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INTRODUCCION

El Museo de Correos, Telégrafos y Filatelia busca que se conserve
y valore el patrimonio histérico y cultural de Correos y proporcio-
nar a los visitantes e interesados en la filatelia, un lugar comodo y
adecuado para investigar datos, y ampliar conocimientos mediante Ia
exposicion de sus piezas, con el fin de ensefiar Ia historia del correo
en Guatemala y la evolucion en la comunicacion. Por lo tanto, creen
en el fortalecimiento de los recursos existentes para la divulgacion de
la historia postal a manera de conseguir mas afluencia de visitantes.

El Museo es relativamente nuevo por lo que aun mucha gente no
ha tenido la oportunidad de conocerlo debido a su carencia de co-
municacion por lo cual se necesita invitar a nifios, adolescentes y
estudiantes universitarios a ser parte de la historia postal que alberga
en el museo, con el proposito de aportar a la cultura y educacion
guatemalteca.

A continuacion se presenta el proceso estratégico de disefio, por el
cual se dara respuesta a la necesidad planteada previamente por el
cliente, se levo a cabo un proyecto de investigacion acerca de los te-
mas mas importantes que son necesarios para realizar el mismo. Asi
también, los procesos creativos que dieron origen a la propuesta final.




FAMILIARIZACION
CON EL CLIENTE

El Museo de Correos, Telégrafos y Filatelia tiene como objetivo la con-
servacion, valoracion y control del patrimonio histoérico y cultural de
correos Y proporcionar a los visitantes e interesados en la filatelia,
un lugar comodo y adecuado para investigar datos, y ampliar cono-
cimientos mediante la exposicion de sus piezas, con el fin de ensefiar
la historia del correo en Guatemala y la evolucion en la comunicacion.

A través de una visita al museo, se detectd la falta de
comunicacion grafica y se contacto a la directora, Victoria Flores,
quien proporcioné informacion sobre el estado del mismo y ex-
plicacion de sus necesidades. Anteriormente, se visitd el Museo
Casa Mima y se evidencié mayor afluencia de visitantes en com-
paracion al Museo de Correos, Telégrafos y Filatelia debido a que
posee mayor atraccion visual en cuestiones de logotipo, material
informativo, sefalética, etc.

Actualmente, el museo no cuenta con presupuesto es por ello que
a través de patrocinadores, a quienes se les facilitara el material
editable, para la reproduccion del mismo con el objetivo de mejorar
la divulgacion del establecimiento y a su vez, invitar a las personas a
visitarlo, con base a los temas de historia postal, telegrafia y filatelia
como material educativo para promover y encontrar soluciones
a las necesidades del museo dirigido principalmente a su grupo
objetivo, nifios de 10 a 18 afos pertenecientes al nivel educa-
cional de cuarto a sexto primaria, basicos y diversificado, quie-
nes en su mayoria llegan al museo por medio de programas de la
Municipalidad de Guatemala, segun informacion proporcionada por

Victoria Flores, asi como estudiantes en los primeros dos afios de es-
tudios universitarios que visitan el museo con fines de investigacion.

Por tal razon, se solicitod el disefio de material de apoyo para la in-
formacion que promueve el museo en medios impresos, pues-
to que la metodologia y el contenido del mismo ya habian sido
establecidos por expertos del museo. Como requisito inicial, crear
un logotipo adaptado a las nuevas tendencias que represente al
museo como tal y asi colocarlo en todas las piezas y posteriormen-
te la creacion del material grafico previamente solicitado por la
directora.

La finalidad del proyecto: consiste en proporcionar al museo mate-
rial grafico adecuado que contribuya a la divulgacion de la labor his-
torico-cultural que realiza. Con la correcta implementacion de este
material, se espera que la poblacion obtenga informacion suficiente
sobre la tematica que aborda el museo y asi lograr mayor afluencia
de visitantes y para quienes ya lo hicieron, revivan esa experiencia.
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COMPRENSION DE
A NECESIDAD Y OBJETIVOS

NECESIDAD

El Museo de Correos, Telégrafos y Filatelia no cuenta con una
identidad grafica que le facilite ser reconocido, por lo tanto,
necesita divulgarse como museo y asi poder divulgar la historia
postal, telegrafica y filatélica de Guatemala.

Por otra parte, carece de material publicitario capaz de divulgar
la historia postal del pais, asi como actividades y talleres que
realiza el museo, lo cual provoca poca afluencia de visitantes.

Asi también, a los visitantes se les hace dificil orientarse y ubi-
carse dentro de las doce salas tematicas, y poder informarse
sobre la labor cultural e historica en el area postal, telegrafica y
filatélica que exhibe el museo.

OBJETIVOS

1.

Desarrollar identidad grafica, que le facilite ser reconocido
como un museo que divulga la historia postal, telegrafica y
filatélica de Guatemala el cual da lugar al enriquecimiento
historico y cultural y posteriormente crear piezas que re-
flejen la personalidad del museo y sirvan para comunicarse
interna y externamente.

Crear material publicitario de expectacion y revelacion
gue faciliten el traslado de informacion sobre los servicios
que presta el Museo de Correos e invite a la poblacion a
conocerlo y asi, beneficiar la afluencia de visitantes.

Diseflar una museografia adecuada para contrubuir y
beneficiar al museo en su afluencia de visitantes y su

ubicacion dentro del mismo.
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INFORMACION
DEL CLIENTE

Museo de Correos, Telégrafos y Filatelia

Logotipos
Contacto institucionales
Lic. Victoria Flores
Cel. 5827-1454 ‘

Directora del Museo
Email: relacionespublicas@canalplus.com.gt

. Direccion General
MUSEO DE CORREOS, TELEGRAFOS de Correos y Telégrafos

. .. Y FILATELIA -DGCT-
Direccion

8a Avenida 11 - 52 zona 1

Teléfono: 2239-2030 / 2239-2000 #2

Pagina web: http://www.correosytelegrafos.civ.gob.gt/Museo.htm ET‘ M“
i

Las salas de exhibicion estan abiertas a todo el publico sin costo al- EL EBHHEE

guno, de Lunes a Viernes de 9:00 a 17:00 horas. Para visitas guiadas DESTING SFOURO N ERAESHRUCURA Y VAVAENDA,
puede comunicarse al: 2318-7717.

Fuente: http://www.aquienguate.com Fuente: http://www.dgt.gob.gt
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Mision

“Ofrecer un panorama tematico, cronologico y visual del
desarrollo histérico postal, telegraficoy filatélico en Guate-
mala para despertar la curiosidad en las nuevas genera-
ciones para que profundicen en algunas de estas areas y
su trascendencia en el presente.”

Vision

“Ser el Museo mas representativo y mas visitado del pais,
cumpliendo su proposito de difundir el contenido histori-
co cultural del patrimonio postal, telegrafico y filatélico en
Guatemala de forma clara y dentro de un entorno placen-
tero para el visitante”.

Interior de Museo de Correos (Fuente: http://www.soy502.com
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OBJETIVOS:

Segun La Direccion de Correos y Telégrafos, los
objetivos del museo son los siguientes:

Divulgacion de la historia postal y filatélica de Guatemala.
Conservacion, valoracion y control del patrimonio historico y
cultural de Correos.

|dentificar, catalogar e inventariar los distintos bienes muebles
que la Direccion General de Correos y Telégrafos utilizd en el
pasado.

POBLACION
qgue atiende:

El museo presta sus servicios a los siguientes grupos de la
poblacion:

Turistas nacionales y extranjeros, 20 anos en adelante.
Estudiantes deducacion primaria y secundaria, de
establecimientos publicos y privados, entre las edades de 8 a 15
anos de edad.

Estudiantes de nivel diversificado, de centros educativos publicos
y privados, comprendidos entre las edad de 16 a 19 anos edad
Estudiantes universitarios, entre los rangos de edad de 18 a 40
anos.

Personas de la tercera edad

Filatelistas y coleccionistas.

HISTORIA

Segun el material proporcionado por la Directora del Museo de Corre-
os, Telégrafos y Filatelia de la Direccion General de Correos y Telégra-
fos de Guatemala abrid sus puertas el viernes 13 de enero de 2006,
debido al entusiasmo e iniciativa del entonces Director General de
Correos, David Emilio Peralta del Valle, y la colaboracion de las perso-
nas que integran el Departamento Filatélico. (‘Museo Postal, Telegraf-
ico y Filatélico”, (s.f.).

El museo postal y filatélico de la Direccion General de Correos y
Telégrafos de Guatemala abre sus puertas el dia viernes 13 de
enero de 2006, debido al entusiasmo e iniciativa del entonces Director
General de Correos, David Emilio Peralta del Valle y colaboracion de
las personas que integran el Departamento Filatélico: Licenciada,
Ziomara de Leon de Ramirez, Jefe del Departamento Filatélico, asi
como del grupo de asistentes que conforman el mismo.

Entre los objetivos del Museo Postal y Filatélico podemos destacar:
a) Divulgacion de la Historia Postal y Filatélica de Guatemala

b) Conservacion, valoracion y control del patrimonio historico y
cultural de Correos.

El museo fue creado también con el fin de proporcionar a los visitantes
e interesados en la filatelia, un lugar comodo y adecuado para inves-
tigar datos, y ampliar conocimientos. Esta dividido en tres pequefias
salas: Sala postal, sala filatélica y sala telegrafica.

Victoria Flores comenta: “Lo que tratamos es de presentar un mu-
seo pequefio pero dinamico y didactico, por medio del cual se
proyecten los servicios postales y la filatelia en sus diversas facetas. El
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mismo se orienta hacia un publico general, que pueda tomar de él
los principios fundamentales que mas adelante lo inclinen hacia el
coleccionismo, objetivos muy diferentes del que puede apreciar en
una exposicion filatélica competitiva. Ademas, hay una pequefia
venta filatélica de nuevas emisiones de sellos postales, con su respec-
tivo sobre de primer dia, y algunos implementos filatélicos.”

En la sala postal puede encontrar accesorios y mobiliarios postales
que datan desde el afio de 1932. En la sala filatélica se encuentra
en exhibicion la primera emision postal de Guatemala que data del
ano de 1871.Y en la sala telegrafica puede intentar hacer su propio
mensaje telegrafico.

Y finalmente, se puede admirar la belleza del Palacio de Correos,
obra de nuestro patrimonio historico y cultural. Hace un par de afios
estaba casi en total abandono, pero actualmente esta en 6ptimas
condiciones: sus paredes con pintura nueva y adecuada al estilo ar-
quitectonico de la obra; ademas decoradas con cuadros de pinturas
artisticas de muy buen gusto. Sus maravillosos rasos disefiados en
madera, sus gradas, fuentes y pisos, ahora completamente restaura-
dos y limpios.

Por ultimo, se observo que el Departamento de Filatelia ha intenta-
do sefializar el Museo y las piezas de su coleccion, pero las fuentes
tipograficas utilizadas son anticuadas, existe saturacion de color y de
formas que dificultan la legibilidad. Ademas, se encuentran mal ubi-
cadas dentro de las instalaciones. En base a lo anterior, se afirma que
el Museo no ha realizado ninguna publicacion propia que divulgue la
importante labor que realizan. Los usuarios manifestaron que seria
de mucha ayuda para el Museo contar con material visual adecua-
do para guiarlos durante su visita y que se sefialicen correctamente
las piezas de la coleccion. También se mostraron interesados en que
se les proporcione algun documento con informacion, tanto textual
como grafica, de los objetos que observaron, ya sea impreso o en
algun formato digital.

|
| -

CORREOS

POST OFFICE

Sala Postal del museo (Fuente: http://nochedelosmuseos.org/2013/wp-content/uploads/2013/10/JOC 9891.jpg)
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ANALISIS DE
ANTECEDENTES

Entre los recursos visuales que emplea el museo se pueden mencio-
nar los afiches y ftrifoliares que periddicamente publica el Departa-
mento de Filatelia cada vez que se realiza una nueva emision postal.

Como ya se indicd con anterioridad no existen materiales graficos
propios del museo para difundir su tematica museografica entre la
poblacion. El intento que mas se le acerca fue la publicacion en 2016
de un proyecto de grado de estudiante de Facultad de Humanidades,
USAC “Guia para maestros sobre recorrido del museo”.

En el exterior del Museo no se aprecia ningun material que lo identi-
fique, asi como una Unica emision de libros para colorear para nifnos.

En el interior se ha usado sefializacion para identificar algunas areas
y objetos, mas no las salas como tal como también las cédulas de
cada sala, aunque con ubicacion y ejecucion grafica inadecuadas.
Adicional, existe un mural con fotografias antiguas de la institucion.

1 Imagotipo
Representante del museo

Analisis general de las piezas

Funcién del imagotipo:
Representar la identidad del museo facilitando su reconocimiento.

Comprension del mensaje:

Es facil de comprender siempre y cuando se vea desde lejos ya que
se logra distinguir el Palacio de correos sin embargo, no representa
al museo como tal.

Manejo del discurso visual:
Utilizan a el edificio del Palacio de Correos para asociarlo a uno de los
temas que se exhiben en el museo.

17



IMAGOTIPO

MUSEO DE CORREOS, TELEGRAFOS
Y FILATELIA

El Museo de Correos, Telégrafos y Filatelia es una entidad sin
fines de lucro cuya proyeccion social y propodsito es promover la
historia postal, telegrafica y filatélica de Guatemala el cual da lugar al
enriguecimiento histoérico y cultural, dentro del museo.

Actualmente cuenta con un imagotipo conformado por un isotipo
que representa el Palacio de Correos lo cual es importante para
identificar la ubicacion del museo, pero la gente tiende a confundirlo
ya que creen gue el museo se encuentra en todo el palacio.

El imagotipo esta formado por una ilustracion a base de vectores, al
momento de reducirlo tiende a perder los detalles que caracterizan
el palacio como tal y ya no se distingue qué es.

Por otra parte, es policromatico, el uso de los tres colores le da un
aspecto de seriedad pero no favorece a la jerarquizacion y no
es acorde al tema del museo y debido a la composicion de los
elementos puede confundirse con los logotipos que utilizan los
ministerios de Guatemala.

El isotipo no funciona desfragmentado del logotipo ya que si solo se
utiliza el isotipo, Unicamente se asocia con el Palacio de Correos no
con el museo, por lo que no es funcional. Mientras que el logotipo si
funciona en cuanto a informacion pero si necesita el apoyo de un
isotipo para darse a entender mas facil y eso hace ver que es el
imagotipo no es dinamico.

La tipografia serif es adecuada en cuanto a legibilidad pero no hay
niveles de lectura ni jerarquia ya que no resalta que se trata de un
museo debido a su uso de mayusculas.

18



Trifoliar de Filatelia
2 Boletin filatélico No. 07-2008

Analisis general de la pieza

Funcion de la pieza:
Proveer informacion acerca de nueva emision de sello postal con
tematica de 8 siglos de la orden franciscana.

Comprension del mensaje:
Es facil de comprender ya que hace no hace uso de lenguaje técnico
ya que es dirigido hacia publico general.

Manejo del discurso visual:
Se utiliza a la Virgen en representacion de la orden franciscana y
tematica del sello postal.

T T T T T T T T T T T KEPUBLICA DE GUATEMALA
Tema > “8siglos de la Orden Franciscana”
Valor > Q3.00
Tamafio > 26x35mm
Cantidad > 50,000 unidades
Color > Multicolor.
Pliegode > 72 unidades.
Sistema de Impresion > Litografico offset.
Impresores > Taller Nacional de Grabados en Acero.
Disefio Motivo Central > Q. 3.00 Motivo central: Al centro aparece la imagen de la
virgen Inmaculada Concepcin sobre el cielo como fondo.
Fotografia > Templo de San Francisco. 4
Disefiador >  Li /

<% BIBLIOGRAFIA

> Victor Hugo Chang Leén™
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. SOBRE PRIMER DIA DE CIRCULACION

FILATELIA

GUATEMA h

A ORDEN

CORREOSY L_J
‘TELEGRAFOS DI Lcomsa
Suaremaia EL(

Boletin Filatélico No. 07 -2008

El museo cuenta con una sala de Filatelia en donde se exhiben
distintos sellos postales que El Correo ha emitido a lo largo de los
anos cuando eran utilizados en los sobres de correos. La sala esta
destinada a publico general y a coleccionistas y amantes de la
filetalia.

Cada vez que se emite un nuevo sello postal tambien se
da a conocerla historia del mismo a través de un afiche y
trifolares. El disefio varia pero en general, la mayoria uti-
lizan el mismo estilo de jerarquia visual en sus trifoliares.

Se hace uso de colores planos lo cual da mejor legibilidad al texto,
aunqgue debido a la cantidad de informacion, tamarfo de letra y mala

l % VENTAS

> Departamento de Filatelia, CORREO DE GUATEMALA S.A.
> Apartado Postal 3333 Guatemala, Guatemala 01901
> Tel.: 2238-3959 y 2413-0202

> Fax: 2232-7748

> www.elcorreo.com

> E-mail: filatelia@elcorreo.com.gt

« FORMAS DE PAGO

Los coleccionistas interesados en suscribirse en cuenta corriente
- podran hacerlo con un minimo de $50.00 y enviar sus cheques a
favor de: CORREO DE GUATEMALA S.A.

R L S e i
<% CONSULTAS

distribucion del mismo hace que se vea saturado por lo que tiende a
generar cansancio visual.

Asi también utilizan texturas hechas con vectores acordes a la
tematica lo cual le da aporte dinamico al texto estatico. No se hace
buen uso de niveles de lectura independientemente la eleccion de
la tipografia sans serif es adecuada para un ftrifoliar informativo.

La parte trasera posee un espacio para que la persona pueda pegar
su sello postal lo cual le da algo extra al trifoliar ademas del aporte
de informacion.

20



Libro para colorear
Llbro para nifios de nivel primario

3
Analisis general de la pieza

Funcion del libro
Representar la identidad del museo facilitando su reconocimiento.

Comprension del mensaje:

Es facil de comprender siempre y cuando se vea desde lejos ya que
se logra distinguir el Palacio de correos sin embargo, no representa
al museo como tal.

Manejo del discurso visual:
Utilizan a el edificio del Palacio de Correos para asociarlo a uno de los
temas que se exhiben en el museo.

en el Museo de Correos, Telé

MUSEO DE CORREOS. TELEGRAFOS

|o

grafosy Filatelia
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APARATO TELEGRAFICO:
Dispositivo que utiliza sefales eléctricas para
transmitir mensajes de texto codificados,
mediante lineas alambricas o radiales. Se usa

Este aparatito fue inventado para hacer
més rapida la transmision de telegramas
¥ era utilizado por los telegrafistas de
mayor experiencia.

personal, asuntos de negocios, noticias, etc.

ESTOS SON ALELUNOS
DE LOS ELEMENTOS QUE
INTERVIENEN EN EL ENVIO DE
MENSAJES TELEGRAFICOS

CAJA DE RESONANCIA:
Se usaba para opacar el ruido de la
méquina de escribir y encerrar el sonido
para que el operador escuchara mejor.

El Museo cuenta con un libro de colorear que se regala a los nifios
en sus visitas, en donde se les brinda informacion importante de la
historia del museo y de los objetos exhibidos para aprender con
juegos y dinamica.

Los elementos mas caracteristicos son las ilustraciones pero se
confunde el cartero con un policia, por lo que no se identifica a
simple vista y deberia ser sencillo de distinguir para los nifios pero
no son percerptibles a simple vista; en cuanto a carga visual en la
portada, si son el punto focal y se entiende como personajes prin-
cipales. Al poseer mucho peso visual, hace dificil la comprension
del texto, ademas de su eleccion de tipografia serif en un tamafio
adecuado a la lectura desde nifio hasta adulto. Que también es gra-
cias a la eleccion del color de fondo que no ayuda a la lectura y la
limpieza de la portada.

AHOLA ASUSLNTOS
BEMVERMDD AL WUSED
ORI,

PERTEE Oul T
EEPLAE ol BA U
ALISER. B L B A Y Ol
EHE RS ¥ AT A
PABIBANTE PADA L0
W ES, ERd Rl L O
R O L) TUS L0
¥ T Pl

Contiene elementos graficos como los textos, las figuras que comple-
mentan la explicacion de los objetos y los juegos segun la observacion
etnoexperimental con un pequefio grupo de 3 nifios de 4 a 9 afos,
(ver anexo 04) a quienes se les proporciond un libro para colorear
informativo que actualmente brinda el museo. Se observd que
tardaron alrededor de 40 minutos en hojear, leer y realizar
actividades del libro.

La jerarquia de los elementos causo cierta confusion en los nifios de
7y 9 afos, el lenguaje utilizado era muy técnico para ellos. En cuanto
a ilustraciones si les llamo la atencion, pero hubo confusion. La parte
trasera contiene un juego de rompecabezas que no quisieron
utilizarlo por miedo a romper totalmente el libro.
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CASOS ANALOGOS

Logotipos de museos postales

Analisis general de la piezas

Funcion del imagotipo:
Representar la identidad del museo facilitando su reconocimiento.

Museo

Fuente: -https-://goo.g I/TmLq9f

El Museo Postal y Telegrafico ubicado en Madrid, Espafa ofrece un
recorrido a través de la historia de la filatelia en Espafia y resto del
mundo, mediante piezas del siglo XVIII, también sobre telegrafia y
telefonia. A pesar de esto, el isotipo no es apropiado para el museo
ya que no representa claramente la tematica del museo, ademas el
uso de cuatro colores hace que sature el logotipo lo cual no permite
hacer versatil y memorable. La tipografia serif si es adecuada para el
museo, sin embargo el nivel de lectura no esta claro.

El imagotipo esta formado por una ilustracion a base de vectores, el
lo cual confunde por la posicion de dichas figuras ya que no tienen
nada que ver con la estrucuta del museo y no se caracteriza por
ninguna pieza exhibida. A pesar de mantener un balance simétri-
co, limita las posibilidades de posicion de elementos en este caso
entre logotipo e isotipo, o que a su vez genera que la proporcion del
mismo sea grande y no genera limpieza.

Comprension del mensaije:

Debido al uso de sus elementos visuales, colores y jerarquia de
elementos pueden generar confusion en cuanto a la tematica.

Manejo del discurso visual:

Utilizan figuras geomeétricas y vectores para facil comprension.

-
€ Smithsonian
4% National Postal Museum

Fuente: https://postalmuseum.si.edu/

El' Museo Postal de Estados Unidos, ubicado en Washington,
D.C. fundado en 1993, a través de su exhibicion cuenta sobre Ia
historia del servicio postal en ese pais y el mundo, también tienen una
coleccion de estampillas. El isotipo del Museo Postal de Estados
Unidos, al utilizar la figura parecida al de un sol, a simple vista no se
relaciona con la tematica por lo que puede confundirse con el isotipo
de un hotel debido al uso de colores calidos y la ilustracion.

Las ilustraciones siguien siendo minimalistas pero al extremo, no se
logra entender que quisieron representar y la figura que se utilizd
es totalmente plana y no tienen profundidad. Sin embargo, logra
mantener un balance simétrico formal con respecto a un eje de
composicion.
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= CASOS ANALOGOS

Logotipos de museos internacionales
Casos de éxito

GRAN MU
MUNDO

MERIDA, MEXICO

SEO DEL
MAYA

Fuente: http://www.granmuseodelmundomaya.com.mx/

El Gran Museo del Mundo Maya ubicado en Mérida, México funciona
desde el 2012 y alberga exposiciones arqueoldgicas provenientes
del Museo Regional de Antropologia, Yucatan. Ha recibido premios
por la preservacion del patrimonio cultural y su divulgacion.

El imagotipo del Gran Museo del Mundo Maya, utiliza un discurso
visual atractivo relacionado con la tematica a través de su isotipo
simple y a la vez representativo de la cultura maya. Asi también,
utilizaron colores en degrade de manera muy sutil, dandole efecto de
2d lo que aporta ritmo, crando sensacion de movimiento.

La tipografia aporta equilibrio visual a través de su buen nivel de
lectura y manteniendo simetria con el isotipo lo que a su vez genera
unidad con el isotipo, creando una composicion grafica adecuada
para transmitir el mensaje de la tematica del museo.

°,0

Museo Nacional de la Muerte

Fuente:_http://museonacionaldelamuerte.uaa.mx/

El Museo Nacional de la Muerte d México abre sus puertas en el 2007
y trata sobre la iconografia de la muerte y el are funerario en el
desarrollo historico de México.

El isotipo del museo rescata la personalidad festiva de la iconografia
de la muerte y arte funerario de México a través de su manifestacion
tradicional y colorida de la muerte, tales como el papel picado y las
calaveras de azUcar representandolo de manera abstracta.

Al ser un logotipo simple permite que sea mas comprensible y claro.
Asi también mantiene equilibro entre el texto e isotipo. Ademas de
ser apropiado a la tematica del museo, sus colores logran representar
la esencia, al ser sencillo permite un facil reconocimiento y permite
gue sea versatil y memorable al contar con algo inesperado y Unico.
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6 CASOS ANALOGOS

Material informativo de museos internacionales

D AR
S MUSEUM
pASS

Fuente: http://kreacomunicacion.com/

El Museo de Reproducciones Bilbao, Espafa creado en 1927 es uno
de las mas antiguos y tiene como objetivo la compilacion de obras
clasicas de arte.

El triptico que se entrega en dicho museo, a simple vista cuenta
con un equilibrio visual debido a la distribucion de elementos lo
cual aporta caracter conservador o de apariencia clasica. Su aspecto
formal ademas refleja fortaleza y estabilidad. La parte interna cuenta
con ritmo visual al mentener el croquis del museo en conjunto cn la
informacion, lo cual ayuda a destacar la informacion, destacando el
orden de lectura del mensaje que se quiere transmitir.

3-CENTRE POMPIDOU -
KMUSEE NATIONAL 'ART MODERNE
Bam(H | @

Gratunl | - 18 2w
Place Geoges Pompidou, Pars - @01 478 120

@ Rambuteau, Hitelde Vile, Chdielet-Les Halles.
100 [pusqu'h 19h 1o 26,12 et le 30.12) Fermd la mardi et be 1.05

Fadibin § s vocation mterdiscipinaing, lp A
Cenire Poengadion posside ks prer
colischon dfian modomi i conbertpor XTr
ankereps, atprisencbs chels-Joam  okeios o
e mastras delan modems | Esndnaky, ©

Fuente: http://parismuseumpass.com/

El pase del museo de Paris, con el cual se puede acceder gratis a mas
de 50 museos y monumentos de Paris y su region cuantas veces
lo desee la persona. Maneja un balance simétrico al distribuir los
elementos simétricamente y asi aportar datos sobre los museos de
manera adecuada y ordenada para guiar al lector de manera mas
eficaz.

El uso de colores fuertes permite realzar la informacion y asi
resaltar datos importantes generando interés en la lectura. El uso de
jeraquia de tamano permite localizar mas rapido lo que transmite,
ayudando a encontrar lo que es mas importante de manera mas
rapida. Ademas, cuenta con unidad en la composicion lo que ayuda
a integrar partes del mensaje y generar atencion.
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, CASOS ANALOGOS

Sefalética de orientacion

y ubicacion Funcion de sefalética

Analisis general de la piezas

Orientar y ubicar a las personas en determinados espacios para poder llegar a su destino.

Fuente: www.udea.edu.co/

El uso de vidrio en la sefialética de la Universidad de Antioquia en
Colombia, ademas de darle elegancia hace uso de contraste de
colores para su mejor lectura, se aprovechd de manera inteligente el
espacio por orden de importancia y también se hizo uso de iconografia
para mas facil identificacion de cada lugar. La proporcion de la misma
permite que las personas no tengan problemas al leerlo y no
interfiere con el espacio de area verde en gran proporcion.

Fuente: https://goo.gl/oJ4Wuo

El uso de contraste de colores en la sefialética permite la facil iden-
tificacion de areas, se utilizd de manera inteligente el espacio para
colocar sefialética tomando en cuenta que las gradas son un espacio
por donde siempre se tendra que pasar, ademas no interfiere con
los pasos y las letras no se veran afectadas por las huellas de los
zapatos, una manera de aprovechar el espacio y saber utilizar el
lugar y color adecuado para su principal funcion, orientar o ubicar.
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CASOS DE COMPETENCIA

Logotipos museos nacionales

Analisis general de la piezas

Funcidn del imagotipo:

Representar la identidad del museo facilitando su reconocimiento.

Miraflores

Fuente:http://museomiraflores.org.gt/

El Museo Mlraflores nace en el 2002, busca la conservacion del
patrimonio cultural de nuestro pais, creando una atmosfera de
integracion con variedad.

Su isotipo al ser atemporal, ha logrado perdurar en el tiempo ya
que sigue reflejando la tematica del museo, manteniendo su
esencia. Es apropiado a su grupo objetivo a través de sus colores que
estan ligados a la historia, logrando empatia en el publico. El uso de
la tipografia sans serif es adecuado para su lectura, lo cual genera
armonia con los elementos contenidos dentro del isotipo. También
contiene equilibrio entre elementos haciéndolo un imagotipo versatil.

POPOL VUH

Universidad Francisco Marroquin

Fuente:http://museopopolvuh.ufm.edu/

El Museo del Popol Vuh creado en 1978 contiene una de las mayores
colecciones de arte de la civilizacion maya el el mundo. Ubicado en el
campus de la Universidad Franciso Marroquin.

El imagotipo mantiene un balance entre isotipo y texto mante-
niendo un equilibrio visual a través de la distribucion equitativa de
elementos y el uso de un solo color que a su vez genera unidad en la
composicion dandole un sentido de orden y vinculo entre elementos.

La tipografia utilizada es adecuada para su facil lectura. Sin embargo,
la palabra museo al utilizar un tracking muy abierto y un tamano
reducido al resto del texto, es dificil leerlo desde lejos.
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g CASOS DE COMPETENCIA

Material informativo
museos hacionales

#MuseoArteModernoGT

0060

DIRECCION:

Salon No. 6, Finca La Aurora Zona 13,
01013-Ciudad de Guatemala
wwwfacebook.com/
MuseodearteModernoCarlosMerida

HORARIOS:
Martes a viernes de 9:00 a 16:00 horas.
Sbados y domingos de 9:00 a 12:30
y de 14:00 a 16:00 horas.
Lunes cerrado.

#Museo de \'ﬁ(
Arte Moderno

OUJSPONSIYIPOISNN #

Foto: Michi Velasquez Foto: Michi Velasque:

| mwrouu ARTEMODERNOindd 13 | |

Fuente: http://mcd.gob.gt/museo-de-arte-moderno-carlos-merida/

El' material informativo del Museo de Arte Moderno de
Guatemala a pesar de tener la proporcion comun utilizado en los
trifoliares, la diagramacion utilizada rompe con los esquemas de
las imagenes cuadradas, adecuandose a la tematica del museo.

El uso de colores vivos permite que los visitantes se sientan atraidos
a tomar uno y leer el contenido, ya que contiene la diagramacion de
manera dinamica y organica.

Fuente: http://www.casamima.org/

El material informativo del Museo Casa Mima cumple con la funcion
de explicar qué se exhibe dentro museo. Sin embargo, debido
al uso de fotografias como fondo puede generar saturacion en la
composicion propablemente al carecer de una reticula, hace que
el texto sea aburrido de leer, afectando el traslado de informacion,
al querer abarcarmuchas fotografias se pierde la parte estética del
material, restandole impacto visual.
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Trifoliar Informativo
Museo de la Universidad de San
Carlos de Guatemala -MUSAC-

Analisis general de la pieza

Funcion de la pieza:
Proveer informacion acerca de exposicion temporal que se encuentra
dentro del museo.

Commprension del mensaje:
Aporta datos generales y lenguaje simple lo cual hace facil su
comprension.

Manejo del discurso visual:
Se utiliza una sola tinta para economizar presupuesto y de igual
manera logra hacer comprensible las imagenes y el texto.

AT

Desde 1973, con motivo del traslado de la
Facultad de Derecho a la Ciudad Universitaria
se considerd la restauracidn del inmueble, con
la finalidad de establecer el Museo de la
Universidad de San Carlos, segin acuerdo del
Consejo Superior Universitario,

En 1980, en la administracién del Lic. Mario

Dary se aprueba el Proyecto; siendo hasta 1985,
que se inician los trabiinsde reconstruccion y
7 su originalidad, tanto

en material VO COmMo su
de estilo arquitecténico, a cargo de la Divisién
de Servicios Generales de 1986 a 1989.

La intervencidn se realizd en base a la Carta
de Venecia, que establece que la restauracion
tiene como fin omsew:'r r revelar los valores

i el

il

=X
fundamenta en el respeto a la esencia
¥ a los documentos auténticos.

Restitucién en su sitio original de
| la parte desmembrada con materiales
| POt

capiteles,
escubura, lajas y pisos

s e S
en el i

sistema de aguas pluviales, potable y drenajes. :

Introduccion de elementos que
la conservacién del edificio,
realizada en das, linternillas, paredes,
reparacion mediante la uccién de materiales
similares en los arcos adin existentes con refuerzo
estructural necesario para asegurar su estabilidad.

/ i6n de
nuevos y visibles para asegurar la
conservacion del inmueble.

y visibles que aseguren su

Bebviv  +9a, avenida 9-79, zona 1

~E-mall;

Ioax~ =Telefax No.: 2232-0721 y 22516840/
info@musacentinea.org

Cawww.musacenlinea. org
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El edificio universitario que hoy visita es patrimonio
cultural de la nacién, por estar vinculado a la historia
socio-politica del pals, por su antigiedad y belleza
arquitectdnica. La historia de su construcci6n se
remonta a la destruccién de la Ciudad de Santiago
por el teremoto de 1773, que obliga a a Universidad
al traslado al Valle de la Virgen en 1777. En 1779,
sedagulammnamparalammmméndel

nueve edificio, sin no se contaba con fondos
paraeleﬁmo por lo que se inicia con materiales
ladobc,amaéndemadm

: paredes
m;a.EM?SS va se reportaban deterioros, un afio
mds tarde se cuenta con la Sala de Claustros, el Salén

General y la Capilla.

En 1807, se realiza una construccién con materiales
més formales. Se emprende una bisqueda de fondos
para continuar la construccién desde impuestos,
dunmmdepumpulusws rentas por uso de
mmebksdelausaoc populares, aporte
aduados, venta de libros considerados sin
dardeh Biblioteca Universitaria, un aporte de
&@mwﬁuﬂdﬁdhymuﬁda:::prm

uruann de donacitn, que habia sido destinado
al Co de Nobles deq::adnd y fondos de
mmnaades indigenas, entre otros. En 1815, se
reporta que el edificio luce “hermoso y bien
formado®, pero la construccion continda, hasta su
culminacién en 1851.

Fachadis del edficio antes de los
“tememotos de 1917y 1918,

| 2
N
Torre del reloj antigsa
Al este del Claustro se construyd una torre para
colocar un reloj, que empez6 a funcionar el 4 de
noviembre de 1865, dia del Patrono San Carlos
de Borromeo. El edificio es destruido por los
terremotos de 1917-18, por lo que en 1925, se
reconstruye la béveda de la arqueria con
machimbre y cubiertas de lémina. La Biblioteca
MNacional se estableci6 en el Salon Mayor de 1884
a 1957. Se inicia entonces, el proyecto de
restauucnén del Salén General Mayor,

ndose en 1961.

Actividad Estudiantil: En principio el edificio fue
sede para los estudios de medicina, teologfa,
cinones, lenguas indigenas y leyes. A partir de

1885, se scparan las carreras universitarias y

la Facultad de Derecho y Notariado,
mmmm-haudadumm::nm?s

Monumento Nacional: Para reafirmar los valores
histéricos y estéticos del edificio, el Ministerio
de Educacién lo declara Monumento Nacional
seglin Decreto 425, en junio de 1970y la USAC
como Monumento Histérico segin Acuerdo
Décimo del Consejo Superior Universitario del
24 de julio de 1997; por lo que hoy constituye
“patrimonic cultural lteco”.

L

Apreciacién Arquitectonica

El edificio es predominantemente neocldsico

con inﬂu:enc':z renacentista. En sus fachadas
na gran cantidad de vanos de

con Mmmnm timpanos

y arcos rebajados.

La planta es la tipica distribucién de ambientes
alrededor de un claustro, que se une con los
salones por medio de un comedor que lo circunda
yqueeﬂémudoalemupmunm
clisica de medio punto. La arqueria de siete
arcos es simétrica en sus cuatro lados y en la
plaza central tiene una fuente de base octogonal.

i Desastres en los terremotos

La Mueva Cuatemala de la Asuncion, fue afectada
por los terremotos de 1917-18, el edificio
universitario sufre dafios mayores en las bévedas
del claustro, en el Salén de Actos, el front6n del
reloj y el muro norte del General Mayor. Los
trabajos de readecuacién conduyen en 1927,

Universidad,
Mayor a la Sociedad PatriGtica. En 1823, concede
elmdeledrﬁuoalamble?dekxm

que aboli6 La esdlavitud y se elabora la Constitucion
Federal. Mientras que las clases se imparten en el
Colegio Tridentino. Desde 1925, descansan los
restos del Dr. Mariano Gilvez en el estrado del
Salén General Mayor.

do a sus actividades la Facultad de
Derecho y la Biblioteca Nacional.

Enellem:modeig?s v.'lm:hrl'mu:nml.-npn,.I
md-..&.w

del claustro, bc\.edasyluiurdlasdehglom
por lo que se abandona en espera’ de su
ruuuracﬂn.

El MUSAC cuenta con una tienda en donde ofrece trifoliares informa-
tivos tanto como del museo en si, como de exposiciones temporales
gue se exhiben dentro del mismo.

Los elementos visuales son percerptibles a simple viste a pesar que
solo estan impresos a un tono de tinta, le aporta contraste visual
con el texto. Posee jerarquia visual lo que hace facil la comprension
del texto ademas de su eleccion de tipografia serif en un tamafio
adecuado a la lectura desde nifio hasta adulto. A pesar de haber
usado una imagen de fondo como textura del documento, no
interfiere con la lectura del texto.

Contiene elementos graficos como los cintillos de titulos que
hacen que el texto deje de ser estatico aportando orden a la
diagramacion. La parte trasera contiene un resumen sobre el pro-
ceso de restauracion del edificio, la manera en que situaron los ele-
mentos permite que las personas puedan comprender mejor el texto
ya que esta apoyado de imagenes que no son cuadradadas como
generalmente son colocadas en los trifoliares.

El hecho de poner datos institucionales permite que las personas
tengan la curiosidad de visitar su pagina web para indgar mas de su
historia o asi también facilitar el traslado de informacion a personas
que la desean.
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INFORMACION
DEL TEMA

Cultura

Para Portugal ( 2007), es todo complejo que incluye el conocimien-
to, el arte, las creencias, la ley, la moral, las costumbres y todos los
habitos y habilidades adquiridos por el hombre no sélo en la familia,
sino también al ser parte de una sociedad como miembro que es. La
palabra cultura es de origen latin cultus que significa “cultivo” y a su
vez se deriva de la palabra.

El término cultura posee varios significados todo depende del
contexto en donde se emplea la palabra:

»  Cultura fisica: es el conjunto de rutinas de cuidados personales
omo el deporte, ejercitacion fisica, tratamientos, entre otros, que
buscan el bienestar en cuerpo y el alma.

»  Cultura politica: es el conjunto de actos de poder y autoridad de
los cuales se forma la estructura de la vida politica.

e Cultura organizacional: son el grupo de normas, politicas,
costumbres y valores que comparten en una institucion y logra
una mejor interaccion entre el grupo que la compone.

*  Cultura clasica: tiene como finalidad facilitar o proveer los
conceptos de la cultura Greco- Romana, desde el punto de vista
politico, social, artistico, religioso, literatura, entre otros topicos.

Tipos de cultura

Segun la Enciclopedia de Clasificaciones (2016) los tipos de
cultura son:

Cultura en la filosofia

La cultura en la filosofia se explica como el conjunto de
manifestaciones humanas que contrastan con la naturaleza o el
comportamiento natural.

Es una actitud de interpretacion personal y coherente de la
realidad, dirigida a las posiciones susceptibles de valor intimo,
razonamiento y perfeccionamiento. Ademas de esta condicion
personal, la cultura siempre implica una exigencia global y una
justificacion satisfactoria, sobre todo para si mismo.

Cultura en la antropologia

La cultura en la antropologia se entiende como el conjunto de
patrones aprendidos y desarrollados por los seres humanos.
La cultura como antropologia busca alcanzar o representar el
conocimiento con experiencia de una comunidad aprendido por la
organizacion de su espacio, la ocupacion de su tiempo, en el
mantenimiento y la defensa de sus formas de relacion y con-
ceptos humanos, llegando a lo que podriamos llamar su alma
cultural en el sentido de los estandares ideales estéticos de
comportamiento y formas de presentacion, todos ellos
disefiados para sus necesidades.
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Obtiene estos resultados todos los dias fortuitamente y regular-
mente, pero también en sus expresiones de celebracion, fiesta,
honor, homenaje y sacrificio.

e Cultura popular
La cultura popular es algo creado por un determinado pueblo,

y este pueblo tiene un papel activo en su creacion. Puede ser Ia
literatura, la musica, el arte, etc. La cultura popular es influen-
Ciada por las creencias de las personas en cuestion y se forma a
través del contacto entre los individuos de ciertas regiones.

Museo

Segun el Consejo Internacional de Museos -ICOM- (2007), “Un
museo es una institucion permanente, sinfines de lucro, al serviciodela
sociedad y abierta al publico, que adquiere, conserva, estudia, expone
y difunde el patrimonio material e inmaterial de la humanidad con
fines de estudio, educacion y recreo.” Esta definicion es una referen-
Cia dentro de la comunidad internacional, adoptada durante la 22a
Conferencia general de Viena (Austria) en 2007.

Tipos de Museos

Existen numerosas categorias de museos con sus correspondientes
subcategorias, pero estos son los mas comunes segun lo establecio
el Consejo Internacional de Museos -ICOM- (2007):

Museo de arte:

En él se albergan y exponen pinturas, esculturas, artes decorati-
vas, artes aplicadas e industriales. En el que se recogen testimonios
materiales y emotivos de los seres humanos, los cuales se encuen-
tran plasmados por el color la forma y espacio.

* Museo de arte contemporaneo:
Se denomina contemporaneo al arte realizado en el siglo XX,
la cual inicia luego de la Revolucion Francesa de 1789

* Museo de historia:
Muestra la historia y la cultura de un pais, de una regiobn o una
ciudad. Utiliza diferentes herramientas las cuales ayudan a
dar una constate narracion de los hechos.

« Museos arqueoldgicos
Se estudia las antiguas civilizaciones a partir de monumentos
0 elementos. Estos provienen de investigacion y excavaciones
0 transicion de colecciones. Esta nace en Roma a raiz que en el
renacimiento presentan un gran interés en la coleccion de
antiguedades

» Museos epigraficos
Se conservan materiales tales como piedra, marmol bronce,
plomo, hierro, papiros, entre otrosque han ayudado al
estudio de la historia antigua.

* Museos numismaticos
Narra la transicion del ser humano de manejar un intercambio
hasta llegar a la utilizacion de la moneda.

* Museos de Etnologia
Es el estudio de las manifestaciones de la vida de los seres
humanos, principalmente sus caracteres culturales.

e Museos de Etnografia

Describe y compara cada pueblo, describiendo las caracteristi-
cas fisicas, vestuario, viviendas, costumbres entre otros de cada
persona.
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* Museos de Demo antropolégicos
Se da a conocer el trabajo rural, marino, arqueoldgico industrial
y ecuestre.

* Museos Cientificos y de Técnica Industrial:
Representa al mundo industrial, ya que abarca todas las técnicas
como lo son las matematicas, astronomia, fisica y biologia.

Museo Numismatico de Guatemala (Fuente: www.banguat.gob.gt)

Museografia:

SegunelConsejolnternacionaldeMuseos-ICOM-(1970), lamuseografia
da caracter e identidad a la exposicion y permite la comunicacion
hombre objeto; es decir, propicia el contacto entre la pieza y el
visitante de manera visual e intima, utilizando herramientas
arquitectonicas y museograficas y de disefio grafico e industrial para
lograr que éste tenga lugar.

Disefio de Museografia:

El disefio museografico se refiere especificamente a la exhibicion
de colecciones, objetos y conocimiento, y tiene como fin la difusion
artistica cultural y la comunicacion visual. Parte de la elaboracion de
una propuesta para el montaje de una exposicion que interprete la
vision que el curador ha plasmado en el guion.

Tipos de exposiciones:

Exposicién permanente:

A la exhibicion diaria de las piezas propias de un museo que
permanece abierta al publico por tiempo indefinido. se adapta en
forma exclusiva para cumplir sus funciones a muy largo plazo, por lo
tanto, su diseno debe ser muy riguroso porque implica inversiones
considerables que garanticen su duracion en el tiempo.

Exposiciones temporales o transitorias:

Se realizan para ser exhibidas durante un periodo de tiempo
corto, entre dos semanas y tres meses; su duracion depende de la
trascendencia de la exposicion y del nivel de asistencia de publi-
co. Por lo general se realizan en recintos que deben adaptarse
facilmente, o en poco tiempo, a las necesidades particulares de
montaje de cada muestra. La inversion en mobiliario museografico es
relativamente baja y una vez conformado un inventario basico de
bases, vitrinas y paneles, se puede montar una exposicibn a muy
bajo costo para el museo.
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Exposiciones itinerantes:

Permiten descentralizar un museo, ya que a través de éstas se hace
llegar parte de su coleccion a lugares distantes y a segmentos de
publico que de otra manera dificilmente podrian tener contacto con
estas piezas, aportando asi al desarrollo educativo y cultural de la
nacion.

Rotaciéon de colecciones: Se establece de acuerdo con las
condiciones de conservacion de los objetos que componen la
exposicion permanente (obra sobre papel, fotografia, pergamino,
cuero, textiles, arte plumario, huesos, zoologia y taxonomia).

Exhibiciones de Museos

Museologicamente G. Ellis Burcaw (1975) distingue entre exhibicion
(display) y exposicion (exhibit). “Una exposicion es una exhibicion
mas interpretacion; o, una exhibicion es mostrar [showing], una
exposicion de (de)mostrar y relatar [telling]”. La exposicion es,
ademas, unapuesta en escena de los objetos interpretados con los
que se quiere contar y comunicar un relato.

Desde un planteamiento de la nueva museologia, como es el de Marc
Maure (1996), “la exposicion es un método; constituye uno de los
mas importantes Utiles de dialogo y concienciacion de que dispone
el museodlogo con la comunidad”.

“La museografia se trata de contar historias, provocar mlﬂ o
sentimientos, trasportarnos a lugares lejanos. Todo —— =
esto se puede conseguir con producciones diferentes.” I

(Fuente: www.etcgestion.es)

Tipos y modos de exposiciones

La clasificacion de exposiciones puede admitir tantas variantes como
criterios museologicos ytécnicos puedan aplicarse para destacar las
caracteristicas y usos de este medio de comunicacion:

Simbdlica

Con una finalidad de glorificacion religiosa y politica, unida especial-
mente en casi todas las civilizaciones y culturas al valor ostentativo
de los objetos

Comercial
Vinculada al valor de la mercancia (aparece a mediados del XVI)

Documental

intimamente ligada al valor informativo o cientifico de los objetos,
utilizada no sélo por los museos de caracter cientifico o técnico,
y los ecomuseos, sino también por todos aquellos organismos e
instituciones que desarrollan su actividad pro medio de exposiciones
para la difusion de conocimientos

Estética
Inherente al valor artistico de las obras y objetos (esta es una funcion

relativamente reciente).




Historia del correo en
Guatemala

Segun un articulo de Prensa Libre (2016), a un costado de la Iglesia
de San Francisco en el Centro Historico de la Ciudad de Guatemala
existio un edificio que guardaba mucha historia, por haber sido uti-
lizado para un fin muy distinto al de su origen.

Cuando los espafoles invadieron América, usaron la cruz y la espada
para transformar el original sistema de vida de los indios e imponer
su propia cultura. Un ejemplo visible fue el correo.

Ala izquierda la sede de la Tercera Orden de San Francisco como fue construida originalmente. A la derecha
luego de la expropiacion de la Revolucion Liberal fue convertida en Oficina Postal y modificando su fachada.
(Foto: Hemeroteca PL)

Al comenzar el siglo XVII, (1602) el presidente de la Real Audiencia de
Guatemala, don Alanzo Criado de Castilla, nombroé “Correo Mayor de
Guatemala y sus Provincias”, a don Manuel de Estéves.

De Estéves fallecio 10 afios después y su vacante, la ocup6 Baltazar
Pinto Amberes, nombrado por una Real Provision del 16 de mayo de
1612, por el Conde de la Gomera, don Antonio Peraza, Ayala, Castilla
y Rojas.

Inicialmente, el servicio de correo comprendio Chiapas, San Salvador,
Veracruz y la Costa Sur de Guatemala, apunta el investigador Walter
B.L. Bose, miembro del Centro de Estudios Histoéricos de la Universi-
dad Real de la Plata, Argentina.

“La correspondencia que venia de Espafa a Guatemala -dice B.L.
Bose- era dirigida por Veracruz, pero en 1615 se dispuso que los
naos desembarcaran en Yucatan para que de alli, los envios pasaran
al rio Lagartos, Valladolid, El Puerto de Bacalai, El Golfo Dulce y final-
mente llegaran a Guatemala”. Otra de las caracteristicas iniciales del
correo, fue la forma de adquirir el cargo. Originalmente, se obtenia
por merced del rey pero entre 1620-1646 fue por remate publico.

De esa manero lo obtuvo don Pedro Crespo Xuarez, quien pago
19 mil tostones de a 4 reales. El sefior Xuarez implementd nuevas
rutas: sin embargo renuncio y le sucedid Don Francisco de Lyra y
Carcamo (1646 - 1682), quien fungio 32 afios para luego dar paso a
don Agustin Estrada de Azpetia y Sierra (1682 - 1730).

Posteriormente y de acuerdo a las Leyes de Indias, se permitid que
dicha plaza fuera vendible y renunciable, o sea, que si el propietario
fallecia, ésta se remataba en publico. Asi la obtuvo el sefior Azpetia
quien se la compré en 20 mil pesos a don Pedro Crespo.
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ﬁ ~ €dificio de Correos

El edificio de Correos aparece adornado seguramente durante el mes de septiembre, presenta leves modifi-
caciones como las bolas que se encontraban en su cresteria superior. (Foto: Hemeroteca PL)

En 1704, el Correo Mayor de México dispuso gue la correspondencia
para Guatemala se enviara desde Veracruz via Oaxaca, lo cual originé
un pleito que durd 4 afos hasta que el rey le dio la razon a Guate-
mala.

Después de Azpetia asumié el cargo don Pedro Ortiz de Letona
(1730-1767), quien establecio correo a Quetzaltenango, Chiquimula,
Verapaz, Solola y Suchitepéquez, asi como dos servicios semanales
entre Guatemala y México, y una nueva tarifa de 2 reales para cartas
sencillas enviadas a Comayagua, Tegucigalpa y Costa Rica.

Posterioremente, el 27 de febrero de 1767, por orden del rey, el
servicio de correo se incorpor6 a la corona y también se
establecieron otros correos maritimos como empresas navieras de
Espafia. Dichas naves realizaban viajes bimensuales entre los puertos de
La Corufa, La Habana, Puerto Rico y Santo Domingo, de donde la flota
despachaba sus fragatas a Cartagena, Porto Bello y Veracruz.

En la Ultima de dichas fragatas venia la correspondencia para
Guatemala la cual quedaba en los Puertos de Santo Tomas o Trujillo
de donde se trasladaba por el rio Motagua a Gualan y después via
terrestre a Antigua Guatemala.

Por otra parte, la corona espafnola también decidié incorpo-
rar a su administracion el correo terrestre, nombrando para tal
efecto a don Simon de Larrazabal como administrador. El cred pos-
tas y varias rentas de correos quincenales con destino a Oaxaca,
Chiapas, El Salvador y Omoa.

Cabe mencionar que 5 arios después de estas medidas ocurrio el ter-
remoto que en 1773 que destruyo la capital del reino. Por ese motivo,
el Capitan General, don Martin de Mayorga y Mendienta, establecio
nuevos correos a México y Veracruz.

Durante esa época, las autoridades del reino desarrollaron
una campafa en contra de los ingleses debido a que ellos pre-
tendian conquistar Honduras y Nicaragua. Por esa situacion, las
autoridades colocaron el correo bajo el mando militar del auditor
de guerra, don Joaquin de la Plaza. Al destruirse la ciudad colonial
-1773- y asentarse la nueva capital en este valle, el correo se puso
bajo el mando de don Miguel Ateaya y Olazaya quien en 1797 orga-
nizo la institucion.

Posterioriormente llegd la independencia de Espafna el 15 de sep-
tiembre de 1821, y en vista de las revueltas politicas, don Gabino
Gainza, Capitan General, dispuso cerrar las comunicaciones con Oax-
aca y Acapulco.

Para 1851 el correo cobro un nuevo giro con la celebracion de con-
tratos para el transporte de la correspondencia via maritima y fluvial,
entre los puertos del Caribe y el Pacifico, y después en 1856 con los
paises de ultramar. De este lapso, el investigador B.L. Bose escribe
que para el transporte de la correspondencia, en Guatemala se uso
durante 30 anos las diligencias, transporte que desaparecid cuando
lleg0 el ferrocarril.
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Durante el gobierno de Vicente Cema se introdujo el registro de
la ordenanza general de correos y los sellos postales adhesivos
(decreto del 31 de mayo de 1866). Asimismo, se establecio el
franqueo previo obligatorio y se mando a imprimir los sellos en la casa
de la moneda de Parfs, los cuales circularon hasta marzo de 1871.

Sin embargo, aparte de este historial cronoldgico del correo, vale la
pena mencionar las instalaciones en donde funcionaron sus oficinas.
De las iniciales ubicadas en la Antigua Guatemala, no se tiene
referencias, pero si de las que hubo en la Nueva Guatemala de la
Asuncion.

Asi, se sabe que antes de la independencia éstas se ubicaban en el
antiguo palacio de los Capitanes Generales. Con la revolucion de 1871
y por decision de Justo Rufino Barrios, se design6 una parte del ex
convento de San Francisco para la

Actual sede de Correos, construida durante el régimen de Jorge Ubico. (Foto: Hemeroteca PL)

Direccion General de Correos, local que ocuparon hasta los
terremotos de 1917-18. De este periodo se tiene noticias que los
directores de correos fueron don Roderico Toledo (1872-76), don Luis
Carrillo (1877-81) y don Miguel Carrillo -1881-.

Durante 1881, Guatemala ingres6 a la Union Postal Universal y ya
para las postrimerias de siglo, el correo tuvo otro impulso con las
innovaciones que le dio don Guillermo Marroquin (1899-1901), quien
mando a imprimir sellos postales en Londres.

Es asi como este historial nos da una idea del desenvolvimiento del
correo en Guatemala. Cabe mencionar que cuando el terremoto der-
ribo las antiguas oficinas hubo necesidad de construir otras.

Durante el gobierno de Jorge Ubico, exactamente el 14 de
septiembre de 1938 se comienza a construir el actual y
artistico edificio que alberga al servicio postal de Guatemala, hoy en el
limbo al vencerse el plazo de la concesibn a una empresa
extranjera. El edificio fue diseflado por Rafael Pérez de Lebon y
Enrigue Riera e inaugurado el 10 de noviembre de 1940, como parte
de los festejos del cumpleafnos del dictador Ubico.
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Introduccion al telégrafo
en Guatemala

;Qué es el telégrafo? De acuerdo con M. J. Cornes Macpherson,
citado por Pedro Barreda, “ el telégrafo es un sistema postal o medio
de comunicacion que funciona a través de la electricidad que, se uti-
liza para transmitir con celeridad mensajes de interés personal, asun-
tos de negocios, noticias, disposiciones y ordenes gubernamentales,
en las cuales, por necesidad y urgencia se emplea en lugar de las pos-
tas o estafetas a pie, en vehiculos, a caballo, en navios o en aviones.”

Al respecto, Poitevin (1977) plantea que la modernizacion tecnologi-
ca introducida en Guatemala a partir de la Reforma Liberal, es
producto de la Revolucion Industrial, como se puede apreciar en la
siguiente cita: “hacia finales del siglo XIX la Revolucion Industri-
al, habia yadejado de ser un fendmeno inglés concentrado en la
industria textil, se habia extendido a los principales paises europeos:
Francia y Alemania principalmente y cobraba notables avances en
Estados Unidos de Norteamérica. Lo anterior suponia la creacion de
una nueva infraestructura, la modernizacion de las vias de comuni-
cacion, con los ferrocarriles y embarcaciones de mayor velocidad y
tonelaje, el trafico comercial se intensificd enormemente, provocando
un aumento de la capacidad adquisitiva de estos centros hegemonic-
0s, y la bUsqueda de materias primas y nuevos mercados.”

Velasquez (1949) comenta que c omo parte de la infraestructura para
promover la agricultura, el comercio y especialmente la produccion y
exportacion del nuevo producto cafetalero, se efectud con el apoyo
del gobierno de Justo Rufino Barrios, la construccion de las primeras
lineas de telégrafo, ademas de carreteras, lineas férreas y puertos,
para comunicar hasta los lugares mas lejanos y que se iniciaban en
el cultivo del café. Pero seis afios antes, durante el Ultimo gobier-
no del régimen conservador, con el mismo fin, en abril de 1867, el

Bardn Oscar Du Teil, de origen francés, auxiliado por los guatemalte-
cos Salvador Cobos y Francisco Alvarez, establecié una linea telegra-
fica entre Amatitlan, cabecera del departamento del mismo nombre,
y la capital de la republica. Consistia en una linea de alambre de
hierro que comunicaba dos estaciones instaladas: una en la ciudad de
Amatitlan y otra en la de Guatemala; estaciones que funcio-
naban por medio de aparatos escritores (registros) del sistema
antiguo Morse. De poca importancia la poblacion de Amatitlan, en sus
relaciones con la capital, la empresa acometida por Du Teil, hubo de
desalentarse con motivo del trafico necesariamente insignificante, y
en vez de extender la linea hasta tocar la costa, el criterio del negocio
se bas6 en esa primera comunicacion con resultados desfavorables.
En consecuencia, la instalacion definitiva del telégrafo se debid
aplazar para realizarse en la época liberal.

Los acontecimientos politicos del 7l trajeron al gobierno del pais,
hombres que comprendieron el valor del telégrafo, ya como un
auxiliar poderosisimo para la administracion publica, ya como
elemento de desarrollo para las relaciones comerciales y demas
transacciones de la poblacion guatemalteca; y fue entonces que
el sistema telegrafico de Samuel Morse, tuvo formal aplicacion en
Guatemala.

Un fragmento de la Memoria Anual de Labores, rendida por el
Ministro de Fomento a la Asamblea Legislativa en 1879, nos per-
mite confirmar la funcién econdmica y social que desempefaba el
telégrafo, que entre otras cosas menciona que en el estado actual
de la civilizacidn, apenas se concibe la existencia de un pais en el
cual no se halle establecido el telégrafo, esa conquista asombrosa del
genio, por medio de la cual las fuerzas rebeldes de la naturaleza se
han convertido en las humildes servidoras del pensamiento humano.
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El alambre telegrafico, llevando comunicaciones con una rapidez casi
increible, dando oportunidad a las noticias y transmitiendo
instantaneamente toda clase de oOrdenes, consuela a las famili-
as, haciéndolas saber en un momento dado la situacion de los
miembros ausentes del hogar, favorece a la agricultura y a la
industria, es completamente necesario para las transacciones del
comercio e indispensable para que la influencia de las autoridades
sea tan pronta y eficaz como debe serlo en todas las naciones y
especialmente en aquellas que, como la nuestra, poseen un ndmero
de habitantes proporcionalmente pequeno, diseminado en una gran
extension territorial.

Al no rendir como negocio privado, el telégrafo de Oscar Du Tell,
fue necesario esperar seis anos, cuando el Estado organizé por su
cuenta el servicio y lo desenvolvid con eficiencia, hasta que empeza-
ron los intereses privatizadores y lo ahogaron econdmicamente,
provocando el descrédito y el abandono, logrando incluso dar-
lo en concesion a una empresa privada, mencionada en el capitulo
anterior.

El 15 de marzo de 1873, se abrid de nuevo la correspondencia
telegrafica entre la capital y Amatitlan, esta vez, por cuenta de la
Nacion, utilizando la misma linea de Du Teil. En esta nueva
construccion desaparece el antiguo sistema del aparato que
registraba los signos del alfabeto Morse antiguo. Ahora era necesa-
rio ser Telegrafista para poder interpretar y escribir con lapiz dichos
signos transformados mensajes en papel. En consecuencia, el sefior
Stanley Mac-Nider, natural de Montreal, Canada, Telegrafista muy
competente, se hizo cargo de la construccion de las lineas y de la
organizacion del servicio, comenzando por ensefiar a varios jovenes
guatemaltecos, de un modo practico, todo cuanto se refiere al movi-
miento del telégrafo electromagnético.

Actual exhibicion del telégrafo en el Museo de Correos, Telégrafos y Filatelia de Guatemala
(Fuente: Iris A. Gonzalez)
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Filatelia

Segun el portal Escuelapedia, la filatelia es una actividad que
pretende recoger y clasificar sellos, sobres de cartas y postales.
Es una actividad que esta relacionada con la cultura, porque estos
objetos representan, en su mayor parte, informacion histoérica sobre
un pais, region o ciudad en que fueron producidos y utilizados. Los
sellos traen imagenes de figuras historicas, culturales y otros hechos
relevantes.

Los sellos tienen un valor segun su rareza. Una coleccion de sellos
raros puede valer millones de dolares y, a menudo, se subastan en
casas de subastas de fama mundial. Como una obra de arte, muchos
inversores aplicaran sus recursos en la compra de sellos raros o
unicos. Cuanta mayor es su exclusividad mayor probabilidad tiene
de tener un alto valor financiero. Este hecho se debe a la rareza del
objeto coleccionable, pues son producidos en pequefias cantidades
y pocos perduran hasta nuestros dias.

De acuerdo con un articulo de la Hemeroteca de Prensa Libre,
un mensajero que viaja por el mundo llevando la historia, cultura,
personajes y acontecimientos de un pais. Eso representa un sello
postal para un filatelista, quien es amante de coleccionar ese arte.

Jorge Ubico, Justo Rufino Barrios y Miguel Garcia Granados, presidentes de la Republica inmortaliados en
estampillas postales. (Foto: Hemeroteca PL)

Sin embargo, para cualquier otra persona la estampilla significa lo
que dice el diccionario: es un trozo pequefio de papel, con timbre
oficial de figuras o signos grabados que se pega a ciertos
documentos para pagar por anticipado el servicio postal. Jorge Baca,
filatelista, prefiere llamarle estampilla postal. “Con ellos se le cuenta
al mundo lo que tenemos y hemos hecha”, dice.

Mucha de la historia de este pais esta grabada en los sellos
postales. Ellos muestran los hechos mas relevantes desde el 1 de
marzo de 1871, cuando salio la primera serie. Guatemala fue de los
ultimos paises de Centroamérica en emitir su sello. Nicaragua lo tuvo
en 1862 y El Salvador en 1867. En Latinoamérica el primer pals fue
Brasil, en 1843; tres afios después de que apareciera por primera vez
a nivel mundial, el de la Isla Mauricio en Inglaterra.

Las primeras estampillas postales fueron grabadas en acero directa-
mente, son consideradas las mejores por la elaboracion a mano. En
1867, durante el gobierno de Mariscal Vicente Cerna (1865-1871) se
solicito la impresion a Francia, pero hubo un retraso y el pedido llego
hasta 1871. En las colecciones de sellos puede observarse a un buen
numero de los presidentes del pais, quienes los usaban para darse a
conocer ellos y las obras que hacian.

Debido a esa tendencia de los mandatarios de emitir sellos con sus
fotografias se creo un decreto que prohibia tal vanidad. Pese a esto,
hay una anécdota que cuenta un integrante del Consejo: Cuando
Juan Francisco Reyes Lopez era vicepresidente, envio una carta
a esa entidad para que emitieran un sello con su figura y la del
entonces presidente Alfonso Portillo, para que quedara en la
historia su mandato. Sin embargo, los integrantes del Consejo no
lo aceptaron y mostraron el acuerdo que prohibia ese capricho.
Algunos coleccionista dieron gracias a Dios de no tener a esos
personajes en sus albumes.
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Cambio de monedas
En las estampillas puede observarse los valores en las monedas gue ha tenido
Guatemala, pesos, medio centavo, reales y centavos.

(Foto: Hemeroteca PL)

En los sellos también puede encontrarse escritores, pintores o
musicos. Observar edificaciones que ya no existen, y recordar
acontecimientos como la instalacion del ferrocarril y el terremoto de
1976.

La historia de la filatelia en Guatemala no es muy conocida, hay
pocos documentos que hablan de ella, entre ellos el libro
Ahandbook on the postal history and philately of Guatemala, de la
SociedadInternacionaldeColeccionistade Guatemala. Estecontieneuna
diversidad de datos como los disefiadores que existieron, entre
ellos Carlos Marckwordt, quien trabajo estampillas hechas durante el
gobierno de Jorge Ubico.

El primer sello aéreo fue emitido en 1930, diseflado por Alfredo
Galvez Suarez, e impreso en Byron Sadik. Diez afios antes hubo
uno pero de forma provisional. El Ultimo sello grabado fue para
conmemorar el centenario de la estampilla postal, en 1977. Después
empez06 a trabajarse en fotocomposicion y ahora el disefio es por
computadora.
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Imdgenes historicas

Se asemejan a fotografias de un libro de historia. En la estampilla de
la izquierda se observar cuando el tren viajaba por @l puente de la
Penitencieria. Al centro se daba a conocer la inauguracitn del ferrocarril
de Los Altos. Ala derecha, las consecuencias del terremoto 1976.
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Personajes para dar a conocer

En 1987 se hizo |a serie de onajes en donde se inclufa a Carlos
Mérida, Flavio Herrera, ngﬁg&l Asturias, Enrique Gémez Carrillo,
César Brafias, Clemente Marroguin Rojas, Rafael Arevalo Martinez y
otros, por su legado.

(Foto: Hemeroteca PL)

Los coleccionistas

El pequefio trozo de papel es un tesoro valioso para los filatelistas,
quienes pueden llegar a pagar grandes cantidades de dinero para
completar su coleccion. El valor de un sello depende de la cantidad
que existe y de su demanda. Hay emisiones que fueron bajas en
numero y se agotaron rapidamente.

“La rareza de un sello puede ser por tener un defecto, esto lo hace
valioso. La dama negra de Inglaterra, cuando se consigue en subastas
tiene un precio de US$30 mil o US$50 mil, salié con error por lo que
hay cinco o seis sellos”, cuenta Karl Hermansdorfer, presidente de Ia
Asociacion de Filatelistas de Guatemala.
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Pero la estampilla mas costosa hasta ahora es una de la Guayana
Inglesa con un valor de US$30 millones. “No es por su disefio sino
porque es Unica, ya que el resto de impresiones desaparecieron
cuando el barco en el cual se transportaba se hundi¢”, cuenta Baca.

En Guatemala el mas valioso es un quetzal invertido de 1881 de
tres centavos, ahora tiene un valor de US$3 mil. Esta aficion no
tiene muchos seguidores en el pals a diferencia de otros lugares. La
Asociacion posee 80 integrantes.

La elaboracién de un sello.

El Consejo Nacional Filatélico de Guatemala, integrado por el director
General de Correos y Telegrafos, un representante de la Asociacion
de Filatelia y el jefe del Departamento de Filatelia, decide anualmente
las emisiones y disefios que saldran a circulacion.

Los temas son:

1) Conmemorativos: como la Ultima serie, por haberse cumplido 70
anos de relaciones diplomaticas con Japon.

2)Deusocorriente: latematicanoes especializada y son editados varios
ejemplares.

3) Culturales: deben tener relacion con cualquier aspecto de
Guatemala, entre ellos estan los de trajes tipicos, flora y fauna, y las

mascaras, explica Ziomara de Ledn, directora del Departamento de
Filatelia.

(Foto: Hemeroteca PL)
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Identidad Corporativa
para Museos

¢Qué es la identidad corporativa?

Segun Diaz. C (2013) La identidad corporativa es el conjunto de
aspectos visuales que le dan a la organizacion una identidad, una
personalidad, un concepto y un estilo propio.

¢Cuales son los beneficios para un museo cuando tiene
identidad corporativa?

» Es facilmente reconocido y recordado por los visitantes.

» Produce mayor confilanza en sus empleados.

» Ahorra en costos por estandarizacion de papeleria, uniformes, etc.
» Genera un mayor valor a la marca.

» Se distingue visualmente de la competencia. Branding

¢Como se define la identidad corporativa
de un museo?

Para definir la identidad corporativa de un museo, hay que seguir
estos pasos:

1. Definir el concepto o estilo del museo

En primer lugar, se debe definir el concepto o estilo del museo
que se quiere proyectar, teniendo en cuenta su mision y objetivos,
preguntandose como quieren que el publi- co los perciba y como
quieren distinguirse de la competencia.

2. Disefiar el logotipo y definir tipografia y colores distintivos
Una vez determinado el concepto o estilo que se busca proyec-

tar, hay que disenar el logotipo y definir la tipografia y los colores
distintivos que se van a utilizar. Para esto se recomienda contratar
los servicios profesionales de algln disefador grafico o experto en
identidad corporativa que trabaje al lado de nosotros y nos ayude
con dicha tarea.

3. Elaborar un manual de identidad corporativa

Una vez que se tienen el logotipo y se identifican la tipografia
y los colores que se uti- lizaran, es necesario disefiar un
manual en el que se sefalen las normas que regulan el uso y la
aplicacion de la identidad corporativa en el plano del disefio y como se
plasmaran en papeleria, paginas web, correos electronicos, uniformes,
articulos publicitarios, vehiculos, entre otros.

4. Plasmar la identidad corporativa en el museo

Finalmente, se procede a plasmar la identidad corporativa en el
museo (sefalizacion, mobiliario, papeleria, anuncio de fachada, uni-
formes, entre otros), de acuerdo con el concepto y el estilo que se
guieren proyectar.

N

Desarrollo de Identidad Corporativa - Museo Natural  (Fuente: http://assets8.domestika.org/project-

items/001/401/098/3-big.jpg?1442451807 )




Consejos para el Diseno de
Identidad Visual para Museos

Para el Portal de Espacio Visual Europa -EVE- (2016) La marca del
museo es normalmente lo primero que las personas reconocen
visualmente de la institucion, algo que se ve de inmediato cuando
entramos en contacto con el museo, particularmente ahora que
se vive en un mundo de comunicacion digital. El disefio de la Iden-
tidad del museo debe jugar un papel crucial en el desarrollo de
estrategia de branding, es algo que debe hacerse con un excep-
cional cuidado y apoyandose en el conocimiento de como eje-
cutar el proyecto de la forma correcta. Existe la necesidad de que
el museo sea representado adecuadamente, destacarse de la
‘competencia” y ofrecer a sus visitantes potenciales algo que
reconozcan y recuerden con sentido.

Marca (Identidad Visual) = Jlogotipo (nombre tipografico) +
Simbolo (grafismo diferenciador o logosimbolo) / Cuando se le llama
a una marca logo o logotipo, es incorrecto. Eso si, una Marca puede
estar disefiada sin logo simbolo pero no sera un logo o logotipo, sigue
siendo una marca.
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Segun el Portal de Espacio Visual Europa (2016) hay que considerar
aspectos fundamentales al momento del desarrollar un proyecto de
identidad institucional para un museo:

1. Hay que aislar las cualidades mas
reconocibles del museo:

Disefiar es muchas veces escribir, reflexionar con un papel y un lapiz.
No existen profesionales de la identidad que cuando reciben un
encargo de disefio de marca o de actualizacion de una Identidad
se lancen directamente al ordenador o computadora para abrir el
lllustrator y comenzar a jugar con tipografias y demas. Para un
disefiador de lIdentidad Visual, una de las palabras que le resul-
tan mas familiares es “semiologia”. Aunque hay museos que a
menudo redisefian sus marcas para enfatizar un cambio importante
en la direccion de gestion, pocos museos establecidos deben
empezar desde cero en ese desarrollo de Identidad. Normalmente, se
centran en la parte mas distintiva la marca del museo ya
existente para aprovechar sus cualidades reconocibles intentando
amplificarlas

Fuente: www.evemuseografia.com

2. Enfocarse en el cromatismo mas adecuado

Las personas son criaturas visuales, y el color por si solo dice
mucho acerca de la marca. La psicologia del color es una parte
crucial en el disefio visual de la marca del museo; alrededor del 85%
de los consumidores lo consideran como un factor de influencia
primaria. Por ejemplo, el rojo representa a menudo la pasion y la
energia, el amarillo representa la calidez, toques verdes nos
conduciran a la sostenibilidad, el pUrpura sugiere lujo y los negros y
azules a menudo simbolizan el profesionalismo y la autoridad.

3. Hacerlo simple:

Los disefios minimalistas estan de moda hoy en dia, y muchas or-
ganizaciones han decidido simplificar sus marcas para reforzar un
mensaje mas especifico. Hay museos, por ejemplo, que estan sim-
plificando sus marcas constantemente. Se insiste en trabajar sobre
la sintesis grafica que “menos es mas” debe ser una constante en la
conceptualizacion del disefio, incluido el industrial.

4o
-
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Fuente: www.evemuseografia.com




4. Deben usarse significados ocultos:

Muchas marcas utilizan significados ocultos en el desarrollo de su
ldentidad para inspirar la curiosidad (jugar con el teaser). A pesar de
que estos significados ocultos, por lo general, sélo llegan a las per-
sonas en un nivel subconsciente, las graficas que juegan con estos
significados subliminales tienden a estar entre los mas memorables.
Existen multiples ejemplos de esto, ya que son cientos las marcas que
vemos todos los dias que expresan un caracter subconsciente. Una
Marca que haya sido desarrollada desde es “una inteligencia com-
plice” provocara que la gente se pare y piense. A esto hay que anadir-
le un tono de belleza y equilibrio visual imprescindible.

5. Facilitar la lectura y visibilidad de la marca

Una de las principales razones por las que los museos optan por
disefios de marca mas minimalistas (algunas empresas o hacen
también), es que se hacen mas compatibles y versatiles en su apli-
cacion a los soportes de comunicacion digitales de hoy en dia. En
particular, una marca mas simple con un logotipo (disefio tipografico)
de facil lectura es mucho mas reconocible en las pequenas pantallas
de los dispositivos moviles (smartphones, tabletas y los relojes inteli-
gentes).

Mientras que muchas actualizaciones de la marca de los museos han
demostrado un enorme éxito cuando se trata de reforzar el mensaje
visual de la institucion subrayando la creacion de conciencia hacia
el ente, también ha habido un monton de fracasos costosos con 10s
resultados opuestos y siempre por la misma razén: no trabajar con
especialistas. Lo mas importante, los cambios radicales con el uso de
un disefio descerebrado y ausente en la reflexion conceptual suelen
enviar el mensaje equivocado al visitante dando a entender que hay
algo que va mal con la institucion.
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Rediseno de logo

De acuerdo con Lsaza (2015), el logo es un elemento esencial de Ia
marca. No solo debe reflejar los aspectos diferenciadores y buscar
exaltar aquello que la hace especial para su mercado, sino también
atraerlo y cautivarlo.

De la mano con el eslogan, el logo tiene la capacidad de transmitir
un poderoso mensaje capaz de reflejar la esencia de la compafiia. Sin
embargo en la practica esto no siempre suele ser de esta manera,
por 1o que es necesario hacer cambios o modificaciones que ayuden
a reflejar mejor lo que es la marca o al menos conseguir una mejor
aproximacion hacia la forma como se quisiera que fuera percibida.

En muchos casos es necesario que las empresas cada tanto realicen
algunos ajustes o modificaciones en los disefios de los logos. Sobre
todo tratandose de la evolucion que las marcas y las organizaciones
experimentan con el transcurso de los afios en aspectos como sus
valores o cultura, es necesario comunicarlos y reflejarlos a través de
este tipo de elementos. Nuevas propuestas o conceptos que se de-
seen incorporar.

En muchos casos es necesario que las empresas cada tanto realicen
algunos ajustes o modificaciones en los disefios de los logos. Sobre
todo tratandose de la evolucion que las marcas y las organizaciones
experimentan con el transcurso de los afios en aspectos como sus
valores o cultura, es necesario comunicarlos y reflejarlos a través de
este tipo de elementos. Nuevas propuestas o conceptos que se de-
seen incorporar.

Si bien es comUn ver que las marcas cambien los disefios de sus
logos con el fin de mantenerse vigentes, también hay ocasiones en
las cuales éstas deben renovarse por completo. Estos son algunos
ejemplos de redisefio de logo:

KFC

Anterior Nuevo

(Fuente:_http://bienpensado.com/wp-content/uploads/KFC-300x194.jpg)

IKFC renovod su logo poniendo un delantal al famoso fundador de Ia
conocida marca del coronel Sanders. Con una imagen mucho mas
cercana y amigable en la que el personaje se muestra dispuesto a
servir la comida (cosa que al mismo tiempo le da cierto dinamismo
tratandose de rapidez en el servicio), la cadena dio un nuevo aire a la
marca al cambiar su anterior motivo en el cual la postura del coronel
parecia un poco mas aburguesada y menos dispuesta.

ERS HOOTERS

Anterior Nuevo

(Fuente_http://bienpensado.com/wp-content/uploads/Hooters-1024x467.jpq)

Después de 30 anos, Hooters, la tradicional cadena americana de co-
mida rapida, llevo a cabo un redisefio de su logo con la intencion de
atraer a los millenialls (personas nacidas entre los afios 1981 y 1996)
y no quedarse atras en el redisefio que reconocidas marcas como
Wendy's o Starbucks estaban llevando a cabo. A diferencia del anteri-
or, el buho en el nuevo logo luce mucho mas claro y directo, ademas
de transmitir una imagen mucho mas actual y moderna.

48



Microsoft F~ Microsoft

Anterior Nuevo

(Fuente: http://bienpensado.com/wp-content/uploads/Microsoft-1024x224.jpg)

Después de 25 afnos de no cambiar su logo y encontrandose cerca
de llevar a cabo nuevos lanzamientos, la idea de que las personas
se pudieran encontrar con un entorno similar ademas de amigable
fue la idea del redisefio. La experiencia de marca en computadores,
smartphones, tablets y televisores, también haria que el logo de
Microsoft evolucionara hacia una forma de reflejar el concepto, la
experiencia y la interfaz que efectivamente la compania incorporaria
en cada uno de sus productos.

En palabras de Microsoft, las formas en las que la gente experimenta
sus productos son sus mas importantes “impresiones de marca”. De
ahi que el logotipo esté inspirado en ese nuevo concepto al que la
empresa daria vida, y que vendria a reflejar cosas como la variedad
de su portafolio pero también lo similar del entorno y la experiencia
que cada uno de sus productos empezaria a ofrecer.

Google Google

(Fuente: https://i0.wp.com/www.silocreativo.com/wp-content/uploads/2014/09/logo-google-nuevo.
png?w=6668&quality=100&strip=all)

El ejemplo mas conocido es Google. Si se toma el logotipo
desde 1997 hasta hoy, se puede ver en el lineas generales sigue igual.
Los colores se mantienen (adaptando las tonalidades) La tipografia
es muy similar aunque se va suavizando, desaparecen las sombras.En
17 afos, el logotipo ha tenido 4 redisenos, pero en ninguno de ellos
ha perdido su imagen.
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Naming

De acuerdo con Costa (2006), el naming hace referencia a la nueva
rama del disefio de marcas graficas es el disefio de marcas verbales.
El disefiador, que es cada vez mas generalista y le entusiasma abrirse
a experiencias profesionales nuevas, ahora tiene en la creacion de
nombres de marcas (naming) la ocasion de aplicar su talento en la
comunicacion verbal. O tal vez es mas exacto decir comunicacion
sonora, pues los nombres marcarios son, mas que textos, o mas que
palabras, sonidos dotados de ciertas condiciones muy semejantes a
las de las marcas visuales.

Efectivamente, el nombre de marca participa de las mismas
caracteristicas que su forma grafica. Ha de ser:

+  Original

+ Simple

. Pregnante

. Recordativo - Estético
. Directo

. Instantaneo

La marca grafica, su nombre no es traducible. Contra los aprioris
mentales, la Unica dificultad que se aparece a los disefladores y
creativos para abordar la concepcion de nombres de marcas ver-
bales es la que ellos mismos se imponen. Costa explcia que hay dos
causas negativas. Primera, nadie se lo ha propuesto hasta hoy, ni
les ha explicado que quienes piensan con los 0jos y crean formas
visibles, también pueden crear formas audibles. Tampoco nos se dan
cuenta claramente de que las marcas verbales se crean para que los
disefadores las traduzcan finalmente en marcas visuales.

Crear nombres de marcas es un trabajo mucho mas propio del
disefiador de logos y simbolos - que implica un proceso de esquema-

tizacion progresiva y de contrastes expresivos- que del linguista y el
semitlogo. De hecho, crear nombres de marca no tiene nada que ver
en absoluto con la redaccion de textos (copy). Un nombre marcario
es una concentracion en el espacio sonoro como un logo lo es en el
espacio grafico. El nombre de marca no es un discurso ni un relato.
La marca no es secuencial, es instantanea, tanto verbal como visual-
mente. Comunica de inmediato.

Mediante naming, a veces se busca reforzar el nombre de una marca
con una palabra que represente los valores o la mision de la empresa,
se pretende que el naming o nombre tenga la funcionalidad explicar
qué es, qué es |o que hace y para qué sirve.

El trabajo de naming es muy variado, con multiples peculiaridades
y diferente uno de otro, existen nombres descriptivos, evocativos,
abstractos, patronimicos, toponimicos, apocopes, sincopes, ono-
matopéyicos, simbdlicos, alegoricos, que se construyen por asoci-
acion linguistica, con acronimos, con la ayuda de prefijos, sufijos,
etc. etc. Y todos ellos pueden tener a su vez sonidos vocalicos y
consonanticos.

En un proyecto de naming, al igual que en otros tipos de trabajos
de imagen corporativa se ha de tener en cuenta el tipo de publico
al que va a ser destinado el producto o servicio representado por
nuestro nombre y si éste es masculino, femenino, de ciudad, pueblo,
etc. Ademas el nombre que buscamos debe ser acorde con el plan
estratégico proyectado para el producto y su plan de implantacion.
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Atributos de valor que debe
tener un Naming

De acuerdo con Villareal (2013), a la hora de emprender un proyecto
de naming tenemos que tener en cuenta una serie de aspectos que
el nombre que debe tener.

- Brevedad, supone sencillez, facilita su recuerdo y pronunciacion
(ligada directamente a la ley del minimo esfuerzo). Permite impactar
visualmente en espacios reducidos. Un nombre de marca 6ptimo,
deberia tener 2 0 3 silabas.

- Eufonia, el nombre de una empresa, marca o producto ha de tener
una sonoridad agradable, la eufonia representa el valor estético de
la identidad verbal, un nombre breve, sencillo y eufonico es siempre
agradable al oido y provoca sensacion placentera en el cerebro.

- Pronunciabilidad, esta caracteristica asegura en gran medida la cir-
culacion del nombre, los nombres mas faciles de pronunciar son los
que estan compuestos equilibradamente de vocales y consonantes
fuertes que se traduce en una minima deformacion fonética. Es fun-
damental para las marcas internacionales. las marcas dificiles de pro-
nunciar requieren un esfuerzo mucho mayor de comunicacion.

-Recordabilidad, el grado de recuerdo o pregnancia de un nombre
de marca esta vinculado a que sea original, que se asocie al concepto
de producto o servicio, que sea breve y que sea facil de pronunciar.

- Originalidad, en el centro de los extremos, corriente y extrava-
gante es mas facil que un nombre tenga éxito, un nombre corriente
puede resultar original en un contexto insoélito, una marca verbal
abstracta o extraida del lenguaje corriente puede ser perfectamente
sugestiva, alin sin necesidad de ser descriptiva.

- Unico, un nombre debe ser exclusivo, singular y extraordinario, que
no haya otro igual en su sector de actividad. Debe ser especial.

ldoneidad, al concepto de producto, servicio 0 empresa que repre-
senta, al posicionamiento o plan estratégico de implantacion, al pu-
blico objetivo. No obstante, a veces existe dificultad para obtenerla y
se recurre a nombres de fantasia con gran valor de atencion o nom-
bres breves a los que se les dota de un fuerte componente personal.

- Internacionalidad, el nombre debe poder permitirnos sin mayores
problemas la expansion de nuestra actividad en otras culturas y ter-
ritorios, debe ser multicultural y con vocacion de internacional.

-Positividad, en un contexto en el que podemos cambiar nuestros
habitos de vida y obtener grandes beneficios, nuestro nombre ha
de promover el cambio. Es necesario ser valientes y proactivos. Los
nombres de marca deben poseer connotaciones positivas (con mas
razén en los nombres descriptivos). Existe una fonética positiva que,
al margen del propio significado de los nombres de marca, se consti-
tuye como uno de los valores principales, por ejemplo que el nombre
recuerde a la lengua materna, a seres queridos, personajes admira-
dos, etc. Nuestro nombre debe aproximarnos a un estado de animo
elevado, mediante el uso de nuestra marca nuestra vida puede me-
jorar.

- Disponibilidad legal, los nombres de marca deben poder ser reg-
istrados para utilizarse de manera legal y poder representarnos en
los organismos y administraciones oportunas. También por supuesto
para evitar que personas ajenas puedan hacer uso de nuestra marca.
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é Ajuntament de Barcelona

Publicidad de museos cinco jotas: Museu Picasso y MNAC
(Fuente: www.comunicacionpatrimonio.net)

LAVANGUARDIA

Publicidad para museos

De acuerdo con Diaz. C (2013) Hay que dar a conocer los beneficios
y caracteristicas de todo producto o servicio que se encuentre en el
mercado para poder venderlo. La publicidad es una herramienta del
mercadeo que se encarga de persuadir a un grupo objetivo a través
de un mensaje comercial para que adquiera o utilice un producto o
servicio.

¢Cual es la finalidad de la publicidad en un museo?

Exponer que se puede satisfacer una necesidad con el producto o
servicio que se esta ofre- ciendo en el museo, como la visita a las
exposiciones, inscripciones a talleres, actividades o ventas de pro-
ductos en la tienda del museo.

¢ Qué requisitos debe cumplir un mensaje publicitario para que sea
eficaz?

» Ser facil de entender.

» Generar intereés.

» Tener un alto nivel de calidad para generar credibilidad.

» Generar recordacion.

» Inducir a la compra.

¢ Qué es el posicionamiento y para qué le sirve a un museo?

Es la manera en que los consumidores definen un producto a partir
de sus principales atributos, es decir, el lugar que ocupa el produc-
to en la mente del cliente en relacion con los productos de la com-
petencia para que una empresa pueda posicionarse en el mercado,
en este caso un museo, es necesario ofrecer algo que lo distinga
de sus competidores. La diferenciacion se encuentra en aspectos

cualitativos, como: » Prestigio

» Calidad en el servicio. » Precio en la boleteria

» Ubicacion. » Horario

» IrjstaIaC|ones. _ » Servicios adicionales (tienda, espacios
» Tipo de coleccion. de alquiler, etc))
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Herramientas de Mercadeo
para comunicar y
promocionar un museo

Segun el Manual de Gestion y Competitividad para los Museos (2013),
después de tener claro el plan de mercado, se debe utilizar herra-
mientas que permitan posicionar y promocionar el museo o proyecto
para que éste sea rentable; entre ellas estan:

Branding

Las marcas influyen en la vida de los consumidores y son
determinantes en la decision de compra. Por ello resulta
indispensable para todo museo invertir en su gestion de marca. Un
museo puede conseguir un buen indice de venta y visitas por medio
de su imagen, asi como también darse a conocer a un gran publico si
transmite una buena imagen. De la misma manera puede crearse el
efecto contrario, puede llegar a fracasar si su imagen no es satisfac-
toria ante el publico. Es la herramienta del mercadeo que se encarga
del proceso de creacion y gestion de la marca, identificandose con los
valores y razon de ser de la empresa.

¢Qué es la marca?

Segun el diccionario de la Asociacion Americana de Mercadeo, la mar-
ca hace referencia al uso de un nombre, un término, un simbolo, un
signo, un disefo o una combinacion de és- tos para identificar un
producto y diferenciarlo de otros productos similares en el mercado.
La marca es algo mas que una palabra o imagen. Esta representa los
rasgos de la empresa, como su mision, su grupo objetivo, valores y
caracteristicas especiales.

¢Cuales son los beneficios de que un museo
tenga una marca?

Para el visitante o comprador. Facilita sentimientos de
seguridad en cuanto al producto o servicio que comprara o
utilizara con el proposito para el cual lo compro. El
consumidor puede asociar la marca con la calidad del pro-
ducto o servicio.

Para el museo. Le ayudara a distinguirse en su entorno,
generando recordacion, prestigio, mayores ingresos Yy
clientes mas leales.

¢Qué caracteristicas debe tener una buena marca?

Una buena marca se reconoce por tener las siguientes
caracteristicas:

Su nombre es facil de pronunciar.

Procura que su nombre esté libre de connotaciones negativas.
Es memorable.

Refleja los valores, mision y objetivos del museo.

Crea una conexion emocional con el cliente.

Su grupo objetivo se identifica con la marca.

Su nombre ha de ser practico, para poder utilizarlo en diferentes
medios de comunicacion y publicaciones.

Procura que los consumidores entiendan y comprendan la
marca.

Perdura en el tiempo y no responde a modas pasajeras.
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¢Queé es el co-branding y para qué
le sirve a un museo?

De acuerdo con el Manual de Gestion y Competitividad para los Mu-
seos (2013) El co-branding consiste en un acuerdo para comercializar
y compartir gastos entre dos o mas marcas, con miras a ofrecer un
producto o servicio dentro de un tiempo limitado. Su principal objeti-
vo es lograr una mayor rentabilidad y bajar costos. Un ejemplo puede
ser la alianza entre un museo y una empresa de su localidad para
crear una exposicion temporal o itinerante, en la cual el museo aporte
la asesoria curatorial y la empresa se encargue de la publicidad, ga-
nando la compafia un prestigio social y el museo mas visitantes.

Cabe aclarar que el co-branding no consiste en crear una marca
nueva.

¢ Queé caracteristicas debe tener una buen
co-branding?

» Debe estar dirigido al mismo grupo objetivo o segmento. Por esta
razon, las marcas participantes han de tener en comun el mismo
grupo objetivo.

» Ha de articularse con marcas lideres en el mercado para que
tengan mayor visibilidad.

» Buscar marcas que se identifiquen con nuestro producto o servicio,
para generar un buen posicionamiento.

e
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Branding Museo del cinema de Giroma (Fuente: https://assets6.domestika.org/project-items/000/652/936/
branding museo completo%28baja%29-big.jpg?1407966026)
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Planificacion y Diseio
de Exposicion

De acuerdo con el Manual de Gestion y Competitividad para los
Museos Colombianos (2013), dos hechos fundamentales han
sucedido en el siglo XX que han transformado el mundo del disefio
de exposiciones. Por un lado la seleccion y restriccion del numero
de piezas a exponer, tanto en exposiciones temporales como en
permanentes. Y por otro la incorporacion de elementos nuevos en
el disefio. Se ha producido asi una ruptura con las tendencias tradi-
cionales. Uno de los aspectos esenciales en el disefio e instalacion de
exposiciones es el conocimiento del publico.

El departamento de disefio, dedicado especialmente al disefio
espacial y grafico, incluso en algunos casos también de la produccion
e instalacion de exposiciones

El proyecto, los profesionales de los museos tienen la autoridad para
seleccionar, interpretar y presentar lo que ellos deciden gue tiene
valor o importancia. Las exposiciones ofrecen la oportunidad de crear
modelos del mundo real utilizando objetos del pasado y del presente.
Es imprescindible un didlogo entre los diferentes profesionales que
trabajan en un museo o galeria y los profesionales ajenos a este am-
bito pero relacionados con él, sustituyendo al mondlogo al que estas
instituciones estan habituadas. La exposicion en el museo es resulta-
do de un proceso creativo de multiples fases.

El disefador y el equipo de disefio Por la exposicion nos normal-
mente juzgados y calificados el museo o la galeria, por ello el
disefo es esencial, definido como el arte de resolver los problemas
que afectan a todaexposicion. Cualquier proyecto necesita de la

actividad conjunta del disefiador y del preparador. o técnico, Yy
de un equipo de otros profesionales y especialistas (director del
museo, director del proyecto, comisario de exposicion, diseflador
de iluminacion, diseflador grafico, restaurador, jefe de registro,
jefe de seqguridad, educador/comunicador, editor, técnicos de
produccion, personal de mantenimiento, especialista en mercado-
tecnia, ingenieros, arquitectos y consultores.

El disefiador, aunque es facil definir su trabajo como disefiador de
exposiciones, es dificil especificar de donde proviene su formacion,
aln en muchos lugares esta monopolizado por los arguitectos. Nor-
malmente provienen del mundo del disefio grafico o de interiores.
Realiza tareas complejas al ser el responsable de la apariencia estética
de la exposicion, a nivel espacial y de elementos.

El preparador o técnico Conocimiento y experiencia en manipulacion
y embalaje de objetos y obras de arte conocimientos técnicos en
carpinteria, electricidad e iluminacion, asi como algunas nociones de
disefio.

La dimension humana en el diseiio de la
exposicion y la organizacion espacial

Segun el Manual de Gestion y Competitividad para los Museos
Colombianos (2013) La dimension humana es un aspecto muy
ignorado en el disefilo de las exposiciones. Hay que ser
conscientes de la magnitud del espacio y conseguir emplazar los
componentes de manera correcta desde el punto de vista dimensional.
Este aspecto es fundamental para el bienestar del publico. El espacio
minimo confortable es el comprendido alrededor del individuo cuando
extiende los brazos perpendicularmente a su cuerpo. Existen bases
de datos sobre estas medidas producidas por el campo llamado de la
antropometria fisica.

55



Colocacion de los objetos
Siguiendo una linea visual adecuada y dentro del campo visual.

Accesibilidad

Adaptacion del disefio y organizacion de una exposicion a las necesi-
dades de un publico considerado especial tanto desde el punto de
vista fisico como intelectual.

Para Fernandez y Fernandez (2001), existen distintos criterios de
exposicion, el cual sirve para clarificar los papeles y tareas de cada
persona implicada en el proceso de disefio, ademas establecer la au-
toridad en cada fase del proyecto y por ultimo ponerse de acuerdo
en cuanto a los procedimientos a seguir. Ofreciendo un enfoque
sistematico y metodico que ayuda a solucionar cualquier problema.

En el 2014, Espacio Visual Europa (EVE) propone la elaboracion de
un proyecto de exposicion dentro de un museo partiendo de un pro-
ceso simple y presentan un orden establecido porque hay espacios
en el que se pueden trabajar algunas fases que se pueden trabajar
paralelamente con otra fase. A continuacion se describen cada fase:

Reconocimiento de la necesidad: se parte del plan estratégico que
presenta el museo para dar respuesta o planteamiento de un carecer
en la institucion.

Valoracion previa de la propuesta: se plantean diferentes soluciones
a la necesidad desarrollada con anterioridad, se realiza el proceso de
conceptualizacion para desarrollar una idea central que dara
relevancia al tema central que se quiere dar a conocer, el grupo al
cual se encontrara dirigido, y por ultimo tomar en cuenta si ya existe
una propuesta de exposicion en el lugar analizar en qué condiciones
se encuentra y cuales fueron los fallos que existen.

Estudio de viabilidad: se hace un analisis detallado de todos los as-
pectos de importancia del proyecto, como lo son: programa del mu-
seo, revision de las piezas, revisar la seguridad, la circulacion y trafico
de personas y analizar la iluminacion y la conservacion de cada una
de las piezas.

Valoracion del estudio de viabilidad: en esta fase se da la apro-
bacion o el rechazo de la solucion y del analisis realizado en el
estudio de viabilidad, con el fin de determinar las personas a realizar
el proyecto.

Nueva investigacion: en el todas las personas involucradas ya
sea conservadores, disefiadores, entre otros deben de realizar una
investigacion en el que se analizan otras propuestas de exposicion se
han realizado en otros museos. Esta investigacion debe de resaltar el
estudio de la necesidad que tuvieron que solventar, y los resultados
obtenidos.

Bases de la comunicacién: se realiza un documento como
introduccion al proyecto el cual sera una idea preliminar con
relacion al concepto elegido con anterioridad y asi poder
empezar a seleccionar las piezas a utilizar dentro del museo

Conservacion: luego de escogidas las piezas se comienza

trabajar en el disefio del espacio en el cual seran exhibidas cada una
de las piezas a utilizar en la exposicion.

Disefio virtual sobre la distribucion de
espacios en el Museo del Mar en Galata.

(Fuente: https://goo.gl/gba39c
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Disefio del proyecto: se redacta un documento en el cual
se explica los objetivos y la finalidad de la exposicion. En él se
incluye todas las problematicas puede existir en el desarrollo y asi
poder iniciar con el trabajo del disefio visual.

Disefio de la exposicion: en esta fase el disefiador comienza a dar su
aporte de disefio. Y da inicio a un desarrollo de la identidad visual,
cual engloba todo lo que se encuentra dentro de una exposicion

Renovacion de identidad grafica para El Museo de Arte Moderno en Nueva York

(Fuente: https://goo.gl/QE7BmN

Aprobacion formal: el disefiador debe cerciorarse que todas las
personas involucradas aprueban su propuesta dando a conocer
todos los detalles que implica.

Propuesta final: se hacen las Ultimas correcciones, y se da por
finalizada la fase anterior. Para dar inicio a los Ultimos detalles
relacionados con la exposicion como lo son: los contenidos de cada
seccion, elaboracion de elementos de apoyo dentro de la exposicion
como son ilustraciones. Y asi por realizar maquetas y prototipos a
escala.

para poder observar con claridad cada uno de los aspectos que
involucran a la exposicion.

Montaje: se supervisa la colocacion de todos los objetos y elementos
diseflados para que no se presente ninguna equivocacion.

Montaje de la exposicion de El Greco en el Museo Nacional de la Escultura, Valladolid.
(Fuente: https://goo.gl/WgLUI

Inauguracién, supervision del funcionamiento y mantenimientos:
se deben realizar diferente y preparativos para la apertura, entre ellos
se encuentra la elaboracion de un catalogo con todas las piezas y un
resumen de la tematica de la exposicion dentro del museo. De igual
manera realizar una previa campafa publicitaria para poder dar a
conocer el museo presentando las piezas y las tematicas que podran
encontrar dentro.
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Valor de la experiencia
en un museo

De acuerdo con Garde (2013), el analisis de la experiencia subjeti-
va es un paso necesario en los que los museos, ademas de favore-
cer el conocimiento y el aprendizaje, han de procurar experiencias
enriquecedoras y gratas que hagan de la visita y de la relacion con el
museo algo relevante para cada individuo, de modo que estas institu-
ciones puedan ser percibidas y experimentadas cada vez mas como
un valor cultural esencial en la sociedad.

En los eslobganes publicitarios, la vivencia de experiencias Unicas
asociadas al disfrute de un producto o servicio es lo que sefala
diferencias y atribuye valores a unas marcas con respecto a otras.
La experiencia, la vivencia en primera persona, el enfrentamien-
to directo a una determinada situacibn o hecho, sea cual sea,
efectivamente marca una diferencia con otras fuentes de adquisicion
de conocimiento. La experiencia acumulada es un potente criterio
para valorar la idoneidad de personas y organizaciones en determi-
nadas ocasiones, y aflade peso especifico a sus respectivas trayec-
torias o historias, por la influencia que tiene en la configuracion de
personalidades y, con ella, en las elecciones, decisiones, emociones, y
modos de actuar. La experiencia cultural, en el proceso de desarrollo
personal, es un elemento esencial para potenciar la autoafirmacion
y moldear la propia identidad, para fomentar valores sociales y
civicos, y actitudes creativas y de pensamiento critico.

Trasladar estas evidencias al contexto museologico se ha de hacer
en el panorama actual de consideracion y de revision del papel del
museo como espacio que debe ser abierto e integrador, y como
lugar de participacion, de generacion de conocimiento y creatividad a
partir de la memoria y a través del patrimonio que alberga e interpre-
ta. Si el museo quiere ser una institucion relevante para la sociedad,
ello implica la necesidad de orientar muy claramente la institucion

hacia sus publicos y por tanto, tener muy en cuenta su experiencia,
para poder trazar un recorrido en el que ambos converjan a partir de
un acercamiento progresivo y mutuo.

Esta orientacion al visitante, asentada ya en muchas instituciones,
debe ser troncal especialmente en aquellas de caracter publi-
Co sostenidas con presupuestos gubernamentales y en las que el
servicio al ciudadano, a través del desarrollo de sus funciones, tiene
un caracter finalista que justifica la exis- tencia de las mismas como
tales, como instituciones publicas de reconocido valor social.

“La experiencia cultural, en el proceso de desarrollo personal, es un
elemento esencial para potenciar la autoafirmaciéon y moldear la pro-
pia identidad, para fomentar valores sociales y civicos, y actitudes
creativas y de pensamiento critico.”

http://www.holandalatina.com/slide/images/amsterdam-mu-

Museo de cerveza en Holanda (Fuente:

seo-heineken-4.jpg
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Del objetivo de la satisfaccion a lo
subjetivo de la experiencia

Garde (2013), explica que en el caso de los museos que pertenecen al
Estado, el analisis de las demandas de los visitantes y la evaluacion
de su satisfaccion llevan largo tiempo realizandose, y arrojando unos
resultados notables que podrian hacer suponer que esta orientacion
al ciudadano esta ya cumplida. En el 2008 el Laboratorio Permanente
de Publico de Museos comenzo la primera investigacion sobre perfil
de publico (LPPM, 2011), esa realidad estaba aun planteada como
hipotesis. Entonces se ocup6 légicamente de recoger todos aquellos
datos que podian componer un retrato lo mas aproximado posible a
las caracteristicas sociodemograficas de sus visitantes y de conocer
la relacion que establecen con los museos a través de sus habitos de
visita, uso y satisfaccion general con todos los servicios y facilidades
gue las instituciones ponen a su disposicion.

Los resultados demostraron que las visitas a museos se realizan
generalmente vinculadas a los momentos de ocio, y tienen un
marcado caracter social: se acude mayoritariamente acompana-
do o en grupo, y ademas no siempre el aprendizaje es la principal
motivacion del visitante. Los contextos de aprendizaje, se convierte
en el contexto de ocio y uso voluntario de tiempo libre que es el mu-
seo, en otra de intercambio en la que se sopesan beneficios adquiri-
dos frente a inversion global realizada en el desarrollo de una activi-
dad que requiere, sin duda alguna, un esfuerzo fisico, especialmente
para algunos publicos, y otro intelectual, esfuerzos ambos que hay
que mitigar o compensar para que este saldo termine siendo positivo.

En definitiva, ahora el objeto de la evaluacion ha sido el visitante,
coOmo se siente a través y a partir de lo que le proporciona el museo.
Lo que se analiza no es el servicio, sino la percepcion subjetiva, y es
dicha percepcion la que puede indicar aspectos de éxito o de mejora
en el caso concreto de cada institucion. Esta orientacion directa al

Uso de pantallas tactiles dentro de museos (Fuente:

visitante complementa el acercamiento al ciudadano de analisis ante-
riores, y permite una com- prension mas amplia de las necesidades y
situaciones a las que nuestros publicos se enfrentan en cada visita, al
entender que cada una de ellas es Unica.

Aplicaciones

Garde (2013) comenta que de todos los factores que intervienen en la
configuracion de una experiencia museistica positiva, el museo tiene
capacidad de decision y actuacion fundamentalmente sobre aguellos
gue estan vinculados al contexto fisico: debe ofrecer a sus publicos
servicios que contribuyan a hacer visitas comodas y relajadas, gracias
al control de los factores ambientales y a la posibilidad de circular
por el museo sin encontrarse desorientado, controlando todos los
espacios publicos dispuestos para su uso y para realizar la visita, pero
también pudiendo controlar el tiempo disponible o necesario para ver
y hacer todo aquello que interesa a cada persona en cada visita.
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El museo debe decidir qué alternativas quiere y puede ofrecer para
cubrir distintas necesidades relativas a la edad, el lugar de residen-
cia, el nivel de formacion, los estilos de ocio preferidos o hasta los
estados de animo de sus visitantes, como ya ensayan algunos
centros. Los evidentes recursos comunicativos adaptados a distintas
edades u organizados en niveles de informacion, e incluso la incor-
poracion de idiomas, son algo necesario pero ya no suficiente, si
bien en la practica es cierto que alin hay casos en los que no estan
abordadas en su totalidad.

Por lo que respecta al contexto social, ofrecer igualmente
alternativas y comodidades que satisfagan necesidades del visitante
surgidas en funcion de la compafiia, del grupo con el que se
acuda al museo y del papel que esta desempefiando cada miembro
de ese grupo dentro del mismo, potenciaran el desarrollo de visitas
mas plenas y completas: no se busca ni se espera el mismo tipo de
experiencia ni se tienen las mismas necesidades cuando se va con la
pareja que cuando se va con nifos, ni cuando se realiza una visita en
solitario que cuando se acude con amigos, ni cuando el fin es ver una
exposicion o por el contrario ensefiarla a alguien. Del mismo modo,
inciden también en este contexto otros factores como la influencia
gue pueden ejercer el resto de personas con las que se compar-
te en ese momento el espacio y el tiempo de la visita: los demas
visitantes y el personal del museo, si éstos y aquellos son muchos o
pocos, las actitudes que tienen, qué comportamientos se observan.
El museo es algo mas que la visita a la exposicion, hay que implicar
a los propios usuarios en el disefio de su actividad publica: el uso de
herramientas como las redes sociales se esta convirtiendo en un
aliado imprescindible de la institucion para este fin.

De acuerdo con el Portal Xataka (s.f), en los museos la forma de ver y
experimentar esta cambiando ya no es solo la clasica visita en silen-
cio contemplando cada obra, hay otras maneras de ver las cosas.
Interactuamos de formas diferentes, no solo con los 0jos o las manos
sino también con el movil, el tablet. Hacemos fotos con ellos, busca-
mos informacion sobre lo que estamos viendo. En los Ultimos afios

0s museos estan afrontando un periodo de transicion. Algunos ya
estan al dia, y buscan constantemente buscando nuevas formas de
ofrecer la tecnologia dentro de la experiencia del museo.

‘Los museos permiten a las personas explorar las colecciones de
arte para inspirarse, aprender y disfrutar. Son instituciones que
coleccionan, protegen y hacen accesibles estos objetos y especies en
las que, como sociedad, conflamos.”

Aprendizaje en museos a través de tecnologias interactivas en un museo de Barcelona, Espafa. (Fuente:
http://lab.cccb.org/es/ciencia-y-tecnologia-para-los-museos-del-futuro/)

LA EXPERIENCIA ANTES DE ASISTIR:

Las pesonas pasan por calle y de repente ven un anuncio. Quiza se
trate de un artista clasico famoso, o algo que les llama la atencion
por su tematica. Se quedan con la referencia: hay una exposicion a
la que les gustaria ir en un museo cercano.

La anotan, y buscan mas informacion en la web del museo (si es que
tiene). Si es gratuita, ven los horarios y el contenido de la exposicion.
Si es de pago, buscan ademas comprar las entradas o puede gue no.
Finalmente deciden ir al museo.
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LA EXPERIENCIA DURANTE:

Llegan al museo, y tras pasar por la entrada les ofrecen una visita
guiada, si su objetivo es aprender lo tomaran en cuenta de lo con-
trario solo entraran por curiosidad.

Sequiran avanzando y si una obra o pieza les llama la atencion,
decidiran tomar una foto con el movil o su camara. Algui-
en a lo lejos le hace un gesto con la mano: “No se pueden hacer
fotografias, por favor”. Son educados Yy dan marcha atras,
aunque se preguntan cual es el motivo.

Siguen con la visita, ven algun codigo QR y le hacen una foto con el
movil para ver qué mas informacion hay. Si, algunos museos estan
empezando a implementar esta tecnologia lo que se vuelve parte de
la experiencia.

Terminan la visita, ha gustado mas o menos, pero lo comparten en
las redes sociales. Lo recomiendan a sus amigos, compran la guia de
la exposicion (a veces merece la pena) y se van a casa.

LA EXPERIENCIA POSTERIOR:

Muchas veces, ir al museo no se queda so6lo en esa visita sino también
en la posibilidad de ampliar contenido en casa si realmente ha gusta-
do. Vuelven a la web del museo y, depende de cual se trate, podran
ampliar mas informacion.

También pueden ver otros contenidos, o los mismos de la sala. Algo
bastante Util cuando ponen videos en las proyecciones y no se tiene
tiempo para quedarse. El museo ya no es solo lo que ven los 0jos.

Resulta complicado encontrar una convergencia donde la tecnologia
en los museos realmente sea Util y aporte a la experiencia. No se

trata de introducirla sin mas sino también de optimizarla a las
necesidades de las salas y de cada exposicion.

Gaudi Experiencia es un nuevo museo de iniciativa privada inaugurado en Barcelona en verano 2012.
(Fuente:_http://www.esencialblog.es/wp-content/uploads/2012/08/gaudi_expo.jpg)
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Senalética

Segun Costa (1987), la sefialética nace de la ciencia de la ciencia de
la comunicacion social o de la informacion y la semioética. Constituye
una disciplina técnica que colabora con la ingenieria de la organi-
zacion, la arquitectura, el acondicionamiento del espacio (enviroment)
y la ergonomia bajo el vector del disefio grafico. Se aplica, por tanto,
al servicio de los individuos, a su orientacion en un espacio o un lugar
determinado, para la mejor y mas rapida accesibilidad a los servicios
requeridos y para una mayor seguridad en los desplazamientos y las
acciones.

Costa explica que la sefalética es una de las formas especificas y
evidentes de la comunicacion funcional. Su campo de accion es un
didactismo inmediato en el transcurso de los actos de la vida cotidi-
ana. Aparte responde a una necesidad de comunicacion social o de
orientacion que esta provoca de modo que la sefalética se aplica
al servicio de individuos, a la orientacion del espacio determinado y
para dar seguridad en el desplazamiento de un lugar especifico; aqui
es en donde la identidad corporativa y la museografia son apoyadas
por la sefalética ya que esta nos permite ubicar al usuario donde nos
interesa que se encuentre.

Su funcionamiento implica la interaccion automatica de mensajes vi-
suales que afectan a individuos en reaccion a estos mensajes. Su es-
trategia de comunicacion es la distribucion logica de mensajes fijos o
estaticos, dispuestos a la atencion voluntaria y selectiva del usuario
en aqguellos puntos clave del espacio que plantean dilemas de com-
portamiento.

De acuerdo con Hughes (2010), los signos que conducen el recorrido
en una exposicion se conocen como wayfinding g tratan de dirigir
de modo intuitivo y eficaz al visitante por la muestra. Estas areas
precisan de la sefalizacion que facilite y garantice el recorrido del
conjunto y la localizacion de enclaves en particular.

TALLERES

XOCHIPILLI

TGy

Ejemplo de sefalética en el Museo Anahuacalli (Fuente:https://goo.gl/zd5IS3

A la hora de elegir todo el juego grafico de la senalética, existen
varios factores a tener en cuenta:

+ La tipografia: Debe ser lo mas sencilla posible, con un texto claro
y directo que transmita de un solo vistazo todo lo que se quiere
contar.

*  Los colores: Deben estar en armonia entre ellos y con el resto de
la decoracion, aunque también se puede optar por tonos neutros
0 monocromaticos y jugar con troquelado, cambio de materiales,
iluminacion, etc.

+ La forma: Es muy importante ya que segun lo que se quiera
transmitir (peligro, prohibicion, instrucciones, informacion, etc.) se
utilizaran unas formas u otras.

« Por Ultimo (quizas el elemento mas importante) la ubicacién,
el lugar donde se va a colocar, ya que tiene que ser visible
desde varias perspectivas (en paramentos verticales, suelos,
techos, suspendidos, etc.)

Una vez se tenga estos elementos claros, se puede el estilo, que
debera estar en armonia con el resto del interiorismo del lugar.
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Mantenimiento de senalética

Para la Universidad de Nacional de Educacion a Distancia de América
Latina -UNED- (2013) Es un aspecto fundamental en todo proyecto
que forma parte del proceso del disefio, construccion e instalacion.
El mantenimiento tiene que estar integrado en un programa que
garantice la operatividad de todos los elementos y debe llevarse a
cabo por profesionales del museo.

Aspectos fundamentales:

1. Los materiales deben ser capaces de aguantar el desgaste diario
de su uso.

2. Es preferible gastar mas dinero en materiales y equipos fiables
gue otros baratos gue requieran de mantenimiento continuo.

3. Todos los elementos de exposicion deben ser accesibles para su
reparacion y repuesto

En el mantenimiento de exposiciones deben considerarse como
puntos esenciales:

1. Se deben hacer inspecciones diarias para asegurarse de que |
las exposiciones se mantienen en los mismos estandares que se
instalaron.

2. Se debe llevar un registro de cada exposicion en que se
especifique:

a.- fecha de instalacion

b.- equipo utilizado (cédigos de fabricantes y direcciones)

.- colores (marca y fabricante)

d.- todos los objetos con los codigos de inventario y catalogo
e.- copias de todos los textos (e ilustraciones), el art work

f.- lista de las referencias para todas las ilustraciones

g.- registro de los derechos (copyrights) obtenidos

h.- lista con los codigos de los negativos (j!)

3. Se debe llevar un registro de todo el trabajo de mantenimien
to identificando los elementos que se rompen, la frecuencia con
que lo hacen y cuanto tiempo se tarda en repararlos. Deben existir
repuestos de cada componente.

4. El personal de mantenimiento debe estar disponible durante todo
el tiempo que dura la exposicion.

5. Se debe habilitar un espacio para almacén de equipos y repuestos.

6. En el presupuesto debe preverse la sustitucion de los elementos
de exposicion, textos y graficos, asi como gastos de restauracion.

7. Sobre los sistemas audiovisuales deben existir al menos dos
equipos de video, proyectores, etc, y contar que todo el software
y hardware necesitan mantenimiento.

8. Los compartimentos que contengan los equipos audiovisuales
deben estar fuera del alcance del publico y bien ventilados.

9. Deben revisarse periddicamente los equipos de medicion y control
de clima asi como cierres, alarmas, extintores y sistemas de
extincion de incendios.

10. Los espacios expositivos y todos los elementos deben estar
limpios y en buen estadodurante todo el periodo que dura la
exposicion.
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Elementos graficos de
sefalética

De acuerdo con Quintana (2010) existen varios elementos graficos
que sin duda permitiran que el mensaje lleque de manera clara y
precisa al usuario en el menor tiempo posible, estos elementos nos
permiten comunicar el mensaje en menor tiempo utilizando cédigos
previamente conocidos o facilmente reconocibles por el usuario

iconos:

Se define como el signo que mantiene una relacion de semejanza con
el objeto representado. Este puede ser figurativo o abstracto segun el
estilo y naturaleza del proyecto. En el campo del cOmputo un icono
es un simbolo en pantalla utilizado para representar un comando o
un archivo, usualmente con algln simbolismo grafico para establecer
una asociacion.

Pictogramas:

Marion (s.f) define en Signet, Signal, Symbol: Pictograma es aquella
imagen de un objeto real, que, para responder a las exigencias de una
informacion clara y veloz, es representado en forma tipificadamente
sintética. No s6lo no es la Unica definicion, ni seguramente la mas
eficiente. Los pictogramas son signos concisos que en su brevedad
visual pueden transmitir un significado con simplicidad y claridad mas
alla de las fronteras nacionales, linguisticas y étnicas. Estas circun-
stancias han favorecido la transformacion de los habitos publicos en
el uso de leyendas explicativas y orientadoras hasta el punto de que
hoy no seria imaginable la informacion publica funcional sin la pres-
encia de pictogramas.

Para poder realizar un buen desarrollo senalético esta se ayuda del
icono y de la abstraccion, estos nos sirven para lograr que la sefaléti-
ca sea universal. La Abstraccion, se utiliza como medio racional, con
el fin de obtener un aparato ordenador de formas que destaque la
estructura de la naturaleza de las cosas que nos rodean como una
formula operativa.

Abstraccion del pictograma:

El proceso proyectual del pictograma es semiotico, gestaltico y serial.
El disefiador debe discernir, extraer datos, paso a paso y resumidos
de manera significativa e inequivoca mediante la abstraccion, que tan
claramente, ha descrito Costa (1987): “La abstraccion es un proceso
mental que pretende ignorar lo individual de lo que se observa, para
apoyarse mas en la categoria a la que lo observado pertenece”

Por ello se constituye en el medio mas importante para organizar la
excesiva diversidad de objetos que se presentan a la percepcion y al
pensamiento. Es la forma basica de abstraer o que no es esencial de
un campo visual o del pensamiento, y de dejar solo lo esencial.

Entender la abstraccion en su acepcion de abstraer, de extraer, de
conocer una cosa prescindiendo de las demas que estan con ella; de
retirar algo para analizado y llevado a su esencia, a su estructura, a
su gestalt conceptual y formal.

Las figuras que las ilustran permiten comprobar de qué forma las
aspiraciones de aunar la significacion, la expresion y la comunicacion
con la abstraccion.

Fuente: http://tusimagenesde.com/wp-content/uploads/2016/07/pictogramas-1.png
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Materiales y Fabricacion

Segun Puyuelo C. (2011) Para las exposiciones temporales se suelen
contratar todos los materiales bajo la supervision del disefiador.

Paneles

Sirven para dividir espacios, sostener objetos o vitrinas, montar
textos o fotos, combinar varias utilidad. Segun su colocacion pueden
ser de pared o aislados; segUn su construccion pueden ser simples o
compuestos. Pueden incorporar iluminacion.

Pedestales y plataformas
Pueden presentar multiples formas y siempre han de ser soélidos y
estables.

Vitrinas

Es un elemento de exposicion a la vez que de preservacion. En
Mmuchos casos es necesaria y que dentro de ella se crean ambientes,
se establecen unidades tematicas, se sugieren ritmos visuales... Y lo
mas importante es que pueden crearse microclimas para asegurar la
conservacion de los objetos.

Informacion, Sehaletica y
Medios Audiovisuales

En toda exposicion existe un relato que contar que, en la mayoria
de los casos, hace necesario el uso de las palabras. El proceso de
creacion de textos y medios audiovisuales entra dentro de la inter-
pretacion de la informacion que hara el disefador. La narrativa de la
historia es competencia del conservador o comisario. Se trata de un
documento largo y extenso, producto de la investigacion, y de vital
importancia porque evitara que la exposicion sea confusa o de lugar

a interpretaciones erroneas.

° ° o 4

Estrategia de comunicacion

El conjunto de estructuras, textos, imagenes, ilustraciones,
modulos interactivos, sistemas audiovisuales y programas de
ordenador se pueden describir como la estrategia de comunicaciondela
exposicion. Una comunicacion con éxito depende de la integracion de
los elementos dentro de la exposicion. La historia contada a través de
los textos ha de estar en armonia con el disefio. La comunicacion se
producira desde cuatro niveles: geografico, psicolégico, intelectual y
conceptual.

El diseno de la sefalética tiende a la simplicidad y a la claridad. La
orientacion intelectual se realizara por medio de textos mas largos, la
informacion debe estar estructurada de manera jerarquica.

sl

YA€

- q-r-l-v i

- B

Sefializacion 'y rotulacion  visualmente accesible (Fuente: http://gipuzkoadigital.com/wp-content/up-

loads/2014/03/Grafik.jpg)
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Material Informativo:

Segln Melgarejo (2005), el disefio para la informacion incluye el
material informativo que es todo recurso que informa, comunica
y con el cual se adquieren conocimientos que permiten ampliar o
precisar temas determinados. Al disefiar material informativo hay que
manejar bien la informacibn que se quiere comunicar al grupo
objetivo. El contenido mientras mas bella y atractiva sea, mas se acer-
cara los destinatarios al contenido y facilmente se identificaran con el
y hacer comprensible el texto con ritmo, dar sorpresas, y lograr var-
iedad en la unidad. Materiales graficos: periddicos, revistas, anuncios,
volantes, membretes, sobres, anuncios graficos, plegables, tarjetas,
afiches, folleto, manuales, etc.

*Anuncios graficos: conocido como publicidad, se maneja segun el
tamano numero de colores y circulacion.

+  Periddico: es un atractivo por el papel econdmico, y posee la ven-
taja de ser recibido a cualquier persona a bajo costo , por el que
es un medio masivo.

+  Revista: posee caracteristicas similares al periddico, aunque esta
puede circular cada mes, ademas de tener un grupo objetivo mas
selecto.

+ Correo Directo: medio impreso informativo, las piezas pueden
tomar diversas formas y pueden ser a un color o varios, aunque
la creatividad es un aspecto fundamental ya que puede sobresalir
antes los ojos del receptor.

+  Folletos: pequerio libro integrado por ocho o mas paginas o ma-
terial doblado en varias partes como bifoliares, trifoliares, etc. Su
formato es horizontal o vertical.

+  Plegable: materiales como: membretes, tarjetas, volantes, carteles,
anuncios, instrucciones, sobres y otros. Apoya el de o el disefio.

+  Manual: abarca un tema con todos sus factores o subtemas, su
funcion principal es dar instrucciones sobre algun determinado
tema, ademas d epoder incluir ejercicios, dinamicos u otros.

Barcelona
Bus Turistic
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Material informativo Museo del Louvre (Fuente:_https://traemealgo.files.wordpress.com/2013/05/eu-hugol.

icle)

Contenido del material informativo:

El contenido del material lo determina el facilitador conjuntamente
con el diseflador grafico, mediante un proceso de reduccion de toda
la informacion que se desea hacer para llegar al grupo objetivo. Se
debe construir una estructura progresiva y jerarquizada de infor-
macion, para que de esta manera el contenido del material informati-
VO NO sea aspectos descontextos o aislados.
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Reglas para el contenido del

Material Informativo:

Segun Melgarejo (2005):

*  El contenido debe ser interesante y ampliar los conocimien-
tos sobre el tema tratado.

+  Debe seleccionarse en funcion a las necesidades e intereses
del grupo objetivo.

+  Debe evidenciar lo esencial del tema

+ Las actividades deben establecer una comunicacion en dos
vias, facilitar una informacion que provoque una respuesta
atractiva.

* El contenido del material debe ser adecuado a la edad y
hacer referencia a la realidad.

*  El material debe utilizarse en momento oportuno dentro de
una programacion de capacidades y debe irse graduando
segun la etapa de utilizacion.

Elementos graficos de Disefio:

Toda obra de comunicacion visual nace de la necesidad de
transmitir un mensaje especifico. Un disenador grafico no es
un creador de formas, sino un creador de comunicaciones, un
profesional que mediante un método especifico (diseno)
construye mensajes (comunicacion) con medios visuales
(grafismos). No es el creador del mensaje, sino su intérprete.
El principal componente de toda composicion grafica es
pues el mensaje a interpretar, la informacion que se utilicen
diferentes elementos graficos, que pueden ser muchos y variados,
aunqgue los mas comunes son:

* Elementos graficos simples: puntos y lineas de todo tipo
(libres, rectas, quebradas curvas, etc.)
*  Elementos geométricos, con contorno o sin él: poligonos,
circulos, elipses, 6valos, etc.
+ Tipos: letras de diferentes formas y estructura, utilizadas

para presentar mensajes textuales.

+  Graficos varios: logotipos, iconos, etc.

+ llustraciones

+  Fotografias

+ Cualquier otro elemento visual apto para comunicar un
mensaje.

Un diseno limpio

Estos elementos basicos se combinan unos con otros en un

grafismo, y de esta combinacion surge un resultado final en el

que tienen mucha importancia una serie de conceptos propios
del disefo grafico, entre los que destacan:

+ Las agrupaciones: conjuntos de elementos relacionados
mediante proximidad, semejanza, continuidad o simetrias.

+ La forma: forma de cada elemento grafico aislado y de las
agrupaciones de elementos.

+ Los contornos: partes limites de los elementos, que permit-
en distinguirlos de los demas y del fondo, pudiendo estar
definidos mediante bordes, cambios de color o cambios de
saturacion.

+ La ubicacion: lugar que ocupa cada elemento grafico o

agrupacion de ellos en el espacio del grafismo.

+ El tamafio: tamafo relativo de cada elemento grafico
respecto a los que le rodean. Escalas.

« El color: color de cada elemento individual, colores de cada
agrupacion de elementos, conjunto total de colores usado
en un grafismo, disposicion relativa de los elementos con
color y armonia entre colores.
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Tipos de redes sociales
y su funcionalidad

Villalba (2015) establece que el término red, proviene del latin
rete, y se utiliza para definir a una estructura que tiene un de-
terminado patron. Existen diversos tipos de redes: informati-
cas, eléctricas, sociales. Las redes sociales son definidas como
‘estructuras en donde muchas personas mantienen diferentes
tipos de relaciones amistosas, laborales, amorosas”

Por lo tanto ahora el término “red social “ incluye diferentes si-
tios 0 paginas de internet que ofrecen registrarse a las personas y
contactarse con inmensidad de individuos a finalidad de compar-
tir contenidos, interactuar y crear comunidades sobre intereses
similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas,
entre otros. De acuerdo a lo que plantea Jaime Royero, las redes
sociales se podrian definir como “el conjunto de personas, comuni-
dades, entes u organizaciones que producen, reciben e intercambian
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bienes o servicios sociales para su sostenimiento en un esquema de
desarrollo y bienestar esperado”. De acuerdo con Royero, (2007). Es
un bienestar mediatizado por los avances de la ciencia y la tecnologia
producidos y ofrecidos en su valor social y mercantil a las personas
0 grupos de ellas, en un contexto y en unas condiciones econémicas
sociales determinadas, los cuales pueden darse a nivel local, regional,
nacional, internacional y global.

Estrategias para la aplicacion de las redes sociales actuales

Las redes sociales son realmente sencillas para el uso particular
y cotidiano, pero existen particularidades para cada red social y
generalidades para el conjunto de ellas. Entre las generalidades
se destaca dos factores que ayudaran a tener éxito en las redes
sociales.

Participacion

Las redes sociales, como bien indica su nombre, son sociales y de
participacion. Como en la vida real, la presencia y participacion de
forma adecuada puede abrir muchas puertas o convertir en alguien
a tener en cuenta en el sector turistico.

Constancia

Solo participando no se llega a ningun sitio si no va acompafa-
do de una constancia en dicha participacion. La participacion
eventual es participacion, pero los demas no podran tener en cuenta
Si No eres constante en tus participaciones, con tu trabajo y con tus
aportaciones en general.

1. Establecer objetivos

Hay que establecer objetivos, que pueden ser varios. Por ejemplo,
aumentar las ventas, fortalecer la marca, mejorar las relaciones con
los clientes frecuentes, etc. Marcar objetivos es una tarea esencial
para una empresa. Los objetivos son una fuente de motivacion para
los trabajadores puesto que generan participacion y compromiso.




Al momento de fijar objetivos hay que tener en cuenta lo siguiente:

Especificos: Cuanto mas especifico sea un objetivo, mas corto
sera el camino para conseguirlo y se evitara confusiones a la hora
de interpretaciones.

Alcanzables: Un objetivo alcanzable es aquel cuyo camino para
conseguirlo es realista y esta dentro de las posibilidades de Ia
empresa.

Medible: Se refiere a que se puedan mesurar en qué medida se
han alcanzado los objetivos para asi, si los resultados son buenos
en la misma linea y si no, tomar nuevas decisiones y realizar cam-
bios para llegar alcanzar estos objetivos.

Tener un plazo de tiempo: Es muy importante adecuar el tiempo,
puesto que de esa manera se trabaja al maximo para poder cum-
plir con los plazos marcados.

Coherentes: Los objetivos marcados deberian ser coherentes con
la mision, vision, la cultura organizativa y los valores de la empre-
sa.

En caso de una empresa hotelera un ejemplo puede ser:

“Dar a conocer el hotel incremente el nUmero de seguidores en
3000 en un mes”.

2. Saber que redes sociales elegir

Como se ha dicho anteriormente existen muchas redes sociales y
para elegir las mas adecuadas donde promocionarse, hay que
analizar las redes que utiliza el publico objetivo.

Para ello hay que definir su edad, el sexo, el nivel educativo y
econdmico, la situacion geografica y familiar, y demas, averiguar sus
inquietudes. Una vez que se tenga estos datos, es cuando se puede
encontrar las redes sociales que utilizan los usuarios objetivos.

La segmentacion puede llevar a un nicho de mercado que podria
parecer poco interesante, pero que con el factor de las redes sociales
se convierta en algo muy relevante. Para trabajar con redes sociales
hay que tener siempre presente que la calidad es mas importante
que la cantidad. No por tener mas seguidores significara que la e
mpresa esta obteniendo buenos resultados, sino hay que cen-
trarse en encontrar seguidores que estén interesados en el servicio
ofrecido y que se puedan convertir en futuro clientes.

3. Crear un buen perfil

Una vez se haya averiguado las redes sociales que utiliza el publico
objetivo, se puede comenzar a crear un perfil en ellas y empezar a
relacionarse con el publico objetivo.

4. Establecer relaciones

El marketing a través de las redes sociales es muy diferente al market-
ing a través de otros canales de distribucion como radio, television o
prensa. Las redes sociales son excelentes herramientas para generar
y fortalecer relaciones, asi que antes de intentar vender un producto
0 servicio primero hay que crear relaciones.
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Marketing para museos

Sanguinetti (2006), comenta que un museo sin fines de lucro la
satisfaccion del usuario no se modifica por la busqueda del beneficio
que proporciona eventualmente el marketing estratégico. Antes de
poner en marcha un proceso de marketing es importante definir los
objetivos de acuerdo a:

+ Qué relacion tiene la coleccion del museo con la sociedad

+ Cual es el valor del museo y la coleccion para la sociedad

* Cuales son los valores

+ Qué deberia recibir la sociedad de la coleccion

Este tipo de conocimientos se obtienen mediante un analisis
de marketing. Para desarrollar un plan de marketing y luego un
pocesos apropiado son instancias posteriores. No se debe
olvidar que el marketing de museos se trata con un producto que el
consumidor no podra poseer, usar o0 atesorar pero recibira como una
idea, informacion o estimulo.

El marketing de Museos atiende los siguientes aspectos:

1. Identifica los mercados presentes y futuros del Museo. (Logrando
asi una comunicacion efectiva).

2. Exige una mejora continuada de los productos y servicios
ofrecidos al publico.

3. Implementa medidas que favorecen mayor asistencia y por con
siguiente mayores ingresos.

Mercados reales y potenciales

Dentro de los grupos de visitantes al Museo existen segmentos
de mercado, sectores homogéneos de poblacibn que comparten
caracteristicas comunes de tipo geografico, demografico,
estilo de vida y comportamiento social. Mediante una estrategia de
marketing, el museo puede influir sobre la forma en que estos
distintos sectores lo contemplan y por ende, sobre la posibilidad de
materializar una visita al museo.

Tareas de marketing

1. Conocer el tipo de visitante real al museo. Frecuencia de sus
visitas y motivacion estudiando datos estadisticos.

2. Comparar lo que sucede con la informacion demografica
existente sobre los habitantes del area (a partir de datos del
censo) y con la informacion sobre los turistas que visitan el area
(a partir de los datos de las oficinas de turismo o camaras de
comercio ) asi como con los estudios de publico realizados por
otros museos y por las atracciones turisticas de la zona para de
terminar que segmento esta deficientemente representado por
el tipo de visitante real al museo.

3. Establecer, entonces, prioridades de marketing sobre segmentos
especificos e identificar estrategias para incrementar las visitas
de tales segmentos.

4. Realizar un “proyecto de marketing”. (anuncios, promociones, ac

tividades de relaciones publicas, creacion de programas de activi-
dades, etc. ) Estas actividades pueden ser llevadas a cabo por el
personal del Museo o por consultores externos.

5. Las estrategias de marketing pueden apuntar a : 1) desarrollar
mercados poco representados 2) mejorar el servicio dado a los
segmentos bien representados en el tipo de visitante habitual al
museo. Esta decision debe ser tomada POR EL DIRECTOR DEL
MUSEQ.

6. Implementacion del plan de marketing: la mision del experto en
marketing consiste en controlar el desarrollo del proyecto,
coordinar la realizacion de las tareas previstas segun calendario
y presupuesto, atendiendo al nivel de calidad exigido.

7. Finalmente: evaluacion de los resultados obtenidos y
correcciones futuras.
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Estudios de publico

De acuerdo con Sanguinetti (2006) los estudios de publico sirven
para obtener informacion actualizada acerca de los visitantes al mu-
seo con el fin de:

1. Mejorar las prestaciones del Museo en su vertiente publica.

2. Responder mejor a las necesidades y expectativas del publico.

3. Mostrar a los patrocinadores de que manera el Museo sirve a la
comunidad y que sectores son usuarios del museo.

Para ello debe buscarse el analisis cuantitativo de los factores
demograficos y de comportamiento social y los métodos
cualitativos utilizados, para conocer las actitudes, sentimientos y
motivaciones del visitante.

Esto es importante porque:

+ Los museos que tengan éxito en el futuro, seran los que ofrezcan
algo verdaderamente interesante a la sociedad.

+ La satisfaccion del visitante es el generador de audiencias mas
positivo, como lo demuestran las encuestas.

* La informacion “boca a boca” esta en el origen de las decisiones
de visita.

* La plena satisfaccion de la visita esta asociada a:

1) mayores ingresos generados por compras efectuadas en la
tienda del museo y asistencia a la cafeteria.

2) mayor numero de visitantes que se convierten en miembros de Ias
asociaciones de apoyo al Museo.

El ndmero de visitas cuenta mucho hoy en dia. Mientras los
estudios de publico se realizan para formar una base de datos
sobre los visitantes y para disponer de informacion sobre
aspectos demograficos y estilos devida, los métodos de acercamiento
(entrevistas en las salas, observacion directa, talleres, etc.) se
utilizan para comprender mejor las motivaciones de la visita,
las expectativas de los usuarios y y la calidad de la experiencia
disfrutada por el visitante.

La manera mas efectiva de abordar estudios de publico es
desarrollar un programa extenso de tres a cinco afios de duracion,
dedicados a la investigacion cualitativa y cuantitativa.

El museo debe disponer de un especialista en evaluacion para
que disefie e implemente la investigacion y se encargue luego de
analizar y divulgar los resultados, acompafnado un equipo
competente que lo secunde. En base a sus recomendaciones se
emprenderan nuevas acciones.
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Marketing y Museologia

Sanguinetti  (2006), comenta que de acuerdo con la
Direccion de bibliotecas y Museos de Francia se hace un estudio
de mercado que tiene por finalidad aportar al conservador un
acontecimiento de la clientela del mismo existente o potencia su
entorno a fin de permitirtle tomar decisiones acertadas. Este estudio
comprende dos etapas:

El marketing de Museos atiende los siguientes aspectos:

Estudio cualitativo

Tiene como fin identificar las particularidades de la clientela, sus
motivaciones y sus inhibiciones. Permite establecer un cuestionario
que sera la base de la pesquisa cualitativa.

Consiste en:

- Una serie de entrevistas - no dirigidas- con los clientes que
constituyen un muestrario significativo del publico asistente al
museo.

- Un examen del contenido de estas entrevistas (registradas) a fin
de sacar conclusiones sobre las inhibiciones y motivaciones
esenciales del publico visitante.

Cuando todos los items importantes hayan sido identificados, el es-
tudio cuantitativo podra ser llevado a cabo.

Estudio cuantitativo

Consiste en:

- Construir un muestrario de visitantes asiduos y potenciales.
- Hacer que éstos respondan al cuestionario especifico.

A tener en cuenta:

1. La validez de un estudio de mercado basado en respuestas
verbales o escritas, esta sometido al juego de tabUes culturales y
de condicionamiento social propios de la palabra. Por lo tanto, en
materia de marketing, muchas veces es necesario llevar a cabo ex-
periencias de comportamiento anexas.

2. Un estudio serio de mercado, concerniente a un museo, debe ser
especifico en cuanto al tipo de museo. No puede haber entonces un
tipo de estudio standard.

3. Un estudio de mercado que constituya el fundamento de la
politica de estrategia de comunicacion de un museo, debe poner en
evidencia los parametros esenciales y no acumular informaciones
demograficas anecdoticas.

EL MARKETING MIX
Toda politica de marketing consiste en armonizar
parametros de accion sobre la realidad:

cuatro

- Politica de producto

- Politica de precio

- Politica de comunicacion entre el publico y aquellos que toman las
decisiones.

- Politica de eleccion y de puesta en funcionamiento de los
circuitos de distribucion. Cualquier modificacion de uno de estos
cuatro parametros puede implicar un ajuste de cualquiera de los
otros cuatro. Esta operacion de ajuste lleva el nombre de
marketing mix.
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Politica de producto

El producto en museologia.
En el caso de un museo, el producto es la visita, con sus dos
componentes principales:

- El contenido
- La dimension relacional

El ciclo de vida de todo producto

La vida de todo producto puede ser descompuesta en cuatro fases:
1. Lanzamiento

2. Desarrollo

3. Madurez

4. Decadencia/ Declive ( o re-lanzamiento )

Aplicacién en Museografia

- El producto “Exposicion Temporaria” tiene una madurez rapida y
un periodo corto de vida.

- El producto “ Exposicion Permanente” con objetivos de exhaustivi-
dad y presentacion analitica estan en fase de decadencia.
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“I LIKE THE WAY IT'S GOING,
BUT IT'S A BIT DERIVATIVE.”
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THE IDEA

Printing frames on napkins and placing
them in coffee shops around the city.
The drips and stains will mirror MOMA's
Abstract Expressionism paintings in an
interactive, shareable way.

HOW IT WORKS

These napkins will become blank canvasses for people to interact with and create
their own Abstract Expressionist “paintings.’ A playful tagline evokes art
critique's clichés and invites people to check out MOMA's comprehensive
collection to help them get inspired. The results can be shared on Instagram
using a hashtag, reaching a bigger audience through the social network.

ZART
SNAPKIN

“Juguetear para llevar gente al museo”. Un ejemplo de marketing que implementé el Museo de Arte
Moderno, distribuyendo servilletas con un marco en blanco en las coffee break cercanas. Las servilletas
fungian como lienzos para que las personas interactuaran con ellas, manchandolas de comida, labial, tazas
de café, etc. creando sus propias “pinturas expresionistas abstractas”. (Fuente: http://www.luismaram.
com/2013/10/16/5-increibles-y-efectivos-ejemplos-de-marketing-de-guerrilla-que-costaron-casi-nada/)
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Marketing en Facebook

Kont (2011), comenta que debido a que Facebook se ha posicio-
nado como el rey de las Redes Sociales, se enfoca exclusivamente
en acciones a través de esta red social. De acuerdo a la Guia de
practicas recomendadas de Marketing, publicada por Facebook,
existen varios objetivos que pueden lograrse; para lo cual han
de emprenderse acciones especificas de a cuerdo a los objetivos
planteados.

1. Generar nuevas ideas de productos e innovaciones. Por ejemp-
lo, puede realizar una campafa creativa para solicitar comentarios
sobre un nuevo producto, haciendo un concurso o evento para re-
copilar comentarios con la creacion de una aplicacion a tal efecto.

2. Dar a Conocer. Facebook tiene un alcance asombroso, ademas
ofrece una excelente segmentacion a la hora de crear un anuncio o
historia patrocinada.

3. Crear preferencia y distincion de su marca con respecto a la
competencia. Facebook permite interactuar con sus admiradores e
impulsar la preferencia por su marca.

4. Aumentar el trafico y las ventas. A través de la creacion de even-
tos promocionales de accion viral. Cada vez que un usuario confirma
su asistencia a estos eventos, hace click o registra su visita, esta
accion se comparte con todos sus amigos. Ese es el nuevo “boca
a boca”, el hecho de que nuestros amigos, puedan enterarse de
las marcas que nos gustan, de las comparas que hacemos y de los
eventos a los que asistimos; y esa combinacion de boca a boca y la
capacidad de estrechar relaciones con los clientes, genera un incre-
mento en el trafico y las ventas de la empresa.

6. Crear fidelidad. Dado que es una red social, en Facebook lo
primordial son las relaciones. Cuando un usuario se hace fan de su
pagina esta diciendo que quiere tener relacion con su marca. Esa
conexion le permite estrechar la relacion con los actuales clientes,
y le permite a ellos dar a conocer La marca a sus amigos.
Resonancia a la recomendacion. Todas las acciones en Facebook
tienen un efecto viral, puesto que aparecen en ultimas noticias y
permanecen. Los usuarios acuden a Facebook como fuente de in-
formacion a través de sus amigos.

7. Acceder a informacion relevante. Facebook es un excelente
punto para conocer personas; brinda la oportunidad de interactuar
directamente con los clientes y conocer sus gustos e intereses y
que piensan de su marca. A través de la informacion recabada por
medio de Facebook, pueden darse implementaciones a la estrate-
gia de marketing y bien puede darse las modificaciones necesarias.
Participar activamente en Facebook le permite mejorar su negocio,
a través de la informacion generada por sus seguidores.
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Trifoliares o Folletos

Para Pérez, J. ( 2008-2016) Los tripticos destacan por ser los
folletos comUnmente mas utilizados por parte de un buen nimero de
empresas, puesto que al contener una hoja, dos plisados y 6
caras, nos brindan la posibilidad de poder afadir una mayor
cantidad de textos, imagenes y graficos, gracias precisamente a su
mayor extension.

Son mucho mas completos y extensos que el diptico, de manera
que es una opcion adecuada a la hora de anunciar un negocio o
empresa, porque contamos con mayor tamafio.

¢Para qué sirve el triptico?

Un triptico puede servir promocionar un viaje o incluso anunciar un
evento U ocasion especia, varios productos o servicios, una linea de
Nnegocio nueva o un proyecto mas complejo que para entenderlo se
necesita que el cliente de informacion mucho mas completa.

Las principales ventajas del triptico, en comparacién con otros
tipos de folletos

Mas extension en un mismo tamano: al contener una hoja, dos
plisados y 6 caras, de forma que podras afadir mas informacion y asi
completar el folleto con los datos que creas mas interesantes para el
cliente, para que se conozca el negocio o empresa.

Mas espacio para ideas: al tener mas extension también se contara
CON mas espacio para afadir texto o imagenes descriptivas.

Continua siendo facilmente distribuible: al tener el tamafo de un fol-
leto, pero no ser tan grande como un cartel publicitario.

Ejemplo de triptico (Fuente: Imprenta Printero)
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Tipos de Trifoliares

Para Pérez, J. ( 2008-2016) Los folletos son definidos como
Impresiones con escasa cantidad de hojas. Generalmente son
publicitarios o utilizados como medio de difusion, pero no suelen
entregados de manera diaria o periddica. Los folletos pueden ser cla-
sificados segUn la cantidad de cuerpos que posean en:

Diptico:

En este caso el papel se pliega en dos cuerpos. Son muy utiliza-
dos como publicidad de conceptos basicos por ejemplo de un arti-
culo, acontecimiento o industria en particular. Es comin que sean
enviados por correo 0 que sean entregados casa por casa 0 son
dejados para que la gente los tome, en ciertos lugares estratégicos
como mostradores. A su vez esta compuesto por tres partes, tapa,
contratapa y en su interior el contenido.

Triptico:

En este caso el papel es plegado hasta formar tres cuerpos.
También es utilizado para transmitir conceptos basicos y como medio
de publicidad. Su forma de distribucion es la misma que en el caso
anterior, ya sea correo, casa por casa, entre otros. También se
encuentra dividido en tres partes, tapa, contra tapa e interior y se
recomienda la inclusion de al menos tres imagenes, una por columna.
Existen ademas otras clases de folletos, pueden ser distinguidos los:

Panfletos

En este caso el impacto sobre el lector se debe a la agresividad o a
las denuncias que son realizadas en este tipo de folletos. Muchas
veces son utilizados como medios de propagandas en campafas
politicas. Ensus origenes su formato era de octavilla, es decir con ocho
recuadros o imagenes principales. En la actualidad muchas veces
suele ser utilizado este formato ya que resulta muy econdémico y
tienen un alto impacto sobre el lector.

Encartes

Estos folletos pueden ser vistos en una o varias hojas. Son colocadas
en el interior de diarios o revistas. Esto genera que las personas le
dediquen un poco mas de atencidon ya que suelen estar sueltos o al
menos sobre salen. Ademas para aumentar este afecto muchas veces
suelen ser adicionadas pequefias muestras del producto que se in-
tenta publicitar.

Propaganda

Suele ser bastante pequefios. Son entregados en mano, general-
mente en lugares donde hay mucha gente como en puertas de
centros comerciales 0 mismo en las calles. Suelen ser textos muy
cortos y claros. Pueden ser clasificados segun su contenido en:
publicidad; promueven ciertos negocios o productos, informativo;
anuncian al lector informacion general como reuniones, charlas, etc.
Por otro lado se encuentran los de recaudo, que intentan que el lec-
tor done dinero para una determinada causa o fundacion y por ulti-
mo aquellos panfletos que tiene como objetivo la denuncia de una
persona o situacion concreta.

IMPRENTA

Tipos de Plegados

ONLINEz4

2 a00vnag
950 EW O

Entrega gratuita en 24 horas y GRATIS para toda Espana

Tipos de plegados (Fuente: www.imprentaonline24.es)

76



Produccion de los textos
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2. Visibilidad, la colocacion del texto en el espacio es fundamental. e ot s e beiog ook bl o b b
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Tipos de llustracion

Segln el portal Arteneo (2015), la ilustracion es un dibujo,
pintura u obra impresa de arte que explica, aclara, ilumina, visualmente
representa, o simplemente decora un texto escrito, que puede ser de
caracter literario o comercial. Existen muchos tipos de ilustraciones,
pero para empezar podemos describir dos grandes clases:

llustraciones conceptuales: son representaciones metaforicas (no
realistas) de escenas, objetos, ideas o teorias. Las imagenes pueden
contener elementos de la realidad, pero en su conjunto tienen una
forma o significado diferente.Ejemplos de ilustracion conceptual
incluirian historietas, graficos, dibujos abstractos...

llustraciones literales: estas ilustraciones tienden a representar
verdades pictoricas. Aqui hay generalmente una descripcion exacta
de la realidad, e incluso si la imagen representa la ficcion narrativa de
caracter fantastico o dramatica, se hace hincapié en la creacion de
una escena que sea creible. Ejemplos de ilustracion literal incluirian
los siguientes: foto realismo, hiperrealismo...

En cuanto como se realizan las ilustraciones, se pueden encontrar dos
grandes tipos:

llustracion tradicional: es el tipo “clasico” de ilustracion, en el que se
dibuja y pinta a mano.

llustracion digital: la ilustracion digital, en cambio, usa las nue-
vas tecnologias (a través de diferentes tipos de software) para la
produccion de imagenes.

Fuente: https://www.arteneo.com/wp-content/uploads/2015/04/girl-638061 640.jpg
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llustracion Digital

Para el Portal Vectorial, al utilizar ilustraciones dentro de un
proyecto hemos de hacerlo de forma pertinente; no s6lo por el
hecho de dar un poco de vida al texto o hacerlo mas bonito. La
ilustracion no debe tan s6lo acompafar al texto; seria ideal que
ampliara la informacion sobre una parte de aquel, o que nos
abriera una puerta a una reflexion relacionada con el
contenido escrito. En las paginas de este apartado tratamos con mas
detalle algunos aspectos de los programas que se utilizan para crear
ilustraciones digitales: por un lado los programas de dibujo
vectorial conocidos también como programas de ilustracion
y por otro los programas de pintura en mapa de bits y retoque
fotografico.

Ventajas de la ilustracion digital:
Los programas de graficos complementan las técnicas clasicas: se
puede empezar un trabajo en forma de boceto a lapiz o tinta, o
cualquier técnica convencional, y acabarlo en el ordenador. También
es posible proceder al revés: escanear una pintura o imagen y aplicar
toda una serie de filtros en el ordenador. El ordenador revoluciona la
forma en que se llevan a cabo determinadas tareas; cosas laboriosas
se convierten en tareas muy simples y rapidas.

+  Copiar una imagen, entera o en parte, es muy sencillo. El original
deja de tener sentido como tal una vez se ha digitalizado. Las
copias son exactamente equivalentes al original.

+ Es muy facil aplicar variaciones de color y filtros que alteran
significativamente la imagen, para hallar el efecto mas adecuado
sin destruir el “original” y en poco tiempo.

+  Los trazados geomeétricos no resultan dificiles: son la simplicidad
misma.

+  Los efectos fotograficos o visuales se aplican instantaneamente y
de forma reversible.

+  Se fomenta la experimentacion, porgue una imagen no es mas
que una posibilidad.

Todo esto ha cambiado el proceso de disefio grafico para muchos
disefiadores. Antes debia invertirse mucho mas tiempo en la creacion
de un producto definitivo; al elegir una opcion practicamente
se debfa dejar fuera cualquier otra opcion, porque era laborioso
realizar el disefio elegido hasta el final. Ahora tenemos mucha mas
libertad para explorar diferentes alternativas, y dar los toques finales a
diferentes opciones, ya que no se pierde tiempo en fases como
el coloreado o la aplicacion de la tipografia. Y a siempre con la
tranquilidad de tener una copia a punto para seguir probando
posibilidades, sin que nos cueste un trabajo extra prepararla. Casi to-
dos los ilustradores y disefiadores profesionales actuales han adopta-
do (al menos en parte) las técnicas de trabajo digital, sea con vecto-
res, sea en mapa de bits o una combinacion de ambos.

¢De donde obtener las imagenes?

Excepto en creaciones que se basen en formas geomeétricas,
generadas directamente en los programas de disefio, las imagenes de
partida para la ilustracion normalmente provienen de fuera del orde-
nador: una foto, un dibujo, un grabado... y alguien debe ser el autor
de éstos. Si el diseflador también se defiende como fotografo y sabe
dibujar razonablemente bien, ningln problema. Si no es asi, debe
pensar en donde obtener las imagenes. Encargarlas expresamente o
aprovechar cosas ya hechas.

Una fuente alternativa y segura de imagenes la constituyen los graba-
dos de libros antiguos. Si localizamos un libro con grabados, del siglo
XIX o anteriores, podemos utilizar libremente sus imagenes sin prob-
lemas legales de derechos de autor. Que muchos disefiadores utilicen
este recurso no obedece, pero, a criterios econdmicos: este material
es a menudo fascinante y se presta a tratamientos muy diversos. Las
tipografias de dingbats (o fuentes de simbolos) contienen simbolos
siempre a punto para utilizar en cualquier programa.
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Museo, color y emociones

Segun el Portal de Espacio Visual Europa (Eve) (2015) El color, los
colores, forman parte de nuestra existencia desde el momento en
que abrimos los 0jos a la vida y al mundo. Sin embargo, que extrafio
es que hablemos sobre los colores salvo cuando estan circunscritos a
cosas muy concretas y materiales, como es la moda o la eleccion de
la pintura de la pared.

El color es un disparador de emociones desconocido para la
mayoria de nosotros; estudiar el impacto que el color produce en las
personas es un reto constante para cualquier diseflador de museos.
Se ha apreciado con objetividad, que el color es el valor relativo de
un lenguaje que lo hace complejo, cambiante y Unico. Se trata de un
vehiculo de comunicacion, pero también supone un mundo interior
propio para quien lo experimenta. Debe ser su naturaleza inquieta y
compleja la que ha impedido que apenas se haya investigado sobre
su existencia, o que lo convierte en algo especialmente interesante,
al menos para nosotros. No puede ser normalizada su percepcion y
por ello es necesario ampliar los margenes establecidos, buscando
nuevos modos de experimentarlo.

The Cool Hunter

La elaboracion de un «mapa emocional del color» podria ser una ex-
traordinaria herramienta para analizar las respuestas individuales
y también los genéricos de caracter colectivo ante los mismos, es
un enorme reto; supone descubrir ambitos privados, distintos,
convirtiendolo en un proyecto experimental que ahonda en los
innumerables comportamientos sociales dada su naturaleza
psicotécnica. El estudio de cuantas combinaciones relacionadas
entre color y emociones podamos hacer, nos lleva a acercarnos mas
a un medio del que todavia desconocemos su potencial y sus riesgos.
Son escasos los museos que han tenido en cuenta el impacto que
el color produce a nivel emocional e los visitantes, muy pocos. Nos
parece una falta, un vacio dificil de entender que se hable de museos

emocionales y al mismo tiempo se le preste tan poca atencion a la
atmosfera cromatica que deben generar en los visitantes.

PR LSMATIC
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“Antique color wheen” Trendalnd (Fuente: www.evemuseografia.com)
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Fotografia en museos

Para la wikiversity (s.f) La fotografia en museos implica la
produccion de reproducciones fotograficas de objetos exhibidos en
museos: objetos comunes y obras de arte en dos o tres dimensiones.
Esto es de importancia para enriquecer los proyectos graficos pero
implica dificultades de naturaleza técnica, legal y psicologica.

Como implica la representacion fiel de objetos fijos, la fotografia en
museos esta cercana a la fotografia en estudio, especialmente en el
objetivo previsto: una imagen “perfecta”, tan nitida como sea posible
y de tan alta resolucion como sea posible. Una fotografia de un
objeto en movimiento levemente distorsionada seria aceptable, pero
una fotografia de un museo que esté poco nitida es a menudo inutil.
Es el aspecto de alta calidad de la fotografia en museos el que lo
hace tan dificil sin una cita con iluminacion especial y exposiciones
abiertas.

Aspectos Técnicos

La fotografia implica fijar un flujo de luz en una superficie sensible
(una pelicula quimica o un sensor electronico). Se tiene control sobre
tres parametros:

Apertura o tamafo del diafragma del
objetivo: el tamano del agujero que deja entrar la luz en la camara.

Duracion de la velocidad de obturador: la cantidad de tiempo que el
agujero esta abierto para dejar entrar la luz en la camara.

Velocidad IS0, sensibilidad de la pelicula/del sensor: como de recepti-
VO es nuestro medio de captura para registrar la luz que le llega.

Una imagen final ideal estara tan nitida y clara como uno pueda
observar el objeto en persona, y tiene poco ruido (digital) y/o
grano (pelicula), lo que sugiere un tamafo de apertura de diafragma

de alrededor de f/8 0 mas pequefio, y una sensibilidad baja de la
pelicula/sensor. La duracion de la apertura del obturador durante la
exposicion debe ser lo suficientemente rapida para evitar la captura
de cualquier movimiento (movimiento del objeto, movimiento de la
camara o del fotografo a causa de sostener una camara en la mano).

La iluminacion del museo puede ser escasa para permitir una captura
con la calidad mas alta, asi que es posible que se tenga que hacer
algunas concesiones:

Sostener la camara con la mano en vez de usar un tripode,

Usar la luz disponible en vez del flash,

Usar una apertura del objetivo mas grande y/o usar una pelicula
con mayor sensibilidad o mayores ajustes en la sensibilidad del
sensor.

Aspectos Técnicos

+ La fotografia implica fijar un flujo de luz en una superficie
sensible (una pelicula quimica o un sensor electronico). Se tiene
control sobre tres parametros:

Apertura o tamano del diafragma del objetivo: el tamafio del agu-
jero que deja entrar la luz en la camara.

Duracion de la velocidad de obturador: la cantidad de tiempo que
el agujero esta abierto para dejar entrar la luz en la camara.

Velocidad ISO, sensibilidad de la pelicula/del sensor: como de re-
ceptivo es nuestro medio de captura para registrar la luz que le
llega.

81



Una imagen final ideal estara tan nitida y clara como uno pueda
observar el objeto en persona, y tiene poco ruido (digital) y/o
grano (pelicula), lo que sugiere un tamafo de apertura de diafragma
de alrededor de f/8 0 mas pequefio, y una sensibilidad baja de la
pelicula/sensor. La duracion de la apertura del obturador durante la
exposicion debe ser lo suficientemente rapida para evitar la captura
de cualguier movimiento (movimiento del objeto, movimiento de la
camara o del fotégrafo a causa de sostener una camara en la mano).

La iluminacion del museo puede ser escasa para permitir una captura
con la calidad mas alta, asi que es posible que se tenga que hacer
algunas concesiones:

«  Sostener la camara con la mano en vez de usar un tripode,

+ Usar la luz disponible en vez del flash,

+Usar una apertura del objetivo mas grande y/o usar una pelicula
con mayor sensibilidad o mayores ajustes en la sensibilidad del
sensor.

El interior de los edificios de los museos son excepcionalmente
oscuros para los estandares fotograficos, y los museos son edificios
especialmente oscuros.

En general, la falta de luz se puede compensar de cuatro maneras:

lluminacion artificial tal como flash o lamparas de estudio. Esto
generalmente esta prohibido en los museos, y es dificil de utilizar
(véanse las referencias abajo sobre la gestion de luz).

« Abriendo el diafragma del objetivo lo maximo posible. Una
apertura mas grande como f/1.4 generalmente permitira pas-
ar bastante luz a través del obturador durante una exposicion
gue sea lo bastante breve para reducir la captura de movimiento
del tanto del tema, como de la camara o del fotografo, inclu-
SO con la poca luz de un museo, pero ésto puede provocar una

profundidad de campo inaceptablemente estrecha, especial-
mente para objetos tridimensionales.

+ Mayor sensibilidad de pelicula o sensor, que puede provocar mas
grano y/o ruido digital.

+ Una velocidad de obturador mas lenta, que puede requer-
ir la fijacion de la camara para inmovilizarla durante la ex-
posicion.Aqui es donde los museos que prohiben los tripodes se
convierten en un problema.

Dependiendo del entorno, se puede necesitar emplear uno o to-
dos los trucos ya comentados para obtener una exposicion

satisfactoriamente exacta con ruido/grano minimos. También es
posible hacer una subexposicion durante la captura y sobreexponer
mas adelante (pelicula o digital conocido como forzar el proceso),
pero hay que ser consciente de que esto generalmente aumenta el
ruido/grano.

Fotografia en exposicion de museo (Fuente:_http://grinugr.org/wp-content/uploads/CIMG6564.jpg)
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Fotografia Blanco y Negro

Segun Alexa De Blois (2017) al despojar las imagenes de color, la mi-
rada se centra en las formas y en la disposicion de estas en el plano
de la imagen; en definitiva, en la composicion. Por ello es importante
gue decidas qué elementos quieres incluir en la escena, y coOmo qui-
eres colocarlos, y aunque nunca hay una formula garantizada en fo-
tografia, hay algunos trucos compositivos que son buenos amigos de
las imagenes en blanco y negro, aqui te dejo algunos:

Las lineas y las formas abstractas y por ende la arquitectura con todos
sus elementos arquitectonicos: edificios, escaleras, bancos, etcétera.
Caminos, lineas de tren, puntos de fuga, troncos de arbolees, etc.

El espacio negativo 0 aquel espacio sin informacion que dejamos alre-
dedor de nuestro centro de interés. Aqui tienes un articulo detallado
sobre el tema. Y si necesitas una buena dosis de inspiracion, échale
una ojeada al reto semanal que tuvimos sobre el espacio negativo en
blanco y negro.

Jugar con el contraste

El contraste es un buen aliado de la fotografia en blanco y negro, ya
gue puede ayudarnos a potenciar en determinados casos, la fuerza y
el caracter de la imagen o bien transmitirnos suavidad.

Fotografias en clave alta y/o baja. Para transmitir oscuridad y miste-
rio y luz y alegria, como prefieras, lo importante, como siempre, es
transmitir fotografias de alto o bajo contraste

Lineas y formas abstractas. Fuente: http://bit.ly/2gADIHz

Texturas

Otro buen aliado de la fotografia monocroma. Las texturas “rudas” o
suaves de diferentes materiales como la madera, las arrugas de un
rostro, unas rocas erosionadas por el tiempo, o la suavidad de la piel
de un recién nacido. Todas las texturas cobran mayor relevancia al
despojar la imagen de color.

Protagonismo de la textura en blanco y negro. Fuente: http://bit.ly/2gADIHz
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La escala de grises

Cada tono de la imagen en color tiene una traduccion a la
escala de grises que conforma una fotografia en blanco y ne-
gro. Saber de forma general a qué tonos se traducira la imagen
al pasarla de color a blanco y negro, te dara una idea de la
imagen que vas a obtener, e incluso te ayudara a decidir antes
de tomar la imagen si es una buena candidata a la conversion.

Traduccion de colores blanco y negro. Fuente: http://bit.ly/2gADIHz

Cualquier tema es un buen candidato a ser fotografiado en blanco
y negro, desde moda hasta naturaleza pasando por fotografia doc-
umental o arquitectonica. No obstante, hay temas en los que la uti-
lizacion de blanco y negro esta mas arraigado.Fotografia documental,
Street-photography, Arquitectura, Abstracta y Moda

Los colores de la fotografia

De acuerdo con Vilem (2011), las fotografias son omnipresentes: en
albumes, en revistas, en libros, en escaparates, en carteles, en bolsas
de compra, en latas de conserva. ; Qué significa eso? Las reflexiones
precedentes han planteado la tesis, aln sin corroborar, de que estas
imagenes significan los conceptos de un programa y de que pro-
graman la sociedad para un comportamiento secundariamente magi-
co. Sin embargo, para quien las contempla ingenuamente, las fotos
designan algo distinto, a saber, situaciones procedentes del mundo
impresas en superficies; para él las fotos representan el mundo mis-
mo. Si bien admitira que las situaciones se presentan en la superficie
desde unas perspectivas especificas, este hecho no le preocupara en
absoluto.

Un contemplador de este tipo supone tacitamente que las fotos le
muestran el mundo de afuera y que, consecuentemente, el universo
de la fotografia es idéntico al mundo de afuera (Io que equivale al
menos a una filosofia rudimentari de la fotografia). Pero ;es verdad
eso? El contemplador ingenuo ve que el universo fotografico contiene
situaciones blancas y negras y situaciones de color. Ahora bien, jex-
isten tales situaciones blancas y negras y de color en el mundo de
afuera? Y, si no, iqué relacion existe entre el universo fotografico y
el mundo de afuera? Al hacerse esta pregunta, el contemplador in-
genuo se ha situado en medio de esa filosofia de la fotografia, la cual
trataba de evitar.

En el mundo no pueden existir situaciones en blanco y negro, porque
el blanco y el negro son casos limite, “casos ideales” negro es la
ausencia total de todas las oscilaciones contenidas oscilatorios. Blan-
CO Y negro son conceptos, concretamente, p. gj., conceptos tedricos
de la 6ptica. Como las situaciones blancas y negras son teoricas, no
pueden existir realmente en el mundo. Pero si existen fotos en blanco
y negro; ellas son imagenes de conceptos de la teoria de la oOptica, es
decir, que han sido originadas por esta teoria.
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Traduccién de colores blanco y negro. Fuente: http://bit.ly/2p7gel6

Traduccion de colores blanco y negro. Fuente: http://bit.ly/2p7bQJb

Blanco y negro no existen, pero deberian existir, pues si el ser huma-
no pudiera ver el mundo en blanco y negro, el mundo seria l6gica-
mente analizable. En un mundo de este tipo, todo seria o blanco o ne-
gro 0 una mezcla de ambos. Desde luego, una cosmovision blanca y
negra tendria el inconveniente de que su mezcla no saldria coloreada
sino gris. El gris es el color de la teoria: eso demuestra la imposibilidad
de resintetizar el mundo a partir de un analisis teorico. Las fotos en
blanco y negro lo demuestran: son grises, son imagenes de teorias.

Los sistemas sociales basados en estas ideologias funcionan efica-
zmente, a pesar de que ninguna accion es completamente buena o
mala y a pesar de que cualquier accion puede reducirse mediante
analisis ideoldgico a un movimiento de titere. Las fotos en blanco y
negro son igual de maniqueas, salvo que cuentan con camaras. Y
también estas camaras funcionan eficazmente.

Las camaras traducen la teoria de la 6ptica en una imagen, y al mismo
tiempo, cargan esta teorfa de magia y codifican los conceptos teori-
cos “blanco” y “negro” en situaciones. Las fotos en blanco y negro son
la magia del pensamiento teorico, pues transforman el discurso lineal
tedrico en superficies. En este rasgo consiste su singular belleza, que
es la belleza del universo conceptual. Muchos fotégrafos prefieren por
esta razon las fotos en blanco y negro a las fotos en color, ya que
manifiestan mejor el significado esencial de la fotografia, a saber, el
mundo de los conceptos.

Las fotografias en color se sitGan Las fotografias en color se sitGan en
un nivel de abstraccion mas elevado que las fotografias en blanco y
negro. Las fotos en blanco y negro son mas concretas y, por consigui-
ente, mas verdaderas: manifiestan mas claramente su origen teorico;
y viceversa: cuanto mas auténticos son los colores de la fotografia,
mas mentirosos son, y mas encubridores de su origen teorico.
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COMPRENSION
JEL GRUPOOBJETIVD




INSTRUMENTO
OE MEDICION

Instrumentos de medicion:

A través de las técnicas que ofrece el libro Salsas Etnodigraficas
(2014) se pudo conocer procesos que permitieran investigar facil y
apropiadamente al grupo objetivo, precisando que la aplicacion de
las mismas debe ser en relacion a lo que se busca.

Encuesta

Para conocer el grupo objetivo se empled 2 tipos de encuesta, una
con 16 incisos con preguntas cerradas de eleccion multiple para
conocer el perfil demografico y geografico (ver anexo 01). Por
otro lado, también se empled otra encuesta con 8 incisos para
conocer el perfil psicografico (ver anexo 02) de igual manera la
cantidad de incisos establecidos fueron tomados en cuenta para
agilizar el proceso de aplicacion de encuesta, con un lenguaje sen-
cillo para que las personas no tengan complicacion al momento de
responder las preguntas. Por lo tanto, se presento las encuestas a un
aproximado de 72 personas.

METODOLOGIA

La encuesta se empez0O a realizar desde el jueves 1 de septiembre
en el museo. El lunes 5 de septiembre se regres6 al museo para
recoger las encuestas anteriormente llenadas y pasar mas encuestas
a los visitantes, el proceso se realizd en compafiia de la directora del
museo. La seqgunda fue realizada a través de la plataforma de
Google Forms y se compartio el link a distintas personas.

INFORMACION QUE SE DESEA CONOCER

. Rangos de edad

. Nivel de escolaridad

. Motivo de visita al museo

. Nacionalidad

. Como se enteraron del museo

. Evaluacion de calidad del museo

. Servicios que recibieron dentro del museo

. Gustos

. Preferencia de colores, texturas y tipografias

O 00 N O Ul N WN B

MUESTRA:

Se evalud a 35 personas que visitaron el museo de todo nivel de
ambos sexos y a 37 personas en linea a través de redes sociales de
ambos sexos y distintos rangos de edad.
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Observacion en el entorno natural
Se empled la observacion a alrededor de 45 estudiantes del colegio
“El Triunfo” de La Florida zona 19 de 4to primaria a sexto primaria y
basicos. Se tomo en cuenta este grupo ya gque segun el museo, los
grupos estudiantiles son la mayor afluencia de visitantes.

METODOLOGIA

La observacion se realizo el lunes 5 de septiembre a las 10:45 am en
el Museo a 45 alumnos de 4to primaria y basicos de ambos sexos,
acompanados de personal del establecimiento y de la municipalidad
de la ciudad de Guatemala, quienes fueron los responsables de los
estudiantes.

Observacion etnoexperimental

La observacion se realizd a 3 nifios de edades entre 4 a 9 afios que
cursan en primero y segundo primaria. Se realizd la observacion con
un material que regala el Museo.

METODOLOGIA

La observacion se realizo el jueves 01 de septiembre a las 3:30 pm
en una sala con mucha iluminacion y ambiente ameno para los nifios.
Los nifos cursan kinder, primero y segundo primaria de ambos sexos,
acompanados por nosotros para interactuar con ellos al momento
que fuera necesario, realizando preguntas acerca del material.

INFORMACION QUE SE DESEA CONOCER

1. Como distinguen al personaje principal del libro.

2. Qué tipo de juegos son los que mas les llamaron la atencion y
cuales les gustaria agregar.

3. Si entienden todo el material. (textos, dibujos, ilustraciones y
diagramacion)

4. Cuanto tiempo tardan en utilizar el libro.

5. Cuanto tiempo tardan en cada actividad que les llama la atencion.

Observacion en el entorno natural: alu

DRREQDS

J0ST OFFICE

/

Observacion en el entorno natural: alumnos del Colegio El Triunfo visitando el museo
(Fuente: Gloria Ortiz)
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Netnografia

Con el objetivo de conocer intereses y gustos sobre el grupo
objetivo, se realizd el analisis de las percepciones, comportamientos
sociales y las interacciones que muestran los internautas en fanpages
de museos de Guatemala y asi lograr analizar a profundidad el com-
portamiento de los usuarios y conocer cual es su percepcion respecto
a los museos.

METODOLOGIA

El analisis se realizb en febrero del 2017 en fanpages de museos
de Guatemala tales como el Museo Ixchel del Traje Indigena, Museo
Popol Vuh, Museo Miraflores y Musac lo cual permitio seleccionar,
recopilar y analizar datos sobre las personas que muestran interés
por paginas de museos.

INFORMACION QUE SE DESEA CONOCER

1. Qué tipo de personas dan like 0 comentan en paginas de museos.

2. Intereses, gustos, lugares que frecuentan las personas que se
interesan por paginas de museos.

3. Conocer la forma de ser con las opiniones en paginas de museos
y comentarios de las publicaciones.

4. Descubrir lo que esperan y piensan del museo y su postura ante
determinados temas.

MUESTRA:

Se analiz6 a 50 personas que dan like, comentan o comparten
publicaciones del Museo Miraflores, Museo Ixchel, Museo Popol Vuh
y Musac
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DEFINICION
DE PERFILES

Perfil Geografico

Niflos y jovenes que residen en la ciudad capital, municipios ale-
dafnos tales como Villanueva, Mixco, Santa Catarina Pinula, San Miguel
Petapa y departamentos cercanos a la Ciudad de Guatemala

Perfil Demografico

Segun la muestra de 72 personas encuestadas, son nifos y jovenes
de sexo masculino y femenino, ubicados en el rango de edad de
16 a 25 afnos en su mayoria, estudiantes del ciclo primario y basi-
co de instituciones publicas y privadas a nivel de ciudad, estudiantes
universitarios, hablantes de idioma espafnol.

Pertenecientes a nivel socioeconémico del sector medio y sector bajo
(C2, C3 y D, D2) los cuales forman parte del 62.8% y 35.4% de la
poblacion total de Guatemala segun datos de ultimo estudio de
niveles socioecondmicos realizada por la empresa Prodatos, publica-
do en la Revista Contrapoder (2016). Siendo parte de este grupo se
puede deducir que algunos trabajan, viven con sus padres, y otros
viven de ingresos de los mismos por lo que se deduce pertenecen a
un nivel socioecondmico medio y bajo.

Un 16,2% se transporta en vehiculo propio, y un 56,8% haciendo uso
de servicio de buses como Transurbano o Transmetro asi como bus-
es que brindan las instituciones como la Municipalidad de Guatemala
segUn datos proporcionados por encuesta realizada fuera y dentro

del museo (Ver anexo 01) Se informan a través de los medios de
comunicacion de otros grupos o asociaciones que realizan actividades
dentro del museo.

Perfil Psicografico

Segun las encuestas realizadas a estudiantes de Ciencias de la Comu-
nicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala y visitantes
del museo (Ver anexo 01) y personas de forma aleatoria (anexo 02),
se puede deducir que 53,3% son de género masculino y el resto son
de género femenino.

GRUPO OBIJETIVO PRIMARIO

Nifios, adolescentes y jovenes pertenecientes a
la Generacion “Z”

Pertenecientes a la Generacion “Z" (nativos digitales) son personas
gue nacieron entre 1995 y 2015, es decir que actualmente tienen
de 0 a 20 anos. Esta generacion pone en comun la computadora
celular. A diferencia de los Millenials que se comunica mejor con
texto, la generacion Z lo hace mejor con imagenes. Crean conteni-
dos y los Millneanials lo comparten. Esta generacion es mas realista,
trabaja para obtener éxito personal.

Se caracterizan por ser autodidactas. Segun el portal de Entre-
preneur, el 33% aprende via tutoriales y mas del 20% lee en tab-
lets y dispositivos, mientras que el 32% hace todas sus tareas y
labores online. Nacieron en un contexto incierto; la manera de ver el
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mundo cambi6, aumento la diversidad social, cambiaron algunos
roles sociales y, sobre todo, aprendieron a salir adelante en un
mundo dificil.  Son jovenes muy maduros, autosuficientes y
creativos. Ellos nacieron con la cultura DIY (Do it yourself), asi que es-
tan acostumbrados a solucionar problemas y necesidades de manera
personal y enfocada. El acceso a la nube les ha dado las herramien-
tas necesarias para encontrar la manera de construir su propio mun-
do. Esta generacion maneja internet como robots, pasan mas de tres
horas al dia frente a la computadora en actividades no relacionadas
con sus labores escolares o trabajos.

GRUPO OBJETIVO SECUNDARIO

Jovenes y adultos pertenecientes a la Generaciéon “Y”

La Generacion “Y" mas conocida como la “Milenialls” son
personas que nacieron entre 1982 y 1995, es decir de los que
tienen hoy entre 22 y 35 afos. Se les conoce como generacion “Y”
por su preponderancia en la cultura y desarrollo del inicio del tercer
milenio. Esta generacion se caracteriza por su desarrollo tecnologico,
econémico y social, generalmente vivieron en una casa donde vieron
trabajar a sus padres para darles todas las comodidades, beneficios y
oportunidades, en general los jovenes crecieron consentidos por sus
padres y crecieron con la filosofia de disfrutar la vida al maximo y de
hacer a ellos mismos su principal prioridad de vida.

Crecieron con televisiones a color, cable de paga, teléfonos celulares,
mensajes SMS, computadoras personales, consolas de videojuegos
para los mas jovenes la tecnologia estaba a su alcance desde muy
temprana edad. A diferencia de Ias otras generaciones, la tecnologia y
los gadgets se han vuelto imprescindibles para su existencia: caminan
oyendo musica al mismo tiempo que tweteean y comparten fotos que
van tomando en el camino. Son los que se llaman ‘multitaskers”, son
capaces de realizar varias actividades a la vez, que en su mundo (no
en el de otras generaciones) se complementan.

Segln datos de Estudio de Redes Sociales RSCA (2014),
mencionaqueelinternetsehaconvertidoenunafuentefundamental de
informacion y esto gracias a su velocidad y accesibilidad desde casi
cualquier lugar. También menciona que la publicidad por internet ha
incrementado un 88% de los centroamericanos en los ultimos afios, 1o
cual afirma que es importante la segmentacion en internet, al ser un
esquema multivariable esto quiere decir que se basan en los intereses
del usuario.

Ademas, la utilizacion de los smartphones facilita de una forma
increible el acceso a internet, el 20% de los usuarios utiliza una o
dos hora el Internet desde estos dispositivos y el 17% mas de
cuatro horas. La red social mas utilizada en Guatemala es Facebook,
pasando de 1.7 millones a 2.1 millones de usuarios teniendo una
tasa de crecimiento (26%). Un 44% de los usuarios afirman que
utilizan las Redes Sociales “todo el tiempo” y un 27% en la noche.
Seis de cada 10 usuarios afirman que han subido contenido textual
(comentarios, opiniones, etcétera) en los Ultimos 30 dias en sus
Redes Sociales.

De acuerdo con la observacion realizada mediante netnografia en pa-
ginas de museos de Guatemala, se concluye que las personas que
se interesan por este tipo de paginas se encuentran en los rangos
de edad de 21 a 35 afios, son estudiantes universitarios, padres de
familia, profesionales, guatemaltecos que residen en el extranjero y
turistas. Muestran mayor interés a publicaciones en los que se brinde
informacion como talleres o actividades en los que pueden participar
0 interactuar dentro del museo, como también publicaciones relacio-
nadas con la tematica del museo como por ejemplo, publicacion de
un nuevo libro de textiles que realizé el Museo Ixchel. Asi también, se
pudo observar que las personas muestran interés por imagenes que
contengan frases, articulos encontrados en noticieros o paginas de
ocio.
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DESARROLLO
DEL PROCESE

1. Lluvia de Ideas

Técnica para generar ideas mas conocida, desarrollada por Alex
Osbom, un especialista en creatividad y publicidad, en los afios
30. Es un proceso didactico y practico mediante el cual se genera
creatividad mental respecto a un tema.

Se utilizd dicha técnica ya que es una manera amplica de nombrar
aspectos importantes del proyecto y asi generar uan considerable
cantidad de palabras del tema a tratar debido a su cantidad de
contenidos, es necesario de forma general hacer conexiones y
llegar a una idea especifica. Asi también, permite relacionar palabras
principales entre si para lograr conexiones evaluando tanto la parte
positiva como negativa del tema; ayudara a la creacion del concepto
a través de la identificacion de oportunidades para mejorar con la
creacion de un concepto que enfatice la parte importante del museo.
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LLUVIA DE IDEAS

MUSEOGRAFIA:

1. Actividad

2. Afluencia

3. Arquitectura
4. Arte

5. Autores

6. Coleccion

7. Comercial

8. Concepcion
9. Conceptualizacion
10. Conocimientos
11. Conservacion
12. Contenido
13. Cultura

14. Difusion

15. Espacio

16. Estética

17. Experiencia
18. Exposicion
19. Herencia

20. Historia

21. Imaginacion
22. Informacion
23. Innovacion
24, Interpretacion
25. Investigacion
26. Legal

27. Museo

28. Obras

29. Observacion
30. Orden

31. Planeacion
32. Presentacion
33. Produccion
34. Proteccion
35. Reflexion
36. Salas

37. Sentidos
38. Sefales

39. Signos

40. Simbolos
41. Tematica
42. Viaje

43. Visual
CULTURA:

1. Analisis

2. Avance

3. Ciencia

4. Civilizacion
5. Colectividad
6. Comunicacion
7. Costumbres
8. Crecimiento

10.
11.
12.
13.
14.
15.
1e.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.

Creencias
Crianza
Cultivo
Danza
Derechos
Educacion
Ejecucion
Ensefanza
Espiritu
Estructural
Evolucion
Explicacion
Expresiones
Formacion
Funcion
Generaciones
Globalizacion
Humanidad
Ignorancia
Incremento
Influencias
Instruccion
Intangible
Libros
Literatura
Maduracion

Manifestaciones

Mejorar

37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.

Mental
Moral
Mundo
MdUsica
Normas
Pensamiento
Practicas
Pre- Historia
Preparacion
Principios
Progreso
Progreso
Reflexion
Relaciones
Rituales
Saber
Sensatez
Significaciones
Simbdlico
Socializacion
Sociedad
Sociedad
Tradiciones
Unién
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GRUPO

OBJETIVO:

1. Actualidad

2. Ambiente

3. Autoridad

4. Beneficios

5. Calidad

6. Colores

7. Confianza

8. Conocimientos
9. Creatividad
10. Crecimiento
11. Curiosidad

12. Deportes

13. Digitales

14. Diversidad

15. Escape

16. Estudiantes
17. Experimentacion
18. Extrovertidos
19. Familia

20. Generacion Y
21. Generaciones
22. |deologias

23. Informatica
24. Ingenio

25. Innovacion

26. Instituciones
27. Jovenes

28. Oportunidades

29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

Pensar
Perspectiva
Respeto
Sacrificio
Salidas
Seqguridad
Talento
Tecnologicos
Tenacidad
Trabajo
Valorar
Vivir

Frases generadas:

©NOo WA WNE

Planeacion Educativa para jovenes.
Informacion de calidad manifestada con creatividad.

Comunicacion de la sociedad transmitida a generaciones.

Viaje de progreso diverso.

Herencia tangible que trasciende.

Actual herencia que evoluciona con ingenio.
Practicas evolutivas con innovacion.
Informacion de coleccion de generacion en generacion.
Calidad de tradiciones

Orgullo de calidad tradicional.

Sentidos manifestantes de historia.
Generaciones manifestadas en un espacio.
Evolucion de generaciones imaginativas
Difusion de una sociedad de innovadora.
Actual experiencia de calidad tradicional.
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2. ldeart

Técnica para generar ideas que utiliza estimulos visuales,
habitualmente pinturas. Se cred en el afio 2000 por Franc Ponti.
Ante un determinado foco creativo, se escoge intuitivamente una
lamina que pueda generar ideas, analogias y asociaciones. Se trata de
describir la lamina y “jugar” con los conceptos que de ella se derivan,
puede construirse historias, detectar aspectos ocultos, fabular, hacer
comparaciones, etc. Posteriormente, como paso fundamental se
tratara de “forzar” conexiones entre el foco creativo y la lamina.

Se empled dos imagenes acerca de museografia, cultura y grupo
objetivo a manera de encontar un concepto analizando caracteristi-
cas clave o las palabras que se perciben.
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23. Letras 42. Perfeccion

24, Limpio 43. Personalidad
25. Madera 44, Plazas
26. Manuscritos 45, Principios
27. Maguinas 46. Publicidad
28. Mensaje 47. Recuerdos
29. Mensajes 48. Registro
MUSEOGRAFIA 11. Comunicacion 30. Metal 49. Riesgo
12. Correo 31. Nostalgia 50. Rincon
1. Amarillo 13. Décadas 32. NUmeros 51 Sellos
2. Antiguo 14. Detalles 33. Objetos 52. Servicio
3. Aparatos 15. Duradero 34. Olvido 53. Teléfono
4. Buzdn 16. Educacién 35. Oportunidades 54. Tiempo
5. Calidad 17. Espectacularidad 36. Orden 55.  Tiempos
6. Caligraffa 18. Filatelia 37. Organico 56.  Tinta
7. Cambios 19. Flores 38. Papel 57.  Trabajo
a. Cartas 20. Historia 39. Pasado 58. Transmitir
9. Coleccionistas 21. llusion 40. Paseo 59.  Vidrio
10.  Compartir 22. Labor 41. Pensar 60.  Vintage




CULTURA:

1. Arquitectura
2. Asimilacion
3. Civilizacion
4. Colores

5. Comportamientos
6. Conocimientos
7. Crianza

8. Culto

9. Derechos
10. Diferencias
11. Diferencias
12. Diversidad
13. Ejemplos

14. Ensefianzas
15. Etnias

16. Expresion
17. Familias

18. Fiesta

19. Formacion
20. Formas

21. Fronteras

22. Fronteras
23. Generaciones
24. Grupos

25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

Fuente: https://goo.gl/IIUICQ

Hogares
Humanidad
Instintos
Libertad
Luz
Modos
Normalidad
Pensamientos
Personas
Razas
Religiones
Sistema
Social
Texturas
Tradiciones
Vestimentas

GRUPO OBJETIVO:

© 0N A WNE

L T e T T o R e e
O OO A WNE O

Jovenes
Tecnologia
Tendencia
Moda
Emprendedores
Aficion

Egoismo
Egocentrismo
Trabajo

Equipo

Grupo

Sociables
Antisociables
Gestion
Planeacion
Experimentos
Emprendimiento
Colores

Interés

Fuente: https://goo.gl/ewGYT6
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CONCEPTOS FINALES

1. Orgullo de calidad tradicional.

Orgullo: segun la UNESCO, se refiere a la herencia cultural propia del
pasado de una comunidad, con la que esta viva en la actualidad y
que transmite a las generaciones presentes y futuras.

Calidad: aspectos que conlleva una cultura de calidad, para
Humberto Cantu es lo siguiente: ..."Es el conjunto de valores y
habitos que posee una persona, que complementados con el
uso de practicas y herramientas de calidad en el actuar diario, le
permiten colaborar consuorganizacion paraafrontarlosretosquesele
presenten, en el cumplimiento de la mision de la organizacion...”

Tradicional: En significados.com se refiere a lo tradicional como un
conjunto de costumbres, practicas, valores, saberes y creencias que
son transmitidos de generacion en generacion y que hacen parte de
la cultura de una comunidad humana.

El concepto hace énfasis a una de las caracteristicas del grupo
objetivo “el orgullo” ya que los jovenes de la generacion “Y” tienden a
vivir la cultura de la sociedad en donde viven y se sienten orgullosos
de su pasado, de lo que hacen, de donde pertenecen y lo que
transmiten. La calidad hace referencia a la exposicion del museo, las
practicas y herramientas que se utilizaron en el pasado para afrontar
los retos de comunicacion y de como la tradicion de comunicarnos
a través de distintos objetos sigue vigente en nuestra comunidad
humana y pasan de generacion en generacion.

2. Herencia cultural tangible que trasciende
Herencia: segun la UNESCO, la herencia cultural es el patrimonio

cultural propia del pasado de una comunidad, con la que esta viva en
la actualidad y que transmite a las generaciones presentes y futuras.

Patrimonio cultural tangible: Segun el portal de Patrimonio

Mundial Guatemala. El patrimonio tangible mueble compren-
de los objetos arqueoldgicos, historicos, artisticos, etnograficos,
tecnologicos, religiosos y aquellos de origen artesanal o folklorico que
constituyen colecciones importantes para las ciencias, la historia del
arte y la conservacion de la diversidad cultural del pafs.

Trascendencia: es un concepto que designa aquello que va mas alla o
que se encuentra por encima de determinado limite. En este sentido,
la trascendencia implica trasponer una frontera, pasar de un lugar a
otro, superar una barrera.

Herencia se refiere a la historia que nos comunica el museo a
través de sus piezas postales, de telégrafo y filatelia, que fueron
evolucionando hasta desparecer y evolucion6 a lo que actualmente
conocemos. Se define como patrimonio cultural tangible ya que
comprende objetos historicos y tecnoldgicos de valor que dieron
inicio a la comunicacion tales como las la oficina de correos, los sellos
postales, el aparato de clave morse, entre otros objetos exhibidos.
Trasciende ya que la comunicacion evoluciona y estara siempre
entre nosotros, los que estaran mas a la vanguardia del mismo siem-
pre seran los jovenes, el grupo objetivo.

3. Conocimientos del pasado que forman tradiciones.

Conocimientos: Es la capacidad del hombre para comprender por
medio de la razdn la naturaleza, cualidades y relaciones de las cosas.

Pasado: Es el tiempo que ya sucedid y que, en una linea cronologica
ha quedado atras.

Formacion: Segun la RAE, es el nivel de conocimientos gque una
persona posee sobre una determinada materia.
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Tradiciones:  Segun la RAE, es la transmision o comunicacion de
noticias, literatura popular, doctrinas, ritos, costumbres, etc., que se
mantiene de generacion en generacion.

Conocimientos y pasado hace referencia a la tematica del museo la
historia postal, telegrafica y filatélica del pais. Al mismo tiempo, tam-
bién se reflere a los conocimientos que poseen los jovenes sobre la
historia que hace que conozcan su pais, su cultura y asi mismo se
identifiquen con sus tradiciones.

CONCEPTO ELEGIDO
“Herencia cultural tangible que trasciende”
Analisis Connotativo:

Herencia: segun la UNESCO, la herencia cultural es el patrimonio
cultural propia del pasado de una comunidad, con la que esta viva
en la actualidad y que transmite a las generaciones presentes y fu-
turas. Patrimonio cultural tangible: Segun el portal de Patrimonio
Mundial Guatemala. El patrimonio tangible mueble comprende los
objetos arqueologicos, historicos, artisticos, etnograficos, tecnologi-
cos, religiosos y aquellos de origen artesanal o folklorico que consti-
tuyen colecciones importantes para las ciencias, la historia del arte y
la conservacion de la diversidad cultural del pais.

Trascendencia: es un concepto que designa aquello que va mas alla o
que se encuentra por encima de determinado limite. En este sentido,
la trascendencia implica trasponer una frontera, pasar de un lugar a
otro, superar una barrera.

El concepto habla sobre una herencia que nos dejaron nuestros
antepasados quienes pueden ser nuestros mismos abuelos, bisabue-
los que usaban la clave morse, el telegrama, cartas para comunicarse
nos dejaron los inicios de la comunicacion, algo tangible que ha ido

evolucionando gracias a la tecnologia que nos permite comunicarnos
mas facil hoy en dia algo que seguira transcendiendo a lo largo de
las generaciones. Es importante conocer el pasado para entender el
presente y a través del museo y su exhibicion hace facil el traslado de
esa informacion a los jovenes.

Analisis Denotativo:
Segun las palabras que conforman el concepto, se pueden expresar
de manera grafica a travées de:

Objetos exhibidos en el museo tales como: teléfono, correos, sobres,
libros, tintero, tipografia, sellos postales. Debido a que se encuentran
en un museo y forma parte de la historia postal de Guatemala se con-
sidera como patrimonio intangible. La trascendencia se puede graficar
a través de la evolucion del museo, la nueva imagen que tendra.

100



CAMBIOS DE
VALIDACION

Se realizaron dos cambios en cuanto a los comentarios de validacion
y se tomd en cuenta el grupo objetivo, museografia y cultura por lo
que se gener6 una nueva lluvia de ideas con palabras clave basadas
en la tematica y asi lograr un concepo concreto.

Herencia:
Legado
transmitir
Proporcionar
Dejar
Generaciones
Donar
Ceder
Entregar
Dar
traspasar
transferir

Correo:
Mensaje
comunicacion
carta

aviso
notificacion
nota
postales
coleccion
conservacion
valoracion
patrimonio
Noticia

Frases generadas:

. Legado de transmision de mensajes.
. Legado y entrega de mensajes.
. Legado de comunicacion de mensaje.

Legado cultural de comunicacion.
Herencia cultural que trasciende.
Transmision de mensajes.

Concepto elegido para piezas de publicidad:
“Legado cultural de comunicacion”
Connotacion:

Legado: se utiliza para designar a todo aquello que una persona, or-
ganizacion, una institucion puede recibir como obsequio de aguellos
que estuvieron antes y que conforman sus antecesores.

Cultural:  es aquel que se utiliza como adjetivo calificativo para
designar a todos los hechos, eventos, situaciones, objetos o perso-
najes que se relacionen con el marco de la cultura entendida esta en
un amplio espectro.

Cultura: totalidad de todas las formas y todos los modos de vida del
ser humano en una sociedad determinada. comprende cosas creadas
y adquiridas por el ser humano.

Comunicacion: es la actividad consciente de intercambiar informacion
entre dos 0 mas participantes con el fin de transmitir o recibir signifi-
cados a través de un sistema compartido de signos y normas seman-
ticas.

El concepto esta basado en tres ejes: cultura, publicidad/branding y
el grupo objetivo. Lo que se quiere dar a conocer es la analogia de la
tematica del museo y el servicio que presta principalmente a
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ninos y jovenes. Al hablar de legado se hace referencia a los inicios
de comunicacion que nos dejaron nuestros antecesores y en como
ha evolucionado hasta lo que conocemos actualmente lo cual ha
estado vinculado con nuestra identidad, historia familiar, costumbres
y formas de vivir la realidad.

Por otro lado, esta ligado a la parte cultural ya que el desarrollo
de la tecnologia es un proceso cultural, social y psicolégico al que
corresponden varios cambios con respecto a la actitud y compor-
tamiento del ser humano, pensamientos, valores y creencias que
afectan al cambio técnico de todo ser humano, especialmente nifos
y jovenes.

La comunicacion nos habla del tema general que se expone den-
tro del museo, sus inicios y como los guatemaltecos se comunicaban
antes que existiera el teléfono, o que hoy en dia se conoce como
Whatsapp o Facebook antes era clave morse, telegramas o cartas.
Denotacion

Segun las palabras que conforman el concepto, se pueden expresar
de manera grafica a traveés de:

Objetos exhibidos en el museo tales como: teléfono, correos,
sobres, libros, tintero, tipografia, puntos haciendo alusion a la clave
morse, sellos postales texturas de viejo, ya que estan ligados al
concepto de comunicacion y legado. Por otra parte, en la parte
cultural se pueden usar colores vivos, ejes mixtos, mezclar todo tipo de
personas.

Lluvia de ideas para generar concepto de museografia:

© 0N U A WNE

WWWWWwWwNNNNNNNNNNRER R 2 22 e
UhWNREPEOOONUAEWNEOWOOONOUEAWNREO

Caracter
ldentidad
Exposicion
Objeto
Herramientas
Diseno
Industrial
Lugar
Testimonio
Historia
Visitante
Publico
Recorrido
Gustos
Conocimientos
Estudiantes
Colecciones
Conservacion
Preservacion
Montajes
Permanencia
Generaciones
Mantenimiento
Areas
Sefalizacion
Apropiacion
Visual
Recursos
Disposicion
Color
[luminacion
Escenografia museal
Tematicas
Contenidos
Duracion

36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
6l.
62.
63.
o4.
65.
006.
67.
68.
69.
70.

Difusion
Cultura
Comunicacion
Deleite
Estatica
Programas
Renovacion
Vida
Confrontacion
Ludico
Intercambio
Sensible
Obras
Transitorio
Trascendencia
Nivel
Adaptacion
Inversion
Instrucciones
Objetos
Fotografia
Novedades
Paseo
Mobiliario
Criterios
Proceso
Escala

Cortes
Coherencia
Ubicacion
Acondicionado
Restauracion
Plan

Tareas
Funcion
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71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.
100.
101.

Practica
Recorrido
Guion
Secuencial
Fichas técnicas
Vitrina
Distribucion
Formatos
Mensajes
Figuras
Razones
Bases
Lineas
Necesidades
Valores
Documentos
Sequridad
Horizontal
Vertical
Ubicacion
Temporadas
Visibilidad
Muebles
Atencion
Servicio
Existencia
Condiciones
Geometria
Orden
Expresion
Actividad

Frases generadas

©NOO U A WNE

Espacio de herencia historica

Conservacion de historia que persevera.
Pasillos de vida para el publico.

Recorrido de momentos para visitantes.
Exhibicion de un paseo historico.

Publico que recorre pasillos de historia.
Publico que recorre un espacio lleno de vida.
Exhibicion de caracter visual

Apariencia con identidad visual.

Mundos recorriendo un espacio visual.
Poderosos espacios que recorren historia.
Espacio de identidad fresca.

Frescura de caracter historico

Manifestacion de historia con caracter fresco.
Recorrido historico con caracter fresco.
Presentacion de identidad visual.

Expresion historica recorriendo un espacio.

Visitantes recorriendo espacios de vida historica.

Espacios de vida histérica con potencia.
Espacios de vida historica para el publico.
Observando espacios de vida historica.
Ambientes de vida historica.
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Concepto elegido para museografia:
‘“Ambientes de vida historica”
Connotacion:

Ambiente: conjunto de caracteristicas tipicas y mas usuales que
corresponden a un determinado marco historico o cultural.

Vida: esta vinculada a la capacidad de un ser fisico de administrar sus
recursos internos para adaptarse a los cambios que se producen en
su medio.

Historico: es lo que esta vinculado a la historia (la exposicion o
explicacion de hechos que se desarrollaron en tiempos pretéritos).

El concepto se basa en tres ejes: museografia, cultura y grupo
objetivo. La palabra ambiente se encuentra determinado por los es-
pacios que conforman un museo Y dependiendo de la tematica asi
mismo sera su ambientacion. La palabra vida se vincula al grupo ob-
jetivo ya que principalmente son nifios y jovenes quienes estan llenos
de vida, despiertos y con muchos suefios por que al final ellos son los
que le dan vida a un museo, su presencia hace que este se mantenga
vigente y por lo tanto se de a conocer. La parte historica esta ligada
con la tematica del museo, la historia de la comunicacion en como
evolucion6 hasta lo que conocemos actualmente, la historia que trans-
mite a los visitantes principalmente nifos y jovenes.

Denotacion:

Segun las palabras que conforman el concepto, se pueden expresar
de manera grafica a través de texturas como madera vieja, paredes,
libros, ambiente vintage haciendo referencia a lo historico. Por otro
lado, la parte vida pueden ser colores alegres, ejes mixtos, figuras
organicas, etc.
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CONCEPTO
FINAL

Con base a los conceptos anteriores, nuevamente se validd y se
buscaron sindbnimos con el fin de buscar un concepto que real-
mente reflejara la esencia del museo, haciendo uso de la lluvia de
ideas generadas anteriormente, Se tomaron las tres mejores frases
conceptuales basandose en lo que se quiere reflejar en el material,
asi también pensando en como se puede representar graficamente.
Se decidié utilizar un solo concepto para piezas de publicidad y
museografia ya que abarca ambas areas.

“Estampilla de mensajes
abiertos contrastantes”

“Estampilla de mensajes abiertos contrastantes” se eligid como
concepto final luego de haber realizado la validacion a disefiadores
graficos de la Universidad Rafael Landivar.

La palabra estampilla es el diminutivo de la palabra estampa y se
utiliza comUnmente en el contexto latinoamericano, equivale a sello
o timbre. Es una acreditacion final que acompafa a cualquier carta o
envio postal para garantizar su correcto envio.

La palabra mensaje se utiliza para designar el contenido de comuni-
cacion que incluye la informacion que se envia a través de un medio
hacia uno o mas receptores. Asi también se le conoce como mensaje a
la carta, correos electronicos, SMS, grabacion de voz, etc que un emi-
sor hace que llegue a un receptor. Hoy en dia, el concepto de mensaje
esta ligado a través de los dispositivos moviles por medio de redes

sociales ya que permite la posibilidad de conversar en todo momento
con amigos y conocidos.

La parte de “abiertos” hace referencia a la experiencia de una
persona al momento de recibir una carta, abrirla y descubrir su
contenido. Mientras que “contrastantes” se vincula al grupo
objetivo ya que convergen dos épocas muy distintas en donde Ia
comunicacion ha evolucionado. De igual manera, se refiere a la
experiencia de los visitantes dentro del museo ya que a través de su
exhibicion hacen un viaje a través de la historia postal llevandose un
recuerdo inolvidable.

El concepto gira en torno a la historia postal de Guatema-
la y en como las cartas, estampillas y experiencias en la forma de
comunicacion formaban parte importante de los correos y que
debido a la globalizacion han cambiado las formas de comunicarse,
lo que permite entender que lo que tenemos hoy es la consecuencia
|0gica del pasado y nuestra realidad tiene raices profundas.

El cual desea motivar a nifos, adolescentes y estudiantes
universitarios a aprender y ampliar sus conocimientos sobre la
historia postal guatemalteca, crear empatia con las personas a traves
de su exhibicion.
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Estampilla de mensajes abiertos contrastantes

¢ Como el concepto ayudara a solventar
el problema de comunicaciéon?

El concepto sera de ayuda al momento de elegir linea
grafica en cuanto a colores, tipografia, texturas, etc.
Estos a su vez, ayudaran a comunicar la necesidad de
identidad una manera grafica ya que las palabras se
enlazan facialmente a la tematica del museo y grupo
objetivo lo que hara que el disefio de publicidad sea
efectivo.

-Estampilla: representa la tematica del museo por
medio de un sello postal, elemento importante que daba
acreditacion a cartas o envios postales, por lo que al
plasmarla en elementos graficos, el grupo objetivo lo
asociara de manera mas rapida.

-Mensajes abiertos: representa la tematica del museo y
la experiencia de los mismos al viajar en la historia
postal de Guatemala

-Contrastantes: hace referencia al grupo objetivo y las
épocas, en la evolucion de la comunicacion y el legado
que quedo y esta expuesta en la exhibicion del museo.

¢ Qué se quiere comunicar?

Comunicar la esencia de un museo que alberga
parte de la historia del pais en cuanto a inicios de
comunicacion ya que es un legado que dejaron
nuestros antepasados, forma parte de nuestra
cultura ya que sigue evolucionando y es parte de
nuestra vida.

¢ Coémo se quiere comunicar?

A través de una campafa publicitaria, disefio de
identidad visual y museografia que incluya elemen-
tos graficos alusivos a la tematica postal tales como
tipografia, colores, textura que comunique el con-
cepto y llegue de manera efectiva al grupo objetivo
para que se interesen por visitar el museo.
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Dense-regular
‘ Funcién Concepto: “Estampilla de mensajes HAGIN CAPS MEDIUM

. ” AGIN CAPS MEDIUM
abiertos contrastantes Lol
Choplin

Expresion HAYMAKER
Press Style
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DEMING
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Contraste y
jeraquia visual

Historia postal Color

Colores pastel
con conexion
de antiguo

2. MATERIAL
INFORMATIVO

— Ejes y reticula

de un espacio determinado.
—@ Orden

Reticula formal, alineacion a la
izquierda, justificado. Adobe
Indesign

Fotografias
I
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Historia postal
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. Funcién Concepto: “Estampilla de mensajes

abiertos contrastantes”
‘ Expresion

Contraste de colores @——
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I

orientacion.
Formalidad / tematica o—
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Mayusculas para facil legibilidad y ubicacion Tipografia bold, sans serif

HAND SHQP\ GEARED KEEP CALM BEBAS NEUE
ROBOTO COOLVETICA PIER SANS  OSWALDS

Colores retro moderno Colores mas fuertes para darle
importancia a la sefialética de
ubicacion de salas

vinculados con la historia
postal

as
seed®

Mapa del museo
Bandas para cédulas informativas con ejes rectos

Con ejes reckos

Sefalizacion salas
con reticula formal

RETICULA
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‘ Funcién Concepto: “Estampilla de mensajes
abiertos contrastantes”

Formato

Vinculo de usuario@—
con tematica
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Concepto: “Estampilla de mensajes abiertos contrastantes”

Explotar la forma
del isotipo.
Historia postal /
Conexion tematica
e isotipo
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HAGIN CAPS MEDIUM
HAGIN CAPS MEDIUM
Choplin
HAYMAKER
Press Style

HAND SHOP
DEMING

Tipografia
|

vintage / CMYK
generada por 5.

BRANDING

www.colorexplorer.com

— Ejes y reticula

.Qrdem en el /comemid/o / Jerarquia
visual a través de reticula formal.
——@ Formalidad
Reticula semiformal/ ejes mixtos /
— @ Composicion en Adobe lllustrator CC

Lograr jerarquia de tamafo y
alineacion/ Facilitar comprension
del contenido.

Formalidad

Serif / estructura formal
Interletraje considerable generado
en Google Fonts, Dafont.

—

Imagotipo

Darle identidad y caracter a
cada pieza
——@ Historia postal / museo

Técnica digital con vectores
—® empleados para abstraer el
concepto generados en
Adobe Illustrator
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TIPOGRAFIA

EJES Y
RETICULA

Sukumvit Set Aleo Light <o lic Wouch helvetica
Pier Sans Roboto Cativans Sukumvit Set \Eoﬁi?ar?ﬂa

Caiccn, ~ Avenir Next %@AZ%Q&/&{M oors el
AN

tipografia caligrafica para nombres tarjetas presentacion

‘ \ Colores vintage
’ basados en los

colores del isotipo

papel kraft con alusion a vintage

elementos

de la tematica
que también
componen

el isotipo

Unidad de
elementos

graficos en las
piezas a traves

de jerarquia de color

reticula formal Reticula formal

Ejes mixtos
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PLANEACIUN
FSTRATEGICA DE MEDIOS




Estrategia de implementacion

A continuacion se presenta la forma de produccion y

presentacion de cada pieza con el objetivo de llevar un
orden distribuidos en diferentes medios y plataformas.

Piezas

Propoésito

Caracter

Lugar

Duracion del material

A través de quién

IMAGOTIPO

Identificar al museo
como un lugar que
alberga la historia postal
del pais y brindandole
una identidad propia

Identidad
Grafica

Museo

Aproximadamente 8-10
afnos, segun decision de
Direccion del Museo de
Correos

Presupuesto del Museo
de Correos proporcio-
nado por el Ministerio
de Comunicaciones.

PUBLICIDAD

Divulgar las actividades
que realiza el museo a
través de FB, creando
piezas de expectativa

y revelacion.

Publicidad

Museo
(administrador)

Planificacion de
3 meses.

Expectativa Revelacion

Presupuesto del Museo
de Correos proporcio-
nado por el Ministerio
de Comunicaciones.

DESPLEGABLE

Visitantes podran llevarse
brochure sobre informa-
cion de las salas del museo,
al mismo tiempo que se
orientan dentro del lugar.

Material
Infomativo

Museo
(Informacion)

El disefio y contenido
del material durara
aproximadamente de
5a 10 anos.

Patrocinadores que
contribuyan al museo y
presupuesto del mismo.

SENALETICA

Ubicacién y orientacion:
identificacion de salas para
facil desplazamiento de
visitantes dentro del
museo.

Informacién y prohibicion

Senalética

Museo
(Informacion)

De 8 a 10 afios aproxi-
madamente tomando el
cuenta el material a
utilizar: madera y
acrilico.

Patrocinadores que
contribuyan al museo y
presupuesto del mismo.
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Planeacion
estrategica de
Medios.

A continuacién se presenta el orden de
publicaciones para piezas de Facebook con el
fin de crear un orden y crear una campana
para mantener una secuencia.

Las piezas impresas seran
durante todo el aflo. -~

Y durante el afio se
publicaran los colegios
que lo visitaron.

Los archivos de cada
‘ publicacion sera en jpg o
gif interactivo.

PROPUESTA DE AFLUENCIA
DE USUARIOS EN FB

O Mafana (6:00 a 12:00pm)

Tarde (1:00 a 2:00
y de 4:30 2 10:00)

5:30pm a 7:00pm

F 1:00pm a 2.00pm
10:00am a 11:00am

6:30am a 9:00am

MAYO 2017

Una publicacién de expectativa
(Gif)
02 al 15 de mayo

De las fechas que se proponen
se debe publicar un dia y hora
adecuado (de las que se
proponen abajo).

Publicidad Noche

{\3 ﬁﬁ de los Museos

15-18 de mayo

Una publicacion de expectativa
(Gif)
19 al 25 de mayo

De las fechas que se proponen

Afiche de MUSAC

se debe publicar un dia y hora
adecuado (de las que se

Una publicacién de expectativa De las fechas que se proponen

(Gif)

25 al 31 de mayo

proponen abajo).

se debe publicar un dia y hora
adecuado (de las que se

proponen abajo).

Una publicacién de talleres
(Afiche)
5 -9 junio

De las fechas que se proponen
se debe publicar un dia y hora
adecuado (de las que se
proponen abajo).

Una publicacion de talleres
(Afiche)
19-23 junio

Una publicacion
de expectativa
(Gif)

01 al 15 de julio

De las fechas que se proponen
se debe publicar un dia y hora
adecuado (de las que se
proponen abajo).

De las fechas que se proponen Una publicacion
se debe publicar un dia y hora de expectativa
adecuado (de las que se (Gif)

proponen abajo). 01 al 15 de julio

De las fechas que se proponen
se debe publicar un dia y hora
adecuado (de las que se
proponen abajo).

AGOSTO 2017
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BUCETAJE PARA
JEFINIR PROPUES TA
PRELIVINAR




Para poder iniciar con el proceso de bocetaje se consideraron aspectos
relevantes de la investitacion como la necesidad, objetivo, caracteristicas del grupo
objetivo. Se tom6 en cuenta la importancia de evidenciar el concepto en la
propuesta grafica de cada una de las piezas por lo que se trabajo por medio de fases.

123




1 BOCELJE AQISOUIPO. ..ottt ettt 125
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BOCETAJE
OE ISOTIPC

FASE 1

Figura 1

De acuerdo con lIsaza (2015), I logo es un elemento esencial una
empresa ya que no solo debe reflejar los aspectos diferenciadores
y buscar exaltar aquello que la hace especial para su mercado, sino
también atraerlo y cautivarlo. Por lo que se generaron figuras con
niveles de abstraccion basados en elementos relacionados con la

En la primera parte primera del proceso se generaron figuras
tomando como base las palabras “mensajes” y “estampilla” del
concepto del cual se utilizaron imagenes relacionadas con la
tematica y asi crear elementos graficos que lo representaran cre-
ando una conexion con el concepto.

: : J F i
: ot ‘ -

Figura 2

tematica del estampilla, empaques, de los cuales se simplificaron y
tomaron en cuenta debido a que en la figura 1 no se tomo en cuenta
la tematica. Sin embargo, algunas formas generadas de la figura 1 se
incorporaron con las de la figura 2, 3 y 4.
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Figura 3 Figura 4
museo, asi como en las palabras del concepto mencionadas anterior-
mente. En la figura 1 con base a fotografias del Edificio de Correos
se buscod sustraer elementos y detalles importantes del mismo sin
embargo, se concluyo que no reflejaba la esencia del museo. En las
figuras 2, 3 y 4 se realizaron formas con base a la tematica del museo
y tomando como referencia imagenes de cartas, buzones,
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En las figuras 5 y 6 se proponen formas tomando como base las
figuras 1 a la 4, se busco que los elementos no solo reflejaran la
tematica sino también tuvieran “dobleces de papel” haciendo refer-
encia a las cartas y buscando que la letra “M” hiciera énfasis a la for-
ma de una carta cerrada y abierta. Asi también se realizaron formas
organicas como lineas curvas que representaran la parte de envio de
cartas, paquetes, etc.




1111 Tomando como referencia las figuras 7 y 8 se generd una nue-

7 va forma que a simple vista fuese el edificio de correos e incluyera

' elementos importantes y reflejara la parte de la historia postal.

* El punto y la linea hacen referencia al codigo morse no como la lec-

e 71 tura, sino la substraccion de las formas punto y raya.

* El circulo representa el sello postal de cera.

* Las lineas representan la forma de una carta cerrada dentro del arco
de correos.

f——
(%

Figura 7 Figura 8

CODIGD MORSE

A += (J===]8 s [2ermmm
B . K - T - 3..---
C ==t L s=r U= 4-mem
D - ‘M - ‘V ssem | B oeeess
E N = We==|§ =
F eome O === X =eom |7 ==ee
G ==+ [P ==+ Y=:-= B-==:
H wssn Q - - Z--.- 9----
I+ R = 4w==m- 0-----

Figura 9
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Figura 10 Figura 11 Figura 12

Usando como inspiracion las figuras 9, 10 y 11 se gener6 una
nueva propuesta que abarcara la tematica del museo, el edificio

aplicando palabras clave del concepto como: “mensajes”, “abiertos” y
‘estampillas” de manera grafica.

+  Se tomo en cuenta la forma geométrica rectangular de una carta
y de una estampilla.
*  Se incorpord la letra “M” con la forma de la carta abierta

~ CODIGO MORSE

T T R T eliminando elementos y se resalta la letra del museo ya que una
OO de las deficiencias del museo es que no sabian su existencia.
~ E— }“h'} T We-asew +  Seutilizaron los elementos del codigo morse, las lineas y el punto
~ fomgom X Tome de una manera que fueran mas notorias para crear profundidad
- ,H '"',‘Q =] z == 9---.7. . . .
Figura 13 I o R eme demmmm Fm— y representar que el museo esta dentro de un edificio.

+  El circulo también hace referencia a los sellos de cera.
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PRUEBA
DE COLORES

FASE 2

La paleta de color previamente seleccionada en la codificacion del
mensaje, hacen referencia a la tematica del museo y se tomé como
referencia el color del uniforme de los carteros que forma parte
de la historia postal ya que el personaje que posee actualmente el
museo es un cartero con uniforme azul y tiende a confundirse con un
cartero segun informacion proporcionada por la directora del
museo. Al utilizar estos colores, se busca reforzar el concepto y
asociarlo con la tematica del museo.
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BOCETAJE DIGITAL

JE [50T1P0

FASE 3
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En la figura 14 se realizO bocetaje digital
de las propuestas de figuras 7 y 8 el cual
se considero representaba mas el concep-
to “Estampilla de mensajes abiertos con-
trastantes” y a su vez la tematica postal
del museo.

Al mismo tiempo se hicieron pruebas de
color tomando como referencia el color
del edificio y paleta de colores seleccio-
nada previamente en la codificacion del
mensaje. Finalmente no fue seleccionada
debido a que podia causar confusion al
compararlo con el arco de la Antigua
ya que no se Incorpor6 la tematica del
museo.

Figura 14
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Figura 16

En la figuras 15 y 16 también se realizaron pruebas de las figuras 7
y 8 con base a la propuesta anterior, se decidido cambiar la paleta de
color para incluir la tematica segun la codificacion del mensaje asi
como los elementos relacionados con el museo.

-
P
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XDy

Figura 15
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Figura 17

De acuerdo con Eha (s.f), el principal elemento de los mejores logos
es su simplicidad por lo que en la figura 17 se muestra la propuesta
digital de la figura 14 se incursiono la palabra “contrastantes” del
concepto jugando con los colores de la tematica previamente
seleccionados. Asi también se hizo pruebas de encerrar el isotipo den-
tro de un rectangulo haciendo referencia aun mas a una estampilla, el
cual se descarto debido a que no aportaba estética.
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En la figura 18 se muestra la continuacion del bocetaje digital de Figura 18
isotipo Yy se siguid con la incoporacion del contraste de colores
haciendo énfasis al concepto.
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PRUEBAS DE
TIPOGRAFTA

De acuerdo con el portal Roastbrief (2012) la tipografia que
escojamos, o las tipografias, para un buen logotipo deben cumplir
tres requisitos: legibilidad, memorabilidad y simpleza. En el mane-
jo de la tipografia, debemos estar conscientes de que ésta es tan
importante como las imagenes mismas.

Para la seleccion del tipo de letra a utilizar tanto en el logotipo se
enlistaron las opciones que se encuentran dentro de la codifi-
cacion del mensaje que a su vez ayudan a representar y proyectar
dinamismo.

Se realizaron pruebas de tipografia utilizando el nombre completo
del museo para poder visualizar cual de las tipografias era la mas
legible y adecuada proporcionando un nivel adecuado de lectura y
que se leyera de manera rapida si problemas.

TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Museo de (orreos,
Jelegrafos y Filatelia

Museo de Correos,
Telégrafos y Filatelia

Wuseo de Cowveeos,
Teléyafos y Tilatelic

Museo de Correns,
Telégrafos y Filatelia
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Museo de Correos,
Telégrafos y Filatelia

MUSEO DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEQ DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Museo de Correos,
Telégrafos y Filatelia

MUSEO DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA
MUSEO DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Museo de Correos, Telégrafos y Filatelia

MUSEO DE CORREQS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREQGS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Museo de Correos, Telégrafos y Filatelia
MUSEO DE CORREOS,

TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOS

TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOQS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOQS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOS,
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MUSEO DE MUSEO DE

MUSEO DE CORREOS CORREOS
TELEGRAFOS  TELEGRAFOS
COR,REOS Y FILATELIA Y FILATELIA
TELEGRAFOS
Y FILATELIA comeos o
TELEGRAFOS xEll:IIIE_,GA?'éIfIiS
Y FILATELIA

Museo de Correos,

Telégrafos y Filatelia
Museo de Correos,

T'\e’:‘;;f;’fff f;’ﬁ;‘izﬁ'a Sirinsaterihsca Telégrafos y Filatelia
MUSEO DE CORREOS
MUSEO DE CORREOS TELEGRAFOS Y FILATELIA

TELEGRAFOS Y FILATELIA
MUSEO DE CORREOQS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA
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BOCETAJE
OE IMAGOTIPO

FASE 5

A

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,

‘ TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
_ DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Figura 19

En la figura 19 se realizaron pruebas digitales con las formas ante-
riormente presentadas y jugando con diferentes tiopgrafias y asi
jugar con el isotipo y tipografia con el objetivo de buscar un adecua-
do peso visual y estética.
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MUSEO
DE CORREOS,

40, | TELEGRAFOS Y FILATELIA ﬂ DS ruATEL

MUSEO
DE CORREOS,
‘ TELEGRAFOS Y FILATELIA

Figura 20

Se tomod en cuenta la palabra “contrastantes” del concepto para que
también pudiese reflejarse mediante el peso visual de tipografia
con el isotipo, se buscaba que mantuviera un equilibrio visual entre
ambos elementos y asi crear dinamismo.
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MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA
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4
4
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MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOQS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Figura 21

En la figura 21 se continud con el bocetaje de la figura 13 formando
un imagotipo y buscando que tuviese un equilibrio con adecuado
peso visual, en algunos casos se agregaron otros elementos para
hacer énfasis a palabras clave del concepto como “estampilla”. Asi
también se realizaron pruebas de blanco y negro para comprobar
que el imagotipo siguiera entendiéndose, también prueba de tamafo
en su minima expresion para comprobar su legibilidad y asi poder

usarlo en distintas aplicaciones.
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MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

DE CORREQS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA
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MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

=]
ﬂ MUSEO
7]

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO

" DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA
MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Figura 22
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DESCOMPOSICION
DE IMAGOTIPO

FASE 6
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Figura 23

Previo a realizar piezas de branding, se decididé tomar el isotipo y
descomponerlo en partes y asi obtener elementos que pudiesen
usarse como elementos graficos de apoyo en futuras piezas como se
muestra en la figura 23. Cada parte que se extrajo del isotipo tiene
un significado con relacion a la tematica y el concepto.
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Figura 24 Figura 25

Posteriormente de haber bocetado a mano la descomposicion del
isotipo, de digitalizaron (figura 25) tomando en cuenta la mima pale-
ta de colores que ya se habia utilizado.
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BOCETAJE
OF TEXTURA

FASE 1

FASE 2
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Figura 26

Con base a la tematica del museo, se realizaron figuras con alto nivel
de abstraccion de objetos que se exhiben dentro del museo o que
tienen relacion con el tema. Al principio (figura 27) se realiz6 la pro-

puesta a color ya que los mismos elementos formarian parte de las
piezas destinadas a redes sociales.
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Sin embargo, se decidid que los elementos serian de utilidad para
una textura por lo que se jugd con los elementos y se crearon
NUevos para crear una composicion entre los mismos. Se utilizaron
sin relleno para no crear una textura sobrecargada. Asi también como

Figura 28

parte del concepto, se buscd que los elementos tuvieran contraste
con el fondo por lo gue se hizo pruebas de distintos fondos y colores
de elementos.
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El color elegido para las pruebas de color fueron seleccionados con
base a la tematica y la codificacion del mensaje. Asi también, se jugo
con los tamafos para crear distintas composiciones.

Figura 29

146



BOCETAJE
DE TARJETAS

De acuerdo con el Portal de Espacio Visual Europa (2016), al momento
de realizar identidad grafica para un museo, hay que aislar las cualidades
mas reconocibles de éste, centrarse en la parte mas distintiva la marca
del museo para aprovechar sus cualidades reconocibles intentando am-
plificarlas. Por lo que se tomd en cuenta distintos elementos que refleja-
ran la tematica del museo para utilizarlas como elementos de apoyo en

las tarjetas de presentacion.
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Figura 33

Se utilizaron como elementos graficos de apoyo elementos que sur-
gen de la descomposicion del isotipo anteriormente presentados.
Segun el Portal de Espacio Visual Europa (2016), muchas marcas
utilizan significados ocultos en el desarrollo de su ldentidad para
inspirar la curiosidad a pesar de que estos significados ocultos, por lo
general sélo llegan a las personas en un nivel subconsciente.
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FASE 2

Se realizd bocetaje digital de tarjetas de presentacion tomando en
cuenta la paleta de color previamente elegida. En el texto se utilizd

la tipografia Sukumvit Set ya que es una tipografia que aporta facil
legibilidad y posee buen nivel de lectura.

Figura 34
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Se decidi6 utilizar dos elementos graficos de apoyo que forman
parte del isotipo y se incorporo el uso de iconos dentro de un cuadra-
do haciendo énfasis a la estampilla que forma parte del concepto.
La figura 31 muestra la opcion de tarjetas solo de tiro con base al

presupuesto del museo.

Figura 35
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Figura 36

Finalmente, se eligid en version horizontal usando elementos graficos
que fueron sutraidos de la descomposicion del isotipo y siguiendo con
la misma paleta de color previamente elegida. Se incorporo tipografia
caligrafica para resaltar el nombre de la persona, sin embargo se
decidio no utilizarla para no crear confusion al momento de su
lectura.
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BOCETAJE
OF HOJAS

Se realiz6 bocetaje de hojas membretadas como parte de la identidad
grafica tomando en cuenta los elementos esenciales que deben llevar
como el logo, datos de la empresa, espacio adecuado para el texto y
elementos graficos que vayan acorde. Utilizando los elementos que
fueron extraidos del isotipo los cuales tienen realcion a la tematica y
el concepto.
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Figura 39

La ubicacion de elementos fue distribuida de tal manera que
resaltara la presencia del logo en cuestion, el cual suele ubicarse en la
parte superiorizquierda. A pesar de que los elementos graficos ocupan
gran parte de la hoja, la opacidad que se aplicaria no iba a interferir al
momento de escribir sobre ella.
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Figura 40

Se realizd el bocetaje digital de las hojas que mas representaban el
concepto, tomando en cuenta los elementos graficos del isotipo y la
paleta de colores previamente elegida para lograr unidad en las piezas
de identidad grafica. La tipografia utilizada para datos del museo fue:
Sukumvit Set ya que aporta facilidad de lebilidad a pesar de que se
utilizé en 9pt de tamafo, separando la informacion con una linea
horizontal para no interferir con el contenido de la carta al momento
de escribir dentro de ella.
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Figura 41

Siguiendo con el bocetaje dgital de las hojas y segun el Portal
de Espacio Visual Europa (2016) se insiste en trabajar sobre la
sintesis grafica que “menos es mas” debe ser una constante en la
conceptualizacion del disefio, por lo que cada vez se utilizaron menos
elementos para darle prioridad al espacio en blanco y no interferir
con el futuro texto.

Los datos del museo fueron colocados en la parte inferior y a un cost-

ado de la hoja, jugando con el orden para no crear monotonia entre
elementos y texto.
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Finalmente, se decidid optar por un disefio mas limpio utilizan-
do los elementos que mas representan al isotipo y asi lograr uni-
dad en las piezas. La paleta de colores sigue siendo la misma
a diferencia que se disminuy6 el nivel de opacidad para no inter-
ferir con el texto de la carta, siendo éste la prioridad en la hoja.

El texto fue colocado en la parte derecha ya que al utilizar el ele-
mento grafico en la parte inferior de la hoja, podria verse cargado al
utilizar los dos elementos juntos o sobrepuestos, por lo que se
decidioé ponerlo a un costado, de igual manera no interfiere con el
espacio establecido para el texto de una carta.

El imagotipo del museo fue colocado del lado superior izquierdo para
tener un mejor orden de lectura.
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Siguiendo con la misma linea grafica de las tarjetas de presentacion y
BOCETAJ E hojas membreteadas y tomando en cuenta el concepto “Estampilla de
mensajes abiertos contratastantes”, se utilizaron elementos extraidos
del isotipo y se intentd incorporar en forma de textura en partes del
D E 8 U B R E 8 sobre que no interfirieran con el texto sino que aportaran dinamismo

a la pieza.

mas facil con el imagotipo del museo por lo que se jugo con el orden
de elementos buscando que no fuese tan grande pero si reconocible

\ / g A\ a simple vista.
o\ A DR, WG .

FASE 1 Se busco que en la parte frontal del sobre se identificara de manera

Figura 43 Figura 44
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FASE 2

MUSEO
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8a. Avenida 11-52, zona 1 Guatemala  Teléfonos: 2239 - 2030 / 2239 - 2000 #2

Figura 45
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Figura 46

Al momento de digitalizar se pudo notar que las texturas que
previamente se habfan bocetado se veian muy cargadas por lo
que se decidio utilizar los elementos graficos utilizados en las hojas
membreteadas y sobres para buscar un equilibrio entre los elemen-
tos. Se utilizd la misma paleta de color para seguir con la unidad
grafica y buscando un contraste de color entre verde y blanco para
hacer énfasis al concepto. La tipografia utilizada para los datos fue
Sukumvit Set tamafio 8pt para facilitar la legibilidad y orden de
lectura.
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BOCETAJE
O DIPLOMA

En el bocetaje de diploma se incorporo los elementos extraidos del
isotipo. Al ser una pieza importante para el museo, se buscod que
mantuviera jerarquia visual y simetria debido a los elementos graficos
gue poseia a manera que Nno se viera cargado debido a la tipografia,
nombres y logotipos institucionales y espacios adecuados para
nombre y firma.

D1 PLOMA

Figura 47
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FASE 2
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Figura 48

161



' 1 MUSEO

DE CORREOS
Dl TELEGRAFOS Y FILATELIA

Museo
de Correos, Telégrafos y Filatelia

Otorga el presente reconocimiento a

Por su destacada contribucion al Museo.

Direccion de Museo
de Correos, Telégrafos
y Filatelia

MUSEO
DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Museo
de Correos, Telégrafos y Filatelia

Otorga el presente reconocimiento a

Por su destacada contribucion al Museo.

Direccion de Museo
de Correos, Telegrafos
y Filatelia

Figura 49

Al digitalizar los diplomas, se percato del tamafio de la tipografia a
manera que fuese legible y a su vez no tan cargada por lo que se
utilizod el elemento grafico del isotipo con opacidad de 40% para jugar
con el texto. Se hizo pruebas de la distribucion de logos institucio-
nales para visualizar el orden de elementos a manera que pudieran
mantener una adecuada jerarquia visual.

Finalmente, se realizd el disefio de diploma mas adecuado para
entregar a personas que relalicen aportes o donaciones al museo, asi
como también a personas que hayan utilizado el espacio del museo
para alguna exhibicion o presentacion. Se decidio colocar los logo-
tipos institucionales para utilizar de manera adecuada el espacio y
resaltar el texto central. Se hizo prueba a color y en blanco y negro,
para no descartar ningun elemento grafico que no fuera suficiente-
mente legible al momento de impresion en documento en blanco y
negro si fuese necesario.
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BOCETAJE
DE HOJA VISITAS,

FASE 1

Figura 50

Con base a la imagen de la figura 46 se realizd el residsefio de la
hoja de visitas la cual fue entregada por la directora del museo para
integrar toda la imagen corporativa en una sola linea grafica, sin mod-
ificar el contenido de la hoja pero actualizandola con la informacion del
museo. Se incorporo el elemento grafico utilizado anteriormente en la
papeleria para integrar y mantener unidad grafica en la identidad
grafica del museo.
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FASE 2

Grupo

Nombre del instituto, Persona No. Personas @ Nombre del instituto, Persona No. Personas CoIED)
No. colegio, institucién o Electrénico Teléfono Firma No. colegio, institucién o Responsable Electrénico Teléfono Firma
Empres Grupo | Guias Empres Grupo | Guias
Victoria Flores, MUSEO 8° Avenida 11-52, zona 1 Victoria Flores, MUSEO 8° Avenida 11-52, zona 1
Coordinadora Museo de Correos, T DE CORREOS, Falecio ge Corteos A sur Cuateml, A Coordinadora Museo de Correos, T DE CORREOS, Paladio de Cofreas, Al sur, Guuatemala, CA
elégrafos y Filatelia TELEGRAFOS Y FILATELIA etonos elégrafos y Filatelia TELEGRAFOS Y FILATELIA Teléfonos: 2239 2000
MUSEO MUSEO
DE CORREOS, T oRRESY
TELEGRAFOS Y FILATELIA TELEGRAFOS Y FILATELIA
& Avenida 1152, zona 1
& Avenida 11-52, zona 1 Palacio de Correos, Al sur, Guatemala, C.A
Palacio de Correos, Al sur, Guatemala, CA. Tetfonos: 2239 2000
Teléfonos: 2239 2000
Nombre del instituto, Persona No. Personas Correo
N Nomb're fie .t’uto, Persona No. Personas Correo ) . No. | colegio, institucién o Electrénico Teléfono Firma
0. colegio, institucién o Responsable Electrénico Teléfono Firma Empres Grupo Guias
Empres Guias

Figura 52
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Al momento de digitalizar se intentd incorporar el
elemento  grafico  utilizado  anteriormente.  Sin
embargo, al ocupar mucho espacio interferia con el
contenido de la hoja viéndose cargada. Al colocar la
informacion del museo en la parte inferior de la hoja, se
percatd que le restaba importancia y no se utilizaba el
espacio de manera adecuada.

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA
N Nombre del instituto, Persona No. Personas Correo
o. Lo i R bl . .
colegloE, institucién o Electrénico Teléfono Firma
mpres Grupo | Guias
8% Avenida 11-52, zona 1
Palacio de Correos, Al sur, Guatemala, CA.
Teléfonos: 2239 2000
MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA
N Nombre del instituto, Persona No. Personas Correo
o PSPy 4 .
colegloE, institucién o Responsable Electrénico Teléfono Firma
mpres Grupo | Guias
82 Avenida 11-52, zona 1
Palacio de Correos, Al sur, Guatemala, C.A.
Teléfonos: 2239 2000
Figura53
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Palacio de Correos, Al sur, Guatemala, CA.
Teléfonos: 2239 2000

Nombre del instituto,
colegio, institucién o
Empresa

Persona
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No. Personas

Grupo | Guias

Correo
Electrénico

Teléfono Firma

MUSEO
DE CORREOS,
TELEGRAFOS Y FILATELIA

8 Avenida 11-52, zona 1
Palacio de Correos, Al sur, Guatemala, CA.
Teléfonos: 2239 2000

Nombre del instituto,
colegio, institucion o
Empresa

Persona

No. Personas

Grupo Guias

Correo
Electronico

Teléfono Firma

Figura 54

Al colocar la informacion del museo en la parte
superior derecha e izquierda y haciendo uso del
contraste, parte importante del concepto con ayuda
de elemento grafico extraido del isotipo. Cada prueba
se realizd a color y en blanco y negro tomando en
cuenta el presupuesto previamente establecido y pen-
sando en el tiraje al momento de impresion y lograr
economizar recursos. De igual manera, no se descarta
la propuesta a color, siendo ésta la forma original. La
tipografia utilizada fue Sukumvit Set al igual que en las
piezas anteriores ya que aporta buen nivel de lectura
y debido a su simpleza es adecuado para las piezas de
identidad grafica.
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BOCETAJE
PIE DE MAIL

FASE 1

MUSEO

DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO

DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Viatowin Ploes

Direccion del Museo
(502) 5827-1454
vickycorreos@gmail.com

flc)

Vicky Flores

Direccion del Museo
+5025827-1454
vickycorreos@gmail.com

60O

Figura 55

Como parte de la identidad grafica, se realizd el bocetaje para el
pie de mail utilizando el imagotipo como punto focal de la pieza ya
gue es importante resaltar de qué institucion proviene el correo. Asi
también se utilizd el mismo elemento grafico que las piezas

anteriores, el mismo color y tipografia para mantener unidad en las
piezas.
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El formato del pie fue elegido de tal manera que no ocupara mucho
espacio ni interfiriera con la lectura de un correo pero si logrando
destacar gracias a sus colores y distribucion de elementos. La
informacion que contiene ademas del nombre de la persona y da-
tos personales, también enlaza a las redes sociales de la persona
para acceder facilmente a las mismas. Al igual que en las piezas
anteriores, se utilizo la tipografia Sukumvit Set thin y la misma paleta
de color siempre tratando de crear contraste de color en las piezas

como parte del concepto.

Figura 56
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BOCETAJE
DE APLICACIONES
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Figura 57

De acuerdo con Diaz. C (2013), hay que dar a conocer los benefi-
cios y caracteristicas de todo producto o servicio que se encuentre
en el mercado para poder venderlo por lo que se realizd diversas
aplicaciones del imagotipo del museo, asi como elementos graficos
en piezas destinadas a promocionales para personas que realicen
aportes al museo asi como para la realizacid de eventos dentro del
mismo.
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BOCETAJE
DE SENALETICA
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De acuerdo con Hughes (2010), conviene disefiar sistemas
de senalizacion que resulten faciles de seguir, de instalar y
reponer. Es aconsejable que guarden una relacion directa con
el resto de mensajes graficos e iconicos que caracterizan la

exposicion y que a la par, le sitte como visitante en el transcur-
so de la misma.

Por lo que se realizO bocetaje de sefalética para el museo
tomando en cuenta el espacio que exitse dentro del mismo y con
base a especificaciones que proporciono la directora, respetando
la estructura del lugar ya que se encuentra dentro del Palacio de
Correos y es un bien intangible para la nacion. Se propusieron
distintos tipos de senalética para cada sala a manera que fuesen
visibles para todo publico y que no ocupasen mucho espacio
debido a que el espacio de cada sala tematica es pequena.
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Figura 59

Se bocetaron distintas propuestas de sefialética de orientacion y ubi-
cacion, en la figura 57 se muestra como podria ser la sefialética al
momento que las personas lleguen al museo y asi sepan donde iniciar
su recorrido ya que esa era uno de los principales problemas de co-

municacion que tenia el museo.
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Figura 60

Asi también, se fueron tomando en cuenta los materiales que se uti-
lizarian al momento de su fabricacion tomando en cuenta el grupo
objetivo principal que lo visita, pensando en un material duradero y a
su vez econdmico pensando en el presupuesto previamente estable-

cido con la directora.
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Figura 61

Segun Hughes (2010) uno de los elementos importantes en todo
el juego grafico de la senalética a tener en cuenta es la forma ya
gue segUn lo que se quiera transmitir se utilizaran unas formas u
otras. Tomando esto en cuenta y siguiendo con la forma principal del
isotipo, se aplico en la parte superior de la sefalética de orientacion
para sefalizar cada sala. Ademas, se siguio utilizando el elemento
grafico de apoyo en la parte inferior con el objetivo de unificarlas.

Se empezd a incorporar iconos representativos de cada sala
para hacer mas facil la comprension de cada una y asi también la
ubicacion. Se jugo con los elementos de de cada una a manera que
existiera una adecuada jerarquia visual para la lectura.
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7.Sala Oficina
de Traduccion

8. Sala Filatélica

6.Sala de
Telecomunicaciones

9. Sala Telegréfica 5. Sala Taller de Imprenta

4. SalaTaller de

10. Sala Celadores
Confeccion

de lineas
Para lograr visualizar mejor el espacio del museo
(igura 61), se realizd un mapa del mismo con el objetivo

3'5&'22?2?32“" de de recordar la disribucion de las salas y asi poder boce-
11. Sala de peluqueria zorresgondencia tar con base al espacio definido y en donde se podrian
y Dormitorios colocar las piezas de sefialética para no interferir con el
espacio y poder seguir un recorrido guiado a través de
la sefalética cuando no exista una persona que les de

2. Sala de Agencia Postal .
el mismo.

12. Sala de Vehiculos

1. Sala de oficina
administrativa

Oficina del museo

Figura 62
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SALA DE OFICINA

SALA POSTAL

SALA DE AGENCIA POSTAL
SALA TALLER DE IMPRENTA

SALA DE OFICINA

SALA POSTAL

SALA DE AGENCIA POSTAL
SALA TALLER DE IMPRENTA

SALA DE OFICINA

SALA POSTAL

SALA DE AGENCIA POSTAL
SALA TALLER DE IMPRENTA

SALA DE OFICINA
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SALA TALLER DE IMPRENTA

Previo al bocetaje digital, se realizaron pruebas de tipografia ante-
riormente elegidas en la codificacion del mensaje, para los nombres
de cada sala asi como el texto de informacion que iba contener cada
una. Se tomo en cuenta que al ser para sefialética, tenia que ser leg-
ible a distancia, poseer buen nivel de lectura y facilitar la legibilidad
del contenido hacia los visitantes.

SALA DE OFICINA

SALA POSTAL

SALA DE AGENCIA POSTAL
SALA TALLER DE IMPRENTA

SALA DE OFICINA

SALA POSTAL

SALA DE AGENCIA POSTAL
SALA TALLER DE IMPRENTA

SALA DE OFICINA

SALA POSTAL

SALA DE AGENCIA POSTAL
SALA TALLER DE IMPRENTA

‘LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUR ADIPIS-
CING ELIT, SED DO EIUSMOD TEMPOR INCIDIDUNT UT LABO-
RE ET DOLORE MAGNA ALIQUA. UT ENIM AD MINIM VENIAM,
QUIS NOSTRUD EXERCITATION ULLAMCO LABORIS NISIUT
ALIQUIP EX EA COMMODO CONSEQUAT. DUIS AUTE IRU-

RE DOLOR IN REPREHENDERIT IN VOLUPTATE VELIT ESSE
CILLUM DOLORE EU FUGIAT NULLA PARIATUR. EXCEPTEUR
SINT OCCAECAT CUPIDATAT NON PROIDENT, SUNT IN CUL-
PA QUI OFFICIA DESERUNT MOLLIT ANIM ID EST LABORUM”
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“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do ei-
usmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim
ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in repre-
henderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui
officia deserunt mollit anim id est laborum.”

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in
culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in
culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in
culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna ali-
qua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullam-
co laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute
irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore
eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est
laborum.”

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in
culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna ali-
qua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ul-
lamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis
aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum
dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cup-
idatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit
anim id est laborum.”
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FASE 3

SALA DE
AGENCIA POSTAL

Luego de realizar el bocetaje manual, se realizé el bocetaje digital
tomando en cuenta varias formas de sefialética, en la figura 61 se
muestran propuestas para sefializacion de cada sala, en forma de
bandera adosada al muro. Se tomo6 en cuenta la paleta de color
anteriormente utilizada para seguir con la misma linea grafica asi
como la forma del isotipo para hacer la forma base de cada sefial.
Asi también, se empezd a presentar propuestas de material como
madera.

Figura 63
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SALA DE
AGENCIA
POSTAL

. SALA DE
AGENCIA POSTAL

. SALA DE
AGENCIA POSTAL

Tomando en cuenta lo descrito anteriormente por Hughes (2010), a
la hora de elegir todo el juego grafico de la sefialética, existen varios

factores que se tomaron en cuenta como:

La tipografia: Debe ser lo mas sencilla posible, con un texto
claro y directo que transmita de un solo vistazo todo lo que se

quiere contar.

Figura 64

Los colores: Deben estar en armonia entre ellos y con el resto
de la decoracion, aungque también se puede optar por tonos
neutros 0 monocromaticos.
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Tomando en cuenta las indicaciones de la directora sobre no inter-
ferir con la estructura del interior del museo, ya que al estar dentro
de un palacio y considerado como patrimonio intangible de la nacion
se debe cuidar la estructura del mismo. Por lo tanto, se propuso otra
forma de sefializar las salas de manera que no interviniera con la
construccion, que no ocuparan mucho espacio y fueran visibles para
todo publico.

Figura 65

178



()
17
)
SALA DE OFICINA
ADMINISTRATIVA

swapg|

AS
SALA DE

AGENCIA
POSTAL

3=

SALA DE
CLASIFICACION

Y RECEPCION

DE CORRESPONDENCIA

De acuerdo con Hughes (2010), los signos que conducen el recorrido
en una exposicion se conocen como wayfinding y tratan de dirigir
de modo intuitivo y eficaz al visitante por la muestra. Por lo que se
hizo uso de iconos afines a cada sala con el objetivo de dar un indicio
sobre qué trata cada una sin necesidad que el visitante lea la expli-
cacion de la misma. EL primer material que se propuso como base
fue madera ya que segun la directora del museo, es un material que
tienen a su disponibilidad para elaboracion de sefialética.

Figura 66
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SALA DE
TALLER DE
CONFECCION
Y COSTURA

En este taller trabajaban
varias personas que eran
responsables de
confeccionar y coser las
sacas, se encargaban de
colocarles ojetes de latéon
y de imprimirles al frente
“Correo Nacional de
Guatemala” con un
numero de serie.

TELECOMU-
NICACIONES

Las telecomunicaciones
permiten la comunica-
cion entre largas
distancias, la palabra
griega tele significa lejos.
Esta sala exhibe algunos
de los equipos de
telecomunicaciones
usados en diferentes
épocas de Guatemala.

Siguiendo con Hughes (2010), conviene diseflar sistemas de
sefalizacion que resulten faciles de sequir, de instalar y reponer. Es
aconsejable que guarden una relacion directa con el resto de men-
sajes graficos e iconicos que caracterizan la exposicion y que a la

Figura 67

par, le sitie como visitante en el transcurso de la misma. Por lo que
se realizd sefialética para cada sala tomando en cuenta elementos
graficos utilizados anteriormente en papeleria corporativa e imagoti-
po con el objetivo que guardaran una relacion directa.
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Finalmente, se realizd la propuesta de sefialética de ubicacion para
cada sala del museo, cada una cuenta con un icono distintivo y
estan numeradas de acuerdo al orden del recorrido que debe seguir el
visitante, se tomo en cuenta la jeraquia visual dandole mas importan-
Cia al nUmero para que a las personas se les hiciera mas facil transitar
dentro del museo. Asi también se tomo en cuenta la lecutra en forma
de Z que consiste en que las personas leemos de izquierda a derecha.

Asi también, se tomd en cuenta el tamafio que corresponde a cada
sefial con base a la estatura promedio de las personas para que se les
hiciera facil la lectura de los mismos. El material propuesto para cada
base fue madera y para las placas, impresion sobre acrilico blanco.

Figura 68
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10

SALA
CELADORES
DE LINEAS

SALA DE
PELUQUERIA Y
DORMITORIOS

SALA
TELEGRAFICA

NUmero de cada sala

12

SALA DE
VEHICULOS

lcono identificador

Nombre de cada sala

Breve explicacion de sala

Se utiliz6 como elemento grafico de apoyo en cada sefal, lo que
ya se habia utilizado en la identidad grafica esto con el objetivo de
mantener unidad en el disefio pero también se buscd contraste
visual entre fondo y texto para facilitar la legibilidad del mismo. La
tipografia utilizada para los titulos de sala ademas de ser legible y
cumplir su funcién de distnguirse de lejos, tiene relacion con época
pasada en la que se desenvuelve la tematica del museo. Al igual que
los cuerpos de texto, la tipografia utilizada hace alusion al tipo de
letra que tenian las antiguas maquinas de escribir.

Figura 69

La forma superior de la base tiene la forma del isotipo se hizo de esa
manera ya que se buscaba romper con la forma cuadrada tradicional
y tuviera relacion con el imagotipo, resaltando la esencia del museo
en cada paso que recorre el visitante.
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Figura 70

Para la senalética de orientacion, se utilizd el mismo formato que la
sefalética de ubicacion con la Unica diferencia de que éste es mas
ancho debido a que contiene el croquis del museo, mismo que el
visitante encontrara en la entrada. Una de las necesidades que tenia
el museo es que al carecer de identificacion de salas, las personas no
sabian por donde empezaba el reocorridos y no siempre estaba un
guia disponible para que les explicara. Por o tanto, se propuso un
mapa que los guie sobre por donde empezar su recorrido y cuales
son las salas contenidas dentro del museo.
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Figura 71 Figura 72

Como parte de la sefialética que debe tener un museo y con el cual
el Museo de Correos no contaba, se propuso sefialética de regulacion,
prohibicion y regulacion. Cada sefial mantiene la forma que la sefialéti-
ca de orientacion y ubicacion con la Unica diferencia del tamafio, se
realizaron cuadradas ya que la informacion contenida es concreta,
la Unica que es formato horizontal es la informativa donde indica la
direccion del museo debido al tamafio del texto. Se utilizé iconografia
universal para facil entendimiento de los visitantes. Asi también se
siguid usando la misma paleta de colores y se buscO contraste de
color entre texto y fondo.

184




Figura 73

Finalmente, se decidi6 agregarle
textura de fondo a la sefialética
de prohibicion, orientacion e in-
formacion esto con el objetivo de
seguir una misma linea grafica y
darle dinamismo a las mismas que
por lo general, suelen ser rigidas.

Se buscod resaltar cada icono, por
lo que se colocd de color rojo para
crear contraste y resaltar sobre
el fondo opaco, asi también se
suprimio el texto de algunas ya que
por ser simbologia que se conoce a
nivel mundial no se creyd necesa-
rio colocarle texto de apoyo, como
la sefial de no fumar y extintor.

Al igual que la sefalética de
orientacion y ubicacion, también
se propuso el mismo material:
madera para la base y acrilico para
las planchas, se eligi¢ este material
pensando en la durabilidad.
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BOCETAJE DE

CEDULAS INFORMATIVAS )

3.5”

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adi-
piscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt

ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad

minim veniam, quis nostrud exercitation

ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo 3”
consequat. Y

7"

Otra de los problemas que tenfa el museo es que al carecer de
sefalética, tampoco contaba con las suficientes cédulas informativas
qgue explicaran qué se esta exhibiendo, para qué sirve y al no haber
un guia disponible siempre, las personas tenian que “adivinar” qué
era lo que estaban viendo. Por lo que se realizd una propuesta de
sefialética que también guardara relacion con el resto de sefiales.
A diferencias de las anteriores, se empez6d a incursionar textura de
fondo, misma que se habia realizado anteriormente con elemen-
tos distintivos de la tematica. También se propuso otra forma mas

Figura 74

formal siguiendo con el elemento grafico utilizado anteriormente en
la mayoria de piezas. Para definir el tamafio propuesto para la base
y la cédula se tomo en cuenta el tamafio de los objetos dentro del
museo asi como el espacio para no interferir con la exhibicion y que la
lectura fuera legible a una distancia normal. El material elegido para
las bases fue madera y para las cédulas espuma laminada pensando
en la duracion ya que a pesar que hay letreros de “no tocar” al ser
nifios y jovenes su principal grupo objetivo, muchos tienden a no hac-
er caso y tocan las cosas asi como las cédulas, sefialética, etc.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adi-
piscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt

ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad
minim veniam, quis nostrud exercitation

ullamco Iaporis‘n\isi ut aliquip ex ea commodo
consequat. /

TELEGRAFO

1980

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adi-
piscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad
minim veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo
consequat.

Se realizaron dos propuestas para cédulas informativas y otra en
fondo blanco tomando en cuenta la facilidad de lecutra. Con el
fondo verde se pudo observar que no era tan legible tomando en
cuenta que la textura de fondo podia interferir con la lectura por lo
que se colocod un cuadro blanco y sobre él colocar el texto y asi crear
contraste dandole mejor legibilidad al texto.

Se elegio la tipografia Sukumvit set light y SUKUMVIT SET BOLD para
cuerpos de texto y titulos respectivamente. Por otra parte, se colocod
el imagotipo del museo en una de las formas alternas que puede ser
utilizado esto debido a que las cédulas tienen el mismo color del iso-
tipo por lo que podria no entenderse.

Figura 75
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Figura 80

Con base a la tematica postal se cred un sello personalizado del
museo (figura 82) haciendo alusion a los sellos de le época y se
coloco en el banner para hacer referencia a una postal o una carta.
Se busco que el punto focal del banner fuera la ilustracion ya que asi
podia comunicar la tematica del museo.

A\ S © 9 9 © © 9 9§ © § 9\

- MUSEO
DE CORREOS
Bl TELEGRAFOS

V & & 004

Figura 82




MUSEO
DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO
DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Figura 82

Tomando como referencia una de las piezas del museo (figura 82), se Figura 83
realizd una ilustracion que reflejara la tematica ya que es lo que se

buscaba en el banner y con eso las personas que lo vieran pudieran
entender de qué trataba y despertar su curiosidad.
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Figura 84

Figura 85

Por Ultimo, se decidio utilizar dos formatos para el banner colocados
uno al lado del otro separados por el poste el cual hace referencia al
contraste que forma parte del concepto. Se utilizd dos formatos para
aprovechar el espacio y crear dinamismo en la pieza buscando algo
diferente. La tipografia caligrafica se utilizb con base a la caligrafia
que utilizaban en época pasada sin embargo, se descartd ya que
dificultaba la legibilidad del texto.
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BOCETAJE DE
MATERIAL INFORMATIVO

Figura 86

Se realizd bocetaje de material informativo con base al concepto el
cual hace el mismo uso de ilustracion que se utilizaron anteriormente
para mantener la misma linea grafica que el resto de piezas.

Al igual gue la sefialética, se utilizd los iconos distintivos de cada
sala y al momento de verlo asociarlo con la misma linea. El formato
utilizado es carta (8.5 x 11") debido al presupuesto establecido,
buscando facilidad de impresion de lado y lado. La palabra “mensaje”
gue forma parte del concepto, hace referencia a las cartas por lo que
se decidio crear un desplegable tomando en cuenta los dobleces de
las cartas al momento de enviarlas.
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Figura 88

Asi también se jugd con el orden de elementos buscando jerarquizar
la informacion de manera que se viera ordenada y estética tomando

en cuenta la cantidad de informacion que llevaria.
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FASE 2

El' 9 de diciembre de 2011, por iniciativa
del Lic. Joaquin Flores Espafa y la colabo-
racion de algunos trabajadores de la
Direccion General de Correos, el museo se
trasladé a su actual ubicacion con un
espacio mas amplio y con mas articulos de
exhibicion. El museo ofrece un recorrido a
través del tiempo, donde pueden conocer
la historia del Correo, de la Telegrafia y de
la Filatelia en Guatemala.”

(Direccion General de correos y telégra-
fos de Guatemala, 2006)
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Figura 89

Posterior de haber realizado pruebas de dobleces se determind que
en la parte de tiro del formato se colocaria informacion importante
del museo por lo que se jugd con los elementos graficos de apoyo y
el texto.

El orden para abrir el
|, se muestra con los
nameros de la figura 89.
Siendo los numeros el orden
que muestra lo que veria
cada persona al momento de
ir abriendo el despegable, to-
mando en cuenta la jerarquia
de contenido.

Siendo el no. 1 la portada y
el no. 6 a contraportada del
despegable cerrado.
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Se encontraba el jefe
de la agencia de
Correos y Telégrafos,
quien coordinaba el
buen desempeno del
personal, llevaba un
control administrati-
vo y contable en la
agencia para prestar
un  buen  servicio
publico.

Area  donde  se
encontraba la perso-
na encargada de
traducir las cartas
enviadas o recibidas
en otro idioma.

Area  donde  se
recibian las cartas,
telegramas, paque-
tes, etc. Posterior-
mente se pesaba y
cobraba el valor del
porte. Habian apara-
tados postales para
recepcion de corres-
pondencia privada.

Area donde se exhi-
ben sellos postales
que se han realizado
en Guatemala, asi
como sobres, docu-
mentos y temas de
otros paises.

Area donde clasifica-
ban las «cartas y
paquetes que entra-
ban y salian de las
agencias postales.

Se exhiben la maqui-
na de telégrafos
donde se utilizaba el
codigo morse y un
switch telefénico

Trabajaban varias Lugar donde trabaja- Se exhiben algunos
personas que ban personas que se de los equipos de
confeccionaban y encargaban de telecomunicaciones
cosian las  sacas, elaborar documenta- usados en diferentes
colocaban ojetes de cion, papeleria épocas del pais.
latén e imprimian al utilizada en  las

frente “Correo Nacio- secciones y departa-

nal de Guatemala”. mentos del correo.

Figur

Se exhiben piezas Exhibicién de piezas Exhibicion de trans-
usadas en el funcio- que usaban los portes utilizados en
namiento de las trabajadores que la época del auge del
lineas del telégrafos. hacian turnos por las correo  tales como
noches asi como un bicicletas y motos

area de barberia
para empleados.

Figura 90

En el interior del despegable, ya estando abierto en su totalidad
se coloco informacion de cada sala tematica enumerandolas de
acuerdo con el orden del recorrido segun datos proporcionados por la
directora del museo. Se buscod saber cuanto espacio se iba
utilizar, qué tamafio de tipografia era adecuado para la lectura y fuera
agradable. También se evalud el espacio para colocar ilustraciones,
lo que se buscaba era jerarquizar la informacion.
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SALA Taller
de Confeccion
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Telecomunicaciones
Se exhiben algunos
de los equipos de
telecomunicaciones
usados en diferentes
épocas del pais.

Area donde se exhiben

han realizado en Guate-
mala, asi como sobres,

de Traduccion

Area donde se encon-
traba la persona encar-
gada de traducir las
cartas enviadas o recibi-

documentos y temas de
otros paises.

SALA de
Peluqueria y %

\ / Dormitorios
/\ Exhibicién de piezas que
—20 usaban los trabajadores

que hacian turnos por las
noches asi como un area de
barberfa para empleados.

das en otro idioma.

SALA de
Vehiculos

Exhibicion de trans-
portes utilizados en
la época del auge del
correo  tales como
bicicletas y motos

Figura 91

Con el anterior bocetaje (figura 90) se determin®d que si se podia
hacer uso de ilustracion sin ningun relleno de color para no saturar
la composicion debido a la cantidad de elementos e informacion que
se manejo. Se le coloco color a los numero para resaltar el orden del
recorrido, ya que la informacion fue puesta de tal manera que llevara
un recorrido visual que guiara al lector sobre el orden de las salas.

195



SALAS

EXHIBIDAS

Se encontraba el jefe de la agencia de Correos y Telégra-
@ SALA de Oficina  fos, quien coordinaba el buen desempefio del personal,
Administrativa llevaba un control administrativo y contable en la agencia

para prestar un buen servicio publico.
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Agencia Postal
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mas, paquetes, etc. Posteriormente se
pesaba y cobraba el valor del porte.
Habian aparatados postales para recep-
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las agencias postales.
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namiento de las
lineas del telégrafos.

Figura 92

Se realiz6 prueba de color de fondo sin embargo, se descartd ya
gue la composicion perdia limpieza e interferia con el contenido y no
creaba contraste con los numeros de cada sala. También se penso6 en
el presupuesto al momento de imprimir ya que no siempre se iba a
tener la oportunidad de tenerlo a color y de ser en blanco y negro
iba a saturar el contenido.
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EXI'IHDAS Administrativa administrativo y contable en la agencia para prestar un buen servicio
publico.
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auge del correo tales
como bicicletas y motos

Figura 93

Con la anterior propuesta (figura 91) se determiné resaltar las lineas ~ color para no saturar la composicion y mantener limpieza asi como
que guian el recorrido visual del texto para mejor visualizacion y se redujo el tamafo de la tipografia.
entendimiento para el lector, siendo éstas lineas lo Unico que llevaria
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MUSEO
DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

HISTORIA
DEL MUSEO

“El museo abre sus puertas un viernes 13 de
enero de 2006, con dos salas de exhibicién: una
de articulos postales y otra de colecciones filaté-
licas, debido al entusiasmo e iniciativa del Direc-
tor General de Correos de ese entonces, David
Emilio Peralta del Valle y la colaboracion de las
personas que integran el Departamento Filatéli-
co. En el 2009, se abre una sala de exhibicién
tematica telegrafica

HISTORIA
DEL MUSEO

“El museo abre sus puertas un viernes 13 de
enero de 2006, con dos salas de exhibicion: una
de articulos postales y otra de colecciones filaté-
licas, debido al entusiasmo e iniciativa del Direc-
tor General de Correos de ese entonces, David
Emilio Peralta del Valle y la colaboracién de las
personas que integran el Departamento Filatéli-
co. En el 2009, se abre una sala de exhibicién
tematica telegrafica.

8a. Avenida 11-52 zona 1 (interior s6tano del
Antiguo Palacio de Correos, ala norte).
Teléfonos: 2239-2000 / 2232-6101

El 9 de diciembre de 2011, por iniciativa
del Lic. Joaquin Flores Espana y la colabo-
racion de algunos trabajadores de la
Direccién General de Correos, el museo se
trasladd a su actual ubicacion con un
espacio mas amplio y con mas articulos de
exhibicion. El museo ofrece un recorrido a
través del tiempo, donde pueden conocer
la historia del Correo, de la Telegrafia y de
la Filatelia en Guatemala.”

(Direccién General de correos y telégra-
fos de Guatemala, 2006)

SALAS
TEMATICAS

Figura 94

Se realizO pruebas de visualizacion de los dobleces
tomando en cuenta el orden en que la persona lo irfa
viendo. Se utilizé dos areas del formato para resaltar
las salas tematicas siendo éste el contenido que mas
importaba dentro del despegable.

Asi también se utilizd el elemento grafico
anteriormente propuesto en la identidad grafica y
sefialética y se siguid utilizando la misma paleta de
color para mantener unidad en las piezas.

Para crear dinamismo en la composicion se utilizo la
textura anteriormente propuesta y asi adentrar al
lector a la tematica del museo. La tipografia utilizada
fue Sukumvit Set thin y bold ya que aportaba buen
nivel de lectura y se habia utilizado previamente en
piezas como diploma y cédulas informativas.




Se realizd bocetaje digital para la imagen de portada de Face-
book utilizando diferentes tematicas como navidad, dia interna-
cional del museo, regreso a clases y otras propuestas.
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) =N
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Figura 95

199




ﬂ%& @
i \?‘ ) ‘\‘P“i ~

Ly &0 53 —

ar—! &-,..x

=] . HOHOHKQO...
= i<l B

-

HOHOHQ...

]
X v J

En algunas propuestas se hizo uso de onomatopeya para crear una Figura 96

propuesta diferente y no solo una imagen estatica.
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Se realizaron distintas propuestas para imagen de portada de
Facebook tomando en cuenta distintas épocas del afio anterior-
mente mencionadas, las cuales se descartaron ya que se determiné
que gracias a las ilustraciones podria verse muy infantil y el grupo
objetivo también abarca adultos. En la netnografia realizada para
determinar qué tipo de personas siguen las paginas de muse de
pudo observar que en su mayoria son universitarios o personas
adultas entre 23 a 50 afios que se interesan en actividades que
proponen los museos.

MUSEO
DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA
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Figura 98

Se realizd propuestas para imagenes de publicaciones dejando
espacio debido a que iban a ser utilizadas cuando fuera necesario y
la persona que se encargara del Facebook del museo podria llenarlo
con los datos que quisiera.
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: Titulos
1 Subtitulos o texto secundario | Suleumvit Set Bold 111pt

(Sabias qué?

El primer telégrafo fue inventado por Claude
Chappe en 1794. Era un sisterna visual; utili-
zaba una bandera basada en el alfabeto y

dependia de una linea de visidn para la co-
municacion. Posteriormente, este telégrafo
fue suﬂlt'm.liun por el telégrafo eléctrico.

Titulos o textos especiales
Carioca 120pt

Cuerpos de taxto
Sukumvit Medium 36pt

Figura 99

Se muestra un ejemplo de como podrian ser las publicaciones para
Facebook ya con contenido. Sin embargo se descartaron por verse
muy infantiles y verse saturado.
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NUEVO BOCGETAJE DE

PIEZAS PARA FACEBUOK

F ASE 'l Solo es la propuesta del titulo
pues es crear intigra sobre las
| cartas y el proceso de como se

comunicaban antes cuando no
existia el teléfono.

coNoce L WHATSAPP
pe Tus ABUELOS

La ide es colocar un gif con

imagnes o ilustraciones de los
I—n:-jetn:rs o0 instrumentos para

enviar una carta. Y asi crear
expectativa en los usuarios.
Colocando solo las ilustraciones
o solo las fotografias para que
puedan llegar a preguntar al
museo.

| LOGO VISITANOS, acompafiado de toda

| tu familia. Te esperamos!
Formato para la publicacion de FB.

Este puede ser la explicacion de la
imagen o publicacion.

Figura 100
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ENVIA UNA CARTA DE AMOR

Colocando una imagen de fondo
en gif colocar el proceso de envio
de una carta con fotografias. O
una animacion gue la explique.

Con una pequefia explicacion,
gue si estas enamorado de
alguien pero guieres decirlo de
una manera diferente gue es su
oportunidad, gue podra hacer
todo el proceso, se regala el sello,
el papel y la hoja, soloes de ___
(el costo de envio).

Figura 101
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Para la wikiversity (s.f) La fotografia en museos implica la
produccion de reproducciones fotograficas de objetos exhibidos en
museos: objetos comunes y obras de arte en dos o tres dimen-
siones. Se visitio el museo para tomar fotografias tomando en cuen-
ta herramientas que se utilizarian como ilumincacion extra, fondos,
tripode, etc. Se fotografiaron piezas que podrian ser de uso piezas

Figura 102

de Facebook, tomando en cuenta que con las piezas pudieran se
pudieran hacer analogias de lo que era antes y es hoy siendo una
forma mas facil de explicar al principal grupo objetivo qué es lo que
se esta exhibiendo dentro del museo, como lo que era antes funciona
actualmente.



Figura 103

Posterior de la toma de fotografias, se seleccionaron los objetos que
mas cumplian con el objetivo de la parte de publicidad en Facebook,
la cual consiste en crear analogias sobre el como se comunicaban
comparado con el ahora. Se decidio utilizar los objetos en blanco y
negro para darle énfasis a la época y como un parte de expectativa
para que al momento que se visite el museo, puedan ver de qué color
son realmente, también se buscod crear contraste con el fondo.
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7 MUSEO
DE CORREOS
D TELEGRAFOS Y FILATELIA

#WhatsAppdemisAbuelitos

7 MUSEO
DE CORREOS
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Figura 104

Luego de haber editado las
fotografias, se elimind el fondo de*
jando solamente los objetos y asi
poder colocarlo en nuevos fondos
que incluyen la textura anterior-
mente utilizada en piezas. Se busco
que el punto focal fuese la pieza. La
idea es crear GIFS que muestren el
objeto del museo y al mismo tiempo
lo que es hoy en dia.




BOCETAJE DE
STAND PARA FOTOS

MUSEO
DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

#m LlSGOdE?CO!‘I‘E’OSgt

@0

Figura 10

Por ultimo, se realizd bocetaje de stand para fotografias con los
personajes principales del museo el cartero y telégrafo, destinado a
visitantes que finalicen su recorrido en el museo y deseen tomarse
fotos para poder llevarse un recuerdo y poder pulicarla en redes
sociales gracias a los hashtags y asi ayudar a la afluencia de
visitantes al museo.
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BOCETAJE VALOR
OF LA EXPERIENCIA

FASE 1

Figura 10

210

De acuerdo con el Portal Xataka (s.f), en los museos la forma de ver y
experimentar esta cambiando ya no es solo la clasica visita en silen-
cio contemplando cada obra, hay otras maneras de ver las cosas.
Interactuamos de formas diferentes, no sélo con los 0jos o las manos
sino también con el movil, el tablet. En los Ultimos afios los museos
estan afrontando un periodo de transicion por lo que se hace nece-
sario buscar buscar nuevas formas de ofrecer la tecnologia dentro
de la experiencia del museo.

Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, se realizd boce-
taje de proyeccion interactiva sobre el suelo, de manera que 10s vis-
itantes puedan pararse sobre ella y descubrir mensajes ocultos. Se
utilizaran los elementos graficos que forman la textura en forma dis-
persa para que al momento que la persona se pare sobre ella, desa-
parezcan poco a poco Y descubran lo que hay.

Proyeccion interactiva en el suelo (Fuente: https://goo.gl/dSvHiY)
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Figura 10

Como parte de la experiencia dentro del museo y tomando en
cuenta la ausencia de guia dentro del mismo, se bocetd pequefias
animaciones que estaran proyectadas en pantallas en algunas salas
del museo. Las animaciones funcionaran como un storytelling sobre

icomo ercebic
wvors v0a cadta ?

Figura 10

cOmMo se enviaba una carta, el proceso que conllevaba asi el como se
escribia una carta para que pudiese llegar a su destino. La idea es
explicar de una forma interactiva y mas visual como funcionaban los
objetos exhibidos dentro del museo antes que llegara la tecnologia.
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FASE 2

Se digitalizaron las ilustraciones para los GlFs explicativos y en el pro-
ceso se decidio qué tipografia utilizar para que fuera legible y a su
vez, no interfiririera con los elementos graficos. Asi también se utilizd
una paleta de colores calidos para resaltar las ilutraciones y darle
énfasis a las mismas tomando en cuenta el grupo objetivo.

Llegabas o
al Edificio CORREQS | |i=ticharosta
e Correos DE GUATEMALA Z s"t%r.?a',%?ﬁaas una

-
/

Le colocabas

la estampillay

I luego sellaban
tu carta
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—= 000

AR

Pesaban tu
carta o paquete

Pagabas el
peso de tu J-—
cartao —
paquete

—i_

A W) ey

Clasificaban tu carta o paquete
dependiendo del destino al que

cse dirinia

El Cartero llevaba
las cartas y paquetes

CORREQS

DE GUATEMALA
0 Correos le
colocaba un
mentnbrete a Ia%
Carta o paquete Colocaban las cartas
29.&@?}9,?,‘,'.9' en sacos o bolsas
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Tu carta era entregada
por el Carto al destinatario

iTu carta esta
lista para ser leida!

Inspirate y
escribe tu carta

Introducirla
en un sobre

Sello
Remitente postal

Andrea L
2a Calle
0101 Gua

Agrégale

datos al

sobre Destinatario,
codigo postal y
direccion




Un Cartero
llegara a

-
sacar las cartas
dentro del buzon
Busca un
buzodn e
introducela

dentro de él

CORREOS
DE GUATEMALA

Le pondran un
membrete a las
cartas para
identificar el
destino de envio

Clasificaran las
cartas segun el

destino de envio Colocaban las cartas

en sacos o bolsas

...ylas
llevara

al Edificio
de Correos

L

Ii ii

-

(RN

Los sacos
iran en un
trenylas
cartas
llegaran
asu
destino
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Con la propuesta preliminar de las piezas, primeero se procedio
a evaluar el imagotipo. Posteriormente se trabajo las piezas de
branding, sefalética, publicidad y publicaciones para la red so-
cial Facebook, esto se hizo por medio de instrumentos (ver anexos
09, 10,11) los cuales fueron aplicados de la siguiente manera:

Validacion de imagotipo - Disefiadores Graficos

- Lic. Pedro Rubio
- Licda. Patricia de Paz
- Denisse Brolo

Recurso utilizado: instrumento online - Formularios de Google
Validacion de piezas - Disefadores Graficos

- Lic. Juan Manuel Monroy

- Licda. Patricia de Paz

- Licda. Inés Valdeavellano

- Mgtr. Maria del Rosario Recinos

Validacion de piezas - Expertos en el tema

- Dr. Roberto Leiva - Catedratico Ciencias de la Comunicacion USAC

- Mgtr Maria del Rosario Recinos - Catedratica de Historia URL

- Licda. Inés Valdeavellano - Catedratica de Historia URL

- Lic. José Javier Del Cid - Miembro del Consejo Internacional de
Museos -ICOM-

- Licda. Victoria Flores - Directora del Museo de Correos

Validacion - Grupo objetivo

- Estudiantes universitarios de 18 a 25 afios
- Adolescentes de 12 a 17 afnos

Validacion Manual de Identidad
- Licda. Patricia de Paz

- Christian Montenegro

- Maria del Rosario Mufioz
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IMAGOTIPO
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Segun el 80% de los disefiadores opinaron que el isotipo se repre-
sentaba con el sobre, lo cual permite que se enlace con el tema. El
otro 20% menciond que su compresion era mas a carta y correo la
cual esta bien porque si se relaciona también con el tema y es mas
facil de comprender el logotipo por la forma y el color. Ya que es mas
facil de identificar y el 100% identifica la forma, color y simplicidad.

Con criterios al avaluar con la asociacion el 80% asociaron con un
museo estatal y el otro 20% con un museo privado.

En el criterio de utilizacion de las formas, tipografia y abstraccion el
90% lo consideran con buen nivel de lectura y jerarquia visual y buen
contraste de colores, y el 10% peso visual y buen uso de tracking.

De las tres propuestas presentadas el 64,9% del grupo objetivo optd
por la opcion de naming mas corto en formato vertical, se les pre-
gunto el porqué y entre las respuestas mencionarion que se ve mas
unificado, que al no existir tanto texto es mas puntual y estético, es
mas claro, facil de recordar y podria funcionar con o sin texto.

También mencionaron que los términos “telégrafos” y “filatelia” no
son conocidos por lo que es mas facil solo recordar correos, asi
también la union del isotipo con un texto mas corto hacen que se
identifiguen mas rapido, ademas de ser una propuesta mas limpia
y agradable a la vista. Asi también, dijeron que los jovenes y nifios
suelen tener un rango de atencion mas limitada por lo que la pro-
puesta de naming corta es mas atractiva, el formato vertical da la
sensacion de quilibrio lo cual es mas agradable a la vista.

El 66,7% de los disefiadores graficos opind que la propuesta de
naming mas corta se ve bien pero puede mejorar el uso de elemen-
tos graficos, asi también el 50% indicd que la propuesta vertical y
horizontal se ven bien y es mas facil memorizar el nombre debido
a la simetria y el peso visual, también aporta mejor nivel de lectura.




BRANDING

Segun el 60% de los disefiadores opinaron que las piezas de identi-
dad grafica se asocian con la tendencia vintage y un 40% lo asocia
con la tematica postal por medio de la paleta de colores utilizado. Asi
también, el 60% y 40% de los disefiadores opinaron que los elemen-
tos graficos utilizados tienen relacion con la tematica postal y refle-
jan abstractamente elementos como sobres, estampillas, telégrafos,
etc.

Ademas, un 60% opind que mantienen una linea grafica definida y
un 40% opind que aunque No pertenece a ninguna tendencia de
disefio, hay unidad e integracion en las mismas.

Por otro lado, los expertos en el tema el 100% asocié el imagotipo
con sobres estampillas, cartas, etc y opinaron que es facil de iden-
tificar debido a su simplicidad. En cuanto a los colores utilizados en
las piezas de identidad, un 66,7% opind que funcionan y se adap-
tan al disefio y logran mantener equilibrio entre texto e imagen.

Mientras que el grupo objetivo, un 37,5% opind que las piezas refle-
jan una tendencia retro pero a la vez moderno y un 30% dijo que
hacen alusion a la tematica postal. Un 55% opind que se reflejan
abstractamente elementos como sobres, estampillas, telégrafos, etc
a través de los elementos graficos utilizados en las piezas. Asi mismo,
un 55% dijo que son adecuados para un museo con tematica postal
y un 37,5% dijo que existe unidad e integracion entre piezas.

seineicn_J

Segun el 40% de los disefiadores la sefialética permite que a los
visitantes se les facilite la ubicacion / orientacion debido al formato,
mientras que otro 20% opind que se debido a la jeraquia visual uti-
lizada, logra que los visitantes se interesen por leer la informacion.
Por otro lado un 20% opind que el contraste de colores puede crear
confusion.

En relacion con las cédulas informativas, un 40% de los disefiadores
opind que es funcional para el grupo objetivo y otro 40% que se
asocia con la tematica postal del museo. En cuanto a la tipografia uti-
lizada en la sefialética, un 40% opind que es adecuado para el grupo
objetivo y otro 40% que posee peso visual y ayuda a la composicion.

La t ipografia utilizada en la sefialética, el 66,7% de los expertos
opin6 que posee tamafio adecuado a su lectura.

Por otro lado, un 65% del grupo objetivo opind que la sefalética les
facilitala ubicacion / orientacion de las salas. Un 45% opind que la
tipografia utilizada es agradable a su lectura y un 42,5% es adecua-
do para el grupo objetivo. En cuanto a las cédulas informativas un
37,5% las asociaron con la tematica postal del museo y un 32,5%
dijeron que posee un tamafio agradable a la vista.
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Segun el 60% de los disefladores la textura utilizada en el material
informativo representa la tematica de museo un 20% opind que es
funcional y dinamico para el grupo objetivo. Ademas, un 40% opind
que la tipografia utilizada es legible e identifica el contenido y un
40% que se relaciona con las abstracciones creando armonia en la
composicion ademas de ser adecuada para el grupo objetivo. En
cuanto a los iconos utilizados el 80% opind que son simples y atrac-
tivos.

Los expertos en el tema, el 66,7% opinaron que el lenguaje utilizado
en el material informativo unvita a saber sobre la historia postal y
que es positivo y acorde al tema. El 66,7% menciond que los iconos
utilizados son simples y atractivos.

EUn 40% del grupo objetivo menciond que es atractivo a su lectura
debido a sus colores y textura, otro 40% también dijo que posee
personalidad amigable, interesante e innovadora. Ademas, el 40%
opind que la tipografia es legible y facil de entender y un 50% que
es adecuado para el grupo objetivo debido a su simplicidad, ademas
de generar fluidez en su lectura.

El 60% de los disefiadores opind que las piezas de publicidad tan-
to banner como piezas para Facebook, se asocian con la tematica
del museo. Sin embargo, un 40% menciond que carecen de impacto
visual.

En cuanto a la textura utilizada un 60% opincd que representa la
tematica del museo. A su vez, la paleta de colores utilizada un 40%
opind que aportan dinamismo a la composicié y otro 40% que logra
gue las combinaciones se vean distintas pero unificadas por los dis-
tintos elementos graficos. El 40% mencion6 que la tipografia es leg-
ible e identifica al contenido y otro 40% que es adecuada para el
grupo objetivo y se relaciona con las abstracciones creando armonia
en la composicion.

Los expertos en el tema, el 66,7%, opinaron que la frase utilizada en
el banner despierta curiosidad sobre el tema. Ademas, un 33,33%
opina que el contenido utilizado en redes sociales invita al publico a
visitar el museo y otro 33,33% que transmite la tematica del museo.
Asi mismo, el lenguaje utilizado el 66,7% opind que es acorde a la
tematica.

Por otra parte, el 50% del grupo objetivo opind que la textura utiliza-
da es ideal para llamar la atencion de los visitantes y que es amiga-
ble. Ademas, un 50% opind que comunica funcionalmente el mensaje
y un 27,5% se asocia con la tematica del museo. Ademas, el 47,5%
opinaron que la paleta de colores maneja un mismo disefio propor-
cionando union entre las piezas. Un 41% opind que la tipografia es
legible e identifica al contenido, mientras que un 28,2% opind que es
adecuada para el grupo objetivo.




GIF DE EXPECTATIVA:

El 48,6% de personas del grupo objetivo opinaron que el cambio
de color en el GIF es muy rapido por lo que puede distraer al mo-
mento de leer la informaciéon. Sin embargo, el 40,5% opind que el
uso de blanco y negro en la imagen en contraste con los colores
de fondo despierta interés por conocer mas del museo. El 75%
de los disefiadores opinaron que la paleta de colores ayuda a crear
contraste entre fondo y elementos sin embargo podrian crear con-
fusion al momento de la lectura del texto.

Para el grupo objetivo, el GIF les transmite innovacion, historia
y conocimiento opind un 51,4% y 45,9% respectivamente. Los
disefladores graficos opinaron que

En cuanto a la tipografia utilizada, el 75% opina que es claro y el
juego de los tamafios hace que llame la atencién y tenga buen nivel
de lectura.

AFICHE DE TALLERES:

En cuanto al disefio del afiche, al 62,2% del grupo objetivo si le gen-
erd interés por medio de los colores usados al mismo tiempo que la
formalidad, segun un 45,9%.

Un 75% de los disefiadores graficos opinaron que el afiche formal-
idad. Asi también, un 50% opin6é que la paleta de colores ayuda
a que exista simetria con el formato y juegue con los elementos
visuales.

La tipografia utilizada en el afiche es clara y facil de leer opind un
59.6% del grupo objetivo. Sin embargo, un 16,2% opiné que debido
al tamafo de la letra en algunas partes, se le dificultaba su lectura y
tenia que darle zoom a la imagen para poder enteder qué decia. Por
otro lado, un 75% de los disefladores opind que aporta buen nivel
de lectura es agradable pero puede jugarse mas en el formato.

El 67,7 del grupo objetivo opind que el disefio de afiche le despierta
interés por asistir al evento, gracias a las figuras utilizadas que lla-
man la atencion y ayudan a separar la informacion.
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El GIF educativo destinado a los mupis que se encontraran dentro
del museo. El 81,1% del grupo objetivo opind que las ilustraciones
son atractivas a su lectura gracias a sus colores, ademas un 64,9%
también opind que las ilustraciones permiten que se entienda la
historia de manera mas facil y se adaptan al museo contando la
historia postal de manera interactiva despertando interés en los vis-
itantes. A niflos de 10 a 12 afios lo que mas les llamé la atenciéon de
las ilustraciones fueron los colores y la simplicidad debido a que les
permitia entender mejor lo que representaba la ilustracion.

El 75% de los disefiadores graficos opind que los colores de las ilus-
traciones les resulta interesantes hacia el grupo objetivo ya que crea
contraste visual y tiene relacion con los objetos. Ademas, debido al
grosor de linea utilizado en las mismas les favorece para no cargar
el formato ayudando a entender de mejor manera cada ilustracion.

Sin embargo, el 54,1% del grupo objetivo opind que es la velocidad
de transicion entre cada imagen es muy rapida y no da tiempo de
leer todo. Al igual que los disefladores graficos y nifios opinaron que
hay algunas partes que no pudieron terminar de leer debido al poco
tiempo que duraba cada imagen.

En cuanto a la tipografia, el 89,2% del grupo objetivo opind que es
legible y permite entender el contenido facilmente. El 75% de los
disefladores opind ques clara y adecuada para el grupo objetivo.




TABLAS
DE CAMBIOS

IMAGOTIPO

T MUSEO

DE CORREQOS

B TELEGRAFOS Y FILATELIA

[~
) .
MUSEO

DE CORREOS

ANTES DE VALIDACION

De acuerdo a resultados de los instrumentos de validacion,
disefiadores y grupo objetivo optaron por la opcion mas corto del
imagotipo. Se presentaron tres propuestas aplicando la estrategia
de naming y asi crear una propuesta mas sencilla y facil de recordar.
Los encuestados opinaron que preferian la version corta debido a
que no tiene tanto texto, es puntual y estético ademas de verse
mas unificado. Otra de las razones es que los términos “telégrafos”

DESPUES DE VALIDACION

y “filatelia” no son conocidos por lo que es mas facil recordar solo
Museo de Correos. Asi también, opiniaron que al ser jovenes y nifios
el principal grupo objetivo, suelen tener un rango de atencion mas
limitada por lo que la propuesta corta resulta mas atractiva para que
cualquiera la pueda captar. Ademas, en version vertical proporcio-
na la sensacion de equilibrio lo cual resulta agradable para el ojo
humano haciéndolo mas facil de recordar.
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TARJETAS DE PRESENTACION

ANTES DE VALIDACION DESPUES DE VALIDACION

MUSEO
DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA
MUSEO
DE CORREOS H H
TELEGRAFOS Y FILATELIA Victoria Flores
Directora del museo
Directora del museo 5827-1454
2239-2030
ﬂ 5827 1454 8a Avenida 11-42, zona 1

8a. Avenida 11-52, Guatemala, Guatemala

zona 1 Guatemala @ lavaleyyo@yahoo.com

Originalmente se contaba con dos propuestas de tarjetas de pre-
sentacion por lo que se decidid por solo una propuesta y se uso el
formato vertical haciendo uso de los mismos elementos y agregan-
do el correo electronico ya que no contaba con el mismo. Asi tam-
bién, se decidi6 cambiar la tipografia del nombre debido a que los
disefiadores encontraron dificultad de lectura por lo que se decidid
utilizar la misma tipografia del resto de texto, Sukumvit Set.
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8a. Avenida 11-52 zona 1 (interior s6tano del
o de Correos, aa norte).
MUSEO éfonas:
DE CORREOS e
TELEGRAFOS Y FILATELIA

MUSEO

DE CORREOS

- €19 de diciembre de 2011, por iniciatia l

del Lic.Joaquin Flores Espana y 1a colabo-
HISTORIA racion de algunos trabdjadores de la SIIESLTSURSIQO
Direccion General de Correos, el museo se
DEL MUSEO trasladd @ su actual ubicacion con un

espacio mas amplio y con més articulos de
exhivicién. El museo ofrece un recormico 3
traves del tiempo, donde pueden conocer

€1 useo abre sus puertas un
nero e 2006, con os solas e po, donde pued er
1a historia del Correo, de la Telegrafia y de

“El museo abre sus puertas un viernes 13 de 1a nistoria del Correo, de 12 Telegrafia y de
umﬂ'delmmn Gy 53 ﬂwm«énﬁ;‘r{: Ia Filatelia en Guatermala.” Ia Filatelia en Guatermala
e articuios postales y otra e colecciones
licas, de0ido al entusiasmo e iniciativa del Direc- (Direccion General de correos y telégra- (Direceién General de correos y telégra-
tor General ge Correos de ese entonces, David fos da Guatemata, 2006) fos de Guatemala, 2006)

Emilo Peralta del Valle y 1a colaboracion de las
personas que integran el Departamento Filateli
0. En & 2009, se adre una sala Ge exnibicion
tematica telegrafica

TEMATICAS TEMATICAS
HISTORIA HISTORIA
DEL MUSEO DEL MUSEO

“El museo abre sus puertas un viemnes 13 de
enero de 2006, con dos salas de exhibicion: una
de articulos postales y otra de colecciones filaté-
licas, debido al entusiasmo e iniciativa del Direc-
tor General ge Correos de ese entonces, David
Emilio Peralta del Valle y Ia colaboracion de las
personas que integran el Departamento Filatéli-
co. En el 2009, se abre una sala de exhibicion
tematica telegrfica.

. /| oficina de

< Agencia Postal Traduccién
( Taller de Confeccién Celadores de Lineas

‘or Gener

Enilo st e vl §  conbor )

personss aue inegran el Departamento Fltél

co. En el 2009, 5¢ abre una sal de exhibicion 7

temética telegréfica ({ Tetecomunicaciones

ANTES DE VALIDACION DESPUES DE VALIDACION

El elemento grafico utilizado en el material informativo, que también es utilizado en las piezas de identidad grafica cuenta
con outlines negros, lo cual se sugirid quitarlos ya que no solo se desligaba de lo que se tenia en el resto de piezas sino
también cargaba visualmente la composicion con la textura de fondo y el texto. Asi también, los blogues verdes que con-
tenia los titulos de las salas tematicas pesaban visualmente y se vela cargada la composicion, por lo que se decidio dejar
solo en outlines algunos titulos con el fin de equilibrar el peso visual. Por Ultimo, no se habia dejado espacio de margen
y tendrfa problemas al momento de impresion, por lo que se cambid el temafio de los titulos y bloques.
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SENALETICA DE UBICACION

SALA DE

, SALA DE
CLASIFICACION
 CORRESPONDENCIA TALLER DE

CONFECCION
¥ COSTIRA

ANTES DE VALIDACION DESPUES DE VALIDACION

El color blanco de la tipografia en los nombres y nimero de sal, expertos y
disefiadores comentaron que no lograba identificarse al momento de verlo de lejos,
lo cual se sugiri6 cambiarlo al tono de verde utilizado en la sefialética de orientacion
y asi mejorar la legibilidad y a su vez lograr contraste visual en la composicion.
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CEDULAS INFORMATIVAS

TELEGRAFO

- Son sefales eléctricas para la b,
1 9 80 ~ transmision de mensajes de texto
- codificados, como con el cédigo Morse,
- mediante lineas aldmbricas o adiales.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adi- | comimanesio e,
piscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 'ﬁné;igaﬁml'd""‘;i
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad P e Bl
minim veniam, quis nostrud exercitation 2 rs oo comucanon.
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo Y Y
consequat.

ANTES DE VALIDACION DESPUES DE VALIDACION

Las cédulas informativas originalmente eran de formato vertical pero al momento de realizar
el dummy se percatd que el espacio del acrilico no era utilizado proporcionalmente ya que la
base de madera debido a su tamafio ocupaba mucho espacio, robandole espacio. Ademas, el
uso de textura de fondo no permitia la correcta ledibilidad del texto, restandole importancia al
mismo.Por lo tanto, se decididé cambiar de formato a vertical y asi darle mas importancia a la
composicion en la pieza de acrilico. Asi también se decidié cambiar el color de fondo y en la
parte del cuerpo de texto se colocd un recuadro blanco con el fin de mejorar la legibilidad del
texto y aportar a la jerarquia visual dentro de la composicion.
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BANNER PUBLICITARIO

MUSEO

DE CORREOS

¢Sabes como se
comunicaban los
guatemaltecos

hace algunos anos? cHAPlNES

l!—',?_é (7 2

ANTES DE VALIDACION DESPUES DE VALIDACION

Uno de los comentarios de disefadores fue que la propuesta de banner seguia mas la linea de identidad corporativa y no tanto publicitaria, a
pesar del uso de ilustracion acorde al tema, se sugirié unificar el estilo con el estilo de piezas de Facebook con el objetivo de unificar las piezas
de publicidad y lograr captar la atencion de las personas en la calla a través de los colores vibrantes.
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GIF PARA FACEBOOK

MUSEO
DE CORREOS

1970

OBJETO UTILIZADO POR

LAS SECRETARIAS

PARA COMUNICAR LLAMADAS

ANTI':'?'§ ANTE§

DEL DEL

CALL
CENTER

ANTES DE VALIDACION DESPUES DE VALIDACION

La tipografia de la informacion inferior del lado derecho, los disefiadores, expertos y grupo objetivo establecen que la tipografia no era legible,
por lo tanto se decidid cambiar la tipografia e incrementar el tamafio para que la informacion tenga un buen nivel de lectura, simetria y peso
visual con los demas elementos de la composicion. La transicion de colores del fondo en el gif se decidioé colocar 5 seqgundos ya que era muy
pesado para las personas leer el contenido con un cambio de color muy rapido y se perdia la atencion.
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OBJETO UTILIZADO EN

LAS OFICINAS

PARA TRASLADAR INFORMACION

= MUSEO

DE CORREOS
D TELEGRAFOS Y FILATELIA

1924

Objeto utilizado en
LAS OFICINAS

para trasladar informacion

1929

Objeto utilizado para

MENSAJES INSTANTANEOS

en casos de emergencias

| &
e
MUSEO

DE CORREOS

-

MUSEO

DE CORREOS

230

ANTES DE VALIDACION

DESPUES DE VALIDACION




“Hwl  NOTAS DE ¥3  NOTAS DE
. VOZ . VOZ

ANTES DE VALIDACION DESPUES DE VALIDACION
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IMAGEN PARA REDES SOCIALES

N0

ANTES DE VALIDACION DESPUES DE VALIDACION

Al igual que la piezas anteriores, los disefiadores, expertos y grupo
objetivo hicieron la sugerencia de cambiar el tamafo y tipo de letra para
que la resalte mas la informacion y crear mejor nivel de lectura.
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AFICHE DE TALLER PARA REDES

TALLER

mﬁ;mnno POR:
LAURA

TALLER

8 avenida 11-42, zona 1

IMPARTIDO'POR:

LAURA A |GRATUITO
GOMEZ &

iINSCRIBTE

Y PARTICIPA! =

ESCRIBENOS A

APARTA TU CUPO

Lis OV

ANTES DE VALIDACION

DESPUES DE VALIDACION

Personas del grupo objetivo y disefiadores opinaron gue en algunos
textos la letra estaba muy pequefia y delgada por lo que se decidid
aumentar el tamafio y grosor de la misma para facilitar su lectura y

comprension.
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Y FUNDAMENTACION



IMAGOTIPO

B | e
D

. ) .
MUSEO MUSEO

DE CORREOS DE CORREOS

»
.
MUSEO

DE CORREOS

1.5cm

De acuerdo con el Potal Espacio Visual Europa -EVE- (2016)la marca
del museo es normalmente lo primero que ven, por lo que existe la
necesidad de que el museo sea representado adecuadamente, desta-
carse de la “competencia” y ofrecer a sus visitantes potenciales algo
gue reconozcan y recuerden con sentido.

El imagotipo fue creado con base al concepto “Estampilla de men-
sajes abiertos contrastantes”. Se buscaba comunicar la tematica
del museo por lo que primero se realizd un isotipo que lo reflejara,
esto le logro a través de un nivel medio de abstraccion de elementos
relacionados con la tematica, siento éstos: un sobre, una estampilla
y el alfabeto de la clave morse, dichos elementos son iconicos en la
tematica. Fue importante lograr que la abstraccion se entendiera y
se asociara con el museo, debido a la construccion simple del mismo.
La utilizacion de los tres elementos permiten que se refleje el con-
cepto. El isotipo en si, no contiene fondo ya que se buscaba que al
momento de de combinarlo con el texto, ayudara a equilibrar el peso
visual entre ambos elementos.

En cuanto a los colores utilizados, no solo se asocian con la tematica
del museo, sino que hace alusion al color de uniforme que utilizaban
los carteros guatemaltecos afios atras. Asi también, al ser historia y
cultura que se trata dentro del museo, generalmente se asocia con
colores opacos que hagan referencia a algo “viejo”.

Por otro lado, se busco que fuera memorable y facil de reconocer
por lo que se aplicaron principios basicos del naming, de acuerdo
con Costa (2006), debe ser directo, estético, original y simple ya que
la marca no es secuencial, es instantanea, tanto verbal como visual-
mente, comunica de inmediato. Se buscod una tipografia que con-
tribuyera a mantener el peso visual entre ambos elementos, por lo
que se eligi6 la tipografia Pier Sans, debido a su simplicidad crea
el efecto de sobriedad, seguridad, al ser neutral, debido a que es un
texto corto se utilizé para ello. Su facil legibilidad permitid que fuese
apropiada para reflejar una imagen limpia.

Por dltimo, al ser un imagotipo de proporcion amplia, se utilizd
tracking en el texto para alterar la densidad visual del texto, ajustan-
dose al espacio que existe entre los caracteres y con el objetivo de
mejorar su legibilidad al momento de su reduccion minima (1.5cm).
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PALETA DE COLORES

Pantone: Pantone Solid
Uncoated 2406 C

HEX: #96A691

Pantone: Pantone Solid
Uncoated 5783 C

HEX: #B7C2AA

Pantone: Pantone Solid
Coated 7736 C

HEX: #3F5648

RGB

R: 150
G: 166
B: 145

RGB

R: 183
G: 194
B:170

RGB

R: 63
G: 83
B:72

CMYK

C: 45%
M: 24%
Y: 44%
I<: 6%

CMYK

C:33%
M: 16%
Y:37%
I 2%

CMYK

C72%
M: 44%
Y: 64%
IK: 63%

Se decidi6  utilizar una paleta de
colores monocromatica en tonalidades de
verde ocre, que segUn la psicologia del color
representa equilibrio, crecimiento y frescura.

Con base a la historia del correo en Guate-
mala, se decidio utilizar esta paleta de color
ya que representa el antiguo uniforme de los
carteros en el pais.

Asi también, se buscod que reflejara sobriedad
para poder crear contraste con otros colores,
sin dejar a un lado la parte historica que rep-
resenta la tematica del museo.

Por otra parte, se hizo uso de esta paleta de
colores en las piezas de identidad grafica ya
gue aporta formalidad y sobriedad.
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TIPOGRAFIA

Sukumvit Set Thin
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfnopgrstuvwxyz

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in
culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”

Sukumvit Set Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmninopqgrstuvwxyz

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliqutip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in
culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”

Sukumvit Set Medium
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniAopgrstuvwxyz

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in
culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”

Se eligio la tipografia Sukumvit Set por su simplicidad y legibilidad,
ya que apoya al disefio de las piezas aportando seriedad y ayu-
dando a que la lectura de la misma sea fluida. Asi también, posee
un adecuado kerning y tracking lo que facilita el nivel de lectura sin
importar el tamafo en que sea utilizado.

Se utilizd en las piezas de identidad grafica ya que aporta formalidad
y Crea contraste con elementos graficos de apoyo que se utilizan en
cada pieza.
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Antes de generar las piezas de identidad grafica, se cred una
textura con elementos que surgen a partir de la tematica
y con base al concepto; los elementos creados son figuras
con alto nivel de abstraccion de piezas que se exhiben en el
museo.

Se establecieron dichos elementos ya que ademas de reforzar
el concepto, aportan dinamismo a las piezas y son adecuados
para el grupo objetivo, la textura ayuda a expresar la historia
postal sin tener que hacer uso de colores. Sin embargo, se
utiliza distintas combinaciones de colores, utilizando la paleta
establecida en la codificacion del mensaje anteriormente.

El estilo de los elementos fue creado en la tendencia retro
moderno haciendo uso de outlines gruesos para darle im-
portancia a las ilustraciones sin saturar la composicion en
cualquiera de las piezas que sean utilizados.

Se hizo uso de la textura en algunas de las piezas de identi-
dad grafica que se consideraba podrian aportar dinamismo
sin restarle formalidad a las mismas.




TARJETAS

DE PRESENTACION _
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MUSEO

DE CORREOS

Victoria Flores
Directora del museo

5827-1454
2239-2030

8a Avenida 11-42, zona 1
Guatemala, Guatemala

@ lavaleyyo@yahoo.com

VISTA DE RETIRO

Las tarjetas de presentacion fueron creadas de tal manera que
el cliente tomara la decision de imprimirlas de tiro y retiro o
simplemente tiro para ahorrar presupuesto, sin afectar el con-
tenido importante.

Las tarjetas son de importancia ya que como su nombre lo
dice, representara a quien lo porte, crean una conexion fisica
entre la persona y sus clientes en este caso, la directora a cargo
del museo.

La palabra “mensaje” que forma parte del concepto se ve
reflejado en la pieza a través de la informacion y la forma
de entrega de la pieza, haciendo alusion a un mensajero. Asi
también, la texutra transmite la tematica del museo de una
manera rapida a la persona que se le entregue la tarjeta,
ademas provee informacion relevante para crear conexion
entre la persona y el museo.

TAMANO: 8.5 x 11"
MATERIAL: husky / opalina




HOJAS
MEMBRETADAS

>
D
MUSEO

DE CORREOS

nos: 2239 - 2030 / 2239 - 2000 #2

ona 1 Guatemala  Telefor

8a. Avenida 11- 52, z

La hoja membretada, a diferencia de la tarjeta de presentacion no
cuenta con los mismos elementos graficos, ya que su funcion prin-
cipal es la comunicacion nivel interno y externo del museo por lo
gue solo contiene elementos esenciales para no saturar la hoja, res-
petando el espacio en blanco y asi darle importancia al texto. Cumple
doble funcion de comunicar y tener datos del museo.

Asitambién, la parte del concepto “mensajes abiertos” se ve reflejado
en la funcion de la carta al momento de abrir un sobre y encontrar
su contenido para descubrir el mensaje contenido.

TAMANO: 8.5 x 11"
MATERIAL: bond
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DE CORREOS

8a. Avenida 11 - 52, zona 1 Guatemala Teléfonos: 2239 - 2030 2239 - 2000 #2

El sobre maneja la misma linea que la tarjeta
de presentacion con el fin de mantener unidad
en las piezas. Se decidio utilizar textura en esta
pieza ya que es la primera imagen de la empre-
sa que reciben los clientes ademas, sirve para
crear una imagen positiva y diferencial de la

competencia y refleja la tematica del museo.

La principal funcion del sobre es res-
guardar una carta y asi también poder
identificar el destinatario, es por eso que
la parte frontal no contiene muchos ele-
mentos graficos para no restarle espacio al
momento de escribir informacion de remitente
y destinatario

El concepto se ve refleja-
do a traves de la textura, ya que la
‘estampilla” principalmente era utilizada en los
sobres y se utilizO de una manera innovadora
mediante las ilustraciones.

TAMARNO: 8.5 x 13"
MATERIAL: bond




HOJA DE

VISITAS

8% Avenida 11-52, zona 1
Palacio de Correos, ala sur, Guatemala
Teléfono: 2239-2000

MUSEO

DE CORREOS

No.

Nombre del instituto,
colegio, institucion o
empresa

Persona
Responsable

No. Personas

Grupo

Guias

Correo
Electrénico

Teléfono

Firma
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82 Avenida 11-52, zona 1
Palacio de Correos, ala sur, Guatemala
Teléfono: 2239-2000

e

MUSEO

DE CORREOS

Nombre del instituto,
No. | colegio, institucién o
empresa

Persona
Responsable

No. Personas

Grupo

Guias

Correo
Electrénico

Teléfono

Firma

Se redisef6 la hoja de visitas del museo con la que ya contaban,
maneja el mismo contenido a diferencia que se le incorporo el ele-
mento grafico utilizado previamente en la hoja membretada y sobre,
asi como los mismos colores para mantener unidad entre piezas. El
fin de la pieza es llevar orden y conteo de visitantes del museo. Se
realizd en version a color y blanco y negro tomando en cuenta el

presupuesto.
TAMANQ: 8.5 x 13"
MATERIAL: Bond




DIPLOMA

u =
MUSEO

DE CORREGS

MUSEO

de Correos, Telégrafos y Filatelia
Otorga el presente reconocimiento a:

Por su destacada contribucion al museo

Direccion de Museo de Correos,
Telégrafos y Filatelia

Debido a que la reproduccion de las piezas seran gracias a
patrocinadores, como forma de agradecidimiento se cre6 un
diploma para entregarle a los mismos. Mantiene la misma linea
grafica que las piezas anteriores y se designd un espacio en
blanco en la parte superior en donde se colocaran los logo-
tipos institucionales que la directora considere convenientes.

Por otro lado, el diploma también sera entregado a personas que
hacen uso del espacio del museo para exhibiciones y una forma
de agradecimiento que el museo tendra con ellos por su aporte al
mismo.

TAMANO: 8.5 x 11"
MATERIAL: Opalina / Husky
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MUSEO

DE CORREOS

530px

192px

El pie de mail, al igual que las piezas anteriores manejan los mismos
elementos graficos y tipografia con el fin de no perder unidad entre
las mismas. En la parte inferior contendra links que llevaran a las
paginas del museo con el fin de que las personas a las que se les
envie mail, puedan acceder a las paginas de una manera mas facil.

Se conecta con el concepto a través de “mensajes” ya que provee
informacion relevante a la persona que lo reciba y hace referencia a
la parte de “abrir” un correo para descubrir el contenido.
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Los articulos promocionales tienen como funcion ser un ca-
nal de comunicaciobn entre el museo y sus visitantes, asi
COMO personas o empresas que realicen un aporte al mismo.
Ademas, sirve para darle posicionamiento y funcionan como
parte de una estrategia al llevar plasmado el logotipo, facil-
itando el recuerdo del museo quien obsequid un “regalo” util.

Asi también, son de ayuda para conservar alianzas, agradecer la
preferencia de los visitantes y a un buen manejo de imagen corpora-
tiva aportando un toque de profesionalismo.

Se eligio ese tipo de promocionales ya que van acorde a la temati-
J ca del museo y se conectan con el concepto a través de la funcion
SCANNER/ especifica de cada pieza que ayudan a la creacion e inspiracion de

“mensajes”. De acuerdo con el Manual de Gestion y Competitividad
' para los Museos (2013) uno de los beneficios que un museo tenga
una marca es que ademas de asociarlo con el servicio, o ayuda a dis-
tinguirse de su entorno, generando recordacion, prestigio, mayores
ingresos y visitantes mas leales.
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MANUAL DE
IDENTIDAD GRAFICA

Se ralizo el manual de identidad grafica que tiene como fin recoger
los elementos de identidad grafica del Museo de Correos, Telégrafos
y Filatelia y la gama de aplicaciones de uso mas generalizado.

La denominacion, la tipografia y los colores corporativos seran de
utilizacion exclusiva para todos los documentos que se editen, no
estando permitida su utilizacion en versiones y formatos distintos
a los que se especifican en los apartados correspondientes de este
Manual. La idea es que el cliente o la persona que utilice dichos ele-
mentos respete las normas contenidas en este documento y man-
tenerse constantes, a fin de facilitar una difusion Unica y reforzar y
asentar definitivamente su identidad visual.

15Imagotipo

v

MUSEO

DE CORREOS

34 Hojas membretadas

16 Construccion
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3.5 Sobres
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MATERIAL
INFORMATIVO

HISTORIA
DEL MUSEO

“El museo abre sus puertas un viernes 13 de
enero de 2006, con dos salas de exhibicion: una
de articulos postales y otra de colecciones filate-
licas, debido al entusiasmo e iniciativa del Direc-
tor General de Correos de ese entonces, David
Emilio Peralta del Valle y la colaboracion de las
personas que integran el Departamento Filatéli-
co. En el 2009, se abre una sala de exhibicion
tematica telegrafica.

SO344d0o 3d

O3ISNN

SALAS
TEMATICAS
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SALAS ))
EXHIBIDAS

Taller de
Confeccion

Trabajaban varias personas que
confeccionaban y cosian las
sacas, colocaban ojetes de laton
e imprimian al frente “Correo
Nacional de Guatemala”.

Telegrafica @

Se exhiben la maquina de [ O
telégrafos donde se
utilizaba el codigo morse O :

y un switch telefonico

Celadores de @
Lineas

Se exhiben piezas usadas
en el funcionamiento de
las lineas del telégrafos.

Area donde se exhiben
sellos postales que se han
realizado en Guatemala, asi
como sobres, documentos y
temas de otros paises.

Oficina
Administrabiva

Se encontraba el jefe de la agencia de Correos y Telégrafos, quien
coordinaba el buen desempefio del personal, llevaba un control
administrativo y contable en la agencia para prestar un buen servicio

publico.

Agencia Postal @

Area donde se recibian las cartas,
telegramas, paquetes, etc. Poste-
riormente se pesaba y cobraba el
valor del porte. Habian aparatados
postales para recepcion de
correspondencia privada.

Taller de @
Imprenta

Lugar donde trabajaban

elaborar documentacion,
papeleria utilizada en las

Correspondencia y

>

Recepcion de correspondencia

Area donde clasificaban las cartas y
paquetes que entraban y salian de las

agencias postales.

personas que se encargaban de

secciones y departamentos del

correo.

Filatélica @

51| 51| 51 =]
(51 5] 81 5]

=
=
=
=

@ Telecomunicaciones

Se exhiben algunos de los
equipos de telecomunicacio-
nes usados en diferentes
épocas del pals.

Oficina e
de Traduccién

Area donde se encontraba la
persona encargada de
000 traducir las cartas enviadas o
recibidas en otro idioma.

Peluqueria y
\ / Dormitorios

/\ los trabajadores que hacian
@ @ un area de barberfa para
empleados.

Exhibicion de piezas que usaban

turnos por las noches asi como

Vehiculos @
\ Exhibicion de transportes

utilizados en la época del

auge del correo tales

como bicicletas y motos




MUSEO

DE CORREOS

8a. Avenida 11-52 zona 1 (interior sétano del
Antiguo Palacio de Correos, ala orte).
Teléfonos: 2239-2000 / 2232-6101
‘www correosytelegrafos.civ.gob.gt/Museo htm

-

HISTORIA
DEL MUSEO

“El museo abre sus puertas un viernes 13 de
enero de 2006, con dos salas de exhibicion: una
de articulos postales y otra de colecciones filaté-
licas, debido al entusiasmo e iniciativa del Direc-
tor General de Correos de ese entonces, David
Emilio Peralta del Valle y la colaboracién de las
personas que integran el Departamento Filatéli-
<o. En el 2009, se abre una sala de exhibicion
tematica telegrafica

E1'9 de diciembre de 2011, por iniciativa
del Lic. Joaquin Flores Espafia y la colabo-
racién de algunos trabajadores de la
Direccion General de Correos, el museo se
traslado a su actual ubicacion con un
espacio mas amplio y con mas articulos de
exhibicion. El museo ofrece un recorrido a
través del tiempo, donde pueden conocer
la historia del Correo, de la Telegrafia y de
la Filatelia en Guatemala.”

(Direccién General de correos y telégra-
fos de Guatemala, 2006)

-

HISTORIA
DEL MUSEO

“El'museo abre sus puertas-un viernes 13 de
enero de 2006, con dos salas de exhibicion: una
de articulos postales y otra de colecciones filaté-
licas, debido al entusiasmo e iniciativa del Direc-
tor General de Correos de ese entonces, David
Emilio Peralta del Valle y la colaboracion de las
personas que integran el Departamento Filatéli-
co. En el 2009, se abre una sala de exhibicion
tematica telegrafica.

SALAS
TEMATICAS

Agencia Postal

Taller de Confeccion

Telecomunicaciones

Oficina de
Traduccién

Celadores de Lineas

Vehiculos

El material informativo fue creado de tal manera que fuese facil de
entender, sin ser complicado de leer. Debido a que el grupo objeti-
vo comprende de nifios a jovenes, se busco la manera de utilizar el
menor texto posible por lo que se hizo uso de iconos que identifican
cada sala y asi facilitar la lectura creando armonia en la composicion.

El desplegable ademas de poseer tamafio practico para su trans-
porte, contiene la informacion necesaria de lo que se exhibe dentro
del museo, ademas cuenta el recorrido de las salas a través de un
mapa para facilitar y agilizar la lectura del mismo.

Los elementos graficos utilizados fueron los mismos de las
piezas de identidad grafica para mantener unidad en las piezas.

De acuerdo con Pérez ( 2016), una de las ventajas de usar un
triptico es que al contener dos caras se puede afladir mas infor-
macion que un folleto con datos mas interesantes para el cliente. Asi
también continua siendo facilmente distribuible: al tener el tamafo
de un folleto, pero no ser tan grande como un cartel publicitario

TAMANO ABIERTO: 8.5 x 117
MATERIAL: couché 80gms / bond 75gms
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BANNER

MUSEO

DE CORREOS

Como pieza de publicidad, se realiz0 el disefio
de banner doble destinado al poste situado
enfrente del museo, esto con el objetivo de
gue las personas que transitan por el area
lo vean y les despierte curiosidad visitar el
museo.

CHAPINES Se hizo uso de la fotografia en blanco y
\|

negro la cual sera el punto focal de la pie-
za, dicha bicicleta es iconica en la historia
postal ya que fue el primera transporte que
utilizaron los carteros. El color de fondo crea
contraste con la misma, haciendo énfasis a
parte del concepto.

El uso de tipografia sans serif bold permite
una lectura rapida, tomando en cuen-
ta que las personas que lo vean estaran
caminando por la calle; la frase permite
despertar curiosidad acerca de la tematica
postal.

200cm

KEEP CALM B
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz

~ 1234567890

I— 100cm I
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STAND
PARA FOTOS

250cm

#museodecorreosgt

| 330cm |

Al finalizar el recorrido de las 12 salas, los visitantes tendran la  Material de soporte: madera

oportunidad de tomarse fotos en el stand de los dos principales  Material de impresion: pvc con vinil adhesivo
personajes del museo: cartero y telegrafista, el tamafio de 1.50 de

altura del suelo al agujero se eligid con base a la estatura promedio

del grupo objetivo.
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TIPOGRAFIA

GEARED SLAB
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmninopqrstuvwxyz
1234567890

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nos-
trud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis
aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat
nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui
officia deserunt mollit anim id est laborum.”

Sukumvit Set Medium
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniAopgrstuvwxyz

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in
culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”

Se eligio la tipografia GEARED SLAB para los nombres de cada sala
debido a su facil legibilidad. Ademas, aporta peso visual a cada pieza
logrando jerarquizar la informacion de manera adecuada ya que su
objetivo es resaltar el nombre de la sala y asi el visitante pueda iden-
tificarla facilmente sin importar su distancia. Ademas, se inspira en la
tendencia retro moderno con base a la tematica del museo, tomando
en cuenta la historia postal.

La tipografia Sukumvit Set fue elegida para la explicacion del con-
tenido de cada sala, gracias a su simplicidad ayuda a su legibilidad
aportando un adecuado nivel de lectura y aportando formalidad en
las piezas, lo que concuerda con Hughes (2010) que debe ser lo mas
sencilla posible, con un texto claro y directo que transmita de un solo
vistazo todo lo que se quiere contar.
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Se realizd el disefio de sefalética de ubicacion con el
objetivo de informar a los visitantes acerca de la ubicacion
de las salas, ya que uno de los objetivos del proyecto es
la elaboracion de disefio de museografia adecuada de-
bido a que uno de los problemas que tenfa el museo es
que al momento de llegar las personas no sabian que el
museo estaba dividido en 12 salas y no sabian por donde
empezarsurecorridoyaquenosiempreestabadisponibleunguia.

A diferencia de las piezas de identidad grafica, este le da im-
portancia al mapa por lo mismo no se le afiadid elementos
graficos de apoyo para que no interfierieran con la lectura del
mapa. Se utilizé color blanco de fondo no solo para crear con-
traste de colores y haciendo referencia al concepto, sino tam-
bién para mantener el disefio limpio y serio que se mantuvo en
las piezas anteriormente mencionadas.

DeacuerdoconHughes (2010) esaconsejablequeseguarde una
relacion directa con el resto de mensajes graficos e iconicos que
caracterizan la exposicion y que a la par, le sitie como visi-
tante en el transcurso de la misma. Segun la dimension de una
instalacion expositiva en un museo.

UBICACION
DE SALAS

MUSEO

DE CORREOS

Sala

Filatélica 8
Sala
Telegrafica g

—

Sala
Celadores ][]
de lineas

Sala
Peluqueria 11
y dormitorios

e

Zaela\/ehiculos 12

R
-

7 Oficina de

6

. Sala

5

.7

12

USTED
ESTA AQUI ;

Sala

Traduccién

Sala
Imprenta

Taller de
confeccion
y costura

Sala
Clasificacion
de corres-

pondencia

Sala
de Agencia
Postal

Sala
de Oficina
Administrativa
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Se realizo el disefio de 12 sefiales de informacion que tienen como
propoosito nombrar cada sala y proveer informacion puntual sobre
lo que contiene cada una. De acuerdo con Costa (1987), este tipo de
sefialética utiliza un sistema convencional mediante simbolos, iconos
lingUisticos y cromaticos a través de un disefio previamente elabora-
do, por lo mismo cada sala tiene un icono que lo identifica, mismos

gue fueron utilizados en el material informativo, fueron hechos solo
con outlines para mantener el mismo peso visual que los nUmeros.
Cada elemento fue colocado de tal manera que aportara jerarquia
de tamano, esto con el objetivo de facilitar la identificacion del
contenido de cada sala, lo que concuerda con con Puyuelo (2012)
quien explica que el disefio de la sefalética debe ser simple y clara,




la orientacion intelectual se realiza por medio de textos mas largos y
la informacion debe estar estructurada de manera jerarquica.

La parte superior de cada una tiene la misma forma que el
imagotipo creando armonia y unidad entre las piezas. De acuerdo
con la Universidad Nacional de Educacion a Distancia de América
Latina -UNED- (2013), un aspecto fundamental en la sefialética es

qgue el material elegido debe ser capaz de aguantar el desgaste
diario de su uso, por lo que se eligid madera ya que es preferible
gastar mas dinero en material filable a otros baratos que
requieran mantenimiento continuo, asi como deben ser accesibles
para su reparacion y repuesto.
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SENALETICA
DE INFORMACION _
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50cms

|79Ocms I/ 10cms

Se realiz6 sefalética de informacion como bien lo dice la palabra
para “informar” acerca de servicios basicos del museo, asi como la
direccion de la misma. Esto facilitara a los visitantes identificar los
lugares con mayor facilidad. . De fondo contiene textura formada
por elementos que estan contenidos dentro del imagotipo. Se busco
generar un contraste visual entre el simbolo / texto y fondo hacien-
do alusion al concepto.

I 50cms —I

Se hizo uso de pictogramas que De La Torre y Rizo (1992) definen
como aquella imagen de un objeto real que responde a las exigen-
cias de una informacion clara y veloz, es representado en forma
tipificadamenta sintética. Asi también respeta las normas interna-
cionales, el sistema DOT.

Sistema de sujecion: de bandera
Material: madera de base con acrilico




SENALETICA
DE REGULACION

Se realizd sefalética de regulacion con el objetivo de salvaguardar
a los visitantes en caso de emergencia. A diferencia del resto de
piezas, son las Unicas que cuentan con color rojo debido a se respetd
las normas internacionales de simbolos del sistema DOT, desarrolla-
do por el AIGA, estos aseguran su legibilidad simbdlica, ayudan al
proceso de lectura y aportan una flexibilidad adecuada que permite
una respuesta apropiada para ciertos problemas especificos, por lo
gue es apto para todo publico al momento de suceder algo.

I— 50cms —I

Sistema de sujecion: adosado a la pared
Material: madera de base con acrilico
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SENALETICA
DE PROHIBICION

Se realiz6 sefialética de prohibicion que cuenta solo con el icono ya
que el grupo objetivo principal y secundario es capaz de conocerlo
y entenderlo. Utiliza la misma textura y colores que la sefalética de
regulacion e informacion con el objetivo de guardar la misma linea
grafica entre las mismas. También se hizo uso de las normas interna-
cionales de simbolos anteriormente mencionadas.

65cms , S
Sistema de sujecion: adosado a la pared

Material: madera de base con acrilico

| 50cms |

| 10cms
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CEDULAS

INFORMATIVAS

MUSEO

DE CORREOS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor
in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent
luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait
nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut
Iaﬁreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper

TITULO

Subbitulo MUSEO

DE CORREOS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor
in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent
luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait
nulla facilisi.

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

Se realiz6 dos disefios para cédulas informativas para no generar
monotonia entre las mismas. Se hizo uso de textura de fondo con
elementos del museo debido a que el principal grupo objetivo en su
mayoria son estudiantes, lo que lograra captar la atencion de los
mismos al no ver cédulas tan formales. Al hacer uso de diferentes
tamafios de tipografia y grosores, permitido que tuviese jerarquia vi-
sual facilitando la lectura del contenido de las mismas.

es eléctricas para la

© transmision de mensajes de texto
- codificados, como con el cédiao Morse,
- 3

- mediante lineas alambricas o
I

diales.
El telégrafo eléctrico, omas J
czmgnm’ente s6lo 'telégrafo,

reem

éppg para gl

h Clemens Gerke para el ;
ejército prusiano, convirtiéndose asi en
la primera forma de comunicaci

NN -

Material:
Base: madera

Placas: acrilico
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PALETA
DE COLORES

Pantone: Pantone Solid
Coated 458 C

HEX: #EEC84E

Pantone: Pantone Solid
Coated 2123 C

HEX: #6A95D0

RGB

R: 238
G: 200
B: 78

RGB

R: 106
G: 149
B:208

CMYK

C: 9%
M: 20%
Y: 77%
IK: 1%

CMYK

C. 63%
M: 35%
Y: 0%
I<: 0%

Se decidi6 utilizar una paleta de
colores diferente a las piezas de brand-
ing y senalética, porque los tonos de verde
no se adecuaban a las piezas destinadas
a Facebook, ya que lo que se buscaba era
crear contraste entre la fotografia y los
elementos de disefio.

Debido a lo anterior, se utilizd el color amaril-
lo que de acuerdo con la psicologia del color
y curiosidades histéricas relacionadas con el
color, representa el entendimiento y la inves-
tigacion. Asi también representa sabiduria,
armonia y cultura.

Asl también, se buscd un color que creara
contraste con el amarillo y que a su vez, re-
flejara sobriedad y formalidad. De acuerdon
con la psicologia del color el azul claro refleja
frescura y entendimiento.

Por otra parte, se hizo uso de esta
paleta de colores en las piezas destinadas a
Facebook ya que aportan experiencia difer-
ente al usuario y valor al museo.
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TIPOGRAFIA

ROBOTO BOLD

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnihnopqrstuvwxyz
1234567890

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua.
Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute
irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore
eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est
laborum.”

ROBOTO MEDIUM

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnhopqrstuvwxyz
1234567890

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco labo-
ris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure do-
lor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat
nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident,
sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”
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Sukumvit Set Medium
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniAopgrstuvwxyz

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in
culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”

Se eligi6 la tipografia ROBOTO para resaltar titulos y textos cortos
gracias a su facil legibilidad y su amplia familia. Ademas, aporta peso
visual a cada pieza logrando jerarquizar la informacion de mane-
ra adecuada. Al ser una tipografia sans serif aporta formalidad y
ayuda a tener un buen nivel de lectura, logrando integrarse con las
fotografias.

La tipografia Sukumvit Set fue elegida para crear contraste con la
anterior tipografia, generando contraste en peso visual de ambas sin
restar importancia a la informacion. Gracias a su simplicidad, aporta
facil legibilidad y buen nivel de lectura asi como formalidad en las
piezas, lo que concuerda con Hughes (2010) que debe ser lo mas
sencilla posible, con un texto claro y directo que transmita de un solo
vistazo todo lo que se quiere contar.




IMAGENES

M., NYE €0,,INC.
BELLEYYE, WA,

SIEMENS

Como elemento grafico de las piezas de redes sociales y con el ob-
jetivo de que fuesen punto focal en la composicion, se hizo uso de
fotografias en blanco y negro de piezas exhibidas en el museo. Se
utilizé este tipo de fotografia crea intriga, por lo que en donde mas
se utilizaron fueron en los GIFs de expecativa.

Asi también, se hizo referencia a la época en donde se utilizaban
este tipo de objetos y darle énfasis a la historia postal del museo. De
acuerdo con Flusser (2011) las fotografias en blanco y negro son la
magia del pensamiento tedrico, rasgo que consiste en la belleza del
universo conceptual.
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GIFS DE
EXPECTATIVA

@
MUSEO
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SCANNER
MUSEO
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CENTER 1970
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I .t

T . NYE GO INE
st evue, B,

NOTAS DE
* Voz 1929

Objeto utilizado para
MENSAJES INSTANTANEOS
en casos de emergencias

Como pieza de expectativa destinadas a Facebook, se crearon
GlFs con piezas exhibidas en el museo y se conectaron con frases
de piezas de comunicacion actual, lo que permite a los usuarios
entender de qué trata cada pieza y asi también la tematica del
museo.

En cada pieza no se escribe el nombre real de cada
objeto paracrear curiosidad en el grupo objetivo y se in-
teresen en saber qué es realmente, conocer los objetos
en persona Y saber como se conecta con objetos actuales.

La composicion de cada imagen se cred de tal manera que a
simple vista llamaran la atencion esto gracias a la transicion
de color de fondo en el GIF, con duracion de 10 segundos que
permite leer el contenido sin perder la atencion.

El contraste de color y la transicion del mismo hace referencia
al concepto de manera que se conecta con el grupo objetivo.

MUSEO
DE CORREGS
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AFICHES
DE TALLERES
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TALLER

8 avenida 11-42, zona 1

|GRATUITO

i - iINSCRIBTE
Y PARTICIPA!

ESCRIBENOS A
museodecorreos@gmail.com
APARTA TU CUPO

TALLER

Tl
IMPARTIDO POR:

LAURA
GOMEZ

iINSCRIBTE
Y PARTICIPA!

ESCRIBENOS A
museodecorreos@gmail.com
APARTA TU CUPO

MUSEO mmc.,ngww
DE CORREGS “Sieitati= sl iad

8 avenida 11-42, zona 1

|GRATUITO

Se realiz6 disefio de afiches de
talleres que se impartiran en el
Museo para uso impreso o digital,
destinadas a personas que gus-
tan de cursos dentro de museos.

A través de la netnografia
realizada para determinar el grupo
objetivo, se pudo observar que
las personas se interesan por este
tipo de eventos y mas cuando se
les presenta de una forma llamati-
va y diferente.

Se incluyeron fotografias que tu-
viesen relacion con el taller y se
relacionan con la tematica del
museo.

Mediante el uso de distintos
tamafios y pesos de la tipografia
se logro jeraquizar la informacion
para que fuese mas facil el nivel
de lectura.




INVITACION
DIGITAL

Se realizd una imagen que invite a los usuarios a visitar el museo,
misma que se publicard paralelamente con los gifs de expec-
tativas para que los usuarios puedan tener en mente en donde
pueden encontrar los objetos que describen los gifs y al mismo
tiempo invitarlos a que visiten el museo.

Se hizo uso de una fotografia del Arco de Correos ya que es
un monumento iconico de la capital y asi los usuarios pueden
reconocer facil su ubicacion, por lo que no se agregd tanta in-
formacion mas que la direccion y asi ser claro y puntual.
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TIPOGRAFIA

ROBOTO BLACK
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnihopqrstuvwxyz
1234567890

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed

do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute
irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore
eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est
laborum.”

ROBOTO BOLD

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
1234567890

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua.
Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute
irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore
eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est
laborum.”

Se eligio la tipografia GEARED SLAB para los nombres de cada sala
debido a su facil legibilidad. Ademas, aporta peso visual a cada pieza
logrando jerarquizar la informacion de manera adecuada ya que su
objetivo es resaltar el nombre de la sala y asi el visitante pueda iden-
tificarla facilmente sin importar su distancia. Ademas, se inspira en la
tendencia retro moderno con base a la tematica del museo, tomando
en cuenta la historia postal.

La tipografia Sukumvit Set fue elegida para la explicacion del con-
tenido de cada sala, gracias a su simplicidad ayuda a su legibilidad
aportando un adecuado nivel de lectura y aportando formalidad en
las piezas, lo que concuerda con Hughes (2010) que debe ser lo mas
sencilla posible, con un texto claro y directo que transmita de un solo
vistazo todo lo que se quiere contar.
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MUPIS
DIGITALES

[
N
MUSEO

DE CORREOS

Fuente: http://www.imagicc.es/wp-content/uploads/2013/10/totem_55.jpg

ASPECTOS TECNICOS:

Aspecto : 16:9

Resolucion : 1920x1080 full HD
Audio : mp3, wav, wma

Video : AVI, 3GP, MP4, FLV, RM, RMVB, MOV,VOD.

Imagenes : Multiples formatos
Medida pantalla: 477

Como parte de la experiencia del visitante dentro del
museo, se colocaran mupis digitales en algunas salas
en donde se explique de manera interactiva el funcio-
namiento de algunas piezas en exhibicion.

El uso de esta pieza es un medio dinamico que capta
la atencion de los usuarios. Ademas, es un excelente
soporte dinamico y versatil, con la posibilidad de pre-
sentar la historia de forma dinamica en una sola ubi-
cacion con todas las ventajas que esto ofrece.

El' museo adquiere una calidad y prestigio adi-
cional al hacer uso de todas las ventajas que le
ofrece la tecnologia digital de Ultima generacion. Una
de las ventajas de hacer uso de este tipo de mupi es
gue gracias a su tamafo se puede movilizar dentro del
museo y solo se decide qué tipo de contenido se quiere
proyectar.

Debido a que el principal grupo objetivo son nifios y
jovenes, el uso de esta tecnologia hara que les llame la
atencion ver el contenido que se proyecta y asi también
conoceran sobre la historia postal del museo.




GIFS
EXPLICATIVOS

1
&Y

Te dirigias a

la Oficina Postal
y comprabas una
estampilla

5l Efcio CORREQS

de Correos DE GUATEMALA

ACiMO SE
ENVIABAN
LAS CARTAS?

Se cred un GIF en donde se explica la historia sobre el proceso de en-
vio de cartas en Guatemala, éste se proyectara en los mupis digitales
gue se situaran en las salas del museo y asi poder explicar mejor el
uso de los objetos exhibidos. Se utilizd la misma paleta de colores
gue los GlFs de Facebook a manera de mantener unidad y conexion
entre las piezas.
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]

Le colocabas
la estampilla'y
luego sellabain
tu carta

Pesaban tu
carta o paquete

Pagabas el
peso de tu
cartao
paquete

Tomando en cuenta el grupo objetivo, se buscod un tipo de ilustracion
gue no fuese tan infantil, sino al contrario resultara adecuada tanto
para jovenes como nifios por lo que se hizo uso de outlines grue-
sos y colores llamativos que también tiene como objetivo resaltar las
piezas ya que al ser piezas antiguas, se quizo reflejar de una manera
amigable, fresca y renovada.




(=)

DAPA

| -
-

¥ | Clasificaban tu carta o paquete
dependiendo del destino al que
se dirigia

N

CORREOS
DE GUATEMALA
Correos le
colocaba un
membrete a la
carta o paquete
con datos del
destinatario

Colocaban las cartas
en sacos o bolsas

El gif muestra la serie de pasos que una persona tenia que realizar al mo-
mento de enviar una carta. Tomando en cuenta que cada imagen tiene
texto y algunos son mas largos que otros, dura entre 4-10 segundos
dependiendo del contenido, esto con el objetivo que el visitante pueda
leer lo que dice cada diapositiva. Asi también, el uso de tipografia sans
serif bold permite una lectura fluida y amena, tomando en cuenta que se
leera a través de una pantalla.
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El Cartero llevaba
las cartas y paquetes

MUSEO

DE CORREOS

Tu carta era entregada
por el Carto al destinatario

iTu carta esta
lista para ser leidal

Cada diapositiva mantiene elementos iguales como el circulo gris del
fondo y el nimero de cada uno esto con el fin de guardar unidad en
el disefio y mantener una secuencia tomando en cuenta que se esta
contando una historia graficamente. Para finalizar la presentacion,
se cierra con el imagotipo ya que asi el visitante lo tendra en mente
inconscientemente.
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¢{COMO
ENVIO MI Insp!'rbat(tey . Lnnt,:::gil:::
CARTA? escribe tu carta

Al igual que el GIF anterior, también se cuenta el proceso de envio
de una carta de una manera interactiva siguiendo con la misma ten-
dencia y orden que el anterior.
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Remitente

Agrégale
datos al
sobre

T

Destinatario,
codigo postal y
direccion

Busca un
buzon e
introducela
dentro de él

Un Cartero
\ . llegara a
’ sacar las cartas

dentro del buzén




...y las
llevara

al Edificio
de Correos

Clasificaran las
cartas segun el
destino de envio

Le pondran un
membrete a las
cartas para
identificar el
destino de envio
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CORREOS
DE GUATEMALA

Se pondran las
cartas y paquetes
en sacos

Los sacos
iran en un
treny las
cartas
llegaran
asu
destino

MUSEO

DE CORREOS
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PRODUCCION
Y REPRODUCCION




En esta etapa se incluyen procesos de preparacion de los
archivos digitales del disefio y gestion de impresion,
asegurando la vialidad técnica, material y temporal, a lo
largo del proceso de disefio acordando con elproveedor las
caracteristicas técnicas del material para tomar decisiones
con relacion a las especificaciones.
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ESPECIFICAGIONES

TECNICAS

IDENTIDAD CORPORATIVA

Nombre: Diploma

Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: Carta 8.5x11”

Opalina / Full color / 100 copias.

Nombre: Hoja de Visitas
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: Oficio 8.5x13”

Bond / Full color / 100 copias.

Nombre: Hoja membretada
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: Carta 8.5x11”

Bond / Full color / 100 copias.

Nombre: Sobre

Formato: Digital, pdf, editable y jpg
Tamano: Carta 8.5x11”

Bond / Full color /Tiro y Retiro / 200 copias.

Nombre: Tarjetas de presentacion
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: 2.5x3”

Opalina / Full color /Tiro y Retiro / 200 copias.

Nombre: Taza
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: 1200x 850 pixeles.

Nombre: Libreta
Formato:Digital, pdf y editable
Tamafno: 8.5x 5.5”

Nombre: Lapiceros
Formato: Digital, pdf y editable
100 unidades

Nombre: Botones
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: 2 1/4”

Nombre: Pie de mail
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: 3”

Nombre: Bolsa
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: ” carta 8.5 x 11

Nombre: Manual de identidad
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: carta 8.5 x 11”

Couché y texcote / Full color /Tiro y Retiro / 1 copia




PUBLICIDAD

Nombre: Brochure
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: Carta 8.5x11”

Bond / Full color /Tiro y Retiro / 100 copias.

Nombre: Banner

Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: 200 x 100cms

Manta vinilica / Full color

Nombre: Stand para fotos
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: 250 x 330cms
Madera, pvc con vinil adhesivo

FACEBOOK

Nombre: GIF'S
Formato: Digital y editable
Tamano: 1200x 850 pixeles

Nombre: Afiche de taller
Formato: Digital y editable
Tamano: 600 x 1000 pixeles

SENALETICA

Nombre: Sefialetica de orientaciéon
Formato:Digital, pdf y editable
Tamano: 180 x 120cms / 120 x 100cms
Base: madera / Placas de acrilico

Nombre: Sefaletica de ubicacién para cada sala
Formato:Digital, pdf y editable

Tamano: 70 x 185 cms / 120 x 50cms / profundidad: 18cms
Base: madera / Placas de acrilico

Nombre: Sefaletica de regulacién, informacion y prohibicion
Formato:Digital, pdf y editable

Tamano: 70 x 185 cms / 120 x 50cms / profundidad: 18cms
Base: madera / Placas de acrilico

Nombre: Cédulas informativas
Formato:Digital, pdf y editable

Tamano: base: 7 x 3.5”

Base: madera / cédulas: espuma laminada

VALOR DE LA EXPERIENCIA

Nombre: GIF’'S para mupi digital
Formato: Digital, pdf y editable
Tamano: 1920x1080 full HD
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FICHA TECNICA: Diploma

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: diploma.pdf / diploma.ai
B. Programa y versiéon: Adobe lllustrator CC 2017
C. Namero de paginas: 1

D. Tamafo de la pagina: Carta 8.5 x 11"

E. Resolucién: 300 dpi

F. Colores utilizados:

" reBAag [l 6EsATB

G. Tipografia:
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing

PRODUCCION

MUSEO

de Correos, Telégrafos y Filatelia
Otorga el presente reconocimiento a:

A. Sistema de impresién: Digital
B. Cantidad: 100 unidades

C. Impresién: Tiro

D. Material: Opalina

E. Colores a imprimir: CMYK

Por su destacada contribucion al museo

Direccién de Museo de Correos,
Telégrafos y Filatelia
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FICHA TECNICA: Hoja de visitas

8° Avenida 11-52, zona 1
Palacio de Correos, ala sur, Guatemala
Teléfono: 2239-2000

MUSEO

DE CORREOS

PRE IMPRESION

Nombre del instituto, Persona No. Personas
No. colegio, institucion o Responsable

A. Nombre del archivo: hoja_visitas.pdf / hoja_visitas.ai empresa Grupo | Guias
B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. Nimero de paginas: 2

D. Tamafio de la pagina: Oficio 8.5 x 13”

E. Resolucién: 300 dpi

F. Colores utilizados:

I aeeras [l eeea7e [ oooo

G. Tipografia:
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing

Correo

Electrénico Teléfono Firma

PRODUCCION —_

89 fwenida 11-52, zona 1
Palacio de Corre

e0s, ala sur, Guatemala
Teléfono: 2239-2000

A. Sistema de impresion: Digital
B. Cantidad: 100 unidades MUSEO
C. Impresién: Tiro

p . Nombre del instituto, Persona No. Personas Corr
D. Matenal: BOﬂd No. colegio, institucién o Responsable Elec:réenoico Teléfono Firma
E. Colores a imprimir: CMYK emeress Grupo | Guias

1377
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PRE IMPRESION

FICHA TECNICA: Hoja membretada

A. Nombre del archivo: hoja_membretada.pdf / hoja membretada.pdf
B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017

C. Namero de paginas: 1

D. Tamafio de la pagina: Carta 8.5 x 11"

E. Resolucién: 300 dpi

F. Colores utilizados:

I aBBaasa [ 6E8A7B

G. Tipografia:
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing

PRODUCCION

A. Sistema de impresién: Digital
B. Cantidad: 100 unidades

C. Impresién: Tiro

D. Materiales: Bond

E. Colores a imprimir: CMYK

[

MUSEO

DE CORREOS

052 2239 - 2030 / 2239 - 2000 #2

Teléfon

ona 1 Guatemala

8a. Avenida 11 52, z

85" }

1177




FICHA TECNICA: Sobre

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: sobre.ai / sobre.pdf

B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. Namero de paginas: 1

D. Tamafio de la pagina: Oficio 8.5 x 13”

E. Resolucién: 300 dpi

F. Colores utilizados:

ABeAA4 [l 6E8AT7B

MUSEO

DE CORREOS

G. Tipografia:
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing

PRODUCCION 8.5”

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I
A. Sistema de impresion: Digital |
B. Cantidad: 100 unidades | 0 Avenida 152, 20n 1 Gusterla Telfons: 2239 2030 /22392000 42
C. Impresion: a tiro y retiro. \"
D. Material: Bond
E. Colores a imprimir: CMYK

POST IMPRESION

A. Cortar el troquel

B. Doblar troquel \ /

C. Pegar areas N/A
| =) |

295




296

FICHA TECNICA: Tarjeta de presentacion

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: tarjetas.ai / tarjetas.pdf
B. Programa y versién: Adobe lllustratorCC 2017
C. Namero de paginas: 1

D. Tamafio de la pagina: Carta 3.5 x 2"

E. Resolucién: 300 dpi

F. Colores utilizados:

I neeaas [l 6E8A7B

G. Tipografia:
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing

PRODUCCION

A. Sistema de impresién: Digital
B. Cantidad: 100 unidades

C. Impresién: tiro y retiro

D. Materiales: Husky

E. Colores a imprimir: CMYK

<]

MUSEO

DE CORREOS

Victoria Flores
Directora del museo

5827-1454
2239-2030

8a Avenida 11-42, zona 1
Guatemala, Guatemala

@ lavaleyyo@yahoo.com

3.5"




FICHA TECNICA: Taza

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: taza.ai / taza.pdf

B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. NGmero de paginas: 1

D. Tamafio de la pagina: 18 x 9cm

E. Resolucién: 300 dpi

F. Colores utilizados:

I aBBaas [ 6E8A7B

G. Tipografia:
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing

PRODUCCION

A. Sistema de impresién: Serigrafia
B. Cantidad: 100 unidades

C. Impresién: tiro

D. Materiales: Taza de ceramica

E. Colores a imprimir: CMYK
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FICHA TECNICA: Lapices y lapiceros

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: lapices_lapiceros.ai

B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. Namero de paginas: 2

D. Tamafio de la pagina: Carta 8.5 x 11"

E. Resolucién: 300 dpi

F. Colores utilizados:

ABeAA4 [l 6E8AT7B

G. Tipografia:
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing

PRODUCCION

A. Sistema de impresion: Litografia
B. Cantidad: 100 unidades

C. Impresion: tiro y retiro

D. Materiales: Husky

E. Colores a imprimir: CMYK

;;;;;;

30

IC:
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FICHA TECNICA: Libreta

=R EET) e
4 == = [ < &) =
PRE IMPRESION = S s NSy o’ ==
= /6 “@m%‘@ 79600 S =
. . . . = 7 = N h =
A. Nombre del archivo: libreta.ai / libreta.pdf = g&éf@ @@é L«@ém —=i_
B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017 i Z?}% ?ifm ?/} &i%\ @ N i
C. Namero de paginas: 2 = /@ o5 /9 ‘ o5 &3 2 T =
D. Tamafio de la pagina: Media carta 8.5 x 5.5” s é‘*b 5%@\657 Q?@é b %ﬁ\ . O @§9 5\?:—:—-
E. Resolucién: 300 dpi = WO §i ng @*éé =B < =
= s ) Ocﬁv&ﬂ%wg < %\@ i%w@l—_—
F. Colores utilizados: =36 % N @ o3 ﬁ\ Soe oxa’ NSy o
m Spsiatiitel  leiaieabas
ABBAA4 6EBA7B & 4\9) =
= = Slds ol g “5 ey LI A=
=:'/§3 N A < — i Gren E=
G. Tipografia: == 78 &0 29 78 o0 d\>/\6 t%a 58 " o Ky==
i . . fa _ .
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing : mm‘g&%&s & @@Dﬁ@z@l @@7\%(\2%22
c\. TELEGRAFOS Y FILATELIA Dﬂ‘?\\ ®®J @6 5 OE\\, % “Q J§G }

PRODUCCION

A. Sistema de impresion: Litografia

B. Cantidad: 100 unidades

C. Impresién: tiro y retiro

D. Materiales: Adhesivo / carton / bond
E. Colores a imprimir: CMYK

MUsEQ v
DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

BROBBUEBUUB U U Eul
RAARRARAANAAAAAARARRAARADNN

A | 8a. Avenida 11 - 52, zona 1 Guatemala
! | Teléfonos: 2239 - 2030 / 2239 - 2000 #2
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FICHA TECNICA: Botones promocionales

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: botones.ai / botones.pdf
B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. Namero de paginas: 1

D. Tamafio de la pagina: 3 x 3”

E. Resolucién: 300 dpi

F. Colores utilizados:

I aBBaas [ 6E8A7B

G. Tipografia:
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing

PRODUCCION

A. Sistema de impresion: Digital
B. Cantidad: 100 unidades

C. Impresién: tiro

D. Materiales: Plastico y metal
E. Colores a imprimir: CMYK




FICHA TECNICA: Bolsa

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: bolsa.ai / bolsa.pdf

B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. NGmero de paginas: 1

D. Tamafio de la pagina: carta 8.5 x 11"

E. Resolucién: 300 dpi

F. Colores utilizados:

B ~BAnrs [l 6E8ATB

G. Tipografia:
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing

PRODUCCION

A. Sistema de impresion: Serigrafia
B. Cantidad: 100 unidades

C. Impresion: tiro y retiro

D. Materiales: Manta

E. Colores a imprimir: CMYK

301




FICHA TECNICA: Manual de Identidad Grafica

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: manual_identidad.pdf

B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. Namero de paginas: 86

D. Tamafio de la pagina: carta 8.5 x 11"

E. Resolucién: 72 dpi

F. Colores utilizados:

B ~8BAra [l 6E8ATB

G. Tipografia:
Familia Sukumvit Set, Bold y Thing

PRODUCCION

A. Sistema de impresion: Digital
B. Cantidad: 1 unidad

C. Impresién: tiro y retiro

D. Materiales: Couché y texcote
E. Colores a imprimir: CMYK
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FICHA TECNICA: Brochure

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: brochure.ai / brochure.pdf
B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017

C. Namero de paginas: 1

D. Tamafio de la pagina: Carta 8.5 x 11"

E. Resolucién: 300 dpi
F. Colores utilizados:

I reears [ 6E8A7B

PRODUCCION

A. Sistema de impresioén: Digital
B. Cantidad: 100 unidades

C. Impresioén: a tiro y retiro.

D. Material: Bond

E. Colores a imprimir: CMYK

HISTORIA
DEL MUSEO

“El museo abre sus puertas un viernes 13 de
enero de 2006, con dos salas de exhibicion: una
de articulos postales y otra de colecciones filaté-
licas, debido al entusiasmo e iniciativa del Direc-
tor General de Correos de ese entonces, David
Emilio Peralta del Valle y la colaboracion de las
personas que integran el Departamento Filatél-
co. En el 2009, se abre una sala de exhibicion
tematica telegrafica

SO34¥d0O 3a

O3aSsn

SALAS
TEMATICAS

Agencia Postal

Taller de Confeccién

Telecomunicaciones

WY 0BSN 16 G0B N S0eI5a(IRS0RLIOT MMM
TOT9-ZEZZ / 000Z-6€2Z :SOUOSIAL
“(3)40U Bfe 'S03110) 3P Opejed onbruy
2P OUBI0S JoLIRIU T LUOZ ZG-TT EPIUBAY “E5

k

Oficina de
Traduccion

< Celadores de Lineas
—Vehiculos

(9002 ‘ejewajeny ap soy
-e163]33 fi 5031100 3p [RI3URY UQIDIQ)

Jelewaleny us elja1e|4 ef
ap i eljeiBaja e ap ‘031103 [9p eLIOSIY €|
1830U03 Uapand apuop ‘odwary [op SaAel
£ OpIOYBI UN 823140 03SNW |3 UOPIQIYXD.
3p soino1e sew uod i ondwe sew opedss
UN Uo> UoPedIGN [eNIde NS e opejsen
35 08SNW |3 'S031107 S [2J3UAY UDIIAIQ
el ap sauopeleges sounbje p UODES
-oqe(on e fi eueds3 saiol4 unbeor 317 [op
eAneniul Jod ‘TTOZ 3P 31qWanip ap 6 |3

. Se encontraba el jefe de la agencia de Correos y Telégrafos, quien
Oficina coordinaba el buen desempeno del personal, llevaba un control
Adminisbrabiva  2dministrativo y contable en la agencia para prestar un buen servicio

POST IMPRESION

A. Doblar troguel

publico.

riormente se pesaba y cobraba el
valor del porte. Habian aparatados

paquetes que entraban y salian de las
agencias postales.

Agencia Postal @ Correspondencia y @

Area donde se recibian las cartas, Recepcion de correspondencia
I . — i

telegramas, paquetes, etc. Poste Area donde clasificaban las cartas y

postales para recepcion de
correspondencia privada

J

Taller de

Confeccién
(o] Trabajaban varias personas que
sacas, colocaban ojetes de laton

e imprimian al frente "Correo
Nacional de Guatemala”

Telegrafica @

Se exhiben la maquina de  [] O
telégrafos donde se o— o

utiizaba el codigo morse
4 un switch telefonico

! Celadores de @

Lineas

Se exhiben piezas usadas

confeccionaban y cosian las ~ m——=()

\ / Dormitori
Exhibicion de piezas que usaban
en el funcionamiento de  m—() /\ los trabajadores que hacian
Ias lineas del telégrafos. @ @ turnos por las noches asi como
un area de barberia para

Taller de
Imprenta

Lugar donde trabajaban

elaborar documentacion,
papeleria utilizada en las
secciones y departamentos del
correo.

Filabélica @

Area donde se exhiben

realizado en Guatemala, asi
como sobres, documentos y
temas de otros paises.

e =
sellos postales que se han oEm O |
=] =)=

©

plead

personas que se encargaban de - se—C)

Se exhiben algunos de los
equipos de telecomunicacio-
nes usados en diferentes
épocas del pas.

|

de Traduccion

Area donde se encontraba la
persona encargada de
@O | iraduci las cartas enviadas o
recibidas en otro idioma.

Vehiculos @

Exhibicion de transportes
—O utilizados en la época del

auge del correo tales

como bicicletas y motos

@ Telecomunicaciones
LA\

1111

8.5"
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FICHA TECNICA: Banner

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: banner.ai / banner.pdf

B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. NGmero de paginas: 2

D. Tamafio de la pagina: 200 x 100 cms

E. Resolucion: 72 dpi

F. Colores utilizados:

Fecs4E [ 6A95D0

PRODUCCION

A. Sistema de impresion: Digital
B. Cantidad: 2 unidades

C. Impresion: tiro

D. Materiales: Manta vinilica

E. Colores a imprimir: CMYK

POST IMPRESION

A. Colocar sistema de sujecion
B. Colocar en poste

MUSEO

DE CORREOS

7 R

£,
A=/

CHAPINES

I— 100cm

200cm




FICHA TECNICA: Stand para fotos

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: stand_fotos.ai / stand_fotos.pdf
B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017

C. Namero de paginas: 2

D. Tamafio de la pagina: 250 x 330cm

E. Resolucién: 72 dpi

F. Colores utilizados:

B ddeesa [l eEsA7B c8a75d

PRODUCCION

A. Sistema de impresion: Digital

B. Cantidad: 1 unidad

C. Impresién: tiro

D. Materiales: Madera, PVC y vinil adhesivo
E. Colores a imprimir: CMYK

POST IMPRESION

A. Cortar el troquel
B. Pegar vinil adhesivo sobre pvc
C. Adaptar a base de madera

#museodecorreosgt

330cm

250cm
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PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: acrilico_orientacion.pdf
B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. NGmero de paginas: 1

D. Tamaiio de la pagina: 100 x 160cms

E. Resolucién: 72 dpi

F. Colores utilizados:

0 aseaas [ sesa7s | 3ess47

PRODUCCION

A. Sistema de impresioén: Digital
B. Cantidad: 1 unidad

C. Impresién: tiro

D. Material: Acrilico

E. Colores a imprimir: CMYK

FICHA TECNICA: Sefalética de orientacién
f——100cms ——]

MUSEO

DE CORREOS

UBICACION
DE SALAS

POST IMPRESION

A. Colocar sobre base de madera
B. Utilizar sujecion con puntos fijos en las esquinas

Sala
Sala i
Filatélica 8 7 ?gﬂﬂ?c?gn
Sala

sala 9
Telegrafica Imprenta

4’.?

Sala Taller de
Celadores ][] 5 confeccion
de lineas y costura

R )

Sala Sala

Peluqueria Clasificacion
y dormitorios “ 4 de corres-

I pondencia
Sala
de Vehiculos ]2
Sala
] de Oficina
’ s & Administrativa

Sala
3 de Agencia
Postal

USTED
ESTA AQUI _

120cms —|'

1.80
cms




FICHA TECNICA: Sefialética de ubicacién

PRE IMPRESION T0cms
A. Nombre del archivo: acrilico_ubicacion.ai | |
B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. Nimero de paginas: 12 —
D. Tamafio de la pagina: 70 x 120cms
E. Resolucion: 72 dpi

F. Colores utilizados:

0 aeeans [ oesa7s ] 3ess47

PRODUCCION

A. Sistema de impresion: Digital
B. Cantidad: 12 unidades

C. Impresion: tiro

D. Material: Acrilico

E. Colores a imprimir: CMYK

120cms
swagg|

POST IMPRESION

A. Colocar sobre base de madera
B. Utilizar sujecion con puntos fijos en las esquinas
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FICHA TECNICA: Sefalética de regulacién,
prohibicion e informacion

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: Sefalética de informacion /
prohibicion e informacion

B. Programa y versién: Adobe lllustrator CC 2017
C. Namero de paginas: 1/ 2/ 2

D. Tamafio de la pagina:40 x 80cms / 60 x 40cms
E. Resolucién: 300 dpi

F. Colores utilizados:

I reears [l eeea7 | zess47

PRODUCCION

A. Sistema de impresidn: Digital
B. Cantidad: 7 unidades

C. Impresién: a tiro y retiro.

D. Materiales: Acrilico y madera
E. Colores a imprimir: CMYK

POST IMPRESION

A. Colocar sobre base de madera
B. Utilizar sujecion con puntos fijos en las esquinas

I— 80cms

|740cms 4|

40cms

60cms




FICHA TECNICA: Cédulas informativas

PRE IMPRESION

A. Nombre del archivo: cédulas.ai / cédulas.pdf
B. Programa y version: Adobe lllustrator CC 2017
C. NGmero de paginas: 1

D. Tamafio de la pagina: 5.5 x 8.5”

E. Resolucion: 300 dpi

F. Colores utilizados:

0 reaas [ eesa7e [ 3essa7

PRODUCCION

A. Sistema de impresion: Digital
B. Cantidad: 50 unidades

C. Impresion: tiro

D. Material: Acrilico

E. Colores a imprimir: CMYK
POST IMPRESION

EO

DE CORREOS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor
in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent
luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait
nulla facilisi.

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

TITULO

Subbitulo

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor
in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent
luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait
nulla facilisi.

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

8_517

5.5"
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FICHA TECNICA: GIF's de expectativa

PUBLICACION PARA FB

Tamano: 1120 x 800px

A. Fecha de publicacién: 1) Del 2 al 15 de mayo
2) Del 19 al 25 a mayo
3) Del 25 al 31 mayo

B. Horarios publicacién: Manana (6:00 a 12:00pm)
Tarde (1:00 a 2:00pm)
Noche (4:30 a 10:00pm)

310

SCANNER

CALL
CENTER

s ]

<7 | NOTAS DE
voz

1929
“Objetouiizado para
MENSAJES INSTANTANEOS
en casos de emergencias




FICHA TECNICA: Afiches de talleres

PUBLICACION PARA FB

Tamano: 735 x 1120px

TALLER

A. Fecha de publicacién: 1) Del 5 al 9 de junio

2) Del 19 al 23 de junio TALLER

B. Horarios publicacién: Manana (6:00 a 12:00pm)
Tarde (1:00 a 2:00pm)
Noche (4:30 a 10:00pm)

8 avenida 11-42, zona 1

8 avenida 11-42, zona 1

Vg |
IMPARTIDO'POR:

LAULRA A |  |GRATUITO
GOMEZ 4 ¢

IGRATUITO

™ - iINSCRIBTE JINSCRIBTE
). Y PARTICIPA! YPARTICIPA!

ESCRIBENQS A

museodecorreos@gmail.com

APARTA TU CUPO ESCRIBENOS A
museodecorreos@gmail.com
APARTA TU CUPO

p0008 W

esssssIne: ~
faansst oososs ew Lo CAv
eoe poo000 B . MUSEQ MUSEQ msacmsces

00 o b -
-2 vh‘dg‘muuuwuuu
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FICHA TECNICA: GIF’s educativos para mupi digital /
redes sociales

PUBLICACION PARA FB

Tamafio: 1120 x 800px

A. Fecha de publicacién: 1) Durante el mes de junio
2) Durante el mes de julio

B. Horarios publicacién: Manana (6:00 a 12:00pm)
Tarde (1:00 a 2:00pm)
Noche (4:30 a 10:00pm)

BANNER DIGITAL

Tamaio: 1120 x 800px
Aspecto : 16:9

Resolucion : 1920x1080 full HD &COMO
Audio : mp3, wav, wma 1
Formato: GIF ENVIO MI
Imagenes : Multiples formatos CARTA?

Medida pantalla: 47"
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INFORME TECNICO
DARA REPRODUCCION

Encargada de Produccion
Luisa Garcia

Beksa

Presente

Estimada Luisa Garcia:

Adjunto encontrara una carpeta con el nombre de “Museo
de correos” que contendran cinco carpetas: diploma, hoja de
visitas, hoja membretada, sobre, tarjetas de presentacion,
sefialetica y museografia

Dentro de estas cinco carpetas se encuentra los
documentos editables y pdf para las personas

encargadas de pre-prensa.

Tomar en cuenta que el sangrado ya esta colocado dentro de
los archivos.

Adjunto fichas técnicas.

Atentamente,

Gloria Ortiz
5417-0153

Encargada de Produccion
Melanie Sapper

Digital House

Presente

Estimada Melanie Sapper:

Adjunto encontrara una carpeta con el nombre de “Museo
de correos” que contendran seis carpetas: diploma, hoja de
visitas, hoja membretada, sobre, tarjetas de presentacion,
desplegable, sefialetica y museografia.

Dentro de estas cinco carpetas se encuentra los
documentos editables y pdf para las personas

encargadas de pre-prensa.

Tomar en cuenta que el sangrado ya esta colocado dentro de
los archivos.

Adjunto fichas técnicas.

Atentamente,

Gloria Ortiz
5417-0153
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Encargada de Produccion
Erick Luna

Thesign

Presente

Estimado Erick Luna:

Adjunto encontrara una carpeta con el nombre de “Museo
de correos” que contendran seis carpetas: diploma, hoja de
visitas, hoja membretada, sobre, tarjetas de presentacion,
desplegable, sefialetica y museografia.

Dentro de estas cinco carpetas se encuentra los
documentos editables y pdf para las personas
encargadas de pre-prensa.

Tomar en cuenta que el sangrado ya esta colocado dentro de
los archivos.

Adjunto las fichas técnicas.

Atentamente,

Gloria Ortiz
5417-0153




TABLA: Publicidad FB INFORME TECNICO
PARA MUPI DIGITAL

A continuacion se presenta el presupuesto del disefio

de las piezas para redes sociales con precios Encargado de ventas
aproximados para la publicaion en facebook. Edgar A. Garca
Smart Tech
Presente
- Estimado Edgar A. Garca:
PIEZA DISENO PUBLICACIONES TOTAL g

Adjunto encontrara una carpeta con el nombre de “Museo

GIE- callcenter Q200 brsemana Q80 Q280 de correos* que contendran seis carpetas: diploma, hoja de
visitas, hoja membretada, sobre, tarjetas de presentacion,

0200 Lxsemana | (98() 0280 desplegable, publicidad, sefialetica y museografia.
GIE- Fax
) En la carpeta de publicidad se encuentra el documento Gif

GIF- mensajevoz Q200 Lxsemana | (380 Q280 museo, que contrendran el editable, gif y jpg’s de dicho docu-

mento.
250 1 x semana

Taller sellos Q Q80 Q340 Tomar en‘cuenta que las medidas del glocumento no se

pueden ajustar ya que estan a la medida de la pantalla.
. 250 1 x semana 80 340

Taller redaccion Q Q Q
Atentamente,
Gloria Ortiz
5417-0153
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PRESUPUESTO DE DISENO Y FINAL

Para las piezas de impresion se recomienda trabajar con el proveedor Digital House ya que los precios son

accesibles de acuerdo al presupuesto del museo.

En cuanto al disefio de las piezas que conforma la identidad grafica, sefialetica, publicidad,y museografia del
Museo de Correos, el presupuesto se presenta a continuacion. Se asigné un cobro de Q85 por hora, se traba-
j6 12 horas semanales durante 4 meses. Se tomo6 en cuenta el presupuesto del las disenadoras, los afos de

experiencia y estudio.

PIEZAS CANTIDAD COSTO DISENO COSTO IMPRESION
Logotipo 1 2,500.00
Diploma 50 ©500.00 0250.00
Hoja membredata 100 (0500.00 (0100.00
Hoja visitas 100 0500.00 Q100.00
Sobre 100 ©500.00 ©250.00
Desplegable 100 01,000.00 0250.00
Taza 10 ©250.00 Q450.00
Lapicero 100 ©250.00 ©500.00
GIFS 1 ©1,500.00 ©500.00
Talleres 1 ©2,000.00 ©500.00
Sefaletica 1 02,500.00 03,500.00
Museografia 1 02,000.00 0350.00
SUBTOTAL 014,500.00 06,750.00




INFORME TECNICO DE

PIEZAS PARA PRODUCCION
Y UsU DIGITAL

INFORME TECNICO
DE LAS PIEZAS PARA
PRODUCCION Y

USO DIGITAL.

Directora de Museo de Correos, Guatemala.
Victoria Flores

Museo de correos
Presente

Estimada Victoria Flores:

Adjunto entrara una carrera el cual incluye una carpeta con el nom-
bre “Museo de Correos” la cual contendra las piezas de disefio bajo
su nombre, al entrar a la carpeta observara siete carpetas; impresion,
logotipo, manual de identidad corporativa, imagen corporativa, publi-
cidad, sefaletica y museografia.

Todas las piezas se entregan de forma digital para tender control de
las piezas y disefio para reproducir cuando sea necesario.

Por ultimo se recomienda no alterar el tamafo de la carpetra publi-
cidad ya que esta bajo los estandares que determina Facebook para
sus publicaciones, también se recomienda guardar cada imagen en

formato .png para conservar su calidad.

Estamos a las ordenes. Fue un gusto trabajar con ud y para el Museo
de Correos.

Atentamente,
Iris Gonzalez / Gloria Ortiz.
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CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

1.
Previo a desarrollar las piezas de publicidad fue necesario crear
imagen corporativa para darle identidad al museo. Las piezas de
publicidad fueron creadas estratégicamente al grupo objetivo para
crear expectativa despertando curiosidad de las personas utilizando
fotografias de algunas piezas expuestas y asi lograr que visiten el
museo.

2.

Como parte del disefio de museografia se desarrollaron piezas de
sefalética las cuales solventan el problema de orientacion y ubi-
cacion de los visitantes a la hora de llegar al museo ya que uno de
los problemas que se tenia era que no se sabian donde empezar el
recorrido ni la division de las salas. Con base a lo anterior, se creo
un despegable que contiene un mapa de orientacion del museo y
una breve explicacion. Para enlazar las piezas de cada sefalética se
creo un icono que representa cada sala ayudando a los visitantes a
identificar cada espacio de manera mas rapida.
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RECOMENDACIONES

1.
Al momento de crear piezas para un museo se recomienda como
primer paso visitar el museo, lo cual ayudara a definir que tipo de
gente lo visita, posteriormente es indispensable investigar sobre mu-
seografia lo cual ayuda a definir que tipo de piezas se necesitan con
base a la necesidad que se plateo al principio.

2.
Para crear experiencia en un museo se recomienda aprovechar el
espacio de las instalaciones por ejemplo: crear piezas para dar a con-
ocer talleres, actividades, exposiciones, etc. Y difundirlo en por medio
de redes sociales .

3.
Es importante investigar sobre tendencias de disefio que se adeclen
al grupo objetivo. Sin embargo, no se recomienda utilizar una
tendencia al momento de disefiar las piezas de identidad grafica,
ya que lo que se busque es que perdure y las tendencias son por
tiempo.
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ANEXO0 01

INSTRUCCIONES: A continuacian tiena
una pequefa lista de preguntas
agradecemos dar sus respuestas con
transparencia y veracidad para mejorar
diferentes aspectos del museo,

3. Region (Departamento).
[IMetropolitana [] Morte
[Jsur-oriente
[CIMor-occidente  [] Petén

[] Bicicleta (] Taxi
Joto___

®

1. Género
OlF COm

2. Edad.
[]10a15 []36a40
[]16a20 []41a45
[(]21a25 [] 46 as0
[]26a30 [Js1ass
[J31a3s []56 0 mas

Universidad
Rafael Landivar

Traduin oty on Guamemaly

D MNor- oriente

] Mor-occidente [ Sur- occidente

[] Central

Oi11a17

[ Técnico

| Independiente
[ Jubilado

4, Zona
[Ji1a6 O7a10
[Jisa2s
5. Escolaridad.
[] Primaria [JBach.
[] profesional DPcsgmdu
6. Ocupacion
O Empleado [] Estudiante
Hogar O Desempleado
[ otro
7. }Qué medio de transporte utilizé para llegar hoy al
Museo?
[] Automévil []Bus piblico

[] Motocicleta
C]A pie

8. ;Es su primera visita en el Museo?
Osi O Ne

9. JHace cuanto fue su ultima visita?
[ 1 afio o menos [] 2 afios
[] Mas

10. jComo se enterd del Museo?
[] Universidad o Colegio [[] Pagina Web del Museo
[[] Medios de comunicacion ] Redes Sociales ;Cual?
[] Amigos o familiares [] Programacién del Museo

[ 3 afos

11. ;Cual es el motivo de su visita?
l:l Exposicidon permanente E| Actividad cult/educat
[] Por curiosidad

13. ;Con quien viene acompafiado al Museo?
] Compafieros de estudio [] Amigos

[] Solo [] Intérprete
[] Guia [[] Compafieros de trabajo
[] Familia [ Pareja

[] Profesor [] Grupo Organizado

14. ;Participo en alguna actividad cultura?
0Osi [] No

15. ;A que otros eventos culturales asiste?

[] Artes plasticas [0 Literatura
[]Cine [] Mdsica
[]Danza [ Teatro
[]OCtro

16. ;Recibio algin servicio educativo?
CdTaller [0 Intreductoria
[] Material de Apoyo

17. Evalie su calidad

01 2 03 O+ 0Os

18. Evalde de acuerdo con su importancia:
Innecesario Uil
] Indispensable

D Necesario
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ANEX0 02

1. Género (37 respuestas) Regién (Departamento) (22 respuestas)

@ Femenino @ Metropolitana

@ Masculino @ Sur-criente
O Nor-occidente
@ Norte
@ Nor-occidente
@ Petén
@ Sur-occidente

/ @ Central
8,3% a,a%\\.
2. Edad (37 respuestas) Zona (22 respuestas)

[ BRUERE ®1a6

® 16220 ®18a2s

®21a25 ®7al0

® 26230 ® 11217

@®31a3s

® 36a40

® 41245

® 462350

1W2Y
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3. Nacionalidad (37 respuestas) 5. Ocupacion (37 respuestas)

@ guatemalteco @ Enpioado
@ extranjero ® Hogar
@ Estudiante
@ Desempleado
@ Independiente
® Jubilado
@ Otro
4. Escolaridad (-7 recpuestas 6. (Qué medio de transporte utilizé para llegar hoy al Museo? (=
@ Escolar )
@ Diversificado ® ﬂutomcw_ll
@ Universitario @ Bus piblico
@ Posgrado @ Motocicleta
@ Técnico @ Bicicleta
@ Apie
® Taxi
@ Otro
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11. .Con quién viene acompafnado al museo? (37 respuestas)

@ Compaiieros de estudio
@ Solo

© Gula

@ Prefesor

@ Amigos

@ Intérprete

@ Pareja

@ Grupo organizado

@ Familia

12. ;Ha participado en alguna actividad cultural? (37 respuestas)

330

®si
@ No

13. ;A qué otros eventos culturales asiste? (27 respuestas)

@ Artes plasticas
@ Cine

& Danza

@ Literatura

@ Musica

& Teatro

& Otro

14. ;Recibié algun servicio dentro del museo? (37 respuestas)

® Guia

& Taller

@ Introduccian
@ Ninguno




15. Evalue la calidad del museo (37 respuestas)

@1
[
@3
@4
@5

16. Evalde la importancia del museo (37 respuestas)

@ Innecesario
@ Indispensable
o uti

@ Necesario
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ANEX0 03

ENCUESTA -Museo de Correos,
Telégrafos y Filatelia-

Saludos cordiales, somos estudiantes de cuarto afio de Disefio Grafico en la Universidad Rafael
Landivar. A continuacién se le presenta una encuesta con el propdsito de conocer un poco sobre
sus intereses respecto a colores y a otros elementos gréficos; de forma completamente andnima.
Su respuesta servird de aporte al desarrollo de proyecto de Sintesis de Disefio Il destinado para
mejorar el Museo de Correos, Telégrafos y Filateia de Guatemala. Por favor responder con
veracidad, y de antemano muchas gracias por su tiempa.

*Obligatorio

1. Género *

() Masculo
() Femenino
.y . » 4, ;Qué paleta de colores cree que se de adapta mas a un
f. ¢Cudl de estos logotipos le llama la atencién para un museo? museo postal? *
: @ 4 ‘W
. B b
NATIONAAL BETRrT B i
MILITAIR T T
DESIGN MUSEUM
MUSEUM
O Opcién 1 (O opcioén 2
O opcién 1 (O opcion 2

GV

GRAN MUSEQO DEL
MUNDO MAYA

MERIDA, MEXICO

O Opeitn 3

332

GRAND
EGYPTIAN
MUSEUM

(O Opcién 3 (O Opcién 4
O opcion 4




5. ¢Cudl de estas texturas llama mas su atencién? *

(O Opcién1

(O Opcién 2

(O opcién 3

(O opcién 4

¢Qué combinacioén tipografica le gusta mas? *

SUNSHINE

BEBAS NEUE

() Opcién 1

MISSION ¥ SCRIPT

(O opcién 2

6. ¢ Qué ilustracion le atrae mas? *

(O Opcion1 (O oOpcién 2

(O opcion 3

Lmowsite  PASTEL

noes GEARED SLAB

(O Opcién 3 O Opcién 4
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Existe unidad e integracién entre las piezas

N S P4
Se ven diferentes lo que dificulta asociarlas como una misma linea
PREGUNTAS respuesTas [0

Son adecuadas para un museo con tematica postal

ENCUESTA DE VALIDACION -Grupo Objetivo-

Buen dia, agradeceré su tiempo y colaboracién para |a validar el proyecto elaborado para el Museo de Correos,
Telégrafos y Filatelia en el curso de Sintesis del Disefio Il de la Licenciatura en Disefio Grafico de la Universidad Rafael
Landivar. El museo tiene como abjetiva divulgar la Historia Postal y Filatélica de Guatemala, conservar, valorar y
preservar el patrimonio histérice y cultural de Correos.

Concuerdan con el logotipo

Son creativas y funcionales

dario, di y uni i0s que los rangos

‘IIﬂI!-.-'O

£l grupo objetivo son estudiantes de nivel primario,
de edad de 10a 18 aiios y 198 25.

A on, se an una serie de las cuales debe seleccionar la respuesta que considere Material informativo

‘conveniente.

Material Informativo ® _

Disefio de identidad grafica
Desplegasle cerrada [ — i

MUSEO - =

DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Hacen alusidn a la temética postal

Hacen gue se vea antiguo

Refleja una tendencia retro pero a la vez moderno

Facilitan el orden de importancia de elementes
4. El material informativo es... (Puede seleccionar mas de una opcion) *

*
Es funcional ya que posee un tamafio adecuado

2. En cuanto a los elementos graficos, considera que: (Puede seleccionar
mas de una opcién)

Es atractivo a su lectura por sus colores y textura

Tienen relacién con la tematica postal
Posee personalidad amigable, interesante e innovadora

Reflejan abstractamente elementos como sobres, estampillas, telégrafos
No se asocia con la tematica del museo

No se relacionan con la tematica del museo
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5.El tipo de letra utilizado en el material informativo, considera que: *

Es legible y facil de entender
Genera fluidez en la lectura
No se entiende

Es adecuado para el grupo objetive debide a su simplicidad

6. Los iconos utilizados en el material informativo: *
Son simples y atractivos
No se entienden
Concuerdan perfectamente con el texto

Crean confusion

7. En cuanto a la sefalética, permite que los visitantes: (Puede seleccionar
mas de una opcion)

Se les facilite la ubicacion / orientacién por el tamafio
El tipo de letra utilizado facilita la ubicacién de las salas
El color crea confusién

Se interesen por leer la informacién debido a la jerarquia visual

8. Las cédulas informativas, considera que: *

Posee un tamafio agradable a la vista
Se asocia con la temética postal del museo
Pasa desapercibido

Es funcional para el grupo objetivo

*

9. El tipo de letra de la sefalética es... (Puede seleccionar r
opcion)

Es adecuado para el grupo cbjetive
Se asocia con la tematica del musec
Es agradable para su lectura

Es legible e identifica el contenido

Mo se relaciona con las abstracciones creando desunién en la composicion

10. La textura utilizada es... *

Es funcional y dindmico para el grupo objetivo
Aepresenta la tematica del museo
Es ideal para llamar la atencion de visitantes ya que es amigable

Puede crear confusion

| [ [+ [ R Y SR S T e
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12. La paleta de colores en las piezas de publicidad: (Puede seleccionar mas *
de una opcion)

Aportan dinamisme a la composicion

Logra que las combinaciones se vean distintas pero unificadas por los distintos elementes graficos.
Maneja un mismo disefio proporcionando unidn entre piezas

Las combinaciones se ven extrafias

No se adectian a la teméatica del museo

_1_3. .La tiﬁugr‘afl'ak en Iés pIEZEE de publicidad: *
Es adecuada para el grupo objetivo
Se relaciona con las abstracciones creando armonia en la composicidn.
Es legible e identifica el contenido

Es ilegible y puede crear confusidn
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3. Enrelacion a las piezas: (Puede seleccionar mas de una opcidn)

(40 respuestas)

2 las piezas

nisma linea
1. Los colores utilizados en las piezas de identidad grafica, considera que: fica postl e
(40 respuestas) 1 el logotipe

funcionales

@ Hacen alusién a la temati
@ Hacen que se vea antiguc
@ Refleja una tendencia retr
@ Facilitan el orden de impo

4. El material informativo es... (Puede seleccionar mas de una opcién)
40 respuestas)

2 edecuado
B8y lexura 18 (40 %)
2. En cuanto a los elementos gréaficos, considera que: (Puede seleccionar prevecers e m
mas de una opcidn) 1 del musza
(40 respuestas) | glementas 14 (35 %)
i elementos
atica postal 20 (50 %)
i, telégrafos 22 (55 %)
¢ del museo 2(5%) 5.El tipo de letra utilizado en el material informativo, considera que:
40 respuestas)
1 las piezas 19 (47,5 %)
a 5 10 15 20 @ Es legible y facil de entan

@ Genera fludez an la lachu
@ Mo ze entiende
@ Es adecuado para &l grug
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6. Los iconos utilizados en el material informativo: (4 resouestas)

@ Son simples y stractivos
@ Ho se entienden

@ Concuerden perfactamen
@ Creen confusin

7. En cuanto a la sefalética, permite que los visitantes: (Puede seleccionar
maés de una opcién)
(40 respuestas)

r el tamafio 26 (65 %)

i@ las salas 13325 %)

a confusién 4 {10 %)

rquia visual M (275 %)

a 5 10 15 20 25

10. La textura utilizada es... “#0respuestas)

@ Es funcional y dndmico p
@ Representa la temdtica de
@ Es ideal para llamar |a abe
@ Puede crear confusion

11. Las piezas de publicidad, considera que... (Puede seleccionar mas de

una opcién)
(40 respuestas)

1po objetive 20 (50 %)
15 visitantas
| gall muges
aecho visual

| oal musea

| gal museo

12. La paleta de colores en las piezas de publicidad: (Puede seleccionar mas

de una opcidn)
(40 respuestas)

omposicidn 13{32.5 %)

a5 gréfices,

nire plezas 18475 %

an exfrafias B {15 %)

| del museo I(T.5%)

a g 10 15

13. La tipografia en las piezas de publicidad: (39 resouestas)

@ Es adecuada para el grug
@ Se relaciona con las absh
W E= legible & Mentfica &l o
@ Es llzgible y pusde crear:
@ Fuede legible y puede cn
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v

— -

PREGUNTAS respuesTas [}

Validacion -Disenadores Graficos-

Buen dia, agradeceré su tiempe y colaberacidn para la validar el proyecto elaborade para el Museo de Correcs,

Telégrafos y Filatelia en el curso de Sintesis del Disefio 11l de la Licenciatura en Digefic Grifico de la Universidad Rafael

Landivar. El museo tiene como objetivo divulgar la Historia Postal y Filatélica de Guatemala, conservar, valorar y
preservar el patrimenio histdrico y cultural de Correos. Sin embargo, no cuenta con una identidad que les facilite ser

recenocidos come un muses, por lo gue se dificulta la ubicacién y orientacidn de recorrides dentro del mismo por parte

de los visitantes, se quiere dar a conocer la informacion del contenido expuesto en el museo.

El grupo objetiva son estudiantes de nivel primario, secundario, diversificado y universitarios que comprenden los rangos

de edad de 10a 18 afios y 19 a 25.

A continuacion, se presentardn una serie de preguntas las cuales debe seleccionar la respuesta gue considere
CONVEniente.

1. Los colores utilizados en las piezas de identidad gréafica, considera que:

(Puede seleccionar mas de una opcion)

Hacen alusign a la temdtica postal
Se asocian con la tendencia vintage
Refleja la tendencia retro moderno

Facilitan la jerarguia visual

2. En cuanto a los elementos gréficos, considera que: *

Tienen relacidn con la tematica postal
Reflejan abstractamente elementos como sobres, estampillas, telégrafos

Reflejan el concepto “Estampilla de legado cultural®

3. En relacién a las piezas:

(Puede seleccionar méas de una opcién) *

Mantienen una misma linea grafica definida
Pertenecen a diferentes tendencias lo que dificulta asociarlas come una misma linea
Mo reflejan alguna tendencia sin embargo, hay unidad e integracidn entre las mismas

Son creativas v funcionales

4. El material informativo es... (Puede seleccionar mas de una opcién) *

Es funcicnal ya gue posee un formato adecuado para el grupe objetivo
Atractivo a su lectura por sus colores y textura

Pasee personalidad amigable, interesante e innovadora

Mo se asocia con la temdtica del museo

Agradable a su lectura debide a su compesicién de elementos

Es interesante, sin embarge puede afectar al memente de su lectura debido a la jeraguia de elementos

5. La tipografia utilizada en el material informative, considera que: *
Es legible y adecuada al grupo chjetive
Genera fluidez en la lectura
Es adecuado para el grupo objetivo debido a su simplicidad

Es compleja y distrae la atencidn del lector
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6. Los iconos utilizados en el material informativo: *

9, La tipografia de la sefalética es... (Puede seleccionar mas de una opcion) *

Son simples y atractivos Es adecuade para el grupe objetivo
Posee peso visual y ayuda a la composicion

Mo se entienden

Se asocia con la tematica del musea

Concuerdan perfectamente con el texto
Es legible & identifica ¢l contenido

Crean confusion No se relaciona con las abstracciones creando desunicn en la composicién
Raléti ' isi , 10. La textura utilizada es... *
7. En cuanto a la senalética, permite que los visitantes: :
Se les facilite la ubicacién / orientacién por el formata Es funcicnal v dindmice para el grups objetiva

La tipografia utilizada facilita la ubicacidn de las salas .
Representa la tematica del musea

El contraste de colores puede crear confusién
Es ideal para llamar la atencidn de visitantes ya gue s amigable

Se interesen por leer la infermacian debida a la jerarguia visual

Fuede crear confusidn
Los margenes utilizados pueden estorbar en la lectura

8. Las cédulas informativas, considera que: *

340

Posee un formato agradable a la vista

Se asocia con la temdtica postal del musea

La jeraguia visual es de interés para el grupo objetivo

Pasa desapercibido

Es funcional para el grupo objetivo




11. Las piezas de publicidad, considera que... (Puede seleccionar mas de -
una opcion) 13. La tipografia en las piezas de publicidad: *

Comunica funcicnalmente el mensaje hacia el grupo objetive
Es adecuada para el grupo objetiva

Logra atraer nuevos visitantes

Se asocia con la tematica del museo Es ilegible y crea confusidn

Carecen de impacto visual i . . L
3e relaciona con las abstracciones creando armonia en la composicion.

Representa la historia postal del museo

Pasan inadvertidos Es legible e identifica el contenido

12. La paleta de colores en las piezas de publicidad: (Puede seleccionar méas * ) .
de una opcién) Comentarios o recomendaciones:

Apartan dinamismo a la composicidn

Logra que las combinaciones se vean distintas pere unificadas por los distintos elementos grificos.
Maneja una misma linea grafica propoercionando unidn entre piezas
Las combinaciones se ven extrafias

Mo se adeclan a la tematica del museo
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1. Los colores utilizados en las piezas de identidad grafica, considera que;
(Puede seleccionar méas de una opcion)

(5 respuestas)

Hacen alusid... 2 (40 %)

Se asocian c...

3{60 %)
Refleja la te... 1(20 %) Se asocian con la tendencia vintage
Recuenio: 3
Facilitan la j...
0 0.5 1 12 2 25 3

2. En cuanto a los elementos gréficos, considera que: (5 respuestas)

@ Tienen relacion con la temdtica postal

@ Reflgjan absiractamente elementos
como sobras, estampillas, telégrafos

@ Reflajan el concepto "Estampilla de
legado culttural”

3. En relacion a las piezas: (Puede seleccionar mas de una opcién)

(5 respuestas)

Mantienen u... 3 {60 %)

Pertenecen...

Mo reflejana... 2 (40 %)

Son creativa...

4. El material informativo es... (Puede seleccionar mas de una opcién)

(5 respuestas)

Es funcional...
Atractvoas.. 2 {40 %)
Posee parso... 2 {40 %)

Mo se asocia...

Agradable a... 1 {20 %)

Es interesan... |0 {0 %)

0 0.2 0.4 0.6 [X:] 1 1.2 14 1.8 1.8 2

5. La tipografia utilizada en el material informativo, considera que:

[5 rezpuestas)

@ Es legible y adecuada al grupo
oljetivo

@ Genera fluidez en la lactura

@ Es adecuado para el grupo objetivo
derbido a su simplicidad

@ Es compleja y distrae la atencidn del
lactor




6. Los iconos utilizados en el material informativo: (5 respuestas) . ) . . , ..
9. La tipografia de la sefialética es... (Puede seleccionar mas de una opcid
(5 respuestas)
@ Son simples y atractivos
@ Mo se entienden
@ Concuendan perfectamente con el

Es adecuad... 2{40 %
baxto
@ Crean confusidn Poses paso... 240 %

Sa asocia co... 1 (20 %)

Es legible ei... 1(20 %)

No se relaci....

7. En cuanto a la sefalética, permite que los visitantes: (5 respuestas)

@ So les facilits Ia ubisacién / 10. La textura utilizada es... (5 resouestas)
orientacion por el formato

@ La tipografia utilizada facilita la

ubicacidn de las salas

@ El contraste de colores puede crear
confusidn

@ Seinteresen por leer la informacion
debido a la jerarguia visual

@ Los margenes utilizados pueden es..

@ El color crea confusian

8. Las cédulas informativas, considera que: (5 respuestas)

@ Posea un formato agradable a la vist

@ Se asocia con la termética postal dal
musao

0 La jeraguia visual es de interés para
al grupo objetive

@ Pasa desapercibido

@ Es funcicnal para el grupo objetivo

@ Es funcional y dindmica para el grupo
objetivo

@ Representa la tematica del museo

) Es ideal para llamar la atencidn da
visitantes ya que es amigable

@ Puede crear confusidn
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11. Las piezas de publicidad, considera que... (Puede seleccionar mas de
una opcidn)

(5 respuestas)

Comunica fu... Se asocia con |a tematica del musao

Logra atraer... Recuento: 3

Se asocia co... 3 ({60 %)
Carecenda i...

Representa |...

Pasan inadv_..

12. La paleta de colores en las piezas de publicidad: (Puede seleccionar mas
de una opcion)

(5 respuestas)

Apartan dina... 240 %)

Logra que la... 2 {40 %)

Maneja una... Logra que las combinaciones se vean distintas pero unificadas por los distintos elementos graficos.

Recuento: 2

Las combina... [0 {0 %)
Mo se adecd... [0 {0 %)
0 0.2 04 06 0B 1 1.2 1.4 1,8 1.8 2
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13. La tipografia en las piezas de publicidad: (s resouestas)

@ Es adecuada para el grupo objetive
@ Es ilagible y crea confusin

@ Se relaciona con las abstracciones
craando armonia en la composicion.

®Es legible & identifica el contanido

Comentarios o recomendaciones: (3 espuestas)

Probar trabajar con colores con mayor saturacion debide al G.0. a quienes esta dirigidos (sobre todo en la
comunicacion en redes sociales.)

Revisar la alineacion del cuerpo de texto de la heja membretada, aprovechar los ejes del logetipo, evaluar el color
del telégrafo (verde oscuro y café o beige). Evaluar el coler rojo de la sefalética, probar con el verde oscurc.

Muy buen trabajo, creo gue sobresale de los demads museos y tiene un teque moderno, me encanta que hace
alusidn al tema por el color y las texturas. )




ANEX0 08

PREGUNTAS RESPUESTAS ﬂ

Validacion -Expertos en el tema-

Buen dia, agradeceré su tiempo y colaboracién para la validar el proyecto elaborade para el Museo de Correcs,
Telégrafos y Filatelia en el curso de Sintesis del Disefo 11l de la Licenciatura en Disefio Grafico de la Universidad Rafael
Landivar. El museo tiene como objetive divulgar la Historia Postal y Filatélica de Guatemala, conservar, valorar y
preservar el patrimenio histdrice y cultural de Correos.

El grupo objetive son estudiantes de nivel primario, secundario, diversificado y universitarios que comprenden |08 rangos
deedadde 10a 18 afios y 192 25,

A continuacion, se presentardn una serfie de preguntas las cuales debe seleccionar la respuesta gue considere
conveniente.

Figura de logotipo

1. ¢Con qué tematica asocia la figura? *
Histaria Postal
Cultura
Arguitectura
Sobres, estampillas, cartas, etc

Educacion

2. El logotipo es facil de identificar: *

Par su forma

Par su color

Par su simplicidad
Todas las anteriores

Mo se lagra identificar facilmente

3. La paleta de colores utilizados...*

Funcionan ya gue armonizan el contenido
Funcionan y se adaptan al disefio
Logran mantener equilibric entre texto e imagen

Mo concuerdan con un mused

345



346

4. ;Cémo percibe el tipo de letra utilizado en |la sefalética? *
Legible y dindmica
Pasee tamafio adecuado a su lectura
Se dificulta leer el texto

Es acorde para sefales de un museo

5. El tamano utilizado en la sefalética *

Ez adecuado para un museo
Fozee buen tamano para su facil identificacion

FPasza desapercibido

6. El lenguaje manejado en el material informativo... *

Es adecuade para nifios y jovenes
Invita a saber sobre la historia postal
Es positivo y acorde al tema

Mo logra entenderse a gué se refiere

7. Los iconos utilizados... *
Son simples y atractivos
Se entienden perfectamente y concuerdan con el texto

Mo se entienden

8. La frase utilizada en el banner... *

Invita a entrar al musec
Despierta curicsidad sobre el tema
Es adecuada para nifios y jdvenes

Mo llama la atencidn

8. El contenido utilizado en redes sociales... *
Es adecuado para jdvenes y nifios
Transmite la temadtica del museo
No llama la atencién

Invita al pdblico a visitar el museo

9. El lenguaje utilizado en las piezas de redes... *

Es adecuado para jdvenes
Invita a saber mas sobre la tematica
Es acorde a la temdtica del museo

Mo se entiende
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1. iCon qué tematica asocia la figura? (3 resouestas)

2. El logotipo es facil de identificar: 3 resouesias)

3. La paleta de colores utilizados... (3 resouesias)

@ Funcionan ya que armonizan el
contenido

@ Funcicnan y se adaptan al disefio

@ Logran mantener equilibrio antre texto
& imagan

@ Mo concusrdan con un musso

@ Historia Postal
@ Cultura
@ Arquitectura
@ Sobres, estampillas, carias, etc ) . . . .
@ Educacion 4, ;Cémo percibe el tipo de letra utilizado en la sefalética? @ espuestas)
@ Legible y dindmica
@ Posse tamafo adecuado a su lectura
0 Se dificulta leer &l texio
@ Es acoede para sefiales de un mussa
@ For su forma
@ For sucolor ~ s PR )
@ Por e splicidan 5. El tamafio utilizado en la sefialética (2 respuestas)

@ Todas las anterioras

@ Mo se logra identificar facimente

@ Es adecuado para un museo

@ Fosee buen tamafio para su fcil
identificacidn

@ Paza desapercibido
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6. El lenguaje manejado en el material informativo... (3 resouestas)

7. Los iconos utilizados... (3 respuestas)

8. La frase utilizada en el banner... (2 respuestas)

348

@ Es adecuado para nifios y jovenss
@ Invita a saber sobre |a historia postal
) Es positive y acorde al tema

@ Mo logra entenderse a qué se refiers

@ Son simples y atractves
@ Se entienden perfectamente y
concuardan con el taxto

@ Mo =e entienden

@ Invita a entrar &l musec

@ Despierta curicsidad scbre el ter
@ Es adecuada para nifios y jovern
@ No llama la atencidn

8. El contenido utilizado en redes sociales...

9. El lenguaje utilizado en las piezas de redes...

{3 respuestas)

@ Es adecuado para jovenes y nifos
@ Transmite la terndtica del musso
@ Mo llama la atencidn

@ Invita al publico a visitar el museo

(3 respuestas)

@ Es adecuado para jovenes

@ Invita a saber mas sobre la tematica
@ Es acorde a la tematica del musso
@ Mo se entiende
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VALIDACION -Grupo Objetivo-

Buen dia, agradeceré su tiempo y colaboracion para la validar el proyecto de grado elaborado para el Museo de Correos,
durante el Portafolio Académico de la Licenciatura en Disefio Grafico, Universidad Rafael Landivar. El museo tiene como
objetivo divulgar la Historia Postal y Filatélica de Guatemala, conservar, valorar y preservar el patrimonio histérico y
cultural de Correos.

El grupo objetivo principal son estudiantes de nivel primario, secundario, diversificado y universitarios que comprenden
los rangos de edad de 10 a 18 afios y 19 a 25. Grupo objetivo secundario, personas de 26 a 50 afos que siguen paginas
de museos interesandose por actividades que ofrecen los mismos.

A continuacion, se presentaran una serie de preguntas las cuales debe seleccionar la respuesta que considere
conveniente.

1. ¢Cual propuesta cree que es mas facil de recordar? *
Opcidn 1

7 MUSEO
DE CORREOS
TELEGRAFOS Y FILATELIA

Opcién 2

" MUSEO

% DE CORREOS
Opcién 3

e
PN
MUSEO

DE CORREOS

Redes Sociales

Como parte de la publicidad que manejara el museo, se postearan gifs interactivos, imagenes importantes o afiches de
eventos con relacién a la tematica del museo. Las redes sociales que utilizaran serdn Instagram y Faceboaok.

= MUSEO

©1 commios
T TELEGRAFOS ¥ FILATELIA

1970

LAS SECRETARIAS

PARA COMUNICAR LLAMADAS

3. El GIF para redes sociales considera que... (Puede seleccionar mas de una *
opcién)

Los cambios de color son agradables porgue no interfieren con la informacién
El tamaiio de la letra del texto permite que se entienda facilmente
El cambio de color es muy répido y puede distraer al momento de leer la informacion

El uso de laimagen en blanco y negro con los colores de fondo despierta interés por conocer mas del muse
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4. El GIF le transmite... (Puede seleccionar mas de una opcién) * o . 3 L
5. El disefio del afiche... (Puede seleccionar mas de una opcion) *

| Antigtiedad
El texto es claro y despierta interés por asistir al evento

| Innovacion
i No llama la atencion porque se ve muy cargado de imagenes y texto

| Historia

: Las figuras que acompafian a los titulos son agradables y ayudan a separar informacion

Movimiento

] calidez El tamafio de texto es adecuado ya gue permite leerlo facilmente

El tamafio del texto es muy pequefio y se pierde en el fondo

Afiche de taller

6. Los colores le transmiten... (Puede seleccionar mas de una opcion)

TALLER

Formalidad
Interés
Movimiento
Energia

Alegria

7. El tipo de letra utilizado... *

Es clara y facil de leer
Posee buen tamafio y llama la atencidn leerlo

Es pequefia por lo que se dificulta su lectura

Provoca leerlo gracias a los distintos tamafios utilizados
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GIF Educativo

8. Los dibujos del GIF... (Puede seleccionar mas de una opcion) *

Como parte de la experiencia del visitante, el musea impl a pantallas digil en algunas salas que expliguen
come funcionaban los objetos en exhibicién. Tomando en cuenta el grupo objetivo se realizé un GIF gue lo explicara de
manera clara y precisa.

Son atractivos para su lectura gracias a los colores

Son infantiles

gif:
Los dibujos permiten que se entienda la historia de manera mas facil
1 Se adaptan al museo contando la historia postal de manera interactiva despertando interés en los visitante:
Llegabas ) ) )
al Edificio No se entienden, no tienen un orden |égico

de Correos

9. La duracion de cada imagen... *

Es muy rapida y no da tiempo de leer todo
Es muy lenta y aburre

Es adecuada ya que permite leer el contenido y visualizar la imagen

10. El tipo de letra utilizado... *

Es legible y permite entender el contenido facilmente

8. Los dibujos del GIF... (Puede seleccionar mas de una opcién) * No se entiende debido a su color y tamafio

Son atractivos para su lectura gracias a los colores Identifica al contenido permitiendo leerlo sin ningdn problema
Son infantiles

Los dibujos permiten que se entienda lz historia de manera mas fécil Comentarios y}'O SUgerenCiaS:

Se adaptan al museo contando la historia postal de manera interactiva despertando interés en los visitante: Texto de respuesta corta

No se entienden, no tienen un orden légico
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Edad: (36 respuestas)

6 (16,7 %)

3(8,3 %)

5 (13,9 %)
4 (11,1 %)
3 (8,3 %)
2 (5,6 %) 2(5,6%)
1 (2,6002,60%2,8 W) (2,812 60260261228 %)

24 38

1. ¢{Cual propuesta cree que es mas facil de recordar? (38 respuestas)

352

@ Cpcidn 1
@ Opcion 2
@ Opcién 3

2. Si su respuesta fue la opcion 2 6 3, comente por qué: (30 respuestas)

El tamafo

No hay tanto texto, es puntual y estética

Porque se ve unificado

El isotipo es mas grande

Los términos telégrafos y filatelia no son conocidos

Es claro, facil de recordar y mas adelante puede funcionar con o sin el texto. Me gusta que sea corto.
por el tamafio

Es mas corto y facil de recordar.

Tiene menos informacién que recordar

Tamafio de imagen y lo lees de un solo. Posicién de las letras

Es una propuesta mas limpia y agradable a |a vista. Los jévenes y nifios suelen tener un rango de atencion mas

limitada por lo que esta propuesta me parece lo suficientemente atractiva para que cualguiera la pueda captar. El
blogue vertical da |a sensacion de equilibrio y eso siempre es buenc para nuestra vista.

I nsiminm da acae das salamantae cn idantifinan fanilmanta mae ol bamaafn

2. Si su respuesta fue la opcion 2 6 3, comente por Qué: (30 respuestas)

Es una propuesta mas limpia y agradable a |a vista. Los jévenes y nifios suelen tener un rango de atencion mas
limitada por lo que esta propuesta me parece lo suficientemente atractiva para que cualquiera la pueda captar. El
bloque vertical da |a sensacion de equilibrio y eso siempre es bueno para nuestra vista.

La union de esos dos elementos se identifican facilmente, por el tamafio.

Directo al punto.

Centra en |a palabra museo, que es mas facil de recordar que en el dibujo

Por el icono

El tamafio de la letra y la imagen

logo mas grande

Filatelia es una palabra que no se me va a quedar...

Logo

por la letra grande

las demas estan feas este es el mas rescatable

memlae——oZo o Maeoo




2. Si su respuesta fue la opcién 2 6 3, comente por QUé: (30 respuestas)

Flidigld 25 una paligoia gue no se me va a gqueadr...

Logo

por la letra grande

las demas estan feas este es el mas rescatable

por el tamafio de letras

Se ve mas unificado

Buen tamafio

Es mucho méas simple sin tantos elementos al rededor y el texto.
Tiene menos elementos para recordar, su disposcion vertical lo hace mas compacto
Por qué es mas simple y el texto abajo ayuda al icono.

Creo que el tamafio del logo facilita recordarlo.

Por la presencia que tiene el isotipo

Propaoreién y equilibrio

3. El GIF para redes sociales considera que... (Puede seleccionar mas de una

opcion)
(38 respuestas)

Los cambios... 15 (39,5 %)

El tamafio de... 12 (316 %)

El uso de la imagen en blanco y negro con los colores de fondo despierta interés por conocer mas del museo

El cambit Recuento: 15

0 2 4 [ 8 10 12 14 16 18

4. El GIF le transmite... (Puede seleccionar mas de una opcion) (28 respuestas)

Antigledad

Innovacién 19 (50 %)
Historia 17 (44,7 %)

Movimiento A7 (44,7 %)
Calidez 5(13,2 %)

0 2 4 [ 8 10 12 14 16 18

5. El disefio del afiche... (Puede seleccionar mas de una opcion) (38 respuestas)

Eltextoescl...

Nollamalaa... 3 (7,9 %)

Las figuras q... 16 (42,1 %)
El tamafio de... 17 (44,7 %)

El tamafio de... T (18,4 %)

0 2 4 ] & 10 12 14 16 18 20 22 24

6. Los colores le transmiten... (Puede seleccionar mas de una opcion)

(38 respuestas)

Formalidad

Interés

Movimiento 6 (15.8 %)
Energla 13 (34,2 %)
Alegria B (21,1 %)

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22

7. El tipo de letra utilizado... (38 respuestas)

@ Esclara y facil de leer

@ Posee buen tamafio y llama la
atencidn leerlo

& Es pequefia por lo que se dificulta su
lectura

@ Provoca leerlo gracias a los distintos
tamaiios utilizados

25 (65,8 %)

23 (60,5 %)
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GIF Educativo

8. Los dibujos del GIF... (Puede seleccionar mas de una opcion) (32 respuestas)

Son atractivo... 30 (78,9 %)
Son infantiles 1(2,6 %)
Los dibujos p... 25 (65,8 %)
Se adaptan... 2 %)
Mo se entien. .. 1 (2,6 %)
o 5 10 15 20 25 30

9. La duracion de cada imagen... (28 respuestas)

@ Es muy rapida y no da tiempo de leer
todo

@ Es muy lenta y aburre

 Es adecuada ya que permite leer el
contenido y visualizar la imagen

10. El tipo de letra utilizado... (38 respuestas)

@ Es legible y permite entender &l
contenido faciimente

@ No se entiende debido a su color y
tamafio

@ Identifica al contenido permitiendo
leerlo sin ningln problema

Comentarios y/o sugerencias: (11 respuestas)

cool
Mas animacién a los GIF
Ninguno

Esta bonito, me gusta mucho porgue hace de |a historia algo innovador y llama la atencién a nuevas generaciones
sin ser vulgar ni cambia su esencia. Excepto el primer gif creo que contrasta mucho con la idea de un museo
tranguilo y formal.

En el iltimo gif, agregaria el telegrafo!! En el primer gif, el auricular se pierde con la letra, como.separlo un poco!!!
Felicitaciones el museo es algo que impacta a nifios y jovenes, ademas cuando interactian con los telegrafos
jubilados, vale la pena promoverloj

Me parece gue la propuesta es bastante acertada para el disefio actual, tiene esa innovacion que necesitamos
pero también es sobrio, aungue recuerden que el disefio se renueva constantemente, asi las tendencias. Sugiero
que revisen el recorrido visual especialmente de las propuestas de afiche y publicidad para fb, importante iniciar o
cerrar con el logo para gquedarse en la mente del G.0. Y como dltimo... cuidade con los dos colores del afiche,
porgue el cintillo amarillo me da la sensacién de separacion o corte como si fuera algo mas, sé gue no es asi pero
visualmente lo pareciera. Por lo demds me parece una propuesta muy buena.

Buena suerte y buena idea.

En el gif, un par de imagenes pasan demasiado rapido para el contenido gue tienen y dificulta su lectura. En el

afinha sinan latran antdn nara mi aocka actan nannafiae acnarn nadaras suodar

Comentarios y/o sugerencias: (11 respuestas)

En el dltimo gif, agregaria el telegrafo!! En el primer gif, el auricular se pierde con |a letra, como.separlo un poco!!!
Felicitaciones el museo es algo que impacta a nifios y jovenes, ademas cuande interactian con los telegrafos
jubilados, vale la pena promoverlojj

Me parece que la propuesta es bastante acertada para el disefio actual, tiene esa innovacion que necesitamos
pero también es sobrio, aungue recuerden que el disefio se renueva constantemente, asi las tendencias. Sugiero
que revisen el recorrido visual especialmente de las propuestas de afiche y publicidad para fb, importante iniciar o
cerrar con el logo para quedarse en la mente del G.0. Y como dltimo... cuidado con los dos colores del afiche,
porque el cintillo amarillo me da la sensacion de separacién o corte como si fuera algo més, sé que no es asi pero
visualmente lo pareciera. Por lo demés me parece una propuesta muy buena.

Buena suerte y buena idea.

En el gif, un par de imdgenes pasan demasiado rapido para el contenido que tienen y dificulta su lectura. En el
afiche unas letras est&n para mi gusto estan pequefias, espero poderles ayudar. (:

En el logo, le daria mas impertancia a |a palabra Correos y no a museo

creo gue en general la propuesta no tiene unidad y se ve como una mala copia de |a fototeca (el arte del gif) es
igual a los trabajos gue elloa lanzan. no hay innovacion ni concepto detras de esta propuesta ademas que no
existe orden en la lectura por lo gue confunde y hay elementos distractores que debilitan todo...en general no
comunica ni transmite nada al publico... no me gusta!

Me gusta la propuesta es interesante y agradable para la vista, innova en estética.




ANEX0 12

. ., . ~ ,
Val IdaC Ion- Disen adores G raﬁCOS 2. Si su respuesta fue la opcion 2 seleccione (Puede seleccionar mas de una *
opcion)

Buen dia, agradeceré su tiempo y colaboracioén para la validar el proyecto elaborado para el Museo de Correos,
Telégrafos y Filatelia para el proyecto de grado de la Licenciatura en Disefio Grafico, Universidad Rafael Landivar. El
museo tiene como objetivo divulgar la Historia Postal y Filatélica de Guatemala, conservar, valorar y preservar el
patrimonio histérico y cultural de Correos.

Facilita memorizar el nombre y el nivel de lectura es el mas adecuado debido a la simetria y peso visual.

Se ve bien pero puede mejorarse el uso de los elementos gréaficos.
El grupo objetivo primario son estudiantes de nivel primario, secundario, diversificado y universitarios que comprenden
los rangos de edad de 10 a 18 afios y 19 a 25. Grupo objetivo secundario, personas de 26 a 50 afios que siguen paginas
de museos interesédndose por actividades que ofrecen los mismos. La propuesta necesita mucho trabajo de los elementos graficos para ser clasificado como namming.

A continuacién, se presentaran una serie de preguntas las cuales debe seleccionar la respuesta que considere
conveniente.

1. ¢Que opcion le parece mas adecuada para el grupo objetivo, tomandoen  *
cuenta también el buen uso de los elementos?

Nombre y apellido: *
Opcién 1
1. ¢Cudl de las dos opciones considera que se adeclia mas a un naming * MUSEO
funcional? DE CORREOS
Opcién 1 Opcidn 2
» MUSEO

B T EGRAROS ¥ FILATELIA “ MUSEO
h DE CORREOS
Opcién 2

" MUSEO

% DE CORREOS
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Taller-Redes Sociales

Como parte de la publicidad que manejara el museo, se postearan gifs interactivos, imagenes importantes o afiches de
eventos con relacion a la tematica del museo. Las redes sociales que utilizaran seran Instragram y Facebook.

Titulo de la imagen

TALLER

L]
IMPARTIDO POR:

LARA A |  |GRATUITO
GOMEZ 48 ¢

3. El diseiio de la publicacion le transmite... (Puede seleccionar mas de una

opcion)
Formalidad.
Curiosidad.
Dinamismo

Aburrimiento

4. La paleta de colores en este formato...(Puede seleccionar mas de una
opcion *)

Crea contraste con los elementos gréficos.
Ayuda a que exista simetria en el formato y juega muy bien con los elementos gréficos.
No me disgusta pero es un poco cargado y se pierde |a simetria

No me gusta se pierden algunos elementos y no veo relacién con el tema.

La tipografia...(Puede seleccionar ma; ‘de una opcion) *
Es clara y el juego de los tamafios hace que llame la atencion y haya buen nivel de lectura.
Aporta buen nivel de lectura y es agradable pero puede jugarse mas en el formato.
Existe buen uso del tracking y kerming y crea simetria con los demas elementos graficos.
Es poco legible, se puede mejorar el uso de la tipografia.

No es legible y nc se entiende muy bien la informacion.

*




GIF No. 1- Expectativa 4.5. La tipografia...(Puede seleccionar mas de una opcion *) *

Descripcion (opcional) Es claro y el juego de los tamafios hace que llame la atencion y haya buen nivel de lectura.

Aporta buen nivel de lectura y es agradable pero puede jugarse mas en el formato.
Titulo de la imagen

Existe buen uso del tracking y kerming y crea simetria con los demas elementos graficos.

—useo,
D TELEGRAFOS Y FILATELIA

Es poco legible, se puede mejorar el uso de la tipografia.

No es legible y no se entiende muy bien |a informacién.

1970 GIF- Experiencia en el Museo.

QBJETQ UTILIZADO POR

LAS SECRETARIAS

PARA COMUNICAR LLAMADAS

Descripcion (opcional)

Titulo de la imagen

4. La paleta de colores en este GIF : (Puede seleccionar mas de una opcién) *

Crea contraste con los elementos graficos.

5

Ayuda a que exista simetria en el formato y juega muy bien con los elementos graficos.
No me disgusta pero es un poco cargado y se pierde la simetria

No me gusta se pierden algunos elementos y no veo relacion con el tema.

Pagabas el
peso de tu
cartao
paquete
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6. Las ilustraciones que se presentaron en el anterior GIF ... (Puede

; ) o 9. La velocidad con la informacién del GIF ...(Puede seleccionar mas deuna *
seleccionar mas de una opcion)

opcion)
Utiliza buen grosor para no cargar el formato y se entienden muy bien.
Me parece bien porque puedo leer muy bien .

Hace buen uso de contraste con los demas elementos graficos.
Esta bien pero en ciertas imagenes no se lee bien.

Se puede hacer mejor uso de las ilustraciones en el formato.
No puedo leer claramente toda la informacion porque es muy répido.
No son claros porque esta muy cargado.

No puedo leer nada y no entendi nada.

7. Los colores que se usaron en las ilustraciones te parecen... *
Comentarios o Sugerencias

Interesantes porgue hace buen contraste con el grosor de los dibujo y tienen relacion con los objetos que se
Me llaman |a atencion pero crec que se puede mejorar el color ya que son muy opacos.
No veo relacién con los objetos que se ilustraron se deben cambiar.

Aburridos porque se utiliza una misma paleta de colores para todo.

8. La tipografia de este GIF... (Puede seleccionar mas de una opcion) *

Es clara y es la mas adecuada para el grupo objetivo.

Aporta buen nivel de lectura pero se debe mejorar.

Existe buen uso del tracking y kerming y crea simetria con los demas elementos graficos.
Es poco legible, se puede mejorar el uso de la tipografia.

No es legible y no se entiende muy bien la informacién.
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ANEX0 13

Nombre y apellido: (3 respuestas)

1. ;Que opcidn le parece mas adecuada para el grupo objetivo, tomando en
. A . cuenta también el buen uso de los elementos?
Maria del Rosario Recinos Marquez (4 respuestas)
Carmen Lopez
José Girdn
Opeién 1 2 (50 %)

1. ¢Cudl de las dos opciones considera que se adecia mas a un naming

Opcidn 1
Recuento: 2
funcional? Opcion 2 2 (50 %)
(4 respuestas)
0 0,2 0.4 0,6 0,8 1 1,2 1,4 1,6 1.8 2
Opcién 1 1(25 %)
Taller-Redes Sociales
Opcidn 2 3(75%)
0 0,5 1 15 2 2,5 3

3. El disefio de la publicacion le transmite... (Puede seleccionar mas de una
opcion)
(4 respuestas)

2. Si su respuesta fue la opcidn 2 seleccione (Puede seleccionar mas de una
opcién) Formalidad. 3(75%)
(3 respuestas)

Curiosidad. 1(25 %)
Facilita mem... 1(33.3 %) Dinamismo
. Aburrimiento 1(25 %)
Se ve bienp... 2 (66,7 %)
0 0,5 1 1,6 2 2,5 3
La propuesta...[—0 (0 %)
0 0,2 0,4 06 08 1 1,2 1.4 1,6 1.8 2
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GIF No. 1- Expectativa GIF- Experiencia en el Museo.

4. La paleta de colores en este GIF : (Puede seleccionar mas de una opcion) 6. Las ilustraciones que se presentaron en el anterior GIF ... (Puede
(4 respuestas) seleccionar mas de una opcién)
(4 respuestas)

Ci 3(75 %,
rea contras ( ) Utiliza buen... 3(75 %)
Ayuda a que... 1(25 %) Hace buen u 2 (50 %)
No me disgu... Se pueds ha..
No me gusta... No son claro...
0 0,5 1 1,5 2 25 3 0 05 1 15 2 25 3
4. 5. La tipografia...(Puede seleccionar mas de una opcidn *) (4 respuestas) 7. Los colores que se usaron en las ilustraciones te parecen... (4 respuestas)
Esclaroyel... 3 (75 %) Interesantes... 3(75 %)
Aporta buen... 1(25 %)
Me llaman la... 1(25 %)
Existe buen...[—0 (0 %)
No veo relaci..
Es poco legi...[ 0 (0 %)
No es legible...| 0 (0 %) Aburridos po...
0 0,5 1 15 2 2,5 3 0 05 1 1.5 2 25 3
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8. La tipografia de este GIF... (Puede seleccionar mas de una opcidn)

(4 respuestas)

Esclarayes... 3(75%)
Aporta buen...

Existe buen... 1(25 %)

Es poco legi...

No es legible...|-0 (0 %)

9. La velocidad con la informacién del GIF ...(Puede seleccionar mas de una
opcién)

(4 respuestas)

Me parece bi... 1(25 %)
Esta bien pe... 1(25 %)
No puedo le... 1(25 %)
No puedo le... 1(25 %)

Comentarios o Sugerencias (1 respuesta)

Las propuestas estan profesionales y es interesante el uso de los elementos pero se puede aprovechar mas las
ilustraciones para el primer material, ya que se torna un tanto aburrido. Usar texturas puede ayudar para el
mismo.
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ANEX0 14

Validacion -Expertos en el tema-

Buen dia, agradeceré su tiempo y colaboracion para la validar el proyecto de grado elaborado para el Museo de Correos,
durante el Portafolio Académico de la Licenciatura en Disefio Gréfico, Universidad Rafael Landivar. El museo tiene como
objetivo divulgar la Historia Postal y Filatélica de Guatemala, conservar, valorar y preservar el patrimonio histérico y
cultural de Correos.

El grupo objetivo principal son estudiantes de nivel primario, secundario, diversificado y universitarios que comprenden
los rangos de edad de 10 a 18 afios y 19 a 25. Grupo objetivo secundario, personas de 26 a 50 afios que siguen pdginas
de museos interesdndose por actividades que ofrecen los mismos.

A continuacidn, se presentardn una serie de preguntas las cuales debe seleccionar la respuesta que considere
conveniente.

1. ¢Cudl propuesta considera que es més facil de recordar?
Opcidn 1

= MUSEO

DE CORREOS
D TELEGRAFOS Y FILATELIA

Opcidn 2

" MUSEO

. DE CORREOS

Opcicn 3

<]
b N
MUSEO

DE CORREOS

2. Si su respuesta anterior fue la opcién 2 ¢ 3, comente por qué:

362

Redes Sociales

Como parte de |a publicidad que manejara el museo, se postearan gifs interactivos, imdgenes importantes o afiches de
eventos con relacion a la tematica del museo. Las redes sociales que utilizardn serdn Instagram y Facebook.

gif:

I = MUSEO
a0 commeos

TELEGRAFOS ¥ FILATELIA

—
ORIETC UTRLZADO POR

LAS SECRETARIAS

AP COMUNICAR LLAMADAS

3. El GIF para redes sociales considera que... (Puede seleccionar mas de una
opcién)

Los cambios de color son agradables porque no interfieren con la informacicén
El tamafio de la letra del texto permite que se entienda facilmente
El cambia de color es muy répido y puede distraer al momento de leer la informacidn

Eluso de la imagen en blanco y negro con los colores de fondo despierta interés por conocer mas del musec

4. El GIF le transmite... (Puede seleccionar mas de una opcion) *

Curiosidad por conocer el museo
Saber més saobre historia
Recuerdos y nostalgia

Historia con innovacion

Interés gracias a la analogia de un objeto antiguo con algo actual



Afiche de taller:

TALLER

6. Los colores le transmiten... (Puede seleccionar mas de una opcidn) *

Formalidad
Interés

Maovimiento

Antigiedad

Energia

7. El tipo de letra utilizado...

‘ Es clara y fdcil de leer
5. La informacién en el afiche... (Puede seleccionar mas de una opcién

o . Posee buen tamarfio y aporta interés a su lectura
El texto es claro y despierta interés por asistir al evento

No llama la atencién debido a la sobrecarga de imagenes y texto El tamafic de alguno textos es muy pequefio y puede causar confusidn con el fondo
Las figuras gue acompafian a los titulos son agradables y ayudan a separar informacién Aporta orden en la importancia de textos

El tamafic de texte es adecuado ya que permite leerlo faciimente

El lenguaje utilizado permite gue cualguiera pueda entenderlo sin dificultad
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GIF EdUCHtIVO 9. El contenido del gif: (puede seleccionar méas de una opcién) *

Como parte de la experiencia del visitante, el museo implementara pantallas digitales en algunas salas que expliquen Explica de manera clara el contenido
como funcionaban los objetos en exhibicién. Tomando en cuenta el grupo objetivo se realizé un GIF que lo explicara de
manera clara y precisa. ) . ) )
Puede confundir a los visitantes no haciendo llegar el mensaje en un 100%

. Al pasar muy rapido las imdgenes puede no leerse por lo tanto, no llegar a entenderse
gif:
Los textos cortos permiten que el visitante no se aburra leyéndalo

Es una manera atractiva de contar parte de la historia postal

Se adaptan al museo contando la historia postal de manera interactiva despertando interés en los visitantes

10. El lenguaje utilizado es: *

El lenguaje cologuial permite entender la historia facilmente
8. Las iméagenes del GIF... (Puede seleccionar mas de una opcién)
Es adecuado para un piblico general (nifios y adultos)
Los colores permiten gue sean agradable a su lectura
Contiene palabras complejas y puede no llegar a entenderse

Son muy infantiles

Es directo y clare por lo que si se entiende
Permiten que se entienda la historia de manera mas facil tomando en cuenta el grupo objetivo

Son adecuadas para estudiantes

Comentarios y/o sugerencias

Se adaptan al museo contando |a historia postal de manera interactiva despertando interés en los visitantes

lexto de respuestia corta

Mo se entienden porgue no llevan un orden légico
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ANEX0 15

Redes Sociales

3 respuestas 3. El GIF para redes sociales considera que... (Puede seleccionar mas de una

. opcion)
m 3 t
INDIVIDUAL Se aceptan respuestas (3 respuestas)

Los cambios... 2 (66,7 %)
1. ¢§Cual propuesta considera que es mas facil de recordar? (3 respuestas) e co.. 2667 %
@ Opcién 1 El cambio de... 2 (66,7 %)
@ Opcion 2
@ Opeion 3 Elusodelal... 1(33,3 %)
0 0,2 04 0,6 08 1 1,2 14 1,6 1,8 2

4. El GIF le transmite... (Puede seleccionar mas de una opcidn) (2 respuestas)

@ Curiosidad por conocer el musao
@ Saber méas sobre historia

@ Recuerdos y nostalgia

@ Historia con innovacion

@ Interés gracias a la analogla de un
objeto antiguo con algo actual

2. Si su respuesta anterior fue la opcién 2 6 3, comente por Qué: (1 respuesta)
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5. La informacion en el afiche... (Puede seleccionar mas de una opcién)

(3 respuestas)

El texto es cl... 3 (100 %)
Nollamalaa...
Las figuras g...
El tamafio de... 11(33,3 %)
El lenguaje u... 110333 %)
0 0.5 1 15 2 25 3

6. Los colores le transmiten... (Puede seleccionar més de una opcion)

(3 respuestas)

Formalidad 1(33,3 %)

Interés 3 (100 %)

Maovimiento 2 (66.7 %)

Antigledad 2 (66,7 %)

Energla 1 (33.3 %)

7. El tipo de letra utilizado... (2 respuestas)

@ Es clara y facil de leer

@ Posee buen tamafio y aporta interés
asu lectura

) Eltamafio de alguno textos es muy
pequefio y puede causar confusién
con el fondo

@ Aporta orden en la importancia de
textos
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GIF Educativo

8. Las imagenes del GIF... (Puede seleccionar mas de una opcidn) (2 respuestas)

Los colores... 3 (100 %)
Son muy infa...

Permiten gu... 1(33.3 %)
Son adecuad. .. 1(33,3 %)

Se adaptan... 1(33.3 %)

No se entien...

9. El contenido del gif: (puede seleccionar méas de una opcion) (s respuestas)

Explica de m... 2 (66,7 %)
Puede confu... 10(33,3 %)
Al pasar muy.... 110333 %)
Los textos co... 10333 %)
Es una mane... 110333 %)
Se adaptan... 10333 %)

0 0,2 04 0,6 0.8 1 1.2 14 16 18 2

10. El lenguaje utilizado es: (2 respuestas)

@ Ellenguaje coloquial permite
entender la historia facilmente

@ Es adecuado para un publico general
(nifios y adultos)

@ Contiene palabras complejas y puede
no llegar a entenderse

@ Es directo y claro por lo que si se
entiende




ANEXO 16

Validacion-Grupo Objetivo

Buen dia, agradeceré su tiempo y colaboracién para la validar el proyecto elaborado para el Museo de Correos,
Telégrafos y Filatelia para el proyecto de grado de la Licenciatura en Disefio Gréfico, Universidad Rafael Landivar. El
museo tiene como objetivo divulgar la Historia Postal y Filatélica de Guatemala, conservar, valorar y preservar el
patrimonio histérico y cultural de Correos.

Edad

Texto de respuesta corta

GIF

Descripcién (opcional)

Titulo de la imagen

1. Cual de estas imagenes te hace recordar mas facil el nombre del museo. *

Opcidn 1

»7 MUSEO
DE CORREOS
D TELEGRAFOS Y FILATELIA

Opcidn 2

= MUSEO

. DE CORREOS

1. Cual de estas imagenes te gusta mas. *

Opcion 1

[T
D
MUSEO

DE CORREOS

Opcidn 2

| =T MUSEO

Y. DE CORREOS

El Cartero llevaba
las cartas y paquetes
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2. Los dibujos ... (Puede seleccionar mas de una opcién) *

Me gustan porque entiendo muy bien de que se trata.
Me llaman la atencién pero no se entiende muy bien.
Aburridas porque ya las he visto en otro lugar.

No entiendo los dibujos porque esta muy cargado.

3. Los colores que se usaron en los dibujos te parecen... (Puede seleccionar
mas de una opcion)

Interesantes porque el tipo de dibujo se ve muy bien con los colores.
Me llaman la atencién pero creo que se puede mejorar el color.

No me gustan porque no se utilizaron los colores reales.

4. Las letras que se usan.. (Puede seleccionar mas de una opcién) *

Las entiendo muy bien y puedo leer el contenido.
La letra es bonita pero cuesta un poco leerla.
La forma de |a letra es muy fuerte y no puedo leer.

No me gustan porque cuesta leerlas.

5. La velocidad con la que pasan las imagenes ...(Puede seleccionar mas de
una opcion)

Me parece bien porque puedo leer muy bien .
Esta bien pero en ciertas imagenes no se lee bien.
No puedo leer claramente toda la informacién porque es muy rapido.

No puedo leer nada y no entendi nada.

*



ANEXO0 17

Edad (3respuestas)

11 afios
13 afios.

14 afos.

1. Cual de estas imagenes te hace recordar mas facil el nombre del museo.

(3 respuestas)

Opcién 1 |0 (0 %)

Opcion 2 3 (100 %)

2. Los dibujos ... (Puede seleccionar mas de una opcién) (3 respuestas)

Me gustan p... 3 (100 %)

Me llaman la...[—0 (0 %)
Aburridas po...|—0 (0 %)

No entiendo...{—0 (0 %)

3. Los colores que se usaron en los dibujos te parecen... (Puede seleccionar
mas de una opcion)

(3 respuestas)

Interesantes...

3 (100 %)

Me llaman la...[—0 (0 %)

No me gusta...[—0 (0 %)

Aburridos po...| 0 (0 %)
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4. Las letras que se usan.. (Puede seleccionar mas de una opcion)
(3 respuestas)

Las entiendo...|—0 (0 %)

Laletra es b...[—0 (0 %)

Laformadel... 1(33,3 %)

No me gusta... 3(100 %)

5. La velocidad con la que pasan las imagenes ...(Puede seleccionar méas de
una opcion)

(3 respuestas)

Me parece bi...|—0 (0 %)

Esta bien pe...|—0 (0 %)
No puedo le...

1(33,3 %)

No puedo le... 3(100 %)

Comentarios o Sugerencias (2 respuestas)

Se observa que le costo leer por el tamario y tipo de letra.

El gif debe ser mas lento para que se pueda leer. Al rededor de 7 a 9 sequndos.
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ANEXO 18

dlgltalhouse

Innovaciones en papel, S.A
Cotizacion No. 71584

Guatemala, 09 noviembre 2016

Sefiores
GLORIA RUIZ
Atencion
Presente

Estimados Sefiores
Nos es grato presentarles nuestra cotizacion por lo siguiente:

LIBRETAS

4 colores tiro, 2 signaturas, impresion tiro, espiral , perforado, carton chip.

retiro, 25 signaturas, impresion negro tiro / retiro, perforado.

100 e Q 3,900.00

Forma de Pago: 50% al confirmar la orden y 50% contra entrega.

Vigencia de la cotizacién: 10 dias.

Al autorizar esta cotizacion, usted acepta una entrega de 5% mas o menos en la cantidad a ser
entregada.

El Precio anterior podra sufrir cambios sin previo aviso debido a las constantes variaciones en los
precios del material.

En espera de su respuesta, nos es grato suscribirnos.

Atentamente,

Melanie Sapper
Ejecutivo de Ventas

PORTADA Y CONTRAPORTADA: Impreso en AUTOADHESIVO, tamafio abierto 9.5 x 6.5 plgs.,

INTERIORES: Impreso en BOND 80, tamaiio abierto 8.5 x 5.5 plgs., 1 colores tiro, 1 colores

dlgltalhouse

Innovaciones en papel, S.A
Cotizacion No. 71580

Guatemala, 09 noviembre 2016

Sefiores
GLORIA RUIZ
Atencion
Presente

Estimados Sefiores
Nos es grato presentarles nuestra cotizacion por lo siguiente:

PRODUCTO 1
Producto 1: Impreso en BOND 80 , tamaiio abierto 8.5 x 13.0 plgs., 4 colores tiro, impresion
tiro.

100 Q 250.00

Forma de Pago: 50% al confirmar la orden y 50% contra entrega.

Vigencia de la cotizacién: 10 dias.

Al autorizar esta cotizacion, usted acepta una entrega de 5% mas o menos en la cantidad a ser
entregada.

El Precio anterior podra sufrir cambios sin previo aviso debido a las constantes variaciones en los
precios del material.

En espera de su respuesta, nos es grato suscribirnos.

Atentamente,

Melanie Sapper
Ejecutivo de Ventas
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. 4
igitalhouse

Innovaciones en papel, S.A
Cotizacion No. 71581

Guatemala, 09 noviembre 2016

Sefiores
GLORIA RUIZ
Atencion
Presente

Estimados Sefores
Nos es grato presentarles nuestra cotizacion por lo siguiente:

PRODUCTO 2
Producto 2: Impreso en BOND 80, tamaiio abierto 8.5 x 13.0 plgs., 1 colores tiro, impresion
negro tiro.

100 Q 100.00

Forma de Pago: 50% al confirmar la orden y 50% contra entrega.

Vigencia de la cotizacion: 10 dias.

Al autorizar esta cotizacion, usted acepta una entrega de 5% mas o menos en la cantidad a ser
entregada.

El Precio anterior podré sufrir cambios sin previo aviso debido a las constantes variaciones en los
precios del material.

En espera de su respuesta, nos es grato suscribirnos.

Atentamente,

Melanie Sapper
Ejecutivo de Ventas

N
igitalhouse

Innovaciones en papel, S.A
Cotizaciéon No. 71582

Guatemala, 09 noviembre 2016

Sefiores
GLORIA RUIZ
Atencion
Presente

Estimados Sefiores
Nos es grato presentarles nuestra cotizacién por lo siguiente:

PRODUCTO 3
PRODUCTO 3: Impreso en BOND 80 , tamaiio abierto 8.5 x 11.0 plgs., 4 colores tiro, 4 colores
retiro, impresion tiro / retiro.

100 Q 480.00

Forma de Pago: 50% al confirmar la orden y 50% contra entrega.

Vigencia de la cotizacion: 10 dias.

Al autorizar esta cotizacion, usted acepta una entrega de 5% mas o0 menos en la cantidad a ser
entregada.

El Precio anterior podré sufrir cambios sin previo aviso debido a las constantes variaciones en los
precios del material.

En espera de su respuesta, nos es grato suscribirnos.

Atentamente,

Melanie Sapper
Ejecutivo de Ventas




Gusiemela, 11 noviembne de 2016

Climnte: Gloria Quevedo
Contscto:
Estimada Gloria:

Por medio de & presents lengo al g

30 o8 cotizans 1o siguknia seg0n SUS raques misnhos:

Cantidad Precio Precio
Madida Producto Total Unitario Total
B.5x13 plg Impresiones bond S0 full coler, 103 7.5 Q.790.00
tira
B.5x13 plg Impresisnes bond blanca negra, 100 Q8.2 Q.620.00
tiro
B.5x11 plg Iimpresiones full color, tiro-retiro, A0 Q560 Q.560.00
bond
B.5x11 plg Impresiones full color, tira, a 038,00 Q.64
apalina, T-12 @ H-10
Tazas full color 5 Q.31.00 Q.775.00
5.5%8.5 pig Libratas con pasta dura, 10 Q.20.50 0.2,050.00
|lamdnaidas [na incluys intarior i
arillo
0.Bx2m Roll up, lena vindlica + estructura 1 Q.442.00 Q.442.00
Lapicsres 1 loge a 1 calar 100 0569 Q.589.00

Cotizacian valida por 10 dias | Pracios incluyen VA

Observaciones: Cliente entrega arte a las medidas reales. Se cobra toda prusba de
impresion. Se necesita ol depdsito del 50% de anticipo para poder empazar la produccién da
cualguiera de los preductos solicitados.

Tiempo de Entrega: & convenir.

woman

Ar. Lul=a Fernanda Garcia
Beksa Digital

THESIGH Predorma Mo, Pit-180
D Cb 16-TE Eovi 15 Brrokivia®s Vista Hiserid, Lol
Guatema, Sustomals
[ MEL AR
Guplemaly, 09 11 208
Cliente: GLORA QUEVEDD Vendedor:  ERICK LUNA
GLORIA QUEVEDD AT, CF
Dirsccidn:  Cludad Tehédorea:
Estimadas Safiams
Alpriamenhs SOMEASTOS 4 SU consideraoian ka siguiome colizodon de nuestncs produchces
Welor Walar
Cadgn Descripchin Tansicad Unitefis % Dase. Dise Walor Totsl
COMIT LASER TIRD CARTA CPALINA 800 gl a0 000 B0
PRODED BAMSUNG CURTA 100,00 0.70 0.oo 1 4] Ta00
COM3 EXPRESNVO TIRD QFICO BONDTS 100,00 5.00 000 b S00.00
COMOT S EXPREENO TR CARTA BONDTE 100,00 10.00 i) o] 1300
Tiemps Entrega:  * Dias
Ferma de Paga:  Elactiag
Total &n Lotras: UN MIL SERSCIENTOS CINCUENTA QUETZALES COM 00MDD TOTAL @ 1,650.00
Observaciones: impresiones bond carta w oficko a full color y bin
Quadands & Jus dedanin far cusljuier Prmecidn aficanal me mseisd & ueed
Amrmments
EFICH LUMA
THEEIGN
Arnzisdo Cianin Rl eacn Wolln
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@) sistasa

TE CONECTA

@' sistaled sistopower @ sistared

Proyecio:
FPantalla Led-Mupl Cot23. de Ref. 011037001
Prasente

Esfimades Sefcres:

Sistema De Tecnologia Automafizada De Guatemala a3 una empresa con mas de
10 afas en el mercado y una folal arentacidn al servicio y soporte al clenta.

Como Sistoled y Tecnologio, podamos provaarle de una solucidn complata de
intagrocion y automafizacion en su empresa. Le asesoramos en la intagracion da
solucionas que abarcan Hardware, Sofhware, Virtualzacion, ERP y CRM, BockOffice
incluyendo soporte, asesoria y consultoria.

Guedarnos a sus drdenas para resoiver cualguier inguietud.

Atantamenta,

L
=\, Juan Carlos Avila
Gerente Comarcial

PHX:+502 GA26-6T06 Colular+502 4268-T44
Skype jcavilad Comeo. ks @Emlads com

wwwisistasacom

Siterras de Tecnologly Automatizsda, S.A.
Antigua Carveieea a £ Sabvadior Km 8.5 Santa Catarina Pirula, Edifico Corporativo Murbal
Toire Oeite ONcinag 506, Nl 5 - Tal.: (502966066706

ED sstored

Cotiacién @) sistosa i

e L5 Cameuers b Edficia Cmponatiee
4 crtesl lwoma 534 S

nem s Mrvgmsin Fardate Mun vt dr e sing s dutrematiera L1
[rTe=a——y

Srebumt 1 fagn B dicion y S Brinage el Fropes e e LT

Batea et L v et Prrdibe Lel Dom P e 88 colgpenion. v Y laskerrs

T o | R

Boutions s b mmt Gl ek 8 £, s ki
P
- = o Camaca
Juan Carlos Avila

s

S @ Exmeon 5 Micooht APC @@= oracLe

W sislasa com
Tecirrran, de Tecraologe dutoeaioads LA
Brtigua Carnpbees 2 £ Sbacion m 65 Sarta Catarwra Praa Edifecn Corponst Mot
Torme v O 508, Newed 5 « Bel (3007 066708

L]




Cotizacién @ snstnsn

s Proecis Pareaban o meman de Tecuzogis Ao 14
e ]
pezen L= B B ot Mmoo s
= T
o
T e M e
B T L T L ——— 0w s

b | M 2 1 | PR LaE 28 Puiciand o 43 pulgacas. wis, WL Imeram
Ppe—

B A [ 2 1 [Pt L D P e 0 s, s, WY I
amm|s  ams

B B [ 2 1 |t L S Pt e 5 s, . WY I

R T T

. rhmcaicde pan cnbi e ks i
saruri, am poprrhis
Juan Carlos Avita
sl s icamcze

CD sistaled
@ O BEingim JEMicosoh APC @ID= omacLe

WO AL Com

St de Tecradoags Atomeostoecs LA
s Carvrtens 3 U Subsdon K 3 St Caterwa Pt [ o Corpos st Mot
o Owite O SO0, Siewed 3« Bl (400 G0 4708

&P sistoled

Garanfia: 2 afios contra defectos de fabricacian, reemplazo de componenies sin
casta,

Puesta en Operacion: Asesoric en sho para la puesta en operacion de la pantalia
de un Mcnica, asi como la capacitacion en o operocion del softwane de coniro
a personal con conocimientos y experiencic en disefio en sus instalociones.
Permisos de instalacien: El presupuesto no considerna la gestidn y costo de
permisos de instalacidn por la pantalia, los cuales deberdn ser cubiertas
directamente por el Ciente.

TERMINOS COMERCIALES: Precios unitorios cofirados en ddiores omencanas.
Vigencia de la cotizacidn: 30 dias.

TERMINOS ¥ CONDICIONES:

Tiempo de Enfrega Confirmocion de Pedido y
Sostenimiento de Dferta

= 507 Anficipo y 507 - PRECIO SUJETO A TASA DE
al finalizar la CAMBIO DEL DIA.
instalacion

ACEPTACION DEL CLIENTE:

Después de haber leido y comprendido los 1érminos y condiciones de esla
propuasta, favor de imprirmir, firmar el documeanto y adjuntario a su orden de
compra.

Forma de Pago

MOMBRE:

FiRPAA Y SELLO:

FECHA

wwow Sntata com
Tieeran de Tecraliogs dotoeoioads LA
g Carvrbres 3 1 abeackon m 5 ot Caterra Pnuis, |t Dorpon st Mot
Torve Ovite ORcra SO0, “uwd 3 - Bl (500 60086708

B BE S B BE S FE S BE S S BB BTSSR LS RS B B BE e B
. - » - . ae »

pea
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