcadores
y félderes.
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410

LA SOSTENIBILIDAD DEL ESPACIO
PUBLICO RECUPERADO Y LAS
PRACTICAS DE CULTURA CIUDADANA
EN LA CIUDAD DE GUATEMALA.

El Espacio Publico es el punto en donde la ciudadania y el poder politico se combinan. Se

ve materializado en calles, plazas, parques, infraestructura de comunicacién, todo en
una red de elementos fisicos de diversidad social y cultural. Como lo indica Jordi Borja:
el espacio publico es un indicador de calidad de vida —por su caracter fisico, simbodlico
y politico—."°

Hacer ciudad va mas alld de intervenir en infraestructura del espacio publico, hacer ciudad

En

“A la sociedad la gobierna mas la cultura

16

17

también implica formacién ciudadana.”” Es anadiendo este segundo aspecto cuando se
habla de sostenibilidad. Parafraseando a la Organizacion de Naciones Unidas la soste-
nibilidad es un atributo que preserva la identidad de un sistema en medio de constan-
tes cambios, cambios como los que implican las esferas sociales del espacio publico. '*
conclusion, el sistema del espacio publico, los equipamientos y lo que se construye
dentro es cambiante — a mayor espacio publico mas posibilidades de evolucién— y
lo fundamental no es eliminar los cambios sino promover un sistema que pueda recu-
perarse de las inevitables tensiones y perturbaciones a las que se expone debido a su
condicion de sistema abierto; siento escenario de la interaccion social, contacto entre
las personas, vida urbana y escenario de expresiéon comunitaria.

4200,
FORTALECIMIENTO DE PRACTICAS DE CULTURA CIUDADANA

Tomando en cuenta lo anterior, “Cultura

que la ley”, este es un concepto inter-
pretado de la propuesta desarrollada
por Basil Berstein,”” en el que expone
que buena parte del comportamiento
urbano sigue cédigos sociales y cultu-
rales que se adquieren como una he-
rencia implicita.

Ciudadana” no es un programa de co-
municacién; si bien busca transmitir la
resonancia de un cambio de actitudes
culturales, se catalogaria mejor como
un proceso pedagdgico que justifica
procesos de comunicacion.

— Jordi Borja, El Espacio publico, ciudad y ciudadania (Barcelona, 2000), 8.

— Antanas Mockus, «Cultura ciudadana y comunicacién», Utadeo No. 68 (Bogota

03): 106.

18 — Gilberto Gallopin, Sostenibilidad y desarrollo Sostenible: Un enfoque sistémico (Santiago de Chile,

2003), 9.

19 — Mario Diaz, Poder, Sujeto y Discurso pedagogico: una aproximacion a la teoria de Basil Bernstein. 853
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4112

FACTORES SOCIALES QUE AFECTAN AL ESPACIO PUBLICO Y ESTRATE-
GIAS GRAFICAS DE CULTURA CIUDADANA IMPLEMENTADAS CON ANTE-
RIORIDAD PARA LA VALORIZACION DEL ESPACIO PUBLICO RECUPERA-
DO ENLAZONAT.

Tomando como referencia los antecedentes del programa de “Sostenibilidad de los
espacios Publicos Recuperados™ y reconociendo los margenes de accién posibles desde la
administracién municipal se han analizado esferas sociales que afectan el espacio publico:

41121
CONTEXTO ECONOMICO.

Guatemala hasta el 2014, segin el estudio
Evaluacion de la Pobreza en Guate-
mala del Banco Mundial, la pobreza se
encuentra actualmente en un 60% de
la poblacion. Este dato tiene una inci-
dencia directa en las actividades eco-
némicas del sector informal dentro de
la Ciudad de Guatemala, y por conse-
cuencia, con el espacio publico ya que
es usado de manera improvisada por
estas personas.

41122
CONTEXTO DE SEGURIDAD.

La zona uno, es el lugar que acumula ma-

yor cantidad de heridos por hechos
violentos y criminales. Y citando la in-
vestigacion del Licenciado Antonio Mi-
nera, 2016,” respecto a la criminalidad
de la Plaza Mayor de la Constitucién,
establece la existencia de al menos 12
grupos delictivos en ese lugar. Con este
dato se da una pauta a otra de las pro-
blematica a las que se enfrenta el espa-
cio publico, la inseguridad.

Urbanistica—el taller del espacio publico de la Ciudad de Guatemala— se planted
como objetivo hacer sostenibles las intervenciones fisicas realizadas en lo que hoy se co-
noce como Paseo de La Sexta. Sin embargo se reconoce que recuperar un espacio fisico
también debe acompaiiarse con la formacién del ciudadano para mejorar la armonia del
territorio. Para ejemplificar esta tltima parte se toma como ejemplo un proyecto con enfo-
que de cultura ciudadana que ha impactado a la Ciudad de Guatemala desde 2017:

“Soy Chapin Calida”, una iniciativa con enfoque de cultura ciuda-
dana que por medio de herramientas disuasivas traducen mensajes
basicos y sencillos como: sana convivencia, un correcto uso del espa-
cio publico y respeto a la diversidad. En el “Programa de Sostenibili-
dad de los Espacios Publicos Recuperados” se describe el proceso de
conceptualizacién del proyecto y las estrategias graficas utilizadas:

“Las herramientas disuasivas llevan un mensaje positivo y otro
negativo, que respectivamente son: “buena onda” y “mala onda”; en
ambos casos la frase y mensajes, son de uso comun para los guate-
maltecos, el cual se considerd seria comprendido por una mayoria
de personas. Parte del desafio de la comunicacién, era que la gente
comprendiera el mensaje por lo que se propuso complementar por
medio de otro instrumento, denominado: “Tabla de Valores”, esta
consiste en 8 mensajes de valores y comportamientos deseados muy
basicos, pero que es necesario promover en las personas. Los men-
sajes estan escritos en forma positiva, el color es acorde al mensaje y
de igual forma en el lenguaje grafico es muy amigable, maneja per-
sonajes donde existe representacion de: género, grupos etarios, di-
versidad cultural; para favorecer la identificacién de los ciudadanos
con los personajes.””*

20 — Programa de Sostenibilidad de los Espacios Publicos Recuperados, 9
21 — Antonio Minera, Organizacién y Liderazgo de Grupos Conflictivos, caso Plaza de la Constitucion (Parque
Central) Ciudad de Guatemala.(2016).

22 — Programa de Sostenibilidad de los Espacios Publicos Recuperados, 33
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4113,

LENTITUD DE LOS RESULTADOS DE LAS PRACTICAS DE CULTURA ClU-
DADANA EN PROCESOS DE REAPROPIACION Y VALORACION DE LOS
BIENES URBANOS.

“Hacer ciudad” desde la perspectiva de la

cultura ciudadana, es un reto. Imple-
mentar practicas de cultura ciudadana
como una solucién a la violencia y el
uso negativo del territorio, es costosoy
es dificil medir su efectividad; las prac-
ticas de cultura ciudadana necesitan un
mantenimiento constante para poder
medir sus resultados a largo plazo. Por
ejemplo, las iniciativas ChirmolCity y
Soy Chapin Calida desde que se em-
pezaron a implementar en 2009 y 2017
respectivamente, han formado parte
de una estrategia que poco a poco bus-
ca alcanzar los objetivos especificos del

programa “Sostenibilidad de los Espa-
cios Pablicos Recuperados”.

La Municipalidad de Guatemala (quien es el

41.1.4.

emisor del mensaje) es consciente que
los ciudadanos (el receptor) no presen-
tan cambios con inmediatez, muchos
de los comportamientos tienen un
arraigo muy fuerte, sobre el que es un
reto trabajar. Por consecuencia es nece-
sario el trabajo constante con acciones
y envio de la informacién a través de
diversas vias y durante mucho tiempo
para que se perciban cambios en las
formas de actuar del ciudadano.

IMPLEMENTACION DE IDENTIDAD VISUAL A INICIATIVAS QUE BUSCAN
PROMOVER PROCESOS DE CULTURA CIUDADANA EN ESPACIOS PUBLI-
COS RECUPERADOS

En el libro “La Marca Corporativa, ges-
tion y disefio de simbolos y logotipos”
de Norberto Chavez, define al signo
identificador como —una firma—?%.
Chavez argumenta que esta “firma” tie-
ne una funcién esencialmente denomi-
nativa, significa que por encima de toda
otra utilidad, el identificador sirve para
indicar emisor (quién es el que habla),
propiedad (quién es el disefio o usua-
rio) o autoria (quién es el productor de
aquello que lleva esa marca).

El concepto de “signo identificador” se apli-

ca para individualizar una entidad pu-
blica o privada, comercial o no comer-
cial, de largo plazo o efimera. Chaves
agrega que estas referencias semanticas
se enriquecen con rasgos descriptivos
y/o valorativos que amplian la signi-
ficaciéon del identificador.* Sabiendo

esto, una iniciativa de cultura ciuda-
dana —que depende de ser constante
para poder medir su efectividad— es
importante que posea una identidad
visual. Primero, porque son iniciativas
que se ejecutan a lo largo del tiempo y
en cada ocasion se quiere posicionar un
mensaje al grupo objetivo, esperando
influir en el comportamiento. Toman-
do en cuenta lo dicho por Chavez, el
susodicho mensaje que se quiere co-
municar es la carga semantica que se
la hace a la identidad visual, se pro-
duce inevitablemente como resultado
del proceso de posicionamiento social
de la iniciativa cultural, efecto espon-
taneo de la mera interaccion con sus
publicos: los atributos que se le van
asignando a la iniciativa se adhieren a
sus identificadores.

23 — Norberto Chaves,, La Marca Corporativa, gestiéon y disenio de simbolos y logotipos (Buenos Aires: Paidos,

2008), 15.
24 — Norberto, La Marca...,16.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA PRACTICAS DE CULTURA ClU-
DADANA.

Hasta el momento se ha mencionado que

es necesario (1) tener un mensaje a
comunicar y (2) un signo identificador
como firma del mensaje. Aqui surge
una interrogante ¢Qué estrategia de co-
municacién va a sumarse al mensaje y
signo identificador?

Aqui entra un tercer factor —la estrategia

de comunicacién—. Para los proyectos
con enfoque de cultura ciudadana lo
ideal es usar el lenguaje que su grupo
objetivo entiende. Ejemplificando los
dos casos analogos de cultura ciuda-
dana implementados por la Munici-
palidad de Guatemala: ChirmolCity y
SoyChapinCalida, ambos usan “chapi-
nismos” con el objetivo de quedar en la
mente de las personas.

Esto se cumple usando el mismo lenguaje

verbal entre emisor-receptoriQue pa-
saria si aparte de comunicar a través
de las palabras, se suma una estrategia
basada en verdades compartidas? Para
ello se debe explorar el término insi-
ghts, citando textualmente:

“Término que los publicitarios del mundo

suelen utilizar en lengua inglesa para

designar cualquier verdad sobre el con-
sumidor cuya inclusion en un mensaje
publicitario hace que este gane en no-
toriedad, veracidad, relevancia y per-
suasion a ojos de dicho consumidor”.’

Los insights mejoran la efectividad de los

mensajes. Si se traslada el lenguaje ver-
bal de insights a un lenguaje visual, se
logra una mayor pregnancia de cada
mensaje de cultura ciudadana. Con esta
estrategia de comunicacién, los pro-
gramas de Cultura Ciudadana podran
ser mas pregnantes en la mente de los
ciudadanos.

Para concluir la propuesta, citando de nue-

vo a Antanas Mockus “Cultura Ciuda-
dana se manifiesta a través de actos de
comunicacién que buscan transformar
la comunicacién misma”.?® Entonces, si
traducir mensajes a un lenguaje basico
y sencillo es un mayor acercamiento a
la comunicacién de cultura ciudadana,
una solucién que se transmita desde lo
emocional puede comunicar de mejor
manera el mensaje.

25 — Belén Lopez, Publicidad emocional, (Madrid Espana, Editorial Business & Marketing School), 40.

26 — Mockus, “Cultura ciudadana y comunicacién”, 107.
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LA ARQUITECTURA DE MARCA
COMO MEDIO IDENTIFICATIVO PARA
INICIATIVAS DE CULTURA CIUDADANA.

ESPECIALIZACION

El proyecto a realizarse para la Unidad de

Urbanistica responde a un material pu-
blicitario, la identidad visual para una
de sus iniciativas culturales —Chirmol-
City—. Iniciativa cuya dinamica consis-
te en obtener fotografias y que a su vez
encierra eventos derivados como ex-
posicién fotografica y premiaciéon que
funcionan de manera independiente,
por esta razon se propone trabajar la
identidad visual a un nivel de arqui-
tectura de marca. El objetivo del pro-
yecto es identificar, al ser una iniciativa
de cultura ciudadana, es importante la
comunicacién coherente y uniforme
entre cada una de sus partes.

Segun David Aaker, «la arquitectura de

marca es el vehiculo por el cual el con-
junto de marcas funciona como unidad
para crear sinergia, claridad y apalan-
camiento».”” Por otro lado Norberto
Chaves con un concepto reduccionista
define marca como «esa senal que indi-
ca la presencia de un sujeto».

La palabra “identificar” sera recurrente en

esta parte del marco tedrico. Chaves

empieza su libro remarcando que la
necesidad de “identificar” es milena-
ria y arranca con la primera necesidad
humana de ser socialmente reconocido
como uno y distinto.”’

Con el rapido desarrollo del mercado se ha

provocado una saturacién de mensajes
y es por ello que se ha creado la nece-
sidad de obtener un reconocimiento
favorable ante el publico. La accién pu-
blicitaria ya no es suficiente en las re-
laciones entre el emisor y receptor. Ac-
tualmente intervienen otros factores
de caracter corporativo que refuerzan
la coherencia y sinergia de un mensa-
je tales como el interiorismo, el tono
de comunicacién y la grafica. Chaves
argumenta que dentro de todas las in-
tervenciones el disefio grafico es prota-
gonista pues de alguna forma opera en
todas las areas planteadas en la ruta del
usuario. Dentro de aquel universo de
actuaciones incluye soportes y medios
como la publicidad, sefializacion, rotu-
lacion, equipos moviles, publicaciones,
entre otros.

27 — David Aaker, «Las marcas segun Aaker», Empresa Activa (2015 ): 41.

28 — Norberto Chaves, «La marca: sefial, nombre, identidad y blasén», EME Experimental Illustration, Art

& Design No. 3 (2015 ): 41
29 — Chaves, Laidentidad..., 40.
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Chirmol City —como concurso— no bus-
ca comunicar lo mismo que Chirmol
City —como exposicion—, mientras la
primera busca promover la participa-
cién de personas afines a la fotografia,
la segunda se dirige a un publico mas
amplio y por consiguiente sus necesi-
dades de comunicacién — convivencia
y aprendizaje— son distintas.

El diseno de identidad visual es efectivo
para este proyecto por lo mencionado
anteriormente. El disefio grafico se ha
involucrado cada vez mas en la necesi-
dad de “individualizarse por medio de
la identidad”. Muestra de ello son los
manuales de identidad corporativa que
se han vuelto mas complejos y estos
deben garantizar mas alla del aspecto
grafico pues deben mostrar coherencia
en toda su trayectoria adaptandose a
distintos contextos.

Chaves amplia textualmente:

«El universo grafico, a su vez, no solo se
extiende en piezas sino también se di-
versifica en niveles de discurso: prac-
ticamente ninguna empresa habla con
un solo interlocutor y de un unico
tema. Esto plantea la necesidad de di-
versificar los registros del discurso para
ajustarlo al tipo de vinculo especifico:

comercial, institucional, interno, técni-
co, cultural y social. O sea, los servicios
del diseno grafico reciben la presion de
una demanda mas compleja que exige
unos recursos técnicos y culturales mas
ricos». %

Para definir el tipo de intervencién grafica

que se aplicara en este proyecto, Cha-
ves define cuatro tipos de actuacién
sobre una identidad visual:®' la con-
servacion de signos existentes, el redi-
seno, el disefio anclado y el disefio ex
novo. La intervencién que se propone
para Chirmol City es el disefo anclado,
pues los condicionantes politicos so-
bre los que se rige la Unidad de Urba-
nistica, impiden un abandono total de
los signos existentes como el nombre
del proyecto y el color distintivo de la
municipalidad. Esta intervencién se ha
visto en cada ediciéon de la iniciativa,
el lenguaje visual se adapta y responde
a la estrategia de comunicacién de la
Municipalidad de Guatemala; para esta
ocasion la estrategia de lanzamiento de
la nueva grafica se comunicara como
un giro en sus signos coincidente a la
celebracion del Bicentenario de la In-
dependencia de Guatemala.

4212. TENDENCIA

Una tendencia en el desarrollo de identidad
de marca es la integracion de las emo-
ciones para generar mensajes visuales.
Xavier Balsa propone clasificar los in-
sights en tacticos y estratégicos.” Si se
habla de una arquitectura de marca
para este proyecto se propone el uso
del segundo — los insights estratégi-
cos—, en este el insight funciona como

centro de la estrategia para el posicio-
namiento de la marca. Este tipo de insi-
ght debe ser lo suficientemente amplio
e inspirador como para poder generar
distintos mensajes a partir de ellos
y adaptandose a distintos contextos.
Dentro de la identidad visual servira
para establecer identificadores graficos.

4213,
IDENTIFICADORES PRIMARIOS Y SECUNDARIOS?*?

Los elementos de la identidad visual para Chirmol City tomaran el planteamiento de Cha-
ves, quien introduce una subdivision en el repertorio de identificadores: los primarios
y los secundarios. Define como primarios aquellos que cumplen la funcién identifi-
cadora en su forma directa y pura (la «firma») y secundarios aquellos que completan
y refuerzan la identificacion pero no son capaces de funcionar solos o aisladamente
como rubrica.

Se reconocen dos grandes familias de signos primarios: los logotipos y los simbolos. Es
decir, las marcas graficas basadas en el nombre y las de naturaleza no verbal, con fun-
ciones especificas y capaces de trabajar separadas del logotipo.

30 — Norberto Chaves, La identidad corporativa: gestién técnica del disefo de signos identificadores institucio-
nales, (Buenos Aires, PAIDOS) 2008.
31 — Chaves, Laidentidad..., 101
32 — Aracelli Castello, 2019. Estado de la planificacion estratégica y la figura del planner en Espana. Los insi-

ghts como concepto creativo, Universidad de Alicante, Espana, acceso el 26 de julio de 2020. https://
dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/6982597.pdf
383 — Chaves, La identidad..., 29
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Los signos identificadores que se denominan secundarios son aquellos que no poseen la

entidad suficiente para independizarse de los anteriores. Pueden llegar a identificar a la
entidad con gran eficacia, pero no cumplen la funciéon de firma: no se comprometen.
Las multiples variantes de signos secundarios podrian clasificarse en dos grandes re-
pertorios conforme al recurso visual dominante: lo grafico y lo cromatico.

Entre las graficas complementarias estan las tramas, las texturas, las rabricas no incorpora-

das a los logotipos y simbolos; las mascotas, los subrayados y los muy usados “fondos”
o “soportes graficos” donde se inscribe el logotipo.

42131,
IDENTIFICADORES PRIMARIOS

421311
Clastficacion morfologica de los signos marcarios primarios*

El signo identificador que va a firmar los mensajes de Chirmol City debe ser un logotipo

que se adapte a distintos soportes especialmente a los espacios mas pequefios en los
medios digitales, y que logre funcionar como un elemento que pueda vincular a los
otros proyectos que involucra. Chaves, en funcién de los aspectos puramente formales
de los dos elementos basicos de la identificacién institucional (logotipos y simbolos)
reconoce una serie de tipos o modelos internos mas o menos estandarizados.

En el universo de los logotipos, o sea los signos graficos estables que reproducen el nombre

institucional, se observan dos tipos polares: el logotipo tipografico estandar y el logo-
tipo singular. El primero responde al modelo de la escritura regular y el segundo, al de
la firma autégrafa. Entre ellos puede ordenarse una gama de variantes mixtas. En su

conjunto forman un repertorio que se sefiala a continuacién:

Logotipo tipografico estandar. El
nombre esta escrito de manera normal
con alguna familia tipografica preexis-
tente y de uso libre (Panasonic).

Logotipo tipografico exclusivo. El lo-
gotipo se ejecuta con una familia tipo-
grafica propia y disenada por encargo y
especialmente para el caso (Diario Ti-
mes de Londres).

Logotipo tipografico “retocado”. El
nombre se describe con un tipografia
regular pero se le aplican arreglos par-
ticulares para aumentar sus singulari-
dad: modificacion de los espaciados,
tamaiios y proporciones habituales de
los cuerpos, estiramiento o compresion
algunos trazos, exageracion de acentos,
ligaduras especiales, cortes 0 muescas
en los caracteres, etcétera.

Logotipo tipografico iconizado. En
este modelo de identificacion se reem-
plaza alguna letra del logotipo por un
icono formalmente compatible con
dicha letra o con la actividad de la em-
presa.

Logotipo singular. El logotipo es una
pieza unica disefiada como un todo,
como una forma excepcional que no

responde a ningun alfabeto ni estandar
ni creado ad hoc. (Coca Cola).

Logotipo con accesorio estable. Para
aumentar la capacidad identificadora
del logotipo se refuerzan algunos de
sus aspectos técnicos mediante el agre-
gado de elementos graficos comple-
mentarios.

Simbolos icénicos. el simbolo es dise-
flado con una imagen que representa
algun referente reconocible del mundo
real o imaginario, tanto por su seme-
janza formar evidente

Simbolos abstractos. Son formas que
no representan objetos o conceptos co-
nocidos. A través de las caracteristicas
formales y cromaticas pueden conno-
tar o evocar algun tipo de sensacion:
dureza, fragilidad, suavidad, tradicién,
entre otros.

Simbolos alfabéticos. estan constitui-
dos por aquellos que utilizan las ini-
ciales del nombre o cualquier otra letra
como motivo central sin confundirse
con el modelo “sigla”.

Se han citado todos los tipos para que se evalte en la fase de bocetaje las distintas solucio-

34

nes que pueden existir a la necesidad del proyecto. Pues, Chaves concluye que cada
clase de simbolo puede combinarse con alguna de las variantes de logotipos descritos.

— Chaves, La identidad..,, 32-33.
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421312,
Tipografia

Se plantea un proyecto de identidad
visual que funcionara en soportes digitales
e impresos tanto editoriales como publici-
tarios. Como el objetivo es “identificar”, por
esa razon se considera que la eleccién tipo-
grafica debe tomar en cuenta criterios mas
alla de la funcionalidad en su soporte.

El criterio de eleccion tipografica que
se utilizara para este proyecto toma como
base el planteamiento de Robert Brin-
ghurst — tipégrafo canadiense autor del
libro The elements of Typographic Style—
para quien la eleccién tipografica radica
en la relacién que se establece con el tema.
Esta afirmacion se relaciona con el prop6-

sito del proyecto, de acuerdo a él la “fuen-
te tipografica refuerza o desvia la atenciéon
del receptor del mensaje, sin establecer una
relaciéon desde lo plastico con lo linguis-
tico e ignorando que son complemento
uno del otro”*
En su planteamiento clasifica los
distintos  disefios tipograficos
que aparecen a lo largo de la his-
toria de la tipografia, los deno-
mina como “hijos” de su propia
épocay estan enmarcados en los
gustos, modas y estilos artisticos
del momento.

“Robert Bringhurst y Jan Ts-chichold, dan cuenta de que, a partir de sus propuestas, encontrar un

valor semidtico en las caracteristicas pldsticas de la tipografia si es posible. El valor semidtico existe y

merece ser estudiado para orientar la lectura, garantizar una comunicacién y respuesta adecuadas y poder

hablar de semiética en la tipografia“*

Alina Wheeler refiere que la secuencia de la
cognicion pasa por el reconocimiento
de la forma, después viene el colory fi-
nalmente el contenido, concluye que el
cerebro lleva mas tiempo en procesar
el lenguaje.” Basandose en lo expuesto
se puede estimar que la letra funciona
como signo de un sonido, pero que por
su estilo visual puede transmitir mucho
mas, esto puede sumarse a la teoria de
Bringhurst.

Esta eleccién también debe enmarcarse
dentro del proceso de comunicaciéon
pues involucra factores como contex-
to, grupo objetivo, composicion, color,
entre otros, pero esto no viene a restar
al planteamiento de Bringhurt sino que
le agrega el factor estrategia a la iden-
tidad. Ellen Lupton —disefiadora y au-
tora de Pensar con tipos— se refiere
a esto argumentando que lo habitual
es escoger y combinar tipografia de
acuerdo con un objetivo o en funcién
de una situacién determinada. ** Para
hacer esto con habilidad e inteligencia
hay que conocer como y por qué han
evolucionado los distintos caracteres.

La Municipalidad de Guate-

mala ha adoptado una familia

tipografica de palo seco para su

identidad corporativa. Por su
buena legibilidad se considera
esta eleccion tipografica apro-
piada por ser empleados en se-
fializaciones y distintos soportes
dentro de la Ciudad de Guate-
mala. Por estrategia pasa a ser
utilizada a nivel corporativo en
todas las unidades o direccio-
nes, sin embargo para las ini-
ciativas culturales la tipografia
de la municipalidad, pasa a ser
secundaria dejando libertad de
uso para los titulares y logotipos
que deriven. En cuanto a la for-
ma de la tipografia para eventos
culturales, la letra asume for-
mas en funcién del sentido del
mensaje ajustadas a la identidad
visual e integrandose en un
sistema global.
«El estado de animo o la atmés-
fera debe armonizar tanto con
la naturaleza general de la em-
presa, como con el caracter del
texto que se desea imprimir» . %
Cuando se menciona a la tipografia
dentro de identidades visuales es imposible
no mencionar jerarquias y combinacién
de fuentes. Lupton menciona algunos re-

85 — Natalia Carolina Perez Pefia, <Apuntes sobre semiética en tipografia» Bucaramanga: Universidad Industrial
de Santander, vol. 4, (2010), 26.
36 — Perez Peia, <Apuntes sobre semiética en tipografia», 2015, 20.
87 — Leire Fernandez, Ver, oiry sentir letras. (Espafia: Universidad del Pais Vasco, 2008) edicién en PDF, 120.

https://repositorio.ipcb.pt/bitstream/10400.11/1724/1/capitulo_livro_VOS_letras.pdf
38 — Ellen Lupton, Pensar con tipos: Un guia clave para estudiantes, disefiadores, editores y escritores.

Trad. por Javier Saste (Barcelona, Gustavo Gili, 2011), 13.

39 — Fernandez, Ver, oiry sentir letras. 120
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cursos utiles en la tipografia para marcar
niveles de lectura visual. La escala, lo ha
definido como el tamano de los elementos
de disefio en comparacién con los otros
elementos de una composiciéon y con su
contexto fisico. Los disenadores producen
jerarquias y contrastes a partir de la combi-
nacién de escalas tipograficas. Los cambios
de escala ayudan a generar contraste visual,
movimiento y profundidad y, al mismo
tiempo, expresan diferentes niveles de im-
portancia.*

Por otro lado, cuando se habla de com-
binar tipos en varias lineas, lo mas sensa-
to es crear contrastes de escala, de peso y
de estilo.

La jerarquia tipografica transmite la
organizaciéon del contenido y destaca al-
gunos elementos por encima de otros. La
jerarquia visual ayuda al lector a evaluar ra-
pidamente el texto, a saber como acceder a
€él, como salir y como escoger entre todo lo
que ofrece. Dichas diferencias pueden ser
espaciales (interlineado, ubicacién, sangria)
o graficas (tamano, estilo, color). Las varia-
ciones son infinitas. Para destacar una pala-
bra o una frase dentro del cuerpo de texto

42132,
IDENTIFICADORES SECUNDARIOS

421321,
Cromatologia

La Municipalidad de Guatemala po-
see como color corporativo el Pantone
875 (“Verde Muni”). La funcién que tiene
el color en la identidad visual de la Muni-
cipalidad tiene mas que ver con diferen-
ciar/identificar que con asignarle sentidos,
como afirma Chaves, los colores son muy
polisémicos. Por esa razén el color como
identificador corporativo pasa a ser secun-
dario porque no es capaz de reemplazar
como firma a los signos primarios (simbolo
y logotipo).*

Chaves concluye, cuando se habla de
un color corporativo, se trata de una fun-
cién retérica y no semantica, no cuenta
historias solo firma las acciones de la ins-
titucién. Cabe recalcar que el color es un
identificador secundario importante ya que
la adopcién de una cromatica determinada
y estable le sirve a largo plazo a las orga-
nizaciones para diferenciarse y senalar su
presencia.

La Municipalidad de Guatemala firma
todas las unidades con su color corporativo.

40 — Lupton, Pensar..., 42
41 — Lupton, Pensar..., 54
42 — Lupton, Pensar.., 131
43 — Lupton, Pensar.., 68
44 — Lupton, Pensar.., 76

45 — Chaves, La identidad..., 31.

no suele hacer falta mas de una marca. Al-
gunas alternativas son la cursiva, la negrita,
las versalitas o el cambio de color. También
pueden emplearse una fuente distinta. Si se
quiere mezclar familias, debe asegurarse de
ajustar los tamafios para que sus alturas de
la x estén alienadas.*

En el caso de Chirmol City el logoti-
po sera un punto de partida para su iden-
tidad visual y Lupton también dedica un
apartado a la tipografia aplicada a este
elemento primario. Cuando se habla de
logotipo, emplean palabras y letras para
crear una imagen visual distintiva. Los lo-
gotipos se pueden crear a partir de tipos
ya existentes o a partir de firmas dibujadas
ad hoc. En ocasiones , un logotipo puede
ser la base a partir de la cual se disefia un
tipo completo. *

El primer paso cuando se disefia un tipo
es definir el concepto basico életras con ter-
minales o de palo seco? iModulares u orga-
nicas? éConstruidas de forma geométrica o
dibujadas a mano?¢ Se usaran en publicidad
o en textos largos? ¢Se trabaja con material
de alguna fuente histdrica o se inventan los
caracteres mas o menos desde cero?*

Para las iniciativas culturales, no es estricta-
mente igual pero este mismo principio se
puede aplicar a Chirmol City y sus proyec-
tos derivados. {Qué criterio se utilizara en-
tonces para seleccionar el color de Chirmol
City 7a Edicion?

El criterio para seleccionar el color de
la marca es complejo y requiere mas sensi-
bilidad en el analisis basados en el contex-
to y lo que se quiere comunicar. Para ello
pueden tomarse en cuenta algunas propie-
dades fisicas o medibles que tienen los co-
lores: Matiz, saturacién y brillo, y en base a
ello tomar decisiones respecto a la tempe-
ratura (frios y calidos), neutros y saturados,
falta de contraste o segun el contexto en el
que se utilizaran pueden ser colores que se
consideren formales o informales.

Para ello se cita a la teoria del color
de Johannes Itten, quien en el marco de la
ensefianza que dié en su escuela privada
de Berlin (1926-~34), Itten presté particular
atencion a los colores subjetivos que crea-
ban sus alumnos. Asi podia luego desarro-
llar las diferentes aptitudes de unién de los
colores en funcién de las leyes objetivas y
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los siete contrastes de colores expresados
en su teoria*® (Contraste del color en si
mismo, contraste claro-oscuro, contraste
caliente-frio, contraste de los complemen-
tarios, contraste simultaneo, contraste cua-
litativo, contraste cuantitativo). Estas leyes
brillan en el arco iris y pueden descifrarse
sobre la esfera de los colores. Esta esfera
contiene los colores puros, las mezclas que
resultan de ellos y se extiende hasta los dos
polos negro y blanco."

421322
Estructura

Wucius Wong inicia el capitulo de es-
tructuras de la siguiente manera. «Casi to-
dos los disefios tienen una estructura. La
estructura debe gobernar la posicion de las
formas en un disefo. {Por que un grupo de
modulos aparece dispuesto en fila, equidis-
tantes uno del otro? {Por qué otro grupo
de moédulos sugiere un dibujo circular? La
estructura es la disciplina que subyace bajo
tales disposiciones. La estructura, por regla
general, impone un orden y predetermina
las relaciones internas de las formas de un
disefio. Podemos haber creado un disefio
sin haber pensado conscientemente en la
estructura, pero la estructura esta siempre
presente cuando hay una organizacién. La
estructura puede ser formal, semiformal o
informal. Puede ser activa o inactiva. Tam-
bién puede ser visible o invisible.»*

Dependiendo de lo que busca comuni-
car un disefio la estructura se puede utili-
zar con los conceptos de los fundamentos
de diseno planteados en el mismo libro
de Wong: Repeticién, similitud, radiacion,
anomalia, contraste y concentracion.

421323,
Reticula

Wong describe la reticula dentro del
apartado de estructuras. La reticula basica
es la que se usa con mas frecuencia en las
estructuras de repeticién. Se compone de

lineas verticales y horizontales, parejamen-
te espaciadas, que se cruzan entre si, lo que
resulta en una cantidad de subdivisiones
cuadradas de igual medida. Existen mu-
chos otro tipos de estructuras de repeticion,
habitualmente derivadas de la reticula ba-
sica. Tales variaciones de la reticula basica
pueden ser: Cambio de proporcién, cambio
de direccion, deslizamiento, curvatura o
quebrantamiento, reflexién, combinacién,
divisiones ulteriores, reticula triangular y
reticula hexagonal.*

En el libro de Timothy Samara describe
«Cualquier disefo implica la resolucién de
una serie de problemas tanto a nivel visual
como a nivel organizativo. Los beneficios
que reporta trabajar con una reticula son
sencillos: la claridad, la eficacia, economia
y continuidad».”

A diferencia de Wong quien abarca
la reticula a un nivel de estructura y fun-
damentos del disefio, Samara describe la
reticula refiriéndose a la composiciéon de
elementos sobre un soporte y los clasifica
segun los problemas de disefio, pues cada
uno exige una estructura reticular que sea
atil para sus elementos particulares. En su
libro se abarcan algunas clases de reticulas
basicas como punto de partida, cada una de
ellas es adecuada para resolver determina-
dos problemas: reticula manuscrita, reticu-
la de columnas, reticula modular y reticula
jerarquica.

Se considera que la propuesta del libro
de Samara es un punto de partida a un nivel
general, y que al combinarlo con las funda-
mentos de disefio de estructuras de Wong
se puede tomar decisiones de disenio mas
especificas sobre las reticulas. Ejemplifican-
do, el primer paso del proceso radica en
considerar cual es el tipo de estructura ba-
sica que se adaptan mejor a las necesidades
especificas del proyecto y posteriormente
usar los fundamentos del disefio para crear
reticulas mas diversas o acordes a lo que se
quiere comunicar.

46 — Johannes Itten, Arte del color, (Paris, BOURET, 1960), 5.
47 — Itten, Arte del color, 94.
48 — Wucius Wong, Fundamentos del diseno, (Barcelona: Gustavo Gili, 1998), 59
49 — Wucius, Fundamentos..., 61.

50 — Timothy Samara, Disefiar con y sin reticulas, (Barcelona: Gustavo Gili, 2002), 22.
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|7 S
V DISENO

NOMBRE DEL PROYECTO

Desarrollo de arquitectura de marca para el proyecto de promocién de ciudad —Chir-

molCity—.

512

CLIENTE

Municipalidad de Guatemala

513.

CLIENTE INMEDIATO (DEPARTAMENTO)

Unidad de Urbanistica

Sik3

¢QUE HACE?

Urbanistica tiene como mision impul-
sar y concretar estrategias municipales de
desarrollo urbano sostenible a través de la
investigacion, planificacién, disefio urbano
y arquitecténico, acompanamiento a la in-

tervencion fisica, gestion y comunicacion
de proyectos urbanos vinculados al espacio
publico y equipamientos urbanos con enfo-
que estratégico.

51l

ZPARA QUE LO HACE?

La unidad de Urbanistica de la Muni-
cipalidad de Guatemala tiene como visién
contribuir al desarrollo urbano de la Ciu-
dad de Guatemala a través de la formula-
cién e implementacién de propuestas de

intervencién urbanistica dirigidas a crear
una ciudad habitable, diversa, equitativa,
con alta calidad de vida y fuerte cohesion
social y espacial.

Bilais)

ZQUE RELACION TIENE CON EL DG EDITORIAL/MULTIMEDIA/PUBLICI-
TARIO?

La Unidad de Urbanistica de la Munici-
palidad de Guatemala tiene relacion previa
con el disefio grafico en ramas como edito-
rial, identidad visual y disefio de exposicio-
nes. Las cuales son manejadas por la coor-
dinacién de comunicacién para promover
las iniciativas de la Unidad.

En el caso de Chirmolcity se ha traba-
jado con anterioridad dentro de la misma
Unidad, teniendo experiencia en montaje,
exposicién y manejo de proveedores, esta
edicién busca ampliar el nimero de parti-
cipantes a través de la estrategia de comu-
nicacion visual.

LUIS JURGEN US
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514.

GRUPO OBJETIVO DEL PROYECTO

Usuarios. Coordinacién de comuni-
caciéon de la Unidad de Urbanistica
y sus proveedores.

515.

Beneficiarios. Fotografos profesionales
y aficionados entre las edades de 18 a 30
anos, que residen en el area urbana de
la Ciudad de Guatemala.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION VISUAL

DEL PROYECTO

Promover visualmente la iniciativa cultural para incentivar un mayor conocimiento y

respeto de distintos escenarios de la ciudad tales como: el espacio publico, la vivienda, la
cotidianidad, la arquitectura o el paisaje urbano, a través de la documentacién fotografica.

Para ello se utiliza el recurso visual de la antitesis, para que las personas conozcan el pasado

y también valoren el presente de la ciudad.

La estrategia para promover la participacién de personas —profesionales o aficionadas

a la fotografia—.Se implementa en distintas etapas de la estrategia de comunicacion (para

ver las etapas en detalle, ir a la secciéon de “Relacién entre grupo objetivo y la institucion”):

Acciones previas al lanzamiento. La
primera necesidad de comunicacion
que surge en el proceso, es al momento
de gestionar fondos, proceso que debe
explicar lo que es el proyecto, su alcan-
ce y sus objetivos.

Lanzamiento de la Campafa. La ne-
cesidad de comunicacién en este punto
es con el grupo objetivo directo, en este
punto se debe dar a conocer al publico
la tematica y las bases del concurso.

Mantenimiento de la campaia. Este
es un punto critico, en el que gene-
ralmente las personas participan uni-
camente al inicio de la convocatoria y
cercana la fecha del cierre. El objetivo
es mantener la comunicacion activa a
través de distintos canales de comuni-

cacién y aumentar el numero de segui-
dores en facebook e instagram. Lograr
un mayor alcance organico en las pu-
blicaciones. Generar contenidos que
sean compartidos por las personas en
sus redes sociales

Premiacién y exposicion. Se hace un
evento en el que se entregan los che-
ques ganadores y se exponen las foto-
grafias de los participantes. Se espera
aumentar el nimero de asistentes a la
exposicion.

Seguimiento/Alcance. Se da un cierre
al evento con la impresién de un calen-
dario con las fotografias de los partici-
pantes ganadores en la edicion.
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51.6.

PRODUCCION

ChirmolCity, como se ha mencionado
en los antecedentes, su etimologia de nom-
bre “Chirmol” es definida por la RAE como
un enredo,’’ que surge a partir de una expre-
si6n usada en algunos paises para referirse a
algo algo esta revuelto y este a su vez surge
como analogia a la receta de algunos paises
latinoamericanos que mezcla ingredientes
como “salsa de chile con tomate u otra le-
gumbre” %

El tema del concurso para la VII Edicién
a realizarse durante el 2021, se enmarca en
la agenda de celebracién de los doscientos
anos de la firma de la Independencia de
Guatemala. Por tanto los elementos de co-
municacién deben aportar coherencia entre
lo que es la iniciativa CHIRMOLCITY vy el
tema para esta edicion.

TITULO.
CHIRMOLCITY

SUBTITULO.
El Concurso fotografico de ayer y hoy.

BASES.

84SES DEL CONC’\)\)\S (gGORIAINSTAGR,, -

(d. —
; B“E \ ?,\)sc 10€ exterior, que este A,
CATEGORIA VY ’ ‘oﬁ\aa un recuerdo de el Tely.
a2 Q
7 — e “’A‘J’A cioﬂa ('Af‘a deblO ser tomad Sado
Blls(;ar e fotog\’a{‘a que e o QQ{O‘;)OOQ) en la ciudad de a’u‘ (N
omady e, exterior, A © asad® de © puede seT Una foto ge Ctage,
Clona da a un recue,-do B,A“xe"a ma\’d opio © de algtn fam n Ze,
(la fotografia debi6 S€ &0‘“6 e erd® o lugar dela fotograf )
€ €1 2000), en la 082S 0 1 o) AL idad, fomar un fotog, fen %
2la (Puede ser una foro 3(0"\“&' ad“? angulo de la referenl e
38!
o SlUerdo propio o de & \go 32 © eV D ‘Ogyaﬁas adicionales dej “ay
Isitar g lugar de 12 forogf 12 et dos 1© ¢ pero mostrando e mys.
"Ctuahdad tomar wnd i eoc'\ﬂ «\0\“\% Cmahdad ey,
efe’ e
¢ mjs de Y2 Y& xS e ografia a instg
e 5mo angulo 1es aed - i 12 fotog 8ra
Os fotograﬁas ad\Cloﬂa A Co(\«’ 9 S ‘ma% #Septlmochlrm C
. as
oy, ostran Namero de I3 7, 2Ly,
B 8ar pero m s ason? «( ong)
S 1 la actualidad- _— N ¥
andar 1y foro WOF (o
ot
tres fotos nuevas * e 1y <© ’
Ho de WWWAC\'\'\Y‘“O\ ,Lo(\%"’ T
2 .3 N
Agregy una descripcio™ I
N 4 que Pertenecen.
51 — «RAE» Chirmol, acceso el 01 de septiembre de 2020. https://dle.rae.es/chirmol

52 — «RAE» Chilmole, acceso el 01 de septiembre de 2020. https:/dle.rae.es/chirmole
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517

Y 4
PRESENTACION
ARTICULOS PROMOCIONALES:

¢ Brochure con las bases del concurso
¢ Disefio de playera

e Stickers

¢ Botones

¢ Bolsas
¢ Gorra
PUBLICITARIO:

¢ Afiche Tabloide

¢ Mupis

¢ Mupis en la ciudad

¢ Mupis en las estaciones de Transmetro
¢ Mupis de zona 10

51.8.

.

Mupis Linea 7

Nota de revista (Key Visual editorial)
Nota de periodico (Key Visual)
Impresos en estructuras del paseo de
la sexta

CORPORATIVO:

Manual de marca

PDF de comunicacién

Invitacion a medios de comunicacion
Firma de Correo

Banner (Key Visual)

Cheques ganadores (Material para la
premiacion)

Diploma Menciones Honorificas (Ma-
terial para la premiacion)

PRESUPUESTO PARA EL PROYECTO

Para los materiales publicitarios se cuenta
con el apoyo de la Municipalidad de
Guatemala, quienes poseen espacios en
distintos puntos de la ciudad, deben so-
licitarse con seis meses de anticipacion.

La coordinacién de comunicacién cuenta
con un presupuesto asignado de ma-
nera mensual, el cual se invierte en los
distintos proyectos planificados, cada
dos afios se incluye ChirmolCity.

Cabe destacar que la imagen visual fun-

ge como tarjeta de presentaciéon ante
entidades patrocinadoras para poder
cubrir los costos de los premios y del
material promocional que acompa-
fa el concurso, estas gestiones son
elaboradas por la coordinacién de
Gestion e Investigacion Urbana de la
Unidad de Urbanistica.
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t
ESTRATEG\AV OF LAS PIEZ4
APLICAC\O

521

PREGUNTAS / MAPA MENTAL

PROYECTO: A
CATEGORIA: IDENTIDAD VISUAL

NECESIDAD Integrar la iniciativa Chirmol City dentro de la agenda cultural del Bicen-
tenario de la Independencia, la cual busca recopilar fotografias antiguas de la
Ciudad de Guatemala.

«Qul E N? La séptima edicién del concurso CHIRMOL CITY

('_Qu E? El tema es: "El concurso fotografico de ayer y hoy™

*  Buscar una fotografia antigua que se haya tomado en exterior, que esté rela-
cionada a un recuerdo del pasado (La fotografia debié ser tomada antes del
2000, en la ciudad de Guatemala) (Puede ser una foto de un recuerdo propio
o de algun familiar)

*  Visita el lugar de la fotografia en la actualidad, toma una fotografia en el mis-
mo angulo de tu referencia y dos fotografias adicionales del mismo lugar
pero, mostrando el contexto en la actualidad.

% Mandanos tu foto antigua y las tres fotos nuevas. Agrega una descripcién y la
zona a la que pertenecen.

*  Hay dos categorias: categoria libre y categoria instagram, ambas proporcionan
premios en efectivo.

iC() MO? *  Arquitectura de marca que comunique la dinimica del concurso: comparativa
entre lo pasado y presente.

* Debe funcionar como el centro de una estrategia y recurso para el posi-
cionamiento de la marca. Debe ser lo suficientemente amplio e inspirador
como para poder generar varios mensajes a partir de él y aplicarlos en cada
fase del concurso.

¢CUAN DO? *  Debe empezar a implementarse en el ano 2021 en las siguientes etapas:
*  Enlaetapa de Gestién de patrocinio
*  Acciones previas al lanzamiento.
*  Lanzamiento de la Campana.
*  Mantenimiento de la campana.
*  Premiacién y exposicion
*  Seguimiento/Alcance
"_D()N DE? Dentro de las 22 zonas de la ciudad (en medios impresos y digitales)
¢POR QI.I é? Porque el tema surge para hacer referencia al Bicentenario de la Indepen-
dencia. ChirmolCity formara parte de la agenda cultural que culmina en la
inauguracién del monumento al Bicentenario.
¢PARA Para promover la participa- *  Sumar a las practicas de cultura ciu-
Qu é? cion de las personas en la recopi- dadana
lacion de fotografias antiguas de *  Con el objetivo de transformar las
la Ciudad de Guatemala. percepciones del ciudadano, para

re-apropiarse y relacionarse con
el espacio publico; generando re-
flexioén y sensibilizacion del valor de
los bienes patrimoniales, ambienta-
les e histéricos de la ciudad,
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522.

CUADRO COMPARATIVO

TIPOS DE INTERVENCION
EN LA MARCA CHIRMOL CITY

VENTAJAS

DESVENTAJAS

CONSERVACION DE
LOS SIGNOS EXIS-
TENTES

Unicamente debe cuidarse
y dar mantenimiento a la marca
anterior.

Requiere intervenciones mini-
mas, practicamente imperceptibles,
orientadas a una potenciacién y
jerarquizacion de los signos. Se
trata de intervenciones centradas
mas en los modos de implantacion
del uso de los signos que en los
rasgos de estos.

Permite reutilizar elementos
impresos que aun se tengan.

Al no haberse concebido
desde el principio el disefio de los
signos anteriores como una marca
permanente, no se tomaron en
cuenta aspectos técnicos para que
pueda adaptarse en cada edicion.

RE-DISENO DE LA
IDENTIDAD VISUAL

Se realizan correcciones de
caracter menor encaminadas a
optimizar el rendimiento de los
actuales signos para mejorar su
rendimiento.

Pueden realizarse de manera
silenciosa, y no hace falta ninguna
accién promocional o explicativa
extra.

No implican la modificaciéon
del sistema comunicacional vigente
que, si es correcto, puede seguir
funcionando con normalidad

Al solo aplicar cambios me-
nores, no se deja clara la intencién
de los nuevos objetivos de la marca
ChirmolCity 2021.

DISENO ANCLADO

Se disenan signos diferentes
de los existentes, pero guardan con
los anteriores algun vinculo, algin
elemento comun, aunque para el
publico resulta evidente que se trata
de una modificacion de la marca
grafica.

La nueva grafica se comunica
como una optimizacién de la
identificacion publica, acorde
especificamente a la tematica de la
edicion siete del concurso.

DISENO EX-NOVO

Cambio total, permite formu-
lar nuevas bases.

Se vincula con términos como
lanzamiento de un producto nuevo,
inauguracién de una nueva etapa,
ampliacién del mercado.

Debe comunicarse explicita-
mente hacia el interior y el exterior
de la organizacién. Debe disponerse
de una partida extra en la inversion
en comunicaciones.

La intervencién que se propone para Chirmol City es el disefio anclado, los condicio-
nantes politicos sobre los que se rige la Unidad de Urbanistica, impiden un abandono total
de los signos existentes como el nombre del proyecto y el color distintivo de la municipa-
lidad. Esta intervencion se ha visto en cada edicion de la iniciativa, el lenguaje visual se
adapta y responde a la estrategia de comunicacion de la Municipalidad de Guatemala; para

esta ocasion la estrategia de lanzamiento de la nueva grafica se comunicara como un giro
en sus signos coincidente a la tematica historica del Bicentenario.*

53 — Chaves, Laidentidad...,, 101
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-.I.\IVESTIGACI(')N CUALITATIVA DEL

GRUPO OBJETIVO

DA
POBLACION Y MUESTRA

La poblacion a la que se dirige la inicia-
tiva cultural son personas que residen en la
Ciudad de Guatemala y son afines de ma-
nera profesional o aficionada a la fotografia.
Se entrevisto6 a 10 estudiantes universitarios
como muestra —que debian cumplir las
condiciones anteriores—. Adicionalmente
para seleccionar las carreras a las que perte-
necieran los estudiantes, se tomo en cuenta
la tematica del concurso de este aflo —pues
coincide en el marco del bicentenario de la
independencia de Guatemala— quedando
de la siguiente manera; por un lado la rama
afin a la fotografia como elemento de co-
municacién (estudiantes de disefio grafico
y comunicacién), por otro lado el aspecto
histérico (estudiantes de antropologia e
historia) y por ultimo estudiantes de otras
carreras pero que practican la fotografia a
un nivel aficionado (estudiantes de arqui-
tectura, odontologia e ingenieria).

S84
ASPECTOS A EVALUARE INS-
TRUMENTO

El objetivo de evaluar a los estudiantes
en tres categorias segun su carrera fue para
triangular aspectos que comparten en co-
mun. Los aspectos a analizar —selecciona-
dos por el enfoque histérico del concurso—
hacian referencia a palabras claves como

» o«

“recuerdos”, “pasado”, “fotografias”, “albu-
mes fotograficos”, “valioso” y “documenta-
ci6n”. El instrumento que se utilizé fue un
mapa de empatia que buscaba conocer as-
pectos de las palabras claves mencionadas
anteriormente, cada pregunta dentro del
instrumento se iba ampliando y profundi-
zando segun evolucionara la entrevista con
la persona.
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MAPA DE EMPATIA

ZQUE DICEN?

ZQUE HACEN?

* K K K

éQue es para ti un recuerdo valioso?

éQué factores atribuyes para que estos recuer-
dos sean valiosos?

{Qué valor tienen las fotografias antiguas para
ti?

éComo empezaste con la fotografia?

éQué tipo de fotografia practicas?

{Por qué te gusta tomar fotografias?

¢Te gusta que te tomen fotografias?épor qué?
{Cuando cambi6 eso?

Qué haces para documentar tus recuerdos?
éQué haces para recordar momentos, momen-
tos, lugares, recuerdos y personas importantes
para ti?

¢Te gusta recordar el pasado? ¢Por qué?
éComo guardan en tu familia los albumes de
fotografias antiguas (tomadas antes del 2000)?
¢En donde estan guardados tus albumes de
fotos?

éQué tipo de fotografias estan colgadas en la
pared de tu casa? ¢En qué otras partes de tu
casa guardas o cuelgas fotos? éPor qué las cuel-
gas ahi?

Visitas los albumes de fotos? {Cada cuanto los
visitas? ¢En qué ocasiones lo revisas?

Las fotografias antiguas en tu familia éson en
blanco y negro o a color? éQué otras caracte-
risticas poseen?

Cuando piensas en recuerdos antiguos éc6mo
los imaginas?¢En blanco y negro?

Cuando tus abuelos te cuentan una historia
{Como se te vienen a la cabeza? ¢Es monocro-
matico?¢Es colorido? {Como es el ambiente?
Haciendo referencia al valor que le das a tus
recuerdos. Cuando compras algo caro éComo
guardas tus cosas caras/valiosas?éQué cuida-
dos tienes con ello?

De las cosas que tienes en tu escritorio éQué
articulos tienes?

éQué tipo de objetos guardas para recordar
algo o a alguien? ¢En dénde los guardas? ¢Por
qué los guardas?

éQué otras formas de documentar consideras
que practicas inconscientemente?

ZQUE SIENTEN?

ZQUE PIENSAN?

éQué te hace sentir cuando ves fotos antiguas
en las que apareces?

{Qué te hace sentir cuando ves fotografias de
tuyas de bebe? {de nino? ide adolescente?
{Qué sientes cuando facebook te notifica de un
recuerdo (Un dia como hoy)?

éQué haces con el recuerdo que te notifican tus
redes sociales?

*

éQué consideras vintage?

¢Te gusta lo vintage? éipor qué?

De manera visual o analogia ¢Como clasifica-
rias tus recuerdos?

Describe el proceso que sucede en tu cabeza
cuando intentas acceder a un recuerdo. iQue
tipo de movimiento pasa de manera inter-
na?ées un barrido (...)?

¢En qué momentos del dia accedes a tus re-
cuerdos?

¢Como describirias la nostalgia? ¢Es un senti-
miento feliz o triste?

¢{Como imaginas Guatemala en 1821? Describe
el lugar, los objetos, la vestimenta, el color del
ambiente, la temperatura.
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RESULTADOS Y ANALISIS.

Las caracteristicas que comparten en comun las personas entrevistadas son las siguientes:

Atribuyen el valor de un recuerdo por
las personas involucradas, por la fecha
y por las emociones. Pueden recordar
las experiencias, sensaciones y los olo-
res.

La nostalgia lo entienden como un «no sé
qué» sentimiento feliz pero que también pro-
voca tristeza “llorar por emotividad”, también lo
definen como un sentimiento intermedio; triste
porque ya no lo pueden vivir y feliz porque ya
lo vivieron.

Documentan recuerdos en su memo-
ria o con objetos, por ejemplo, una
entrada a un concierto, entradas a un
evento, un regalo, papelitos, tarjetas
de cumpleanos, collages, recortes,
fotografias impresas, mapas turis-
ticos de lugares que visitan (porque
anteriormente no tenian camaras) y
actualmente si documentan con fo-
tografias.

Se mencioné que se documentaba a la fa-
milia cada vez que nacia una nueva persona (la
abuela con un nuevo nieto, con una edad y otra
edad, hasta que mueren).

Respecto a los recuerdos de sus fa-
miliares, sefialan que puede que no
signifiquen mucho para ellos, pero el
hecho de que algunas fotos sean im-
portantes para sus familias, los vuelve
importante para ellos también.

Otra forma de documentar que se tiene en
el siglo actual, es a través de los screenshots para
documentar conversaciones. Si bien no captura
emociones, captura simbolos, fotos, textos.

Respecto a sus albumes, coinciden
en que los albumes son por categoria
(cada persona tiene su propio album).
Los albumes de fotos los frecuentan
muy poco. Especifican que general-
mente los ven muy rara vez, a menos
que estén ordenando/haciendo lim-
piezay por accidente los encuentran o
por alguna tarea como “hacer el arbol
genealdgico”. O también cuando quie-
ren ensefar alguna foto a sus visitas.

“El album de fotos esta refundido en un ca-
jon”. Los albumes de fotos los guardan dentro de
una gaveta dentro del closet dentro del cuarto de
una persona.

Mencionaron hacer uso de las herra-
mientas de Google Fotos y destacaron
la funcién de las notificaciones que
les recuerdan cosas que hicieron en

esa fecha en dias anteriores. Poste-
riormente surge en una conversacion
familiar del tipo: “Ah, hace un afio es-
tabamos haciendo...”

Senalan que cuando se refiere a documentar
fotografias familiares, el papa o algunos de sus
hermanos es quien toma la mayor parte de foto-
grafias en los eventos familiares.

Respecto a sus fotografias que estan
enmarcadas en su casa son las que
poseen mayor produccién (mas pro-
fesionales) y corresponden a dias im-
portantes como 15 anos, graduaciones
de colegio, boda, graduaciones, pri-
meras comuniones, viajes familiares.

El 95% de las fotografias antiguas familiares
que poseen tienen color, y solo un 5% son en
blanco y negro (generalmente las de sus abuelos).

Respecto a como se imaginaban el
color cuando sus abuelos les cuentan
alguna historia respondieron que se
los imaginan en blanco y negro, o con
colores muy vintage(como de camaras
polaroid).

Aunque se senala que cuando cuentan histo-
rias antiguas y chistosas de sus abuelos, el recuer-
do viene a su imaginacién en colores.

Se les pregunt6 sobre los cuidados que
tienen con sus cosas valiosas, y sefia-
laron que los guardan delicadamente,
guardan sus empaques (cajas y envol-
torios) y tienen un lugar especifico en
sus habitacion.

Se les pregunto6 sobre lo que sienten cuando
facebook les notifica “Un dia como hoy”, y res-
pondieron que les daba pena averiguar qué co-
sas les estaban recordando. Todos sentian pena/
verglienza por lo que publicaban en el pasado
(estados) y algunos los borran o simplemente no
lo comparten. Si son recuerdos compartidos los
guardan. Al ver estos recuerdos los hace sentir
mas grandes y que el tiempo se pasa muy rapido,
les da un sentimiento de “El orgullo de crecer”
realizacion de superacion.

Se les pregunté sobre los estimulos
que los hacen transportarse al pasado
y respondieron: la comida a veces les
recuerda a un sabor de lo que coci-
naban sus abuelas, los colegios de su
infancia, la casa de sus amigos de in-
fancia, lugares que visitaban en fami-
lia. Respecto a sus juegos de infancia
recuerdan pelota, avioncito, carritos,
plastilina, temperas, cuerda.
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Se les pregunt6 como se imaginaban la
ciudad de Guatemala en 1821 y respodie-
ron: en monocromatico (blanco y negro o
sepia), carruajes muy ingleses,caballos, mas
reducida, calles vacias, y siempre imaginan
la sexta avenida y la Plaza de la Constitu-
cién, la plaza del Comercio. En la época del
vanguardismo y la urbanidad escasa.

Se les pregunté en qué ocasio-
nes visitan a sus recuerdos den-
tro de su imaginacién y respon-
dieron que cuando se exponen
a los siguientes estimulos: can-
ciones, peliculas, frases, memes,
comida, sabores, “ahh esto me
” “ah esto me re-
” “ahh esto me

recuerda esto
cuerda a alguien’
acordo6 de ti”.
También mencionan que recurren a
estos recuerdos cuando estan nostalgicos,
o porque encuentran algin objeto que les
recuerda a alguien, o por la fecha de cum-
pleafios de alguien les recuerda momentos
con esa persona.
Se les pregunté en qué ocasio-
nes visitan a sus recuerdos den-
tro de su imaginacién y respon-
dieron que cuando se exponen
a los siguientes estimulos: can-

532

INSIGHT

ciones, peliculas, frases, memes,
comida, sabores, “ahh esto me
recuerda esto” “ah esto me re-
cuerda a alguien
acord6 de ti”. También mencio-

» «

ahh esto me

nan que recurren a estos recuer-
dos cuando estan nostalgicos, o
porque encuentran algun obje-
to que les recuerda a alguien, o
por la fecha de cumpleanos de
alguien les recuerda momentos
con esa persona.

Se les pregunt6 sobre analogias respec-
to a “viajar en el tiempo”y mencionaron: el
film de las peliculas, paredes llenas de fotos
colgadas en un muro, un arbol geneal6gi-
co, un libro de cuentos, tinel del tiempo
construido dentro de una montana, cap-
sula del tiempo, un tren (volver al futuro).
Otra de las analogias fue verlo como un
edificio y que cada piso transportaba a otra
época. Se moverian no por elevador sino
por gradas, porque asi se sentiria como el
“paso del tiempo”.

Tienen la premisa que “La mal-
dicién del fotégrafo” es que no
hay muchas fotos de ellos mis-
mos, porque siempre estan de-
tras de la camara.

53.21

FRASE DEL INSIGHT

No fuiste a la escuela si no te pidieron hacer el arbol genealdgico

53.2.2.

DESCRIPCION Y ANALISIS

Cuando se habla de fotografias muy antiguas, el grupo objetivo coincide que es algo que
frecuentan muy poco. Especifican que generalmente las ven muy rara vez, a menos
que estén ordenando/haciendo limpieza y por accidente las encuentran. Los momen-
tos especificos en los que tuvieron contacto con las fotografias antiguas fue para reali-

zar la tarea de “el arbol genealdgico”

A grosso modo, es una tarea que en varias escuelas o colegios de habla hispana de Educa-
ci6én Primaria se utiliza como recurso didactico para la historia en las etapas educativas
iniciales. Consiste en utilizar la genealogia para ensefiar al alumnado cuales son los

lazos de parentesco mas proéximos. **

Se ha seleccionado este insight sobre los demas porque se puede utilizar para generar

«

distintos mensajes a partir de €l y se puede adaptar a distintos contextos, es un “in-
sight estratégico” y funcionara como centro de la estrategia para el posicionamiento

de la marca.

54 — Sebastian Molina,

El uso de la genealogia para la ensefianza de la Historia en

los niveles educativos iniciales». Universidad de Murcia (ISSN: 1139-6237)

55 — Aracelli Castello, 2019. Estado de la planificacion estratégica y la figura del planner en Espana. Los insi-

ghts como concepto creativo, Universidad de Alicante, Espaiia, acceso el 26 de julio de 2020. https://

dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/6982597.pdf
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TECNICA CREATIVA

5400
DESCRIPCION DE LAS TECNICAS CREATIVAS

El concepto creativo se realizé utilizando la técnica de “pensamiento morfolégico” y el

5 »

resultado se fue profundizando con las “6W’s”.

ANALISIS MORFOLOGICO*¢

También conocido como caja morfologica

o caja de las ideas es un método anali-
tico combinatorio creado en 1969 por
Fritz Zwicky astréonomo del California
Institute of Technology, su objetivo era
resolver un problema mediante el ana-
lisis de las partes que lo componen. Se
basa en la concepcion de que cualquier
objeto de nuestro pensamiento esta
compuesto o integrado por cierto nu-
mero de elementos y en la considera-
cion de que estos tienen identidad pro-
pia y pueden ser aislados. El objetivo
del analisis morfolégico no es utilizar el
azar para despertar nuestra mente ante
una posible idea, sino realizar un anali-
sis completo de todas las posibilidades
y variaciones disponibles para elegir la
mas adecuada.

El método tiene tres etapas claramente di-

ferenciadas: El analisis, la combinacion
y la busqueda morfolégica. Los pasos a

6WS

Este es un proceso derivativo conforme se

van realizando las preguntas correctas.
No es necesario usar el mismo orden de
estos adverbios como preguntas, es un
proceso que se hace de manera incons-
ciente pero muchas veces no se llega a
profundizar los suficientes niveles para
conseguir una respuesta, todo depen-
dera del uso de la perseverancia en la

Las

seguir utilizando el sistema de analisis
morfolégico son los siguientes:
Escoger el problema a resolver, situa-
ci6én u objeto a mejorar.

Analizar atributos, elementos, o pa-
rametros lo componen. Los atributos
pueden referirse a partes fisicas, pro-
cesos, funciones, aspectos estéticos,
entre otros.

Seleccion de los atributos relevantes. Se
propone la pregunta ¢Sin este atributo
el problema continuaria existiendo?
para determinar si es relevante o no.
Analizar las variantes o alternativas po-
sibles de cada atributo.

Por ultimo, combinar. Haciendo to-
das las combinaciones posibles, se-
leccionando cada vez una variable
de cada atributo. El namero total de
combinaciones posibles se denomina
producto morfolégico.

busqueda de la respuesta.

preguntas lo son todo. En caso de que
se dificulte encontrar preguntas existe
una plantilla para empezar. Es un pro-
ceso muy viejo y existe un poema de
Rudyard Kipling que ejemplifica la for-
ma de trabajar de estas preguntas:

«Tengo a mi servicio seis hombres honestos
ellos me enseriaron todo que sé, sus nombres
son: Qué, por qué, como, cuando, donde

Y

56

quién».

Cely Cordoba, Analisis Morfologico: una propuesta metodolégica para el Diseno, (Diseno en Palermo) https:

fido.palermo.edu/servicios_dyc/encuentro2007/02_auspicios_publicaciones/actas_diseno/articulos_pdf/

A4115.pdf



78 CAPITULO V | DEFINICION CREATIVA LUIS JURGEN US

5.41.2.
RESULTADOS DE LAS TECNICAS CREATIVAS
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542.

CONCEPTO CREATIVO

5.4.21.
FRASE DEL CONCEPTO CREATIVO

El trazo de los tatara tatara tatara.

5.4.2.2.
DESCRIPCION Y ANALISIS

enealOgico

INSIGHT
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El concepto creativo es el vinculo entre las necesidades de la marca (Concepto de brief)

y el insight del consumidor. El concepto creativo “El trazo de los tatara tatara tatara”
plantea un tono de comunicacién nostalgico que consiste en un paseo por la historia
de Guatemala y que busca traer el pasado de vuelta. A continuacién se desglosa cada

parte de la frase seleccionada:
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57 — ElCirculo Unitario y las funciones seno y coseno, Universidad de Puerto Rico. Consultado el 20 de septiembre

de 2020. http:/quiz.uprm.edu/tutorials_master/unit_circle/unit_circle_right.xhtml
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FIGURA 10. Grafica de la funcion sen(x). Se visualiza que es periddica, pues su grafica
se repite cada 360°. (Elaboracién propia)

TATARABUEL®S
BISABUEL®S

ABUEL®S
PADRES

FIGURA 11. Representacion visual de la nomenclatura de parentesco del tipo esqui-
mal a través de escala.
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EREMISAS DE DISENO

FIGURA 12. Antiguo Palacio de Gobierno (Urbanisti- FIGURA 13. Sexta Avenida Z1, 1963. Fotografia por FIGURA 14. Plaza El Amate. (Urbanistica, Guatema-
ca, Guatemala). Fernando Zaid (Urbanistica, Guatemala). 1a).

1779 1963

551

CROMATOLOGIA

5511,
PALETA CROMATICA

Laidentidad se formara principalmente por un contraste del tipo claro y oscuro (de lumi-
nosidad) entre el PANTONE 875 C — el color institucional municipal—y el PANTONE
NEUTRAL BLACK C.

5.5.1.2.
DESCRIPCION Y ANALISIS

Como punto de partida se tom6 el color institucional, un color cargado de saturaciéon. Tras
analizar al banco de fotografias antiguas que posee la Municipalidad, es visible como
ha evolucionado el color en la fotografia a través de los anos, se concluye que las pri-
meras fotografias poseen un tono monocromatico. Esto funciona como una metafora
que responde al planteamiento de {Cual es el tatara del del color en las fotografias?.
(Figuras 12, 13, 14)

Es un tipo de contraste planteado por Jahannes Itten que resulta en una gama monocroma-
tica’® que ayudara a suavizar la saturaciéon que posee el color institucional.

58 — Johannes Itten, El Arte del Color, (Paris: BOURET, 1960).

2019
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EDIFICIO
LA PERLA

) ) e L ) s FIGURA 17. Fotografia y tipografia del edificio LA
FIGURA 15. Fotografia y tipografia del edificio EN- FIGURA 16. Fotografia y tipografia del edificio ZA- PERLA (Richu(;(tiolg{re; @ ;/oﬁ))%m 1 et edheio
GEL (Richard Heap, 2014). DIK (Richard Heap, 2014). ‘ 1% ’

55.2.

TIPOGRAFIA

5.5.2.1.
TIPOGRAFIAS

Rasgos estilisticos del Art Deco.

5.5.2.2.
DESCRIPCION Y ANALISIS

Se ha usado de referencia el proyecto “Guate Type” iniciado por el disefiador grafico Ri-
chard Heap en 2014 como un proyecto dedicado a contemplar el entorno local. (Figuras
15,16,17)

Heap tiene como objetivo documentar la tipografia arquitecténica de la Ciudad de Gua-
temala, la mayor parte de la cual se remonta a la década de 1930 cuando la ciudad era
conocida como “La Tacita de Plata” como referencia a su belleza y tenue encanto.”

El estilo “Art-Decd” tiene connotaciones claras: los felices afos veinte, velocidad, elegantes
carros plateados, aviones, optimismo, progreso...Son ideas que para el habitante actual
de la ciudad, tal vez no tengan mucha relacion con el entorno urbano inmediato. No
obstante, durante varios anos, conformo el estilo estético preponderante en Ciudad de
Guatemala; se configur6 como el escenario en el que tuvo lugar la revolucién de 1944 y
quedd asociado posteriormente a una época de progreso e ilusion.*®

Las zonas 1, 2, 4, 5, 8, 9, 10 y 13 cuentan con excelentes ejemplos del estilo decd, edifica-
ciones que en muchos casos fueron construidas bajo la direccién de profesionales con
derecho a un nombre propio en la historia de la arquitectura guatemalteca, hombres
como Juan Domergue; Francisco Cirici, Rafael Pérez de Le6n, Roberto Hoegg, Wil-
helm Krebs y Roberto Bader.!

59 — Richard Heap, Guate Type. Consultado el 06 de septiembre de 2020. https:/guatetype.com/About

60 — Centro Cultural de Espana, Guia 01 de edificios Art Decé de la ciudad de Guatemala, (Guatemala: LibroVisor,
2007), 9. http:/cceguatemala.org/wp-content/themes/CCdE/media/docs/guia_deco.pdf

61 — Centro Cultural de Espafa, Guia..., 12.
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ESTRUCTURA

5531
ESTRUCTURA

Estructura de gradacion.

5.53.2.
DESCRIPCION Y ANALISIS

El planteamiento de este punto fue éComo representar de manera coherente la iteracion
de silabas “tatara tatara tatara” en un lenguaje visual?>. Como una premisa de disefio se
ha elegido una estructura de gradacién —es similar a una estructura de repeticion—,
excepto en que las subdivisiones estructurales no siguen siendo repetitivas sino que
cambian en tamano, figura, o ambos, en secuencia gradual y sistematica. Casi todas
las estructuras de repeticion pueden ser convertidas en estructuras de gradacion.®” (Ver
figura 18) Esta estructura sera utilizada para la creacion de los elementos primarios de
la identidad visual—logotipo y simbolos—.

HERAAAAAAAA

FIGURA 18. Diagrama de gradacion realizado por Wucius Wong. (Barcelona: Gus-
tavo Gili, 1998).

RETiCULA

5.5.4.1.
RETICULA

Reticula jerarquica.

5.5.4.2.
DESCRIPCION Y ANALISIS

La reticula jerarquica se aplicara debido a los distintos elementos que conformaran toda
la composicién promocional existe la necesidad de una reticula que se adapte a la in-
formacién que organizan, la reticula jerarquica se basa en la disposicién intuitiva de
alineaciones vinculadas a las proporciones de los elementos y no en intervalos regu-
lares y repetidos (Figura 19). Este tipo de reticula permite organizar los elementos en
una escala ordenada y subordinante segin un criterio de mayor o menor importancia
o relevancia dentro de la misma.®

[

FIGURA 19. Diagrama reticula
Jerarquica, en el libro de Timo-
thy Samara, Disenar con y sin
reticulas, (Barcelona: Gustavo

I:I Gili, 2002).

62 — Waucius Wong, Fundamentos del diseno, (Barcelona: Gustavo Gili, 1998), 79
63 — Timothy Samara, Disefiar con y sin reticulas, (Barcelona: Gustavo Gili, 2002), 28, 29.
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FIGURA 20. Steamboat Willie. Walt
Disney. 1920.

FIGURA 21. Buggs Bunny, Preston FIGURA 22. Pedro Picapiedra.
Blair. Domestika. HannaBarbera

FIGURA 23. Hora de Aventura.
Pendleton Ward para Cartoon
Network.

1920
RUBBERHOSE.

Walt Disney, Fleishcher Studios

1940 1963
ESTILO VOLUMETRICO CUBISMO CARTOON

Preston Blair United Pictures of America (UPA),
HannaBarbera
555.
Y 4 ' 4
ILUSTRACION/ICONOGRAFIA
5.5.51

ESTILO DE ILUSTRACION

Ilustraciéon Rubberhose.

5.5.5.2.
DESCRIPCION Y ANALISIS

Desde el 2019 empezaron los “remakes live action” de Disney y no tienen otra razén de

existir mas alla de la demanda del publico y el de apelar a la nostalgia por medio de la
reinterpretacion y explotacion de clasicos del pasado. Usando como base este ejemplo
se plantea la premisa que el grupo objetivo tiene un vinculo con sus caricaturas de in-
fancia y en base a ello surge la pregunta {Quién es el tatara tatara tatara de los dibujos
animados que hoy estan en television? (Figuras 20, 21, 22,23).

Debido al grupo objetivo, se decide utilizar el estilo de ilustracién rubberhose pues es aso-

ciado con algo antiguo y ladico. Este estilo de ilustracién tomé auge en la television
norteamericana a finales de los afios 20’s. Entre sus mayores exponentes se encuentran
‘Walt Disney(Mickey) y Fleisher Studios (Betty Boop y Popeye).®* Otra de sus caracteris-
ticas se puede notar en el constante uso de gags visuales, existe una presencia de curvas
o formas redondeadas en todas partes y no se trata a las extremidades con mucha es-
tructura sino como mangueras de goma —de ahi el nombre del estilo—. Es importante
recalcar que cuando se habla de rubberhose no es un estilo inicamente presente en la
direccion de arte (personajes y escenarios) sino también en el movimiento

El estilo rubberhose sigue influenciando a la animacién moderna, esto es importante re-

64

65

marcar porque enlaza la idea de que el pasado tiene influencia directa con el presente,
como ejemplo de ello destacan proyectos como el videojuego de 2017 Cuphead.*

— Juan Urbina (fundador del estudio de animacion colombiano Venturia Animation Studios), curso en Domes-
tika, agosto 2020. https:/www.domestika.org/es/courses/772-diseno-de-personajes-retro-para-animacion
— Cymet Moldenhauer, The Art Of Cuphead, (Milwaukie: Dark Horse Books, 2020).

2000
MODERNO

Cartoon Network
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Skeumorphic Design Flat Design

FIGURA 24. Esqueumorfismo versus Flat Design. https://www.dribba.com/esqueumorfismo-ver-
sus-flat-design-mobile/

556.

TENDENCIA

55.6.1.
TENDENCIAS

Esqueumorfismo

5.5.6.2.
DESCRIPCION Y ANALISIS

Es lo opuesto que busca el minimalismo. Se ha seleccionado esta tendencia porque se busca
hacer alusién a algo antiguo en apariencia. Contrario al minimalismo asociado con
modernidad y actualidad. (Figura 24)
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CODIGOS VISUALES

ASPECTO ESTETICO

5.6.11
TENDENCIAS

El esqueumorfismo es una técnica de disefio que busca replicar ornamentalmente la apa-
riencia de un objeto original, pero utilizandolo en otro lugar. Esta técnica de disefo
es utilizada mayormente en las interfaces digitales y busca imitar o copiar el disefio
original de un objeto de vida real, asi como sus texturas y distribucion plasmandolo lo
mas parecido posible en la vida digital consiguiendo de esta manera un realismo visual.

Este tipo de disefo ha prevalecido en lugares como en las carpetas y la papelera de reciclaje
de una computadora, la interfaz de usuario de los programas de edicion de audio e ima-
gen, el sonido del obturador de una camara cuando cierra al tomarse una foto desde un
teléfono celular es un ejemplo de esqueumorfismo sonoro, la apariencia y texturas al
pasar las paginas cuando uno lee un libro en una tableta, una aplicacion de una brajula
que imita la realidad, la aplicacién para tomar notas que imita una libreta de paginas
rayadas amarilla, una aplicacién de calculadora disefiada como las antiguas calculadoras
de bolsillo de los contadores y la apariencia de relojes analégicos en relojes digitales.®

56.2.

ASPECTO DIDACTICO

5.6.21.
PERSPECTIVA VISUAL

La iniciativa cultural tiene un enfoque de sensibilizacién y educacién ciudadana. Se busca
incentivar a las personas a documentar-comparar distintos escenarios de la ciudad a lo
largo de su propia historia familiar en Guatemala en aspectos como: el espacio publico,
la vivienda, la cotidianidad, la arquitectura, el paisaje urbano entre otros. Y generar re-
flexién a la poblacién de la importancia de conocer el pasado para apreciar el presente.

La identidad visual plantea comunicar al grupo objetivo la dinamica para participar en la
iniciativa cultural:
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66 — David Carreno, {Qué es el esqueumorfismo? Waarket. Consultado el 06 de septiembre de 2020. https://waarket.
com/que-es-el-esqueumorfismo.
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563.

ASPECTO MORFOLOGICO

5.6.3.1

FUNCION SUGESTIVA.

La forma que se le dara al aspecto didactico es sugestivo. Esta funcién se basa en dar a
conocer e informar pero también necesita persuadir y convencer. “La nostalgia como ele-
mento catalizador serd parte fundamental para convencer e influir en el comportamiento
del grupo objetivo—en este caso invitarles a participar en la dinamica de la iniciativa cultural
Chirmol City—.

5632
ELEMENTOS VISUALES
ICONICIDADIO/ABSTRACCION que se estarda mostrando se connota que
La creacién de las ilustraciones busca tener se habla de algo antiguo.
una similitud con la realidad, esto debi-
do a que no existen fotografias en alta SIMELICI DADIOICOMELE]IDAD
resolucion de algunos monumentos  Las ilustraciones deben mostrar —guiadas
histéricos de la ciudad de Guatemala. por el concepto creativo— una relaciéon
. . entre las ideas de genealogia y plano con
CONNOTACION|V/DENOTACION elementos del contexto del bicentenario
Se buscara que el grupo objetivo connote en de la independencia.
las piezas visuales un sentimiento nos-
talgico, definido como: un sentimiento ORIGINALIDAD O REDUNDANCIA
de anhelo por un momento, situacién  Se usaran los conceptos estereotipados
o acontecimiento pasado. No se busca que el grupo objetivo tiene respecto a:
apelar a ello por medio de la forma sino “plano urbano”, “planos de fotografia’,
por el aspecto de cada elemento. Es po- “arbol genealdgico” y “evolucién”; con-
sible que no todos conozcan los monu- ceptos que dieron dieron lugar al con-
mentos o elementos que aparezcan en cepto creativo “trazo de los tatara tatara
las ilustraciones, pero por la forma en la tatara”.
67 Publicidad Resumida. «<Funciones de la publicidad». Acceso el 06 de septiembre de 2020. https:/publicidadre-

sumida.wordpress.com/1-vamos-a-probar/funciones-de-la-publicidad
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FIGURA 25. Plano General. https://sites.google.com/site/planosfotograficos15/

56.4.

ASPECTO SINTACTICO

CAPITULO V | DEFINICION CREATIVA

FIGURA 26. Angulo Dorsal

PLANOS

escena de las ilustraciones sera en un
plano descriptivo, en el que se pueden
notar varios elementos en una misma
escena. Retomando nuevamente el
concepto creativo ¢{Que plano descrip-
tivo puede mostrar un entorno amplio
haciendo referencia a “tatara tatara
tatara” Para ello se utilizara un plano
general (figura 25), este tipo de plano
muestra una gran cantidad del entor-

no, pero no de una manera tan lejana
como el gran plano general. Suele tener
alguin elemento que protagoniza el pla-
no, un punto de interés, no es simple-
mente un paisaje amplio.’® Pese a tener
un elemento o persona protagonista,
el fondo tendra casi la misma impor-
tancia que este, el fondo mostrara en
este caso el contexto histérico en el que
se desarrolla.

ANGULOS

PICADO

Cuando la camara se sitia por encima del

68

69

70

centro geométrico del personaje puede
utilizarse para dar la impresién subje-
tiva de que el objeto se siente en una
posiciéon vulnerable o inferior. %

DORSAL

También llamado “plano semisubjetivo”,

nos explica que ve el protagonista, nos
confirma nuestro rol de espectadores,
no de posibles protagonistas. También
da un poder sobre los sujetos: el espec-
tador los ve pero ellos al espectador no
(Figura 26). Es tipico de las peliculas de
miedo, cuando estan a punto de atacar
a una persona por detras.”

— Noemi Leon «Tipos de Plano Fotografico: Ejemplos y Usos». Acceso el 06 de septiembre de 2020. https:/www.

dzoom.org.es/tipos-de-plano-fotografico/

— Carles Paul «Plano picado y contrapicado». Acceso el 06 de septiembre de 2020. https://undostresd.wordpress.

com/2009/09/20/plano-picado-y-contrapicado/

— Irene Terron «Planos de cine segun la angulacién y el punto de vista». Acceso el 20 de septiembre de 2020.

https:/www.casanovafoto.com/blog/2014/02/planos-cine-segun-angulacion/

89
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5.6.43.

COMPOSICION

Cada decision de diseno dentro del espacio

de la composicién sera segun la seman-
tica del concepto creativo, traducido al
lenguaje de los fundamentos del disefio
se codifica de la siguiente manera:

GRADACION

Es una experiencia visual diaria. Las cosas

que estan cerca de nosotros parecen
grandes y las lejanas parecen pequenas.
Dentro de una estructura de repeticion,
los médulos pueden ser utilizados en
gradacion. La mayor parte de los ele-
mentos visuales o de relacién pueden
ser utilizados en gradacion, solos o
combinados, para obtener diversos
efectos. Estos supone que los modulos
pueden tener una gradacion de figura,

de tamano, de color, de textura, de di-
ireccién, de posicién, de espacio y de
gravedad. Pueden reunirse en tres gru-
pos principales: gradacion en el plano,
gradacion espacial y gradacién de la
figura. Toda forma puede ser gradual-
mente cambiada hasta convertirse en
cualquier otra. Como ocurre ese cam-
bio es algo que queda determinado por
el camino de gradacién que se elige. 7!

CONTRASTE

El contraste es solo una clase de compara-

5.6.4.4.

cién, por lo cual las diferencias se ha-
cen claras. Puede ser un contraste de
figura, de tamaro, de color, de textura,
de direccion, de posicion, de espacio y
de gravedad.”

TEMPERATURA DEL COLOR

La temperatura del color sera calida. Los

tonos sepia haran referencia directa a
las fotografias antiguas. El uso del color
monocromatico proporciona una fuer-
te sensacion de cohesion visual y puede
ayudar al objetivo de la comunicacién a
través del uso de las connotaciones del
color. La ausencia relativa de contrastes
de tono puede ser compensada me-

565

ASPECTO SEMANTICO

5.6.5.1.
SIGNIFICADOS DENOTATIVOS

El proyecto a nivel general consiste en el

desarrollo de arquitectura de marca
para el proyecto de promocién de ciu-
dad —ChirmolCity, en el marco del
Bicentenario de Independencia—, que
desarrolla la Unidad de Urbanistica de
la Municipalidad de Guatemala.

71 — Wucius Wong, Fundamentos ..., 75-77.
72 — Waucius, Fundamentos..., 105.

diante variaciones en tono y la adicién
de texturas.

Los valores monocromaticos contrastados

en un disefio, establecen formas dis-
tintivas. Sin embargo, los cambios gra-
duales en el valor se utilizan para ex-
presar ilusiones de planos curvos y de
bordes de formas que se disuelven en
ritmos ondulantes.”

El proyecto tiene como objetivo general

promover la participaciéon de fotégra-
fos —profesionales y aficionados—, en
la séptima edicion de la iniciativa cul-
tural. El cual busca la documentacién
de distintos escenarios de la ciudad, y
que a la vez sirve como medio para la
sensibilizacion y educaciéon ciudadana
sobre las dinamicas urbanas de la Ciu-
dad de Guatemala.

78 — Wucius Wong, Principios del diseno en color (Barcelona, Gustavo Gili, 1992), 33.



LUIS JURGEN US

CAPITULO V | DEFINICION CREATIVA

91

FIGURA 27. Ejemplo Antitesis en Publicidad. https:/www.pinterest.es/pin/415457134352865850/

5.6.5.2.
SIGNIFICADOS CONNOTATIVOS

Los recursos estilisticos utilizados para comunicar la dinamica de la iniciativa cultural es-
taran enfocados en torno a la nostalgia. No se habla solo de la naturaleza nostalgica del
tema —pues desde que la institucién decidié enfocarlo al bicentenario se arma una
premisa de que todo debe ser una celebracién y constantes referencias al pasado—,
mas bien el concurso busca hacer uso de los recursos visuales para hacer reflexion de
como todo era anteriormente en distintas areas (reflejado en la tipografia, el color, el
estilo de ilustracion). El concepto creativo busca meter nostalgia dentro de la nostalgia.

5.6.5.2.1
RECURSOS LINGIliSTICOS

Como parte de la creacion de la marca, cada edicién del concurso ha tenido un eslogan que
hace referencia directa a la dinamica del concurso. El nombre completo de la iniciativa
cultural es, “Chirmol City: El Concurso Fotografico de la Ciudad” y se concatena con
un eslogan. Algunos ejemplos de las ediciones anteriores son: Chirmol City: Espacios
de Convivencia (2017), Chirmol City: Me gustas Verde (2019).

Conociendo las bases y el contexto del proyecto, se propuso ante la coordinacién de comu-
nicacién y mesa del Bicentenario combinar parte del nombre con el eslogan.

La propuesta del slogan utiliza la antitesis (figura 27), que consiste en un contraste légico de
palabras que se contraponen,” quedando como:

“Chirmol City:
El Concurso fotografico de ayery hoy’.

La propuesta de eslogan fue aprobada en la mesa del Bicentenario de la Municipalidad de
Guatemala el 25 de agosto de 2020.

5.6.5.2.2.
RECURSOS VISUALES

En las ilustraciones se utilizara igualmente la antitesis para reforzar el recurso linguistico
del slogan, se complementara con el recurso de personificacion. Se va a contraponer
elementos antiguos con elementos del presente. El objetivo es mostrar cémo cada ele-
mento que se ha seleccionado tiene un “tatara tatara tatara” a lo largo de su historia.

Es importante comunicar a las personas que el concurso de este afio consiste en comparar
al espacio publico por medio de fotografias antiguas y actuales a través de los recursos
visuales mencionados.

74 — Pablo Villar, Figuras retdricas (figuras literarias), (Malaga, 2015), 5.
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PREVISUALIZACION

611

DEFINICION DEL PROYECTO A

Desarrollo de arquitectura de marca para el proyecto de promocién de ciudad —Chir-
molCity—.

612

BREVE DESCRIPCION DEL INSIGHT Y
CONCEPTO CREATIVO

INSIGHT CONCEPTO CREATIVO

«No fuiste a la escuela si no hiciste el arbol  «El trazo de los tatara tatara tatara» El con-

geneal6gico», uno de los momentos cepto plantea un tono de comunica-

especificos en el que tuvieron contac-
to con las fotografias antiguas fue para
realizar la tarea de hacer el arbol genea-
légico en la primaria.

ci6én nostalgico que consiste en un pa-
seo por la historia de varios elementos
de Guatemala, buscando traer el pasa-
do de vuelta.

613

BREVE DESCRIPCION DE LA TENDENCIA
O ESTILO DE DISENO

Esquemurfismo. Es lo opuesto que busca el minimalismo. Se ha seleccionado esta ten-
dencia porque se busca hacer alusion a algo antiguo en apariencia. Contrario al minimalis-
mo asociado con modernidad y actualidad.

614

RESUMEN DEL TEMA A ABORDAR
DENTRO DE LA PIEZA

El contenido que se debe comunicar es la tematica para la séptima edicién de la ini-
ciativa cultural, la cual consiste en documentar-comparar el antes y el después de espacios
publicos de la ciudad de Guatemala a través de los altimos 200 afios. Con el objetivo de
promover el conocimiento y respeto de distintos escenarios de la ciudad tales como: el
espacio publico, la vivienda, la cotidianidad, la arquitectura o el paisaje urbano.

615.

SECCIONES PRINCIPALES DE LA(S)
PIEZA(S) DE DISENO

LOGOTIPO CON ACCESORIO ES-
TABLE

ILUSTRACION

Elementos de ilustracion que acompanaran
Para aumentar la capacidad identifica- la identidad visual del proyecto.
dora del logotipo se refuerzan al-
gunos de sus aspectos técnicos me- MANUAUDEIDENTIDAD)
diante el agregado de elementos Normativo de decisiones graficas para dis-

graficos complementarios. tintos medios.

DISENO DEL TiTULO

Se debe realizar el disefio del subtitulo el
cual es el recurso linguistico que debe
aparecer en las piezas publicitarias.
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6.16.

kl.lTA DEL USUARIO

FASE O1.
ACCIONES PREVIAS
AL LANZAMIENTO

“UN DiA COMO HOY”

— PDF de comunicacion

— Invitacién a medios de comunica-
cion

— Firma de Correo

FASE 02.
LANZAMIENTO DE
LA CAMPANA

“REVELANDO LOS RECUERDOS”

Brochure con las bases del concurso
Disefio de playera

Stickers

Botones

Bolsas

Gorra

Afiche Tabloide

FASE 03.
MANTENIMIENTO
DE LA CAMPANA

“CHIRMOL STORY”

— Mupis
Mupis en la ciudad
Mupis en las estaciones de Trans-
metro
Mupis de zona 10
Mupis Linea 7

— Nota de revista (Key Visual edito-
rial)

— Nota de periodico (Key Visual)

— Impresos en estructuras del paseo
de la sexta

— Banner (Key Visual)

FASE 04.
PREMIACION

“EL PRECIO DE LA HISTORIA”

— Cheques ganadores (Material para
la premiacion)

— Diploma Menciones Honorificas
(Material para la premiacion)

FASE O5.

EXPOSICION

“EXHIBICION”
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NIVELP‘I%EV\SU AUZACION UNQ

PIEZA GRAFICA (3 SECCIONES)
A AT [
i’zi;gPu ESTA O1.

Para dar continuidad a la identidad que se ha manejado en ediciones anteriores, las pro-
puestas respetan el dividir el nombre de la iniciativa en tres bloques. Esto para man-
tener una proporcion 1:1 en el logotipo. La primera explora el tema de gradacion de
pesos de la tipografia junto con el concepto del exposimetro de la cimara. Mientras
mas a laizquierda esta el indicador, sera una fuente mas negrita, por el contrario si esta
ala derecha, sera la tipografia mas delgada (figura 28).
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FIGURA 28. Propuesta de logotipo 01. (Elaboracién propia)
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6.211.2
PROPUESTA 02.

La primera propuesta funciona tnicamente como un recurso de animacion, asi que se
intenté representar la idea para que funcione de manera estatica. En esta se aplicé la
idea de gradacion como parte del concepto de «tatara tatara tatara», pero usando la
propiedad de ancho de la tipografia. Haciendo alusién a la evolucién de los elementos
a través del tiempo (figura 29).
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FIGURA 29. Propuesta de logotipo 02. (Elaboracién propia)

6.2113.
PROPUESTA 03.

Tomando el cuenta el concepto creativo y la dinamica del concurso de “ChirmolCity: El
concurso fotografico de ayer y hoy”, se buscé representar la dinamica del concurso
de una forma mas literal. La dinamica consiste en comparar dos fotografias, una del
pasado y otra del presente y mostrar lo que tienen en comun (la intersecciéon de los
espacios). Adicionalmente la decision de dejar laletra “O” rellena en su totalidad ha sido
porque a través de los afos, las camaras han cambiado de forma, pero han mantenido
el objetivo de la camara de forma circular, desde las primeras cimaras hasta los telé-
fonos inteligentes. Resultando una interseccion dentro de otra interseccion (figura 30).

O

T,

FIGURA 30. Propuesta de logotipo 03. (Elaboracion propia)
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FIGURA 31. Vest Pocket Kodak
(Octubre,2017). Oscar En Fotos,
2020. https://oscarenfotos.
com/2014/10/24/de-como-evito-
kodak-una-iii-guerra-mundial-
y-acabo-en-la-quiebra/vest-poc-
ket-autographic-kodak-camera/

FIGURA 33. Hasselblad Lunar
Surface (1968). 2020. https://collec-
tiblend.com/Cameras/Hasselblad/
Super-Wide-C-%27Space-Came-
ra%27-(Lunar-Surface).html

6.21.2
SECCION 2: PERSONAJE

6.21.2.1.
PROPUESTA 0O1.

Utilizando el recurso de la personificacion, se utilizé
la camara «Vest Kodak» como base (figura 31), para
que represente a la iniciativa en algunas aplica-
ciones. Se eligi6 esta camara por pertenecer a las
primeras series de camaras plegables mas vendidas
fabricadas por Eastman Kodak, destacando su fa-
cil portabilidad y tamafo reducido. Utilizando la
morfologia de la camara se anadieron detalles en
el rostro.

FIGURA 32. Bocetaje personaje Ol.
(Elaboracién propia)

62122,
PROPUESTA 02.

Otra camara antigua que se utilizé de base fue la «Has-
selblad Lunar Surface» se eligié porque es una ca-
mara antigua pero comparte rasgos con las cama-
ras mas recientes (figura 33), siendo un intermedio
en su morfologia.

FIGURA 34. Bocetaje personaje
02. (Elaboracién propia)
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62123,
PROPUESTA 03.

La camara mas antigua que el grupo objeti-
vo reconoce es la «Camara del capitan
Fowke» de 1856, reconocible por ser ple-
gable y también por el fuelle (figura 35).

FIGURA 35. Camara del

capitan Fowke. (1856). 2020.
https://www.timetoast.com/
timelines/linea-del-tiem-
po-de-la-camara-fotografi-
ca-60efa294-bsea-4bc2-bffa-bOb-
fc7eebf7a

FIGURA 36. Bocetaje personaje
03. (Elaboracion propia)
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=N A FIGURA 37. Bocetaje promocional
01. (Elaboracion propia)

6.213
SECCION 3: BASE PARA COMPOSICION DE
ILUSTRACIONES PROMOCIONALES

6.21.31
PROPUESTA 0O1.

Se explor¢ la idea de interseccion utilizando como

base la composicion de la pintura «La creacion de Adan»
en el que por un lado se mostrarian elementos antiguos
(camaras) y por el otro su equivalente en la actualidad.

FIGURA 38. Bocetaje promocio-
nal 02. (Elaboracion propia)

62132
PROPUESTA 02.

La idea de interseccion entre pasado y presente
(Tren/Transmetro), se exploré en este boceto como un
area en el que convergen dos elementos por medio de sus
lineas que lo componen.

FIGURA 39. Bocetaje promocio-
nal 08. (Elaboracion propia)

6.21.33.
PROPUESTA 03.

En el ensayo que se ubica en la seccion de «Perfiles»
se hace mencién del término “Hacer ciudad, sobre la ciu-
dad”, haciendo referencia a que el urbanismo de hoy en
dia consiste intervenir sobre una ciudad ya construida en
el pasado.

El lado izquierdo (el pasado) estaria ilustrado de ma-
nera habitual, y el lado derecho se representaria de ma-
nera invertida. Quedando en el centro elementos que in-
dependientemente de la época, se comparten en comun.
Haciendo alusién a la frase explicada con anterioridad
“Hacer ciudad, sobre la ciudad”.
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6.22.

DESCRIPCION DE AUTOEVALUACION

6.2.21
CRITERIOS DE EVALUACION

Para analizar las propuestas se utilizaran los catorce parametros de rendimiento para una
marca grafica propuesta por Norberto Chaves.” Los condicionales se analizaran en el
marco de los requerimientos del proyecto. Los parametros son los siguientes: Calidad
grafica genérica, ajuste tipoldgico, correccidn estilistica, compatibilidad semantica, su-
ficiencia, versatilidad, vigencia, reproductibilidad, legibilidad, inteligibilidad, pregnan-
cia, vocatividad, singularidad, declinabilidad.

Se basa en un analisis de rigor analitico visualizando el comportamiento comunicacional
de los signos en el medio social en el que se utilizara, lo cual permite discriminar una
serie bastante extensa de magnitudes ponderables por separado y con razonable grado
de objetividad.”

6.2.211
INSTRUMENTO DE AUTOEVALUACION

TOEVALUACION,

u
INSTRUMENTO DEA

. analizando cada una
5en cada parametrO,
. abe
ondel
derac1o’
pon

Sg]iegl;)ey u:uaeSlaS' / PROP u
e las pro;

Calldad 8rifica genérica /

Ausge tipolégico /
k_

Correcci()n estilistica /
k_

c"mpatibilidad semdntica /
k_

Suﬁciencia
k_

Versaulidad /
k_

Reproductibihdad /

Legibilidad /

Intehgibihdad
k_/

Preg‘nancia /
k_

Vocatividad /
k_

Slngularidad /
k_

Declinabilidad /
¥

TQTAL

75 — Norberto Chaves, «La marca: senal, nombre, identidad y blasén», EME Experimental Illustration, Art & Design
No. 8 (2015 ): 87°58.
76 — Chaves, Laidentidad.., 15.
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6.2.21.2

R
ESULTADOS DE AUTOEVALUACION
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5

LOGOTIPO 02
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|
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Calidad grifica genérica
Ajuste tipologico
Correccion estilistica
Compatibilidad semantica
suficiencia
Versatilidad
Vigencia
Reproductibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad
Pregnancia
Vocatividad

singularidad

Dec]inabi]idad

TOTAL

LOGOTIPO

/
Agregue una
de las propuestas.
/
LOGOTIPO O1
|
Calidad grafica genérica 4
|
Ajuste tipologico a
|
Correccion estilistica 4
|
Compmbilidad semantica 2
|
suficiencia 5
|
Versatilidad 5
|
Vigencia 5
|
Reproductibilidad 5
|
Legibilidad 5
|
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|
Pregnancia 1
|
Vocatividad 1
|
singularidad 1
|
Declinabi]idad 1

JLUSTRACIONES PROMOCIONALES

LOGOTIPO 02

5

42

INSTRUMENTO DE AUTOEVALUA

INSTRUMENTO DE AUTOEVALUACION

ponderacién de i
de 1a 5 en cada parametro, anali
3 lizando
cada y,
na

LOGoTIRg o,

,
v/ A

CION.

gregue una ponderacién de 135 en cada pardmetro, anal
, analizand,
0 cada
una

de las propuestas.

LOGOTIPO O1

LOGOTIPO 02

3

LOGOTIRg o,

g



LUIS JURGEN US CAPITULO IV | PRODUCCiON GRAFICA 103

6.23

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION DE
LA DECISION FINAL DE DG

6.2.3.1.
SECCION 1: LOGOTIPO

La propuesta seleccionada se acopla de mejor manera a los objetivos de la séptima edicién
de la iniciativa cultural, cumple con los parametros graficos que se evaluaron. La ondu-
lacion de las fotografias se acopla al estilo de ilustracion planteado en las premisas de
disefio y la forma del logotipo puede aplicarse en distintos elementos de la identidad
visual para comunicar el concepto creativo (figura 40).

De la propuesta uno se utilizara como recurso de animacion la idea del exposimetro como
metafora de linea del tiempo; mientras mas a la izquierda esté el indicador, la letra “O”
estara totalmente llena, y a la derecha, sera una “O” mas abierta.

@ | |
® ||
P '

CHIR  HIR HIR HIR
MOL MOL MOL MOL
any amy any anty |

-z ? Z
[ | p—e—p——| fp—t——t——t—fp [ e e |
® L3 ®

FIGURA 40. Previsualizaciéon de animacion del logotipo para la propuesta seleccionada (Elabo-
racion propia)



104 CAPITULO IV | PRODUCCiON GRAFICA LUIS JURGEN US

6.23.2 6.233
SECCION 2: PERSONAJE SECCION 3: BASE PARA COMPOSICION DE ILUSTRA-
CIONES PROMOCIONALES

Es una camara antigua que a primera vista logra identificarse
como tal. A diferencia de las otras propuestas que comparten ca- La frase de “hacer ciudad sobre la ciudad” se ve representada
racteristicas peculiares pero que no son conocidas por las personas. de mejor manera en esta visualizaciéon. Es mas versatil para crear

En cuanto a la posicion en la que se visualiza el personaje, si- otras ilustraciones con esta composicion. La antitesis es mas claray
gue la inclinacién del logotipo seleccionado, de izquierda a derecha se relaciona de mejor manera con el logotipo (figura 42).

(figura 41).

Adicionalmente el circulo que esta en el rostro del persona-
je remarca la idea de la que se concibe el logotipo, reflejado en la
letra “O”.

FIGURA 41. Boceto de personaje seleccionado. (Elaboracion FIGURA 42. Boceto de composicion seleccionada. (Elaboracién propia)
propia)
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NIVEL DE

PRODUCC

631.

PIEZAS GRAFICAS

6311,
PIEZA GRAFICA I: LOGOTIPO

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

El logotipo se forma de dos recuadros que hacen re-
ferencia a la dindmica de la iniciativa cultural, por
un lado se tiene una fotografia del pasado y por otro
una del presente; el objetivo es ver lo que hay comin
entre ambas. Asi mismo la letra “O” se presenta sin
su blanco interno, haciendo referencia al concepto
creativo “tatara’, en el que se busca representar lo
que se ha heredado a través de los anos (figura 43), en
este caso se tomoé como base la camara, quienes a pe-
sar del paso del tiempo todas han cambiado de for-
ma pero mantienen el objetivo circular(figura 44-71).

El tratamiento de ondulacién en la identidad res-
ponde al movimiento periodico de una curva seno

| ON GRAFICA 02

(figura 10), que es la curva en repeticion que dibujaria

el movimiento de una aguja del reloj si se visualiza

de manera lineal.

-
AYER

. —

FIGURA 43. Logotipo ChirmolCity

HOY




FIGURA 45. Camara 1897 FIGURA 46. Camara 1937

FIGURA 47. Camara 1959 FIGURA 48. Camara 1960 FIGURA 49. Camara 1861
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FIGURA 50. Camara 1966 FIGURA 51. Camara 1967 FIGURA 52. Camara 1971

FIGURA 53. Camara 1972 FIGURA 54. Camara 1972 FIGURA 55. Camara 1976
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FIGURA 56. Camara 1976 FIGURA 57. Camara 1976 FIGURA 58. Camara 1980

FIGURA 59. Camara 1982 FIGURA 60. Camara 1996 FIGURA 61. Camara 2009
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Camara 1959

Camara 1966
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Camara 1976

Camara 1982
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Camara 1960
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Camara 1976

Camara 1996
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Camara 1971

Camara 1976

Camara 1980

Camara 2009
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6.3.1.2.
PIEZA GRAFICA 11: PERSONAJE

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

El personaje principal es una camara antigua ilustrada con las caracteristicas de ilus-
tracién “rubberhose”, que tomé auge en dibujos animados de la década de 1920. Se ilustré
de manera lineal para su facil reproducibilidad en distintos soportes. Se utiliz6 el blanco y
negro para representar el volumen (figura 62).

FIGURA 62. Personaje (elaboracion propia)
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6.313.
PIEZA GRAFICA I11I: MUPIS

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

La pieza base para los mupis horizon- Por otro lado a elementos an-
tales muestran el logotipo en la parte su- tiguos se les personificé con el
perior de la composicién y en la esquina estilo de ilustracion rubberhose,
superior izquierda el logo municipal. En la proveniente de los dibujos ani-
parte central se colocan elementos ilustra- mados de la década de 1920.

tivos antiguos, para ello se hace uso de dos  Para los colores, se eligieron dos
técnicas graficas afines a la tematica “Ayer &  matices distintos de los colores
Hoy”; para el banco de fotografias munici- municipales, se colocaron su-
pal se crea un pequeno programa que toma  perpuestos para dar un contras-
como base las fotografias monocromaticas  te de tono, un uso distinto al que
de la municipalidad y las convierte en una  se le ha dado en otros eventos de
trama vectorial de puntos y lineas, un tra-  la organizacion. Ambos colores
mado como el que se forma en los arboles  figuran sobre gris para dar un
genealdgicos, a este programa se le deno-  aspecto antiguo (figura 63).
miné “TataraSoft” (figura 64, 65, 66) y fue

realizado para integrarse a la identidad de

marca de ChirmolCity.

CHIRMOLCITY.ORG.GT

m CHIRMOLCITYORG.GT

FIGURA 63. Pieza grafica 03, Mupis (Elaboracion propia)



FIGURA 64. [.ogotipo TataraSoft

boolean saveQneFrame

fotografia;
ametro-18;

float
color colorBase=color(255)

color muniVerde-color(146,
float angle=0
void

( b
( )5

(PDF, H

lorBase);

diametro
(int i=45; i<wi
(int §-40; §

3
int localizac

float r

(i,],i+diametro,j+diametro);
(i+diametro,],i,3+diametro);

diametro-(diametro/2),3);

FIGURA 65. Codigo de TataraSoft

FIGURA 66. Resultado de TataraSoft
aplicado a una de las imagenes del banco de
fotografias de la Municipalidad.




632

DESCRIPCION DE VALIDACION

6321. TECNICA

Para la validacion con profesionales se realiz6 un video que presenta el proyecto junto
a una rubrica de evaluacién. Se evalu6 primero en la “Master FeedBack”; una actividad de
asesoria con profesionales organizado por el asesor metodolégico y grafico. Y posterior a
ello se le di6 seguimiento a los cambios realizados con los mismos profesionales.

63.2.2.
MUESTRA

CANTIDAD DE PERSONAS EVALUADAS

Se evaluo con tres especialistas en identidad visual egresados de la escuela de Disefio
grafico: Axel Gabriel Flores Meléndez (docente de la Escuela de Disefio grafico), Shanhar
Morales Castillo (licenciado en disefio grafico, quien actualmente tiene un estudio de dise-
o) y Ludwing Garcia (miembro del estudio ANTI, especializado en branding y direccion
de arte). Los tres se encuentran entre los 24 y 80 anos de edad.

ASPECTOS EVALUADOS

Sintesis grafica. Simplificar formas o conceptos dandoles mayor fuerza expresivay una
comunicaciéon mas clara del mensaje

Originalidad y pregnancia. Cualidad que poseen las figuras que pueden captarse a tra-

vés del sentido de la vista.

Versatilidad. Capacidad de adaptarse con rapidez y facilidad a distintas funciones o
situaciones.

Aplicacién y reproductibilidad. Capacidad de ser reproducido o replicado por otros,

Calidad grafica.Trazo limpio, formas adecuadas, trabajo consistente con el color y la
composicion, proporcionalidad.
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RESULTADOS DE VALIDACION

AXEL FLORES

Existen algunas decisiones de disefio que no termi-
nan de fundamentarse, dado el formato del video es
comprensible omitir algunos detalles, sin embargo,
considerando que hablamos de la configuracion de la
imagen del evento, valdria la pena argumentar la rele-
vancia de la configuracion en 3 cuerpos del wordmark,
los contenedores tipo bandera que son recurrentes y la
seleccion tipografica por ejemplo. El concepto creativo
es muy interesante y se ve planteado en la grafica de
manera evidente.

La imagen como tal luce compacta, bien proporcionada y
construida. No obstante hay algunos detalles por ejemplo de Ker-
ning que podrian mejorar especificamente la relacién entre la “C”
e “I” de “City”. (Es posible que la intervencién de la perspectiva
afecte estos espacios).

Preocupa que el eje de la font seleccionada esté mas
abajo de lo habitual, especificamente hablando del tra-
vesano de la “H” ése podria intervenir sutilmente consi-
derando que es la primera silaba que el usuario leeria?
Un detalle relevante es que al contemplar los diferen-
tes tratamientos es dificil apreciar y vincular cada uno
como una misma identidad. Pensando en alternativas
ila textura generada a partir de intervenir las fotogra-
fias podria servir de relleno para algunas ilustraciones?
{Toda ilustracion deberia plantearse en isométrico?
{La audiencia de verdad esta familiarizada con el estilo
cartoon seleccionado o se trabaja de esta forma al ser
trendy? En términos generales el proyecto luce bastan-
te completo y bien encaminado.

SHANHAR MORALES

Hay pocos comentarios sobre la producciéon de este
proyecto. En algun punto del video se muestra la apli-
cacion de la imagen para el certamen de Chirmolcity,
ambas corrientes estilisticas parecen geniales sin em-
bargo pueden parecer por separado dos distintas apli-
caciones de imagen para una misma propuesta, no veo
la correlacidn estilistica entre ambas y de alguna forma
se ve forzado, por qué la caricatura, luego la aplicacion
de tatara soft y aparte encontramos un isométrico. La
idea es no quitar (aunque una solucioén podria ser elegir
una corriente estilistica para toda la propuesta), si no
como estas van a converger y a convivir dentro de un
mismo espacio.

Menciono esto porque la caricatura le da una narrativa visual
burlescay no formal (cuando estamos tratando un tema de cultura
e historia) por otro lado el tratamiento de imagen de tatara soft da
visuales mas solidos, y que a mi parecer si hacen mas referencia al
concepto principal. Por ultimo, yo haria un check en los colores
para entender que todo sea imprimible bajo pantones, especifica-
mente el verde.

LUDWING GARCIA

Se menciona la comparacion de una fotografia del pa-
sado con una fotografia del presente, aunque eso solo
se vi6 reflejado en una imagen del reel. La animacién
recuerda a la de “fantasias animadas de ayer y hoy”
ayudando a de una manera sutil afianzar el concepto.
Evaluar la integracion del logotipo de la Municipalidad
con la pieza grafica, ya que se ve superpuesto sobre uno
de los margenes.

SINTESIS ~ ORIGINALIDADY  \ERSATILIDAD ~ APLICACION Y CALIDAD

GRAFICA PREGNANCIA

REPRODUCTI- GRAFICA
BILIDAD

AXEL
FLORES

1.75 2 1.5 1.75 1.75
SHANHAR
MORALES

1.5 2 1.5 1.75 1.75
LUDWING
GARCIA

2 2 2 2 2
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634.

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION
DE LA DECISION FINAL

PIEZA GRAFICA I: LOGOTIPO

Se reajustara el kerning en el nombre del evento.
Se haran ajustes de alineacién en el logotipo. Se haran
previsualizaciones del logotipo teniendo presente el
eslogan del evento, para ver la composicién mas com-
pleta.

PIEZA GRAFICA II: ILUSTRACION

Al personaje se le anadira una boca, porque parecie-
ra que esta triste o preocupado. Se le quitara el bigote
porque hace ruido en el rostro. Se deben aclarar los to-
nos grises del relleno.

PIEZA GRAFICA I1I: MUPIS

Se cambiaran los colores porque no son imprimi-
bles en algunos soportes. Se elegira un unico tratamien-
to para las imagenes, pues parecieran dos identidades
distintas. Evaluando, con los profesionales se decidié
descartar “tataraSoft” y dejar las ilustraciones porque
son mas figurativas y cumplen con el objetivo de comu-
nicar elementos antiguos. Se reubicara el logotipo de
la Municipalidad de Guatemala para que se integre de
mejor manera con las piezas.

D :
|®]  ANTIGUO PALACIO DE GOBIERNO _|®]
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6.41.1.

PIEZA GRAFICA I: LOGOTIPO

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

Se realizaron los ajustes de kerning en
el logotipo, asi como también se estable-
cieron las versiones permitidas que mas
adelante serviran como insumo en el de-
sarrollo de otras piezas. Algunas nuevas
caracteristicas incorporadas son: la sombra
paralela a 185 grados en versiones en las
que el trazo no sea incluido

La identidad visual se establecié con
dos colores. El color verde representa al
presente, siendo el color corporativo de la
Municipalidad de Guatemala. El rojo re-
presentando al pasado, (por el tono sepia
de las fotografias y los techos rojizos del
centro historico) (figura 67).

FIGURA 67. Versiones logotipo ChirmolCity.

LUIS JURGEN US
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También se crearon variantes del logo-
tipo con mensajes que utilizara ChirmoCity,
tales como: Ayer & Hoy, Instagram & Libre,
1821 & 2021 (figura 68).

FIGURA 68. Otros usos del logotipo.
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6.41.2.
PIEZA GRAFICA II: PERSONAJE

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

Al personaje se le agreg6 una bocay se le quité el bigote. La po-
sicioén de la boca corresponde a un silbido, que es caracteristico de
algunos personajes de la época de la ilustracién a la que corresponde.
Ala gama de grises se le anadieron valores de luminosidad para que
no se perciba muy oscura (figura 69).

FIGURA 69. Personaje con cambios sugeridos en validacién con profesionales
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6.413.

PIEZA GRAFICA I1II: MUPIS

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

Siguiendo las sugerencias realizadas
por los profesionales, se reubica el logotipo
de la Municipalidad de Guatemala. El lo-
gotipo de la Municipalidad se integrara con
las piezas siguiendo la estructura de las tar-
jetas de titulo de dibujos animados antiguos
(figura 70). Siguiendo al referente, se afiade
la palabra “Presenta” y “En” a la composi-
cion (figura 71).

Para los mupis se utilizd6 como pieza
central el logotipo, que comunica la dina-
mica de la iniciativa. Adicional se colocé el
eslogan al mismo nivel de jerarquia. El es-
logan tiene una composicion de tres lineas
al igual que el logotipo, y una gradacion de
posicién en el eje horizontal (figura 72). Se
usa de manera alterna el color rojo y verde.

WALT DISNEY

/t'/,:@f' [oo2tS ez

MICKEY MOISE

FIGURA 71. Integracion del logotipo de la Municipalidad de

FIGURA 70. Disefo del eslogan para ChirmolCity.
Guatemala con la identidad de ChirmolCity 2021. (Elaboracion

propia)

FOTOGRAFIC®

FIGURA 72. Diseno del eslogan para ChirmolCity 2021. (Elaboracion propia)
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FIGURA 73. Mupis con los cambios aplicados
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FIGURA 74. Validacion con el personal de la Unidad de Urbanistica (Lic. Monica Santos, Arq. Werner Solérzano,
Arq Luisa Gonzalez, Arq. Herbert Valle) (Fotografia: Lic. Monica Santos).

DESCRIPCION DE VALIDACION
TECNICA

Para la validacion con el cliente, se utiliza la técnica de En-
trevista. Se llevé a cabo en dos modalidades, la primera entre-
vista se llevo a cabo por medio de una videollamada y otra de
manera presencial.

6.4.2.2.
MUESTRA (CLIENTE)

La primera validacion se realiza con el coordinador de comu-
nicacién de Urbanistica (Arquitecto Werner Solérzano. Quién ha
sido participe de las seis ediciones anteriores de la iniciativa cultu-
ral Chirmol City. Es quien coordina la comunicacién de esta uni-
dad. Después de las observaciones realizadas por el coordinador
de comunicacién en una segunda fase se presenté ante los demas
miembros de la coordinacién de comunicacién (Lic. Ménica San-
tos), la coordinadora de Gestion e Investigacion Urbana (Arquitecta
Luisa Gonzalez), Jefatura (Arquitecto Emilio Vargas).

RESULTADOS DE VALIDACION
DISENO

En cuanto este aspecto se recibieron comentarios sobre el
color de los mupis. El cliente sugiere comunicar la dinamica del
concurso a través de un contraste de lumunosidad de color. Re-
firiendose a que se elija una dualidad de color mas explicita que
comunique mejor el “Ayer y Hoy”. También menciona que para
las piezas no debe abusar del gris claro, sino que puede utili-
zarse un tono mas oscuro, para que tenga un mayor impacto a
primera vista.

CLIENTE

6.4.23.
ASPECTOS EVALUADOS: CLIENTE

Disefio. Se evaliian aspectos técnicos de la composicién y as-
pectos corporativos de la Municipalidad de Guatemala

Reproduccion y tiraje. Se busca obtener comentarios sobre la
aplicacién de la marca sobre distintos soportes de impresion.

6.4.2.4.
DESCRIPCION DEL PROCESO DE VALIDACION

Para la primera fase se realizé una presentacion en diapositi-
vas, se expuso de manera sincrénica por medio de una videollama-
da ante el coordinador de comunicacion, posteriormente por me-
dio de una entrevista se recibieron comentarios y observaciones
relacionados a los aspectos mencionados en el numeral anterior.

Para la segunda fase de validacion con el cliente, se realizo
un video con las piezas realizadas hasta el momento, el video fue
mostrado de manera presencial y sincrénica ante algunos miem-
bros y ante jefatura fue de manera asincronica. Posteriormente se
recibieron comentarios.

6.43.2.
REPRODUCCION Y TIRAJE.

El cliente menciona que no hay inconvenientes en la re-
produccién de los materiales propuestos. Respecto al perso-
naje, menciona que seria ideal tener una versién lineal para
algunas aplicaciones.

119
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6.4.4.

DESCRIPCION DE VALIDACION GRUPO

OBJETIVO

6.4.41
TECNICA

Se realizé un formulario en Google Forms

con un apartado de sugerencias para
que el grupo objetivo presente sus co-
mentarios sobre la funcionalidad de la
identidad de marca para el evento.

6.4.4.2.
MUESTRA (GRUPO OBJETIVO)

Para mantener la confidencialidad del

evento la validacion se realiz6 con
personas cercanas a la instituciéon y
personas conocidas del proyectista.
Se seleccionaron 5 personas del gru-
po objetivo, todas residentes actuales
en la ciudad de Guatemala hombres
y mujeres entre las edades de 18 a 30
anos. Afines a la fotografia en alguna
rama profesional o aficionada. Se bus-
caron personas con las siguientes ca-
racteristicas que responden a distintos
perfiles del grupo objetivo:

Perfil A. Persona que conoce el evento pero

que no ha participado anteriormente.
Le gusta la fotografia a un nivel pro-
fesional. Estudiante de disefo grafico.

Perfil B. Estudiante de una carrera distinta

a diseno grafico, que practique la foto-
grafia a un nivel aficionado y que haga
uso constante de sus redes sociales (es-
pecialmente de instagram).

Perfil C. Persona que debié haber partici-

pado con anterioridad en ChirmolCity
en la categoria libre.

Perfil D. Persona debe haber participado

con anterioridad en ChirmolCity en la
categoria instagram.

Perfil E. Persona debe ser una persona ma-

yor a 30 afos que no haya participado
anteriormente en ChirmolCity.

6.4.43.
ASPECTOS EVALUADOS: GRUPO
OBJETIVO

Funcionalidad. Se buscé conocer si los ele-

mentos de la marca ChirmolCity 2021
logran comunicar la dinamica del con-
curso de manera directa.

6.4.4.4
DESCRIPCION DEL PROCESO DE
VALIDACION: GRUPO OBJETIVO

Se realizé un video que presenta los si-

guientes puntos: 1) éQué es Chirmol-
City? <¢En qué consiste la séptima
ediciéon? Finalmente se presenta la
identidad visual. Posteriormente se
realiz6 una llamada en el que las per-
sonas exponian alguna duda respecto
a la dinamica de la iniciativa cultural.
Con algunas personas se realiz6 de
manera asincrénica, por medio de
un formulario de GoogleForms en
el que se dejaba un espacio para es-
cribir comentarios o dudas respecto
al proyecto.

LUIS JURGEN US
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645,

RESULTADOS DE VALIDACION

PERFILA

Considera que todos
los elementos aportan
a la dindmica nostalgica
del evento. Comprendié
el mensaje y considera
que todos los elementos
del video suman a la idea
de “comparar”. Hizo ob-
servaciones en cuanto al
sitio web, considera que
el orden de la informa-
cién puede optimizarse
para que la lectura no sea
tan densa. Sugiere in-
troducir mas fotografias
en las composiciones o
animaciones para que se
termine explicar la dina-
mica del concurso.

PERFIL B.

Considera que la
grafica de la séptima edi-
cion esta bien resuelta y
que la identidad visual
se puede prestar a dis-
tintos usos graficos para
comunicar datos histo-
ricos, como campana de
seguimiento. Considera
también mostrar aplica-
ciones de un gris claro
para que no se sienta tan
oscura toda la identi-
dad. En el video de pre-
sentacion se muestran
animaciones del logo
con algunas fotografias,
seria bueno agregar mas
fotos a la campafia de
lanzamiento.

PERFIL C.

Considera que la gra-
fica comunica de manera
directa la base principal
para participar (pasado y
presente). Realiz6 obser-
vaciones de elementos
que se notan desfasados
en algunas animaciones,
y algunas ilustraciones.
Considera que se deben
ilustrar mas elementos
antiguos y posiblemente
descartar la ilustraciéon
del transmetro, a menos
que se compare con otro
transporte antiguo.

PERFIL D.

La persona entendio
el mensaje pero le gus-
taria ver mas fotografias
dentro de la grafica, para
que se termine de pun-
tualizar la idea de que
se deben comparar dos
fotografias. La ilustra-
cion del transmetro la
ve fuera de lugar porque
no aporta al mensaje de
buscar fotografias an-
tiguas. Considera que
el sitio web tiene in-
formacion muy densa
y que debe separarse
por secciones.

PERFIL E.

Comprendié el
mensaje, asi como cada
elemento visual enten-
di6 que evocaba algo del
pasado y destaco varios
elementos que com-
ponen la marca y que
evocan a elementos del
pasado. Considera que
deben agregarse mas
ejemplos fotograficos de
lo que tratara el concurso
y del tipo de fotografias
esperadas, para que las
personas manden foto-
grafias de espacios pu-
blicos y no de personas.

ZLA IDENTIDAD VISUAL COMUNICA LE COMUNICA LA DINAMICA DE LA SEPTIMA EDICION?

Perfil A

Perfil B

Perfil C

Perfil D

Perfil E



CAPITULO IV | PRODUCCiON GRAFICA LUIS JURGEN US

6.4.6.

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION DE
LA DECISION FINAL

PIEZA GRAFICA I: LOGOTIPO

Se retirara de la identidad visual el color rojo, y se hara mas evidente

el color negro. Quedando como resultantes el verde, el negroy

M‘I— sus matices, ya que se comunica de mejor manera la dualidad
que busca representar la iniciativa cultural.

PIEZA GRAFICA 1I: ILUSTRACION

Como parte de las sugerencias se realizara una version lineal del
personaje para algunas aplicaciones. Manteniendo siempre la
version en escala de grises para otros usos de la marca. Se van
a ilustrar otros elementos del pasado, y si se llega a ilustrar algo
del presente debe tener su equivalente antiguo para que se co-
munique la idea de comparacion de épocas.

PIEZA GRAFICA 111: MUPIS

Muni
J Suate

Se retirara el color rojo. La predominancia de un color claro sera

- reemplazada por negro o un gris con luminosidad. Se le dara un
tratamiento mas elaborado al logotipo y al eslogan. Se optimi-
zaran los tamaros de los textos “Presente” y “en”, se aumentaran

M.L en un 200% para que no se pierdan en la composicion.

CHIRMOLCITY.COMGT @CHIRMOLCITY.COM.GT
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PIEZA GRAFICA

6.5
PIEZA GRAFICA I: LOGOTIPO

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

La identidad visual se forma de aqui en adelante de dos colores
unicamente, el verde municipal (PANTONE 875) y el negro (PAN-
TONE NEUTRAL BLACK C), adicionalmente se hace uso de los
matices de cada uno de ellos.

EL CONCURS®
MoL FOTOGRAFIC®
DE AYEREH@Y

FIGURA 75. Logotipo con eslogan

cHIR

ary

FIGURA 76. Logotipo ChirmolCity con el PANTONE 375 y Pantone Neutral Black C



EL CONCURS@®
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6.51.2.
PIEZA GRAFICA II: PERSONAJE

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

Se dejoé una version lineal del personaje, y se sigui6 con esa
linea para otros insumos que se realizaran. Se ajust6 el ancho
de la linea.

FIGURA 78. Personaje en escala de grises

T\
,\’T

FIGURA 79. Personaje lineal



LUIS JURGEN US

CAPITULO IV | PRODUCCiON GRAFICA

127

6.5.1.3.

PIEZA GRAFICA I1II: MUPIS

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

Los mupis ahora tienen como protagonista al logo-
tipo y al eslogan (figura 83). El eslogan ahora tiene una
gradacion de escala en la tipografia como parte del con-
cepto creativo “El trazo de los tatara” (figura 80). Para
reforzar la idea de que es una iniciativa cultural relacio-
nada con la fotografia, se ha agregado un destello que
hace referencia a un flash de camara. Este destello que
en la parte blanca tiene cuatro puntas, hace referencia a
una “rosa de los vientos” (figura 81), aunque no es literal

se agrego este detalle que a futuro se puede animar o
incluirse de una manera mas explicita en otras aplica-

Iy

N
'
N,

FIGURA 81. Rosa de los vientos. (Insumo de internet)

ciones (figura 82), para comunicar que es un concurso
de fotografia relacionado con espacios arquitecténicos.
Utilizando unicamente el PANTONE 3875C y el
PANTONE NEUTRAL BLACK C, se comunica de me-
jor manera la idea de “dualidad”. El logotipo tiene un
tratamiento volumétrico, que evoca carteles antiguos
de la televisién de las década de 1930.
La composiciéon completa del mupi se con-
forma de los elementos mencionados ante-
riormente junto al logo de la Municipalidad,
el de las redes sociales y el sitio web.

FIGURA 80. Composicién en gradacion del eslogan “El Concurso fotografico de Ayer & Hoy”

FIGURA 82. Icono de un destello de flash de camara
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FIGURA 84. Logotipo ChirmolCity volumétrico

LOG® ‘ LOG® ‘ LOG® LOG® ‘ LOG® ‘ CHIRMOLCITY.COMGT @O

FIGURA 83. Disefio de Mupi horizontal
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6.6

PROYECTO A

6.6.1.1.
INSUMOS GRAFICOS

6.6.111.
LOGOTIPO

FIGURA 85.

LOGOTIPO CHIRMOLCITY EXTRUSION
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6.6.11.2
ILUSTRACIONES

FIGURA 86.

ILLUSTRACION ESCUDO MUNICIPALIDAD DE GUATEMALA



FIGURA 87.
ILLISTRACION ANTIGUO PALACIO DE GOBIERNO



LUIS JURGEN US CAPITULO IV | PRODUCCiON GRAFICA 133

FIGURA 88. Antiguo Palacio de Gobierno, 1776 (Urbanistica,
Municipalidad de Guatemala)
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FIGURA 89.

ILLUSTRACION TRANSMETRO
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FIGURA 90. Transmetro. (Municipalidad de Guatemala)



136

CAPITULO IV | PRODUCCiON GRAFICA

LUIS JURGEN US

FIGURA 91.

ILUSTRACION CAMARA ANTIGUA
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FIGURA 92.

ILUSTRACION DE CAMARA DIGITAL

QYN




FIGURA 93.

ILLISTRACION PLAZA ESPANA
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FIGURA 95. [lustracion camara FIGURA 96. [lustracion manos
FIGURA 97. Logo instagram FIGURA 98. Premios FIGURA 99. Hashtags

oe

FIGURA 100. Fotografia antigua FIGURA 101. Fotografia FIGURA 102. Encuentro fotografias

FIGURA 103. Camara antigua FIGURA 104. Camara digital
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6.6.1.2

MATERIAL PUBLICITARIO

chirmorciiycomar | @) €@ @

LOGe ’ LOGe ‘ LOGe ’ LOGe ’ LOGe

FIGURA 105.

MUPI CIUDAD. 121X177CM



LOG® ‘ LOG® ‘ LOG® LOG® ’ LOG® ’ CHIRMOLCITYCOMGT @O®

MUPI TRANSMETRO 177X121CM
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FIGURA 107.

MUPI101X243CM



LUIS JURGEN US ‘ CAPITULO IV | PRODUCCiON GRAFICA 143

CONSULTA LAS BASES PARA PARTICIPAR EN:

CHIRM@LCITY.COM.GT

LOG® ‘ LOG® LOG® LOGe® ‘ LOG® o o 0

FIGURA 108.

AFICHE TABLOIDE
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6.6.1.3

LUIS JURGEN US

MATERIAL PROMOCIONAL

OGRAFIC® DE AYER & H@Y [T GRAFIC® DE AYER & H@Y
000 < [T 000

FIGURA 109.

PLAYERA ANTIGUO PALACIO DE GOBIERNO

GRAFIC® DE AYER & H@Y

IC® DF AYER & H®Y o z 900
000

FIGURA T10.

PLAYERA TRANSMETRO
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FIGURA 111.

PLAYERA ANTIGUO PALACIO DE GOBIERNO

FIGURA 112.

PLAYERA TRANSMETRO
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FIGURA 113.

BOLSA ANTIGUO PALACIO DE GOBIERNO

FIGURA 114.

BOLSA ANTIGUO PALACIO DE GOBIERNO
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FIGURA 115.

BOLSA ESLOGAN

o
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FIGURA T116.

BOLSA LOGOTIPO
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FIGURA 117.

GORRA

‘ @f&.“.’.‘.! Urbanisticu//

e

FIGURA 118.

BOTONES
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FIGURA 119.

KEY VISUAL REDES SOCIALES

LOG® ‘ LOG® ‘ LOG® ‘ LOG® ‘ LOG®

CATEGORIA

ABIERTA

| INSTAGRAM

LOG® ‘ LOG® ‘ LOG® ‘ LOG® ‘ LOG®
crirvmeLciy.comal P ®
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FIGURA 120.

STICKERS

FOTOGRAFIC®
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MATERIAL CORPORATIVO

FIGURA 121.

MENCIONES HONORIFICAS

MENCION HONORIFICA
CATEGORIA ABIERTA

SARAH STEPHANIE

ALVAREZ M@NTERR@®S®

RICARDO QUUISIONEZ
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FIGURA 122.

CHEQUE GANADOR

PRIMER LUGAR
CATEG@RIA ABIERTA

RICARD@® ANTONI@®@ MARR@®QUIN ALVARAD@®

LoG® ‘ LoGe ‘ LOGe ‘ LoGe ‘ LOG® CHIRM@OLCITY.COM.GT oo@

FIGURA 123.

INVITACION A MEDIOS DE COMUNICACION

Y, .
)y euni ‘ Urbanistica

cunl

Invitan a los Medios de Comunicacion
a la Conferencia de Prensa:

Presentacion de la Séptima Edicion de
CHIRM@LCITY: EL CONCLIRS@®
FOTOGRAFIC® DE LA CIUDAD

15 ABRIL 2021

———— 10:00 HRS
CASA IBARGUEN
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FIGURA 124.

PORTADA MANUAL DE IDENTIDAD DE MARCA CHIRMOLCITY

FIGURA 125.

PAGINAS INTERNAS MANUAL DE MARCA

FIGURA 126.
Paginas internas manual
de identidad

FIGURA 127.
y, Paginas internas manual
de identidad
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FIGURA 128.
Paginas internas manual
de identidad

Kk
Qq

X

FIGURA 129.
Paginas internas manual [ |
8 . . TRATAMIENTOY
de identidad TIPOGRAFICO

FIGURA 130.
Paginas internas manual

de identidad FUNpAnI

FIGURA 131.
Paginas internas manual
de identidad
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FUNDAMENTACION

FIGURA 132.
Paginas internas manual
de identidad

FIGURA 133.
Paginas internas manual
de identidad

m‘nrvuanz

FIGURA 134.

Péginas internas manual
de identidad

TIPOGRAFIA
INCIPAL

PAG BANKAS
B

FIGURA 135.

) Paginas internas manual
TIPOGRAFIA , R
PRINC de identidad

FEDER®

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg

Hh i Jj Kk LI ™Mm Nn
Nii @e Pp Qg Rr Ss Tt
Llu W Ww Xx Yy
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FIGURA 136.
Paginas internas manual J

de identidad

En esta secein se especifican los colores
€ ncifc i EL
A
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FIGURA 137.

Paginas internas manual

de identidad
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FIGURA 138.

Paginas internas manual

de identidad
,
T
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\A%PRESENTE

PAsapo é

PRESENTE

FIGURA 139.
Paginas internas manual
de identidad
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FIGURA 140.

Paginas internas manual
de identidad

EL CONCURS®
FOTOGRAFIC®
DE AYERSGH®@Y

EL CONCURS®
FOTOGRAFIC®
DE AYEREH@Y

EL CONCURS®
FOTOGRAFIC®

FIGURA 141.
Paginas internas manual
de identidad

EL CONCURS®
FOTOGRAFIC®
DE AYERGH®Y

FIGURA 142.
Paginas internas manual
de identidad

FIGURA 143.
Paginas internas manual
de identidad
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FIGURA 144.
Paginas internas manual
de identidad

BL ]\|CUR *
-LFg?oGR FIC.W

" DEAYERéH .Y;

FIGURA 145.
Paginas internas manual
de identidad

FIGURA 146.
Paginas internas manual

de identidad

FIGURA 147.
Paginas internas manual
de identidad
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Ferrocarril

Camara Antigua

Escudo Municipal

FIGURA 148.
Paginas internas manual
de identidad

Transmetro

FIGURA 149.
Paginas internas manual
de identidad

Camara Antigua (Grises)

FIGURA 150.
Paginas internas manual
de identidad

FIGURA 151.
Paginas internas manual
de identidad

Plaza Espafia
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FIGURA 152.
Paginas internas manual
de identidad

FIGURA 153.
Paginas internas manual %
de identidad

FIGURA 154.
Paginas internas manual

de identidad r
AD[ I (A que seri triles durante Ia injeiativa culfural
=~ ~
FIGURA 155.
Paginas internas manual [ | R -

de identidad

MUPI

CIUDAD

Mg cin

amocncons @ O @

won | o | 00w | wos
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FIGURA 156.

. Paginas internas manual
BOTONES > X
de identidad
s deimpresn o e
e
MUPI
ZONAVIVA
e :
L i e
FIGURA 157.
. Paginas internas manual
POST PROMOCIONALES [=] gInas 1
de identidad
—

I ABIE

FIGURA 158.
Paginas internas manual
de identidad

CHEQUE GANADOR [ |

el et s o e e eeroc e

SARAH STEPHANIE
ALVAREZ M@ONTERR®S®

MENCIONES
HONORIFICAS

FIGURA 159.
Paginas internas manual
de identidad

INVITACION MEDIOS DE =
COMUNICACION

'é14"a!'ei ‘ Urbanistica

Presentaciin dle o Séplima Edicide de
CHIRM@LCITY: EL CONCLIRS!
FOTOURAFIC® DE LA CILDAD.

5 ABoiL 2021

10:00 RS
casa InaRGUEN
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FIGURA 160.
Paginas internas manual [ |
de identidad ~ e

FIGURA 161.
Paginas internas manual -
de identidad BOLSAS

Fdsen

&, 7
Concyy,
&
sl
S

FIGURA 162.
Paginas internas manual
de identidad

FIGURA 163.

Paginas internas manual
8 . . u PLAYERAS -
de identidad
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FIGURA 164.

FIGURA 165.

PORTADA'Y CONTRAPORTADA DEL MANUAL DE
IDENTIDAD CHIRMOLCITY 2021

FIGURA 166.

VIDEO DE COMUNICACION

Urbanistica
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SITIO WEB

FIGURA 167.

SITIO WEB, SECCION “INICIO” Y
“ACERCA DEL EVENTO™.

T tunt

Precenta

EL CONCURS® FOTOGRAFIC® DE AYER & H@Y
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FIGURA 168.

SITIO WEB,
SECCION
“BASES DEL
CONCURSO”

EEI

CATEG@ORIA

Al

b

CATEG@RIA

ABIERTA INSTAGRAM

icrta a todos los folégralos, profesionales o aficionados, Abierio. red socia
nacionales o exfranjeros.

Q

BASES PARA PARTICIPAR BASES PARA PARTICIPAR

ENVIA TUIS F@T@S A ) IMP@RTANTE

PREMIOS PREMIO

PRIMER LUGAR

Q20,000 = Q5.000

SEGLINDO LUGAR

Q10,000

TERCER LUGAR

Q5,000

TRES MENCIONES HONORIFICAS

CIERRE DE LA
CONV@CAT@RIA

ASPECT®S A EVALUAR

CONDICI®NES GENERALES

WVADVISN

JIS JURGEN US
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FIGURA 169.

SITIO WEB, SECCION “PREGUINTAS
FRECUENTES” & “PARTICIPACION”

4EN QUE ANO SE DEBIERON HABER
TOMADO LAS FOTOGRAFIAS ANTIGUIAS
QUIE LISARE?

Antes del 2000

I@ ;DEBEN SER FOTOGRAFIAS
ARQUITECTONICAS?

;PUEDEN APARECER PERSONAS
EN LAS FOTOGRAFIAS?

PREGUNTAS
Svisands3y

+PUEDO USAR FOTOGRAFIAS DE
INTERNET?

LAS FOTOGRAFIAS ANTIGLIAS
DEBEN ESTAR EN BLANCO Y
NEGRO?

No es un requisito, debe subirse la fotogralia fal como se fom.

CATEGORIA
ABIERTA

NOMBRE y ‘

DESCRIPCION | ATEG.R iA
INSTAGRAM

g INSTAC |
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PIEZAS C
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PROYECTO C1Y C2: EXPECTATIVAY

LANZAMIENTO

FIGURA 170.

GRID DE
INSTAGRAM,
CAMPANA DE
LANZAMIENTO

CATEG@RIA
INSTAGRAM

FIGURA 171.

GRID DE
INSTAGRAM,
CAMPARA DE

A ‘ EXPECTATIVA

) )\, cxmcs | [, one

PAS® 1 PAS® 3

Z REC@MPENSA T

FIGURA 172.

Serie de posts de las bases del concurso. Perteneciente al grid del lanzamiento.
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FIGURA 173.

POSTS ANIMADOS DE COMPARATIVAS DE FOTOGRAFIAS
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FIGURA 174.

POSTS ANIMADOS

1910

DE COMPARATIVAS DE FOTOGRAFIAS
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FIGURA 175.

ANIMACION RELOJ INVERTIDO CHIRMOLCITY
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FIGURA 176.

MAILING DE
LANZAMIENTO

FOTQGR
" DE AYERé H.y

CATEGORIA (ATECI.RIA
LIBRE INSTAGRAM

Conoce las bases para
participar en:

CH IRM.LOTY.C..I‘[GT

Siguenos

000
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PARA L

671

STAEN
PRACTICH

.NSTRUCCIONES DE UTILIZACION

Las piezas graficas del proyecto A estan clasificadas en tres secciones segun el objetivo

de comunicacién de cada pieza.

6.7.1.1.

MATERIAL PUBLICITARIO

MUPI CIUDAD.

El tamano del cartel es de 121x177cm,
la superficie visible util (a caja) es de 116x
171cm (centrado). Deben sustituirse en el
apartado “logos” los logotipos proporcio-
nados por los patrocinadores del evento.

MUPI TRANSMETRO.

Tamano del cartel para paradas del
transmetro es de 206.5x154cm, la superficie
visible util (a caja) es de 197x 147 cm (cen-
trado). Deben sustituirse en el apartado “lo-
gos” los logotipos proporcionados por los
patrocinadores del evento.

MUPI ZONA VIVA.

Los mupis de Zona Viva tienen un ta-
maio de 101 x 248 cm y una superficie visi-
ble 1til (a caja) de 99x236cm.

NOTA DE REVISTA (KEY VISUAL
EDITORIAL).

En el editable de la nota de revista de-
ben respetarse las jerarquias de texto pro-
puestas. Sustituir el texto simulado por
el contenido a comunicarse. Debe adap-
tarse al tamafno asignado en la revista de
la municipalidad.

NOTA DE PERIODICO (KEY VI-
SUAL).

Para la nota del periédico se ha pre-
parado un anuncio de pagina completa.
Sustituir las fechas y el texto simulado en
la pieza.

IMPRESOS EN ESTRUCTURAS DEL
PASEO DE LA SEXTA.

El tamano para las estructuras corres-
ponde a 80x195cm, cada estructura posee
dos vistas (una peatonal y otra vehicular).
Sustituir el texto “logos” por los patrocina-
dores del evento.

6.7.1.2.

MATERIAL PROMOCIONAL

BROCHURE CON LAS BASES DEL
CONCURSO.

La pieza debe imprimirse en un for-
mato tabloide. Deben sustituirse los logos y
fechas por los datos oficiales.

DISENO DE PLAYERA.

Las playeras fueron disefiadas para que
puedan funcionar en duplas. En la parte
frontal iran inicamente promocionales del
evento y en la parte posterior incluir los lo-
gotipos de los patrocinadores.

STICKERS.

Las calcomanias poseen distintos dise-
fios. Deben ser troquelados y en un tamafio
no menor a 3cm. Revisar con el proveedor
el detalle de los bordes. Solicitar una prue-
ba de impresién antes de un tiraje largo.

BOTONES.

El tamario de impresion de los botones
es de 2 / pulgadas.

BOLSAS.

El disefio de las bolsas es unicamente
para la parte frontal. Se recomienda utilizar
la version monocromatica en negro y que
el tirante para sostener la bolsa sea de color
verde municipal.

AFICHE TABLOIDE.

Debe actualizarse las fechas y logo-
tipos patrocinadores, asi como editar el
monto de premiacién en cada una de
las categorias.
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6.713.
MATERIAL CORPORATIVO
VIDEO DE COMUNICACION. CHEQUES GANADORES (MATERIAL
] ) - PARA LA PREMIACION).
Este video de 8 minutos debe utilizar-
se para gestiéon con los patrocinadores. El Esta pieza sera utilizada para impresion

video muestra un registro de los eventos  enun formato de 120x52 pulgadas. En el ar-
anteriores, relata de que trata la séptima  chivo editable se debe editar el monto del
edicion y muestra las piezas principales de  premio y el nombre del ganador, asi como

divulgacion. el de los patrocinadores.
INVITACION A MEDIOS DE COMU- DIPLOMA MENCIONES HONORIFI-
NICACION. CAS (MATERIAL PARA LA PREMIA-
CION).
La invitacién es de uso digital y debe
enviarse por medio de correo electronico a La medida de estos archivos es tama-
los distintos medios antes del lanzamiento  fio carta, y debe sustituirse en el editable el
de la convocatoria. nombre a quien se le hace la mencién ho-

norifica y los patrocinadores.
FIRMA DE CORREO.

La firma de correo debe adjuntarse MANUALIDEIDENTIDAD

desde las configuraciones de firma elec- El manual de identidad grafica el cual es
tronica de Google. La firma se realizé en  impreso en 8x7 pulgadas. Debe consultarse
un archivo de “Documentos de Google” el  para cualquier pieza adicional que surja en
cual debe 1) sustituir los datos provisionales el proceso del evento, todas las secciones
por los reales 2)copiar y pegar el formato al ~ del manual corresponden al mismo orden
apartado de firma digital. de los insumos en la carpeta entregada.
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672.

PROCESO DE DIVULGACION/
PUBLICACION

Acciones previas al lanzamiento. En esta fase se realiza el protocolo de gestiéon con
la Municipalidad de Guatemala, asi como gestiéon de patrocinadores. Utilizar el video
corporativo de presentacion del evento. En este punto el sitio web debe estar en fase de
programacion con los insumos

Campana de expectativa. Esta fase sucede en redes sociales del evento y de la Muni-
cipalidad de Guatemala. Utilizar los archivos digitales del proyecto C: “Campaiia de
expectativa’, se debe divulgar en instagram, facebook y por correo electronico.

Lanzamiento de la Campaiia. Utilizar la invitacién a medios de comunicacién para
citarlos a la —conferencia de prensa—, dentro del evento utilizar el banner y tener el
brochure preparado. Dentro de la carpeta se han preparado archivos para enviar a los
medios de comunicacion si llegaran a requerir alguno.

Mantenimiento de la campana. Es el seguimiento que se le da a la promocion del
concurso por distintos medios de comunicacién tanto impresos (1500 bases del con-
curso, articulos promocionales —playeras, stickers, bolsas, etc—, mupis en la ciudad y
en estaciones de Transmetro —durante 8 catorcenas—, notas de revista, impresos en
estructuras del Paseo de la Sexta) y digitales (redes sociales—facebook, instagram y
twitter—, publicaciones informativas del concurso, el sitio Web.

Premiacion. Se realiza un evento en el que se anuncia y entrega los cheques ganadores
en cada categoria. Adicionalmente se hacen menciones honorificas.

Exposicién. En el mismo evento realizado, se inaugura una exposicion con las foto-
grafias de los participantes, esta exposiciéon queda abierta en fechas estipuladas por la
agenda del concurso.

Exposiciones extemporaneas. Se realiza la exposicién de las fotografias en otros espa-
cios y fechas distintas. Estas exposiciones estan sujetas a la agenda de la municipalidad.

Seguimiento/Alcance. Se realizan publicaciones digitales en el que se le da seguimien-
to a la exposicion, se muestran resultados del concurso y se realiza un tiraje de 1500
calendarios impresos con las mejores fotografias, el calendario usa las fotografias de los
participantes de la edicion recién cerrada, y sera un calendario del afio préximo (2022).
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HONORARIOS

6.81.

HONORARIOS IDENTIDAD VISUAL

ACTIVIDAD

INSUMOS

ACTIVIDAD

RECURSOS

ACTIVIDAD

SERVICIOS
TECNICOS

ACTIVIDAD

SERVICIOS
PROFESIONA-
LES

DESCRIPCION

Hojas por bocetaje

DESCRIPCION

Uso de la computadora

Transporte hacia la
institucion

Internet
Energia eléctrica
Tableta grafica

Programas de Adobe

DESCRIPCION DEL

SERVICIO
Logotipo
Tlustracién

Video Presentacién
Mencion Honorifica
Manual De Identidad
Invitacion Medios
Firma de Correo
Cheque Ganador
Disefio de playeras
Stickers

Gorra

Botones

Bolsa

Muppie 101x243
Mupi 206x154

Mupi 121x177

Afiche Tabloide

DESCRIPCION DEL

SERVICIO
Planeacién Operativa
Investigaciones
Conceptualizacion
Definicién Creativa
Produccién grafica
Validaciones

Correcciones

COSTO
INDIVIDUAL

Q0,10

COSTO
UNITARIO

Q0,30
Q100,00
Q0,46
00,20
0,75

Q155,00

COSTO
INDIVIDUAL

01.500,00
Q150,00
500,00
250,00

02.000,00
250,00
Q250,00
250,00
250,00
40,00
Q150,00
040,00
250,00
250,00
0250,00
0250,00

250,00

COSTO
POR HORA

045,00
045,00
045,00
045,00
045,00
045,00

Q45,00

CANTIDAD

35

CANTIDAD

298 horas
2 viajes
298 horas
298 horas
100 horas

4 meses

CANTIDAD

1
1

CANTIDAD
DE HORAS

10

30
45

40
130
18

25

TOTAL

03,50

TOTAL

089,40
0200,00
Q137,08
059,60

Q75,00
0620,00

TOTAL

01.500,00
01.800,00
01.500,00
250,00
02.000,00
250,00
250,00
250,00
01.000,00
520,00
Q150,00
Q120,00
01.000,00
250,00
0250,00
0250,00
0250,00

TOTAL

0450,00
01.350,00
02.025,00
01.800,00
05.850,00
0810,00
Q1.125,00

TOTAL

SUBTOTAL

Q3,50

SUBTOTAL

Q1.181,08

SUBTOTAL

Q11.590,00

SUBTOTAL

Q13.410,00

Q26.184,58
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6.8.2.

HONORARIOS SITIO WEB

ACTIVIDAD

INSUMOS

ACTIVIDAD

RECURSOS

ACTIVIDAD

SERVICIOS
PROFESIONA-
LES

ACTIVIDAD

SERVICIOS
TECNICAS

DESCRIPCION

Horas por bocetaje

DESCRIPCION

Uso de la computadora
Internet

Energia eléctrica
Programas de Adobe

DESCRIPCION DEL
SERVICIO

Planeacién Operativa
Investigaciones
Conceptualizacién
Definicion Creativa
Produccién grafica
Validaciones
Correcciones

DESCRIPCION DEL
SERVICIO

Seccion 1
Seccion 2
Seccion 3
Seccion 4

Seccion 5

COSTO
INDIVIDUAL

0,1

COSTO
UNITARIO
00,30
0,46
00,20
Q155,00

COSTO
INDIVIDUAL

Q45,00
45,00
45,00
45,00
45,00
45,00
45,00

COSTO POR
HORA

Q400,00
Q400,00
600,00
400,00

500,00

CANTIDAD

10

CANTIDAD

87 horas

87 horas

87 horas

1 mes

CANTIDAD
HORAS

6

5

5

8

CANTIDAD
DE HORAS

1

1

TOTAL

TOTAL

026,10
040,02
Q17,40

Q155,00

TOTAL

270,00
225,00
450,00
360,00
02.025,00
225,00
0360,00

TOTAL

400,00
400,00
600,00
400,00
500,00

TOTAL

SUBTOTAL

SUBTOTAL

Q238,52

SUBTOTAL

Q3.915,00

SUBTOTAL

Q2.300,00

Q6.453,52
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6.8.3.

HONORARIOS REDES

ACTIVIDAD

INSUMOS

ACTIVIDAD

RECURSOS

ACTIVIDAD

SERVICIOS
PROFESIONA-

LES

ACTIVIDAD

SERVICIOS
TECNICAS

DESCRIPCION

Horas por bocetaje

DESCRIPCION

Uso de la computadora
Internet

Energia eléctrica
Programas de Adobe

DESCRIPCION DEL
SERVICIO

Planeacién Operativa
Investigaciones
Conceptualizacion
Definicién Creativa
Produccion grafica
Validaciones
Correcciones

DESCRIPCION DEL
SERVICIO

Post Expecativa
Animaciones/Plantillas
Post Lanzamiento
Mailing Lanzamiento

Animacion Reloj

6.84.

COSTO INDI-
VIDUAL

0,1

COSTO UNI-
TARIO

00,30
Q0,46
0,20

Q155,00

COSTO INDI-
VIDUAL

Q45,00
Q45,00
Q45,00
Q45,00
Q45,00
Q45,00
Q45,00

COSTO POR
HORA

250,00
Q150,00
050,00
Q150,00

300,00

CANTIDAD

10

CANTIDAD

76 horas

76 horas

76 horas
1 mes

CANTIDAD

10
6
30
4
10

CANTIDAD
DE HORAS

3

8

TOTAL

TOTAL

022,80
034,96
Q15,20

Q155,00

TOTAL

360,00
360,00
450,00
270,00

01.350,00
Q180,00
450,00

TOTAL

Q750,00
01.200,00
450,00
Q150,00
300,00

TOTAL

HONORARIOS TOTALES

HNarao: 467

SUBTOTAL

SUBTOTAL

Q227,96

SUBTOTAL

Q3.420,00

SUBTOTAL

Q2.850,00

Q6.497,96

Crecia: Q39.736.06
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APRE

7.

GESTION DEL PROCESO

Antes de haber empezado el proyecto de gra-
duacién investigar si la instituciéon ha traba-
jado con otros proyectos de graduacién de
disefio grafico con anterioridad. Si una insti-
tucidn tiene experiencia el proceso de comu-
nicacién inicial entre ambas partes serda mas
rapida o en caso contrario, se debe tomar el
tiempo de explicar cada fase del proceso de
manera detallada.

Hacer un flujograma da una proyeccion de
lo que se tiene que hacer y también ayuda a
identificar procesos en cada fase. Posterior-
mente puede facilitar el proceso de creacion
de un cronograma con detalles mas especifi-
cos de los procesos. Este instrumento sera util
también para explicar el proceso de trabajo a
la institucién.

Tener constante comunicacién con la institu-
ci6én antes de iniciar el proyecto. Esto ayuda a
crear una relacion de comunicacién mas como-
da para ambas partes, y servira también para
conocer los procesos internos de gestion.

Es importante haber solicitado con anticipa-
ci6én la informacion necesaria para la produc-
cion del proyecto de graduacion, es recomen-
dable tener la informacién completa antes de
iniciar el semestre en el que se reciba proyecto
de graduacion.

Tener claros todos los lineamientos graficos que
la institucion tenga establecidos. Esto hara que
todo lo trabajado para proyecto de graduacion

se delimite dentro de los requerimientos insti-
tucionales.

Si existe un problema de autorregulacion del
tiempo, es importante no cortar la comunica-
cién con la institucién. El contacto por cual-
quier medio de comunicacién evitara que el
proceso se retrase y creard una presion interna
de mostrar avances de manera continua.

Es importante para el proyecto de graduacion
conocer la ruta que se trabajara durante el cur-
so. Conocer el concepto de cada médulo y los
plazos de entrega, permitira visualizar de mejor
manera el proyecto en su conjunto.

Para que la comunicacion sea inmediata, las
videollamadas o llamadas telefonicas permiten
un contacto inmediato por sobre otros medios
de comunicacion. El tiempo en las reuniones se
aprovecha de mejor manera cuando se prepara
un listado de los puntos a tocar en cada una.

Usar las herramientas de gestion de tiempo
que posee Google. Hacer un calendario de
trabajo que se sincronice de manera automa-
tica permite crear una agenda entre docente,
estudiante e institucién, evitando duplicidad d
e recordatorios.

Al realizar un cronograma integrar cada ac-
cién en el proceso, hay acciones que pueden
parecer sencillas pero llevan tiempo. Incluir
gestiones, reportes, documentacién en la
planificacién personal.
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712

PRODUCCION DEL DISENO GRAFICO

Tener una lista de cotejo de las piezas
que se deben realizar y entregar a la
institucioén, permite que se visualicen
los avances y lo que nos hace falta.

Es preferible mostrarle a la instituciéon
avances concretos a solo una parte de
ellos, para que puedan visualizar de
mejor manera. Sin embargo, las reu-
niones deben ser constantes para acla-
rar dudas y solicitar contenidos.

El consultar fuentes académicas que
hagan referencia a un tema de manera
especifica, permite una inmersién mas
completa para conocer al cliente.

Debido a la lectura de documentos
relacionados al tipo de industria de
la institucién, durante el proceso de
la creaciéon del informe van surgien-
do ideas, vale la pena anotarlos en al-
gun lugar, si bien aun no se ha pasado
a una fase de creacion visual, puede
servir mas adelante en el proceso
de conceptualizacion.

El bocetaje a mano permite jugar con
los elementos. Al momento de bocetar
puede pensarse en céomo se pueden
animar los elementos.

Tener siempre a la vista el insight y el
concepto creativo para no perder el
rumbo en las decisiones de disefio.

Ser objetivo al momento de tomar al-
guna decision en las premisas de dise-
flo. Si en algin momento se siente que
un proceso de disefio no avanza, puede
adelantarse con otra parte, esto puede
servir para desbloquear y asi se aprove-
cha el tiempo de produccion.

Al momento de tener que tomar alguna
decision respecto a alguna propuesta
grafica, es mejor preguntarle a otra per-
sonas el punto de vista, para tener clari-
dad y avanzar en el proceso. No hacerlo
puede hacer que se divague demasiado.

Documentar todo ahorra tiempo al
momento de crear el informe, tener
organizados los archivos permite tener
claridad en el proceso.
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LOGRO (PRODUCCION GRAFICA)

7211
OBJETIVO GENERAL

Para promover la participacién de personas en una iniciativa cultural es importante un
analisis profundo de la necesidad de disefo grafico para poder tener fundamentos al
momento de formular estrategias de comunicacion.

7212,
OBJETIVO COMUNICACION VISUAL

Para incentivar un mayor conocimiento y respeto a la ciudad tales como: el espacio pua-
blico, la vivienda, la cotidianidad, la arquitectura o el paisaje urbano por medio del
disefio grafico, es importante incluir en las premisas de disefio la forma de comunicar
estos elementos con los codigos visuales afines al grupo objetivo. Entender cémo se
integran los cédigos visuales en el proceso creativo permite articular un mensaje visual
de manera coherente.

7.213.
OBJETIVO DE DISENO

Para desarrollar una arquitectura de marca sé6lida es importante establecer decisiones de
disefio que conectaran toda la estructura de la marca. En este caso las decisiones de
disefio para comunicar la comparativa del pasado-presente, se limité a utilizar dos co-
lores y dos elementos en todas las piezas . Pueden utilizarse otras decisiones graficas
basadas en el concepto creativo, pero estas no deben distraer a la decisién principal.

722

IMPACTO (PROYECCION SOCIAL)

7.2.21.
OBJETIVO GENERAL

Las iniciativas del Programa de Sostenibilidad de los Espacios Publicos Recuperados ayu-
dan a sensibilizar y educar a la ciudadania sobre dinamicas urbanas de la Ciudad de
Guatemala. Es cierto que a corto plazo los resultados son dificiles de medir, pero al
ser constantes en la sociedad logran un impacto que fortalece una autorregulaciéon
en la sociedad.

7.2.22
OBJETIVO COMUNICACION VISUAL

Apelar al lado nostalgico de la historia puede hacer que se valore la ciudad en la actuali-
dad. Al integrarse a una agenda cultural de diversas actividades se puede difundir un
conocimiento y respeto de distintos escenarios de la ciudad. Este tipo de iniciativas
permiten que la gente se involucre en las practicas de cultura ciudadana y a la vez fo-
mentan el arte de la fotografia y la documentacién, aportando al banco de fotografias
de la Municipalidad de Guatemala.

7.2.23.
OBJETIVO DE DISENO

El establecer un lenguaje visual para comunicar los objetivos de una iniciativa cultural, per-
miten sumar de manera objetiva a las practicas de cultura ciudadana . Logrando comu-
nicar la dindmica para involucrarse y al mismo tiempo sirve para fomentar la otredad.

LUIS JURGEN US
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RECOMENDACIONES

731

A LA INSTITUCION

Ser objetivos con la necesidad de comunicacién planteada en el diagndstico. Estar abiertos
a las propuestas sugeridas por el estudiante de disefno grafico para tener mejores resul-
tados al momento de difundir los materiales.

Facilitar los canales de comunicacion y personal para poder obtener la informacién nece-
saria para el proyecto.

Establecer horarios disponibles para resolver dudas y horarios para reuniones dentro de
su horario laboral.

Ante cualquier duda del proceso de proyecto de graduacién, debe hacerse saber
al estudiante.

/325

AL GREMIO DE DISENO GRAFICO

Al momento de buscar una institucién para trabajar en un proyecto de graduaciéon debe
asegurarse que la informacién necesaria para la produccién grafica esté generada pre-
viamente.

Buscar una institucién que tenga una trayectoria larga o esté trabajando con una orga-
nizacién solida, esto dara mayor estabilidad al proyecto y al proceso ante cualquier
eventualidad.

Ser propositivo en las soluciones graficas del proyecto; es importante fundamentar cada
decisién de manera concisa para que la institucién perciba el trabajo que hay detras y
que fue planteado de manera estratégica.

Es importante tener presentes los objetivos de la institucién en todo momento. Asi como
tener definido el perfil del grupo objetivo de la institucién en las etapas iniciales.

Como gestores principales del proyecto de graduacion, es importante practicar habilidades
de comunicacién y de gestion correspondientes, esto sera de utilidad para solicitar los
contenidos y agendar reuniones.

Investigar a fondo la historia de la técnica creativa seleccionada para saber realmente cémo
funcionay bajo qué contexto fue creada, permite tener un mejor dominio de la misma.

En el capitulo de definicién creativa, es importante conocer como se integran en el proceso
de comunicacion los cédigos visuales (estéticos, didacticos, morfolégicos, sintacticos y
semanticos), esto permite articular de manera coherente las composiciones.
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GLOSARIO

Arquitectura de marca.

Banner.

Branding.
Brief.

Brochure.
Connotacion.

Cromatologia.

Denotacion.

Insight.

Involucra al conjunto de estrategias y tacticas llevadas
a cabo por una organizacién para construir y organizar
el portafolio de sus marcas. Con el objetivo de
optimizar su rendimiento y maximizar el beneficio
obtenido por ellas.Uno de sus objetivos es lograr que
las construcciones estén en sintonia con su sentido
estético, el de su cliente, el contexto histdrico y el lugar
donde se ubica.

Es un formato publicitario bastante presente en
internet. Se trata de una pieza de publicidad de
contenido grafico que se introduce en cualquier portal
en linea para dar visibilidad a una marca, negocio o
campaiia de cualquier tipo y puede ser tanto estatica
como dinamica.

Se puede definir como el proceso de construccién de
una marca. ... Se busca dar peso y mostrar todas las
cualidades que tiene la marca en si para que el cliente
pueda conocer los valores y vision que la marca tiene y
que le sirve para diferenciarse de otras

Es el documento guia en donde se recaba y se plasma
una cantidad de informacion pertinente sobre un
cliente, su producto o servicio o cualquier otro aspecto
al que se desea crear una campana o investigacion, este
sirve de insumo a la hora de trabajar en ello.

Es cualquier folleto, triptico o documento grafico o
digital que hace referencia a los servicios que presta
la empresa.

La connotacién es el “doble sentido” que se le atribuye a
las palabras y también el sentido figurado que se le da a
las palabras segun el contexto.

Es el estudio del color como uno de los constituyentes
fundamentales de la forma del significante icénico.

Es el significado universal, el que una palabra tiene para
todos los conocedores de una lengua, sin que exista

la mas minima discrepancia entre ellos, se trata del
significado tal como se presenta fuera de

cualquier contexto.

Es un término utilizado en psicologia proveniente

del inglés que se puede traducir al espafiol como
“visioén interna” o mas genéricamente “percepcion” o
“entendimiento”. Mediante un insight el sujeto “capta”,
“internaliza” o comprende, una “verdad” revelada.
Puede ocurrir inesperadamente, luego de un trabajo
profundo, simbdlicamente, o mediante el empleo de
diversas técnicas afines. Es un camino, un dato que
sugiere como resolver cualquier ecuacién por compleja
que sea. Un insight no es la solucion, es simplemente el
punto que lleva al camino de esa solucion.
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Key Visual. Es un disefio base que sirve de guia o referencia visual
para una campana. Asi, se puede determinar que la
funcién de un “key visual” es dar una idea de qué
elementos, tipografias y paletas de colores se utilizaran
luego para todos los disefios y anuncios que se hagan en
el futuro. Asimismo, la “key visual” debe transmitir, de
una manera sintética y clara, el tono de la comunicacién
y las emociones que se quieren transmitir en el target.

Logotipo. Simbolo formado por imagenes o letras que sirve para
identificar una empresa, marca, institucion o sociedad y
las cosas que tienen relacion con ellas.

Logotipo con accesorio estable. Para aumentar la capacidad identificadora del logotipo
se refuerzan algunos de sus aspectos técnicos mediante
el agregado de elementos graficos complementarios.

Logotipo singular. El logotipo es una pieza unica disenada como un todo,
como una forma excepcional que no responde a ningin
alfabeto ni estandar ni creado ad hoc. (Coca Cola).

Logotipo tipogrdfico “retocado’. El nombre se describe con un tipografia regular pero
se le aplican arreglos particulares para aumentar sus
singularidad: modificacién de los espaciados, tamafios
y proporciones habituales de los cuerpos, estiramiento
o compresion algunos trazos, exageracion de acentos,
ligaduras especiales, cortes o muescas en los
caracteres, etcétera.

Logotipo tipogrdfico estandar. El nombre esta escrito de manera normal con
alguna familia tipografica preexistente y de uso libre
(Panasonic).

Logotipo tipogrdfico exclusivo. El logotipo se ejecuta con una familia tipografica propia

y disefiada por encargo y especialmente para el caso
(Diario Times de Londres).

Logotipo tipogrifico iconizado. En este modelo de identificacion se reemplaza
alguna letra del logotipo por un icono formalmente
compatible con dicha letra o con la actividad de la
empresa.

Reticula. Es una estructura a base de lineas, generalmente
verticales y horizontales, las cuales ayuda a ordenar
coherentemente todos los elementos de la composicion
como son: titulo, subtitulo, cuerpo del texto,
fotografias, pie y crédito de foto, slogan, ideas resaltadas
y numeracion.

Rubberhose. Literalmente “manguera de goma”. Fue el primer estilo
de animacion que se estandarizé en la industria de la
animacion estadounidense. La principal caracteristica
del estilo son las “extremidades de la manguera”: brazos
y piernas, que normalmente son curvas, simples. Como
si fueran mangueras: sin codos ni rodillas articulados
como si fueran bisagras.
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Simbolos abstractos.

Simbolos alfabéticos.

Simbolos iconicos.

Tendencia.

Tipografia.

Técnicas creativas.

Validacion.

Vintage.

Son formas que no representan objetos o conceptos
conocidos. A través de las caracteristicas formales y
cromaticas pueden connotar o evocar algun tipo de
sensacion: dureza, fragilidad, suavidad, tradicion,
entre otros.

Estan constituidos por aquellos que utilizan las iniciales
del nombre o cualquier otra letra como motivo central
sin confundirse con el modelo “sigla”.

El simbolo es disefiado con una imagen que representa
algun referente reconocib