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Resumen

La investigacion que se presenta a continuacion, surgié debido a la falta de
identificacion y promocion turistica de Campo Quijano, Salta. Por medio de esta, se
elabord una propuesta de marca territorial del municipio, para que le brindara distincion
e identificacion, tanto para los habitantes como para los turistas que visitan la localidad.
A raiz de ello se desarrollé una propuesta de promocion de marca a través de la red
social Instagram, con el objetivo de promover el turismo y el reconocimiento del
territorio. Para realizar este trabajo, se utilizé una metodologia de disefio propia en base
a dos autores, Frascara y Archer. Como resultado de este proyecto, se logr6é una marca
territorial que distingue los atributos del pueblo acompafiada de la promocion de la
misma.

Palabras claves: Disefio Grafico, Marca Territorio, Promocion, Campo Quijano,

Salta.



Abstract

The investigation that is presented next, arose due to the lack of identification and
tourist promotion of Campo Quijano, Salta. By means of this, a proposal for the
territorial brand of the municipality was elaborated, so that it would provide distinction
and identification, both for the inhabitants and for the tourists who visit the town. As a
result, a brand promotion proposal was developed through the social network Instagram,
with the aim of promoting tourism and the recognition of the territory. To carry out this
work, a proprietary design methodology was used based on two authors, Frascara and
Archer. As a result of this project, a territorial brand was achieved that distinguishes the
attributes of the town, accompanied by its promotion.

Keywords: Graphic Design, Territory Brand, Promotion, Campo Quijano, Salta.
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Problema de diseno

Dentro del amplio abanico de comunicacion que ofrece el disefio grafico, se
puede encontrar la marca pais o marca territorio, la cual hace referencia a un conjunto
de valores, creencias y opiniones que conforman la filosofia de un determinado lugar, su
principal objetivo es posicionar y comunicar una imagen positiva que sea reconocida
por el mayor nimero de personas. Este tipo de comunicacion visual es utilizada para
promover el turismo a nivel nacional e internacional, el cual impulsa la actividad

economica.

Campo Quijano, también conocido como “El Portal de Los Andes” es una
localidad de la provincia de Salta, ubicada en el departamento de Rosario de Lerma a
unos 30 km al oeste de la capital saltefia. Dentro de sus riquezas turisticas, Campo
Quijano ofrece paisajes majestuosos, es la antesala de la Cordillera de los Andes, por
donde transitan las increibles vias del Tren a las Nubes y en donde la magia del pasado
precolombino estd vigente en sus habitantes. Mas all4 de todo lo que puede ofrecernos

este pintoresco lugar, no ha utilizado plenamente su potencial de desarrollo turistico.

Todo este desaprovechamiento de recursos tanto turisticos, como de
comunicacion visual, se puede verificar a través de una encuesta que fue realizada a
personas de Salta, Argentina en base a este trabajo final (ver anexo). Dicha encuesta
dice que, del total de 62 encuestados, el 95,2% conoce Campo Quijano por medio de un
conocido que le recomendo el lugar, y no por un fomento turistico. El 85,2% de los
encuestados no conoce la identidad visual actual del pueblo (la cual fue mostrada a los

cuestionados mediante una imagen para poder ser reconocida), en base a esto un 98,4%
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afirma que, renovando la identidad del pueblo, acompaiado de campafias de atraccion

turistica se podria fomentar mucho mas el turismo que necesita la localidad.

Hoy en dia muchos destinos turisticos optan por la creacion de una marca
turismo, buscando solventar las nuevas exigencias del mercado y sobre todo
diferenciarse de la competencia. Estas marcas apuntan a un concepto de imagen
diferenciada, aportdndole un valor afiadido, especifico y tnico a esta parte del mercado,
generando de esta manera nuevas oportunidades de negocio a una determinada localidad

(Folgado Fernandez, Oliveira Duarte, Hernandez Mogollon, 2011).

En conclusion, este sondeo, demuestra que Campo Quijano no aprovecha sus
atractivos, dando por resultado un desperdicio de desarrollo econémico afectando de

esta manera a las personas locales que estan comprometidas con la industria turistica.

Para que la localidad logre posicionarse por sus atributos turisticos y sea
diferenciada por el comun de la gente, como posible solucion a todo lo planteado
anteriormente, se podria utilizar una marca territorial que destaque y distinga al

municipio.

Con base en lo anterior, se sugiere la siguiente pregunta-problema con

subproblemas:

Pregunta — problema.

- (De qué manera se puede llegar a identificar y dar a conocer al municipio de

Campo Quijano como sitio turistico?
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Subproblemas.
- (Cudles son las cualidades que forman parte de la cultura e identifican al
municipio?
- (De qué manera se puede lograr que Campo Quijano se diferencie y sea
recordado en la mente del publico?
- (Como lograr que los atributos por los que se destaca el pueblo, puedan ser

reconocidos y difundidos como una atraccion turistica y cultural?

Objetivo general.

- Generar una identidad visual y promocién del municipio para los habitantes y

turistas de Campo Quijano mediante una marca territorial.

Objetivos especificos.
- Identificar cudles son las cualidades que forman parte de la cultura e identidad
del pueblo.
- Generar un signo identificador que represente las cualidades, la cultura y a los
habitantes de la region como marca territorio.
- Determinar un sistema de comunicacion y promocion que destaque las

principales caracteristicas turisticas y culturales del municipio.
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Justificacion.

Este proyecto ayudara a resolver un problema de identidad para un municipio
muy importante y visitado de la provincia de Salta, donde a su vez, podra ser aplicado
en diversos espacios para poder lograr a corto plazo una buena comunicacion
promocional e identidad local.

Dicha accion, contribuiré a la localidad potenciando el turismo y economia de la
mano de una campaia publicitaria para dar a conocer la nueva identidad territorial,
fomentando a los futuros viajeros a no solo conocer el lugar, sino también difundirlo
mediante imagenes en redes sociales, o por el boca en boca.

Esta idea es factible, ya que luego de una comunicacién con la gestion y la
secretaria de turismo actual de la municipalidad, demostraron un gran interés en el
proyecto a desarrollar en la localidad, ya que coinciden en que los problemas que se
plantean anteriormente, son de gran necesidad para el desarrollo econdmico y turistico
de Campo Quijano.

Para finalizar, este proyecto tiene como objetivo agregar valor al disefio grafico,
ya que su implementacion hara que la profesion sea més conocida en la localidad, a su
vez abrird nuevas oportunidades laborales para los disefiadores locales. También,
aumentara la conciencia de las personas sobre las diferentes areas que puede cubrir el

disefio grafico y la contribucién que puede hacer a estas actividades.
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Marco teorico

En este apartado se desarrollaran en detalle una serie de conceptos claves
relacionados con el Disefio Grafico que serviran para el desarrollo de este Trabajo Final
de Grado. Para el siguiente desarrollo de una solucion eficiente y acertada a las
necesidades del problema planteado, se tomaran como referencia algunos de los autores
estudiados a lo largo de la carrera.

Identidad corporativa.

Jiménez Zarco y Rodriguez Ardura (2007), definen a la identidad corporativa
como “el conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos estables y
duraderos de la organizaciébn que determinan su manera de ser, de actuar y de
relacionarse” (Jiménez Zarco, Rodriguez Ardura, 2007, p.21).

En relacion a ello, Chaves (1994) comprende a la identidad corporativa como un
proceso al que llama semiosis institucional, el cual debe entenderse como “el proceso
-espontaneo, artificial o mixto- por el cual una institucion produce y comunica el
discurso de su identidad y motiva en su contexto una lectura determinada que
constituira su propia imagen” (Chaves, 1994, p.31).

A la finalidad de este proyecto, se elegira el término propuesto por Jiménez
Zarco y Rodriguez Ardura (2007), ya que se la considera més sencilla de entender y
recordar para las personas que no estan dentro de este campo disciplinar. Sin embargo,
se seguira aclarando el término e identificando los distintos elementos que componen la

identidad corporativa desde la perspectiva del disefio grafico.
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Identidad visual: clasificacion.

En referencia a la clasificacion anterior, Chaves (1994) divide en dos
significados distintos al concepto de identificacion institucional, por un lado,
“identificacion, en el sentido estricto, es decir, el proceso por el cual la institucion va
asumiendo una serie de atributos que definen “qué” y “como” es, y denominacion, o sea
la codificacion de la identidad anterior mediante su asociacion con unos nombres que
permitan decir “quien” es esa institucion” (Chaves, 1994, p.41).

A los efectos de este trabajo, se decidi6 realizar una clasificacion mas
completa, compuesta por cuatro tipos de identidades visuales, para ello se tomara lo
expuesto por Harada Olivares (2014).

e [ogotipo: Formado tnicamente por letras, cifras o palabras.

e [sotipo: Identificador visual compuesto exclusivamente por imagenes,
sin letras o cifras.

e Imagotipo: Logotipo e isotipo acoplados, pero claramente
diferenciados, pueden ser utilizados por separado.

e Isologotipo/ Isologo: Logotipo e isotipo fundidos en un solo elemento
grafico, no pueden ser separados sin perder su significado,

Con el fin de ilustrar lo anteriormente expuesto:

Logotipo:

Google

Figura 1. Identidad visual — Logotipo — Fuente: https://cutt.ly/GEHOaTw
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Isotipo:

Figura 2. Identidad visual — Logotipo — Fuente: https://cutt.ly/uEHOdDU

Imagotipo

Figura 3. Identidad visual — Imagotipo — Fuente: https.//cutt.ly/SEHOn6v

Isologo:
uRGER
KING

Figura 4. Identidad visual — Isologo — Fuente. https://cutt.ly/vEHOPFE

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, se puede decir
entonces, que, en el momento de desarrollar un identificador visual, se debe tener en
cuenta los atributos que definen y codifican a la institucidon en cuestion, con el fin de

que logre una comunicacion integral que la ayude a diferenciarse.
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Tipografia.

El tipografo, Ruari McLean (1987) describe a la tipografia como “el arte o
técnica de reproducir la comunicacion mediante la palabra impresa” (Ruari McLean,
1987, p.8).

En este proposito, se puede decir, que la tipografia va a estar presente a la hora
de disenar con el objetivo de comunicar lo que se desea. La tipografia es capaz de
evocar los conceptos y emociones, por lo tanto, puede ayudar a transmitir atin mas la
identidad visual de la marca.

A los efectos de este proyecto, se ha optado por una clasificacion mas completa
que incluye cuatro tipos de tipografias, las mismas, dadas por Llasera (2021).

e Tipografias con serifa (romanas): Cuentan con remates o terminales,
que son esos pequenos adornos ubicados en los extremos de los trazos
de los caracteres.

e Tipografias sin serifa (de palo seco): Se caracterizan por la ausencia de
remates y terminales. Se disefan sin serifas.

e Tipografias manuscritas (cursivas): Representan o imitan la caligrafia a
mano, por lo que en ocasiones también se les puede denominar como
tipografias caligréaficas.

e Tipografias decorativas (exposicion): Consideradas como tipografias
divertidas, mas desenfadadas, pero pueden transmitir una gran variedad
de sensaciones.

De acuerdo con lo planteado por los dos autores, es posible decir, que es

necesario tener conocimiento sobre el uso y los tipos de las tipografias, con el fin de
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utilizar esta herramienta para tomar buenas decisiones a la hora de disefiar una identidad
visual.
Color.

Disenar, visualizar supone utilizar colores y, por lo tanto, aplicar a
este uso funciones comunicativas. Lo cual no siempre tiene relacion con
los colores tal como los vemos en la realidad, sino con una
intencionalidad expresiva o comunicativa del disefiador. La percepcion
del mundo y la percepcion grafica son cosas en esencia diferentes.

(Costa, 2003, p.57).

En efecto, se puede decir que el color no existe en estado puro, mas que en la
industria de tintas, es mas bien un fendmeno luminoso, una sensacion optica que incluye
diversos significantes en el mundo de las iméagenes y el disefio (Costa, 2003).

A la hora de seleccionar la paleta de colores de la identidad visual es importante
tener en cuenta que, “la eleccion de lo que se denomina “el color corporativo™ cuenta
con un papel muy importante. Hablo del color al que se asociard la marca de forma
inmediata por cualquier cliente. La empresa trabajara por posicionarse en la cabeza del
cliente bajo ese color” (Llasera, 2021).

De acuerdo con lo expuesto anteriormente en base a los dos autores, se puede
decir que, a la hora de crear una identidad visual se debe hacer un uso correcto del color
y no aplicarlo arbitrariamente, ya que este ayudara a potenciar y posicionar a la

identidad y que esta sea reconocida y recordada por su publico.
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Marca territorio.

Actualmente muchos destinos turisticos estan optando por la creacion de marcas
turisticas, para asi lograr resaltar la singularidad de su destino, diferenciarse de la
competencia y satisfacer la nueva demanda del mercado. La imagen es fundamental
para atraer turistas, y es un factor importante en el proceso de seleccion del destino,
represente o no lo que el lugar tiene para ofrecer.

La marca territorio es un conjunto de actividades de marketing que apoyan la
creacion de un nombre, simbolo u otra imagen que define y distingue un destino, y
transmite constantemente la expectativa de una experiencia relacionada unicamente con
ese lugar, con el fin de potenciar y fortalecer los sentimientos entre los visitante y
destino (Folgado Fernandez, Oliveira Duarte, Hernandez Mogollon, 2011).

Asi mismo, Chaves define a la marca pais como “(...) aquella que logre
instituirse como simbolo univoco de la nacionalidad y, por tanto, ser reconocido
internacionalmente como tal. Para ello, ha de ser socialmente transversal (...)” (Chaves,
s.f.).

Como consecuencia de lo expuesto anteriormente, se puede decir que, la
creacion de una marca territorial, permite a un lugar determinado posicionarse y
diferenciarse en relacion con su competencia, ademds de esta manera potenciar los
valores culturales, atributos y capacidades que tienen los territorios.

Turismo.
La Organizacion Mundial de Turismo (UNWTO) describe al turismo como
“(...) un fenémeno social, cultural y econdmico que supone el

desplazamiento de personas a paises o lugares fuera de su entorno
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habitual por motivos personales, profesionales o de negocios. Esas
personas se denominan viajeros (que pueden ser o bien turistas o
excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo abarca sus
actividades, algunas de las cuales suponen un gasto turistico”
(UNWTO.org., s.f.).

Segun se ha citado, se puede decir, que el turismo no se limita a llevar a las
personas a diferentes lugares para entretenerse o con el simple propdsito de conocer un
lugar en particular, también incluye a los movilizados por motivos profesionales o
empresariales, entre otros.

Promocion y redes sociales.

“La promocion de marca implica la comunicacidn activa y positiva de lo que es
una marca y los valores que representa. El objetivo de la estrategia no solo pretende
resaltar las competencias centrales Unicas de una empresa, sino que también ayuda a
mantener viva la imagen de la empresa en la mente de los consumidores” (Church,
2017).

Resulta oportuno destacar que el turismo local, regional, nacional e
internacional se promueve y promociona cada vez mas a través de las redes sociales.
Estas pueden ser definidas segiin Editorial Etecé (2021) como “plataformas digitales
formadas por comunidades de individuos con intereses, actividades o relaciones en
comun (como amistad, parentesco, trabajo). Las redes sociales permiten el contacto
entre personas y funcionan como un medio para comunicarse € intercambiar

informacion”. (Editorial Etecé, 2021).


https://concepto.de/comunidad/
https://concepto.de/amistad-2/
https://concepto.de/persona-2/
https://concepto.de/informacion/
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Es necesario destacar que existe mas de una red social, y cada una de ellas,
tiene sus propios objetivos y usos, es por esto, que el contenido debe adaptarse a cada
una. Con el fin de centrarse en una de las tantas redes que existen en la actualidad se
tomara de referencia Instagram, la cual es una de las mas utilizadas actualmente para la
promocion del turismo.

Polo (2019) define a Instagram como “una plataforma perteneciente al entorno
de las redes sociales especializada en la exposicion de contenido multimedia (imdgenes
y video de corta duracion) generado por sus usuarios quienes, a través de sus opciones
pueden editar el contenido antes de ser publicado en su perfil”. (Polo, 2019).

En consecuencia, se puede decir que Instagram serd una red social idoénea para
comunicar la promocion de este proyecto, asi como las posibilidades turisticas que
ofrece a sus diversos publicos, los cuales tendran mediante esta red tendran acceso a los
eventos, actividades o fechas importantes del municipio, ademds de tener un contacto

directo con el administrador de la cuenta, quien va a poder responder consultas.
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Método de diseio

Nacif define al método de disefio como un “procedimiento especifico para
resolver un problema de disefio. No es una receta ni un conjunto de instrucciones
mecanicas infalibles. Es un Instrumento o Herramienta FLEXIBLE. Puede decirse que
es “como” resuelvo determinado problema o situacion de disefio” (Nacif. s.f., p.2). Para
resolver el problema anteriormente planteado es necesario utilizar una metodologia de
disefio que sirva de guia para el proyecto. Para abordarlo, se tomaran las metodologias
de los autores Frascara (1988) y Archer (Citado por Acosta 2020) que se utilizaran
como base para el posterior desarrollo de un nuevo método que se adapte a la necesidad
del problema a resolver de este trabajo.

Frascara (1988) explica que es dificil establecer una secuencia de pasos que se
puedan utilizar en todo proyecto de disefo, por lo tanto, propone diez pasos que pueden
amoldarse a cualquier proyecto de comunicacion visual.

Por otro lado, Archer (Citado por Acosta 2020) en su metodologia propone
escoger los materiales adecuados y darles forma para cumplir con los requisitos
funcionales y estéticos dentro de las limitaciones de los medios de produccion
existentes, por lo tanto, divide su forma de trabajo en tres fases; analitica, creativa y de
gjecucion.

Los autores anteriormente nombrados, fueron elegidos para ayudar a elaborar un
nuevo método de disefio que guie este trabajo ya que, ambos logran sintetizar la manera
de trabajo de una forma sencilla de resolver, destacando las partes mas importantes que
conlleva el proyecto a ejecutar. Fusionando estas metodologias, se logrard concretar un

proyecto detallado y completo en cada una de las etapas involucradas.



Jorge Frascara Bruce Archer

1. Encargo del trabajo por el
cliente. Presupuesto.
Primera definicion del problema.

1. Fase analitica:

- Recopilacion de datos.

- Ordenamiento.

- Evaluacion.

- Definicién de condicionamientos.

& Besolacsnnde [Nfnmacion - Estructuracion y jerarguizacion.

sobre el cliente, producto,
competencia y el publico.

3. Analisis, interpretacién y orga-

nizacion de la informacién obteni- 5 Fase creativat

da. - Implicaciones.
- Formulacién de ideas rectoras.
- Toma de partida.
- Formalizacién de idea.

4. Determinacién de objetivos. - Verificacion.

5. Especificaciones para la
visualizacién (tercera definicién
del problema).

3. Fase de ejecucién:
- Valoracién critica.

- Ajuste de la idea.

- Desarrollo.

- Proceso iterativo.

- Materializacién.

6. Desarrollo del proyecto. - Verificacion.

7. Presentacion al cliente.

8. Organizacién de la produccion.

9. Implementacion.

10. Evaluacién.

Figura 5. Método de diseiio — Fuente: Elaboracion propia (2021).

Metodologia propia

1. Fase analitica:

- Primer contacto con el cliente.
- Definicién del problema.

- Recoleccion de informacién.

3. Fase creativa:

- Lluvia de ideas.

- Desarrollo de idea.

- Primera presentacion al cliente.

4. Fase de ejecucidn:
- Ajuste de idea.

-Segunda presentacién al cliente.

- Implementacion.
- Evaluacién.
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El nuevo método planteado para este proyecto de trabajo, consta de cuatro fases,
cada una de ellas presenta un desarrollo especifico para lograr cumplir con sus
objetivos.

La primera fase de esta metodologia es la Analitica, en ella se tendra el primer
contacto con el municipio de Campo Quijano y la direccion de turismo del mismo,
luego de esto se programard una reunion para lograr definir el problema de
comunicacion visual que presenta el pueblo, con el objetivo de recolectar toda la
informacion necesaria para el posterior desarrollo del proyecto.

Luego de haber definido el problema y analizado la informacién recolectada en
base a la reunion que se tuvo con el municipio, se seguird con la fase Creativa, en ella se
hard una lluvia de ideas, es decir los primeros bocetos que iran tomando forma para
lograr una identidad que cumpla con los objetivos del proyecto, luego se presentaran las
ideas mas firmes que cumplan con lo anteriormente planteado a la direccion de turismo
y al intendente.

Una vez presentada la propuesta de disefio, pasaremos a la fase de Ejecucion, en
esta, se haran los ajustes necesarios la idea seleccionada por el cliente para lograr definir
una idea final, una vez hechas las correcciones necesarias habra una segunda
presentacion al cliente para establecer una idea final de proyecto. Luego de esto, se
implementara la idea final en Campo Quijano, acompafiada de la promocion que se hara
por Instagram para fomentar el turismo del pueblo, para posteriormente evaluar como
fue la recepcion de esta en el publico. Resulta oportuno aclarar que debido al tiempo de

realizacion que tomara este proyecto solo se llegara a la presentacion de un prototipo.
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Antecedentes.

En este apartado, se expondran tres cuadros, los mismos tienen como objetivo
obtener datos relevantes e informacion sobre la identidad, cromatica, la tipografia y la
promocion de tres marcas de paises de América Latina, estas fueron seleccionadas ya
que presentan tres tipos de identidad visual diferentes, las cuales son isotipo, logotipo e
imagotipo. Gracias a estas variedades se podra ver si cumplen con los objetivos de
identificacion, pregnancia, recordabilidad, representatividad y posicionamiento.

A continuacion, las tres marcas seleccionadas: Argentina, Pera y México.



Argentina

IDENTIDAD

Imagotipo.

Combinacién de imagen y
texto, pueden funcionar por
separados.

CROMATICA

Se utilizan los colores de la
escarapela nacional, dos tonos
de celestes, tanto para el isotipo
y el imagotipo, donde este
ultimo también lleva el color
amarillo.

Cuando es necesario se lo aplica
en su version acromatica blanca.

Argentina

g
L
g
14
(L)
O
=
o

La tipografé utilizada es de tipo
sans serif, palo seco. Es sencilla
dando de este modo mas impor-
tancia al imagotipo, pero sin
perder protagonismo. Contintia
con la cormatica descripta.

RED SOCIAL

Instagram:

Se mantiene una estetica coherente
haciendo referencia constantemente a
signos que se encuentran en el imagoti-
po de la marca.

Se pueden encontrar varios tipos de
publicaciénes como, destinos turisticos,
inventos argentinos, definiciones del
vocablo del pais, fechas patrias, even-
tos o personas destacadas de la nacién
entre otras.

SINTESIS

nacioén.

Se puede concluir que, la marca pais Argentina tiene como principal
objetivo posicionar al pais mediante sus principales caracteristicas que la
representan, ademas presenta un tipo de estética bien definido el cual
usan con frecuencia, esto hace que se pueda reconocer con facilidad.
También tiene un claro enfoque de promocion de la cultura y el turismo
del pais, dandolo a conocer a cualquier persona con interés hacia dicha

Figura 6. Antecedentes — Caso 1 — Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Isologo.

P El texto y el icono se
encuentran agrupados, no
funciona uno sin el otro.

IDENTIDAD

“El Per( es un pais con energia,
valentia, intensidad, vigor, y esta
bien representado por el color rojo
de su bandera” (Blog Ped, s.f.).

Utiliza el color rojo haciendo referen-
. O cia lo anteriormente descripto,
mientras que en las publicaciones
donde no puede ser aplicado este
color, es reemplazado por su vercion
en negativo (blanco).

CROMATICA

La tipografia utilizada es de tipo
” manuscrito. La forma espiralada
de la letra “P” hace referencia a
los motivos graficos presentes en
la historia de la cultura peruana.

g
L
g
14
(L)
O
=
=

Instagram:

En sus posteos son mayormente
fotografias, las cuales destacan la
cultura, gastronomia, fauna, flora y
el paisaje que ofrece el pais.

En muy pocas imagenes o videos
se puede ver la marca gréfica.

RED SOCIAL

Se puede concluir que, la marca pais Peru, sigue un sistema graficoy
estético que evoca a la riqueza cultural, como lo son su cromatica y la
forma espiralada de la letra “P”, con el claro objetivo de impulsar el
turismo del mismo y generar una buena imagen internacionalmente. En
cuanto a su comunicacién no excede el uso de la marca grafica.

SINTESIS

Figura 7. Antecedentes — Caso 2 — Fuente: Elaboracion propia (2021).
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MEXIco

Logotipo.
Formado unicamente por
letras.

Presenta seis valores cromati-
€0s, en su mayoria colores
cdlidos y estridentes, los cuales
proyectan la riqueza y diversi-
dad visual del pais.

De ser necesario, también se
puede aplicar su version en
negativo o positivo.

MEXICOo

Su tipografia es de tipo palo
seco, sin serifas. Se compone
de un arreglo tipogréafico en
una combinacién entre letras
de caja alta y caja baja. Con
pictogramas en su interior, los
cuales, hacen referencia a la
cultura del pais.

b .
‘Bseo

Instagram:

La mayoria de sus posteos son
imagenes de lugares destaca-
dos del pais, muy pocos contie-
nen elementos gréficos como
tipografias o marca del lugar.

La marca pais México, se enfoca principalmente en la atraccién del
turismo y en demostrar la gran variedad de lugares, paisajes y
gastronomia que tienen para ofrecer. Buscan compartir constante-
mente su cultura, esto se puede ver con claridad en su logotipo vy

en su comunicacion.

Figura 8. Antecedentes — Caso 3 — Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Conclusiones del analisis.

Finalizando el andlisis y comparaciéon de los casos de estudio planteados
anteriormente, se puede concluir que los tres cumplen con el objetivo que tienen, de
identificacion, comunicacion, funcionalidad y persuasion. Todo esto es gracias a que en
cada uno de ellos logra destacar la cultura e identidad de un pais entero, acompafiados
por sus imagotipos, logotipos e isologotipos, en sus respectivos casos. Las tres marcas
consiguen un sistema unificado a la hora efectuar su comunicacién ya que tienen una
busqueda de sistematizacion que se puede ver en el uso de las respectivas marcas.

Cada una de las marcas expuestas hacen uso del color seleccionando paletas
cromaticas que hacen alusion a la cultura de cada una de los paises. Las tipografias
utilizadas en los casos de Argentina y México son del tipo palo seco sin serifas, este
tipo, hace mas facil su reproducibilidad y legibilidad.

Si bien se selecciono tres tipos de identidades diferentes, Argentina con un
imagotipo el cual puede ser separado de su logotipo, Perti con un isologotipo, el cual
funciona en conjunto y México con logotipo el cual consta unicamente de tipografia; en
el caso de Perti y México no se excede el uso de la marca grafica en la promocion que
llevan a cabo en redes sociales, por lo contrario buscan atraer al publico persuadiendo
con los atributos que poseen como paisajes, gastronomia y cultura; mientras que
Argentina si hace més uso de recursos graficos e imdgenes en su comunicacion por
redes.

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, se puede
concluir que las tres marcas cumplen con los objetivos de simplicidad,

representatividad, pertinencia, reproductibilidad y posicionamiento, expresando los
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valores que definen a su poblacion, con la finalidad de mejorar su reputacion y generar
empleo, asi como la confianza para incrementar las exportaciones, la inversion

extranjera y el turismo.



Programa de disefio
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A continuacion, se expondra el programa de disefio, el cual, proporciona una

sintesis del problema planteado anteriormente, y de la vision inicial desde el disefio,

incorporando pautas que delimitaran la solucion del mismo.

Condicionantes

Requerimientos

Premisas

Marca territorio.

Sistema de
comunicacion y
promocion del
turismo.

Identidad visual
Tipografia
Color

Marca territorio

Turismo
Redes Sociales

Identidad visual
Tipografia
Color

Marca territorio

Turismo
Instagram

Figura 9. Programa de diseiio — Fuente: Elaboracion propia (2021).

Condicionantes

Requerimientos

Premisas

Marca territorio.

Identidad visual

Harada Olivares (2014) clasifica
a la identidad visual del siguiente
modo:

- Logotipo: Formado Unicamente
por letras, cifras o palabras.

- Isotipo: Identificador visual
compuesto exclusivamente por
imagenes, sin letras o cifras.

- Imagotipo: Logotipo e isotipo
acoplados, pero  claramente
diferenciados, pueden ser
utilizados por separado.

- Isologotipo/ Isologo: Logotipo
e isotipo fundidos en un solo
elemento grafico, no pueden ser
separados  sin  perder  su
significado.

Identidad visual

En cuanto a la identidad
visual se hara uso de un
imagotipo, conformado por
un logotipo e isotipo.
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Tipografia

La tipografia va a estar presente a
la hora de disefar con el objetivo
de comunicar lo que se desea,
esta es capaz de evocar conceptos
y emociones, por lo tanto, puede
ayudar a transmitir ain mas la
identidad visual de la marca.
Tomando  como  base la
clasificacion tipografica que hace
Llasera (2021) se tendran en
cuenta dos tipos de ella, las
tipografias sin serifas y con
serifas, ya que ambas permiten
una correcta legibilidad donde
quiera que sean expuestas.

Color

La correcta eleccion del color
corporativo es de suma
importancia, ya que este serd
asociado a la institucion de forma
directa a través de su
comunicacion, y se trabajara para
posicionarla en la cabeza del
consumidor (Llasera, 2021).

Marca territorio

En referencia a lo expuesto por
Folgado Fernandez, Oliveira
Duarte y Hernandez Mogollon
(2011), una marca territorial es un
conjunto de actividades de
marketing que respaldan la
creacion de un nombre, simbolo u
otra imagen que define vy
distingue un destino, y transmite
consistentemente la expectativa
de una experiencia asociada a él.
Un interés inico en un sitio, con
el fin de mejorar y fortalecer la
relaciéon entre un visitante y un
destino.

Tipografia

En cuanto a la tipografia,
se utilizarda una del tipo
palo seco, esta no posee
serifas/ remates en sus
puntas, lo cual ayudari a
que sea de facil lectura y
distinguirse a la distancia.

Color

A partir de un andlisis
sobre la cromatica que
predomina en el lugar se
buscaran  colores  que
contrasten con el verde,
marrdn y azul/ celeste.

Marca territorio

Para lograr un
reconocimiento del
municipio se hard uso de la
marca territorial, la cual
hace referencia a las
cualidades del pueblo y de
la region andina. Con la
finalidad de atraer el
turismo y explotar de
buena manera sus atributos
culturales.
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Figura 10. Programa de diserio — Fuente: Elaboracion propia (2021).

Condicionantes

Requerimientos

Premisas

Sistema de comunicacion
y promocion del turismo.

Turismo

Asi como lo describe la
Organizacion Mundial de
Turismo, el turismo es un
fendomeno social, cultural y
econémico que implica el
movimiento de personas a
paises o lugares fuera de
su entorno habitual. A
partir de lo expuesto
anteriormente, el turismo,
no se limita a llevar a las
personas a  diferentes
lugares para entretenerse o
con el simple propdsito de
conocer un lugar en
particular, también incluye
a los movilizados por
motivos profesionales o
empresariales, entre otros.

Redes Sociales

Como describe Church
(2017), la promocion de la
marca territorial en redes
sociales, implica  una
comunicacion proactiva y
positiva sobre qué es la
marca y qué valores
representa.

El objetivo de esta, no solo
es resaltar el atractivo
central del lugar, sino
también ayudar a que la
imagen de este, esté
presente en la mente de los
consumidores.

Turismo

Para lograr explotar al
maximo los atributos que
tiene para ofrecer el lugar,

se hard wuso de Ila
promocion del mismo
mediante redes sociales,
especificamente
Instagram.

Instagram

Se utilizaran imagenes que
destaquen los atributos del
territorio, tanto en el feed
como en historias,
acompaiiado del slogan del
pueblo, “El portal de los
Andes” y demas
actividades de promocion
que invite al publico a
conocer el lugar.

Figura 11. Programa de diserio — Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Concepto grafico

Este apartado tiene como objetivo definir las ideas que seran usadas para la
planificacion del mensaje grafico y a su vez orientar las decisiones de disefio. A
continuacion, se expondra el modelo comunicacional que plantea Jakobson, seguido de

una conceptualizacion de la idea de disefio.

CONTEXTO
Figura

Localidad de Campo Quijano,
Salta, Argentina.

REFERENTE

Carencia de identidad y
promocién de turismo.

EMISOR MENSAJE RECEPTOR
Direccion de Turismo y Identidad visual, que logre Personas interesadas en el
municipalidad de Campo destacar los atributos del turismo vy los atributos que
Quijano, Salta. municipio. tiene la localidad.
cODIGO

Paleta de colores, tipografias
e iconos que en conjunto
logren una identidad visual
del pueblo.

CANAL

Marca territorio
Red social: Instagram

Concepto grdfico. Fuente: Elaboracion propia (2021).
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El desarrollo de la identidad de Campo Quijano estard destinada a los turistas
que visiten el lugar y a sus habitantes, estos ultimos, serdn identificados mediante esta
identidad grafica.

La marca territorio de la localidad haré referencia a sus principales atractivos
turisticos, como ser el ferrocarril, el viaducto camino a la Quebrada del Toro, la
vestimenta gaucha, el poncho saltefio, su gastronomia (locro, humitas, empanadas,
asado, vino), cerros, montafias, rios y tradiciones nortefias. A partir de estas cualidades,
se tomaran las que distingan y representen aun mas al municipio.

Dada la variedad de atributos que posee, se hard referencia a los cerros y
montafias, los cuales rodean todo el territorio, ademas, son un elemento facil de
reconocer sin tener un conocimiento previo del lugar. Se busca lograr un disefio simple,
que demuestre la esencia del lugar, para ello no se hard uso de trazos rectos ni
tipografias formales como son las que llevan serifas, esto es para darte un estilo rustico.

En cuanto a la promocion de marca, se utilizara la red social Instagram, en ella
se hard uso de imagenes que destaquen los atractivos del lugar, algunos de los cuales
fueron descritos anteriormente. Buscando de esta forma atraer al publico por la belleza,
gastronomia y cultura de la region.

Toda esta comunicacion se hard con el fin de que el publico despierte la
curiosidad de conocer el municipio, gracias a sus caracteristicas culturales, visuales y

gastronomicas.
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Cronograma de trabajo

El tiempo de este proyecto se dispondra de la manera planteada a continuacion,

necesario aclarar que solo se llegarda a un prototipo del mismo.

Semanas de trabajo

Contacto con
el cliente

Definicion del
problema

Recoleccion de
informaciéon

Lluvia de ideas

Desarrollo
de idea

1° Presentacion
al cliente

Ajuste de idea

2° Presentacion
al cliente

Implementacion

Evaluacion

Figura 13. Cronograma de trabajo. Fuente: Elaboracion propia (2021).



37

Generacion de la propuesta de disefio: primeras ideas

Para la elaboracion de los bocetos que se mostraran a continuacion, se tomo
inspiracion de imagenes del lugar, las cuales fueron enmarcadas en un moodboard para
tomar como referencia.

El boceto niumero uno, parti6 del poncho saltefio el cual es muy usado por los
gauchos y en los dias festivos tanto de la provincia como del municipio de Campo
Quijano. Este boceto no funciono, ya que el mono que tiene el cuello del poncho podia
confundirse con uno de un traje masculino, ademas la unién de las letras “C” y “Q” no
lograban distinguirse.

Se continud con la bisqueda identitaria arribando al boceto nimero dos, al ser el
tren un factor de identificaciéon del pueblo, se tomé este, pero de manera mas
sintetizada, pero tampoco lograba la funcidon de reconocimiento de la locomotora que se
estaba buscando.

Es entonces que se pasa al siguiente boceto, nimero tres, en este se combinaron
dos objetos culturalmente reconocidos por los habitantes del pueblo, la locomotora que
se encuentra en su avenida principal y una guitarra criolla que es utilizada por los
cantores nortefios, pero pese a la unidon de estos dos no lograban generar la
identificacion del pueblo.

En efecto, se arribé al boceto ntiimero 6, el cual reunia las condiciones de
simplicidad, pregnancia, recordabilidad y representatividad que se buscaba en este
trabajo de investigacion. Este mismo, se seguird desarrollando en lo que resta de este

trabajo de investigacion.



Moodboard - Inspiracién

Figura 14. Moodboard - inspiracion. Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Busqueda de identidad visual - bocetos

Boceton® 1.

H £~ CAMPO
1~/ QUIJANO

[

Boceto n® 2.

Boceto n°® 3.

5 Campo
& Quijano

6 Campo
& Quijano

Figura 15. Primeras ideas — bocetos. Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Busqueda de identidad visual - bocetos

CAMPO=<
QUIJANO

e <

Campo Quijano Campo Quijano

Figura 16. Primeras ideas — bocetos. Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Busqueda de identidad visual - bocetos

Bocetos isotipo.

Tipografia.
Campo Quijano  Campo Quijano
Campo Quijano  Campo Quijano
Opcién 1: Gotham Rounded Opcion 1: Dongle
Cromatica.
Colores que predominan Color que generara
en el entorno: contraste en el entorno:

HEX: EF476F
000 O
CMYK:0,70,54, 6

Figura 17. Primeras ideas — bocetos. Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Propuesta final de disefio
Definicion técnica.

A continuacion, se desarrollara la propuesta final de disefo, para ello se hara uso
de distintos recursos mencionados anteriormente propios de esta disciplina. A lo largo
de este apartado se desarrollard la marca territorial y la promocion del municipio,
ademads de varias consideraciones a tener en cuenta para el correcto uso de la misma.
Imagotipo.

Para el desarrollo de la identidad visual se optd por la utilizacion de un
imagotipo el cual, como se explicé anteriormente, estd formado por un logotipo y un
isotipo. Este ultimo podra ser utilizado sin estar presente el logotipo, de lo contrario, no
se permitira el uso inicamente del logotipo.

Para el desarrollo del isologo, se tomaron en cuenta los atributos que distinguen

al pueblo, los cerros, las vias del tren y el sol.

CAMPO QUIJANO

Figura 18. Propuesta final - Imagotipo. Elaboracion propia (2021).
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|sotipo

Imagotipo

CAMPO QUIJANO B

Figura 19. Propuesta final - Imagotipo - partes. Elaboracion propia (2021).

Grilla constructiva.

Para la construccion grafica del imagotipo, fueron tomadas en cuenta las mismas
diagonales de las vias del tren para crear los cerros, a su vez mantiene el mismo margen
para cada uno de los lados que lo rodea. Esto proporciona un resultado armoénico a la

vista del usuario.

CAMPO QUIJANO

Figura 20. Propuesta final -Grilla constructiva. Elaboracion propia (2021).
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Pauta modular.

Para la creacion del imagotipo, se definieron ciertos valores entre el logotipo y
el isotipo, para esto, se generd una reticula a partir de un médulo x, este modulo
equivale al ancho de la tipografia utilizada en el logotipo. El proposito de este recurso

es definir distancias, dimensiones y fomentar el orden visual entre todos los elementos.

[ =1
Relacion en base &l
ancho
de la tipografia

49x%

70x

Figura 21. Propuesta final - Pauta modular. Elaboracion propia (2021).

Cromatica.

El color identitario de la marca fue seleccionado con el objetivo de contrastar
con los colores que predominan en el paisaje del mismo, los cuales son el marrén, verde
y celeste.

PANTONE 205 C - #E6427A

R:230 G:66 B:122 - C:2M:85Y:22 K:0
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PANTONE 205 C
HEG427A

R:230 G:66 B:122
C:2 M:85 Y:22 K:0

Figura 22. Propuesta final - Cromdtica. Elaboracion propia (2021).
Para la aplicacion de la marca en sus diversos formatos, también estard
permitido el siguiente color:

#26547C - R:38,G:84,B:124 - C:69, M:32,Y:0, K:51

#26547C
R:38 G:84 B:124
C:69 M:32 V.0 K51

Figura 23. Propuesta final - Cromdtica. Elaboracion propia (2021).
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Tipografia.

Con respecto a la tipografia del logotipo, se hard uso de la Gotham Rounded en
su estilo Bold, para textos relacionados a la marca se podran utilizar el resto de sus
versiones (Light, light italic, medium, medium italic). Esta tipografia, es sutil, seria y

precisa, fue seleccionada por su forma simple y versatil, esto hace que no pierda la

claridad y legibilidad.

Gotham Rounded Gotham Rounded
LIGHT N

ABCDEFGHIJKLMNRNSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKI MNNOPKRSTUVW XY 7

abcdefghiikimniiopkrstuvwxyz abodefghijklmnneparstuvwy 2

0123456789
LIGHT ITALIC
ABCOEFGHIMLMNNOPKRSTUVIWXYZ

abcdefghildmnriopgrstuvinxyz

MEDIUM
ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfopgrstuvwxyz
MEDIUM ITALIC

ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abedefghifkimnfiopqgrstuvwxyz

Figura 24. Propuesta final - Tipografia. Elaboracion propia (2021).

Para redes sociales u otro tipo de aplicaciones, estard permitida la familia

tipografica Montserrat.



MONTSERRAT

LIGHT
ABCDEFGHIIKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz

REGULAR
ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz

MEDIUM B
ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwixyz
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BOLD .
ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abedefghijkimnfiopgrstuvwxyz

BOLD ITALIC .
ABCDEFGHIIKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz

BLACK )
ABCDEFGHIIKLMNROPKRSTUVWXYZ
bedefghijk flopgrstuvwxyz

Figura 25. Propuesta final - Tipografia. Elaboracion propia (2021).

Area de respeto.

Cuanto mas espacio haya alrededor del imagotipo, mayor serd su impacto y

distincion. Para asegurar esto, se establecera un minimo de espacio libre a respetar en su

aplicacion para garantizar su legibilidad. En este caso se definieron dos mddulos por

cada lado del imagotipo, cada uno hace referencia a la letra M que contiene la palabra

CAMPO.
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CAMPO QUIJANO
h _4

Figura 26. Propuesta final - Area de respeto. Elaboracién propia (2021).

Reduccion minima.
Este corresponde al tamafio minimo permitido del imagotipo para preservar su

correcta legibilidad, el cual serd de 3 x 2.08 cm para impresion y para pantallas 85 x 58

pX.
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% @
CAMPO QUIJANG. CAMPO QUIJANG

3x208cm 85 x 58 px

Figura 27. Propuesta final - Reduccion minima. Elaboracion propia (2021).

Versiones permitidas/ variables.
Siempre que sea posible se aplicara la marca en su version principal, en el caso
que esto no suceda, por razones técnicas, se podran utilizar las que se presentan a

continuacion (plena o negativa).
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CAMPO QUIANG CAMPO QUIJANO

Version plena Versién negativa

Figura 28. Propuesta final - Versiones permitidas. Elaboracion propia (2021).

Infrasignos.

A continuacidn, se presentardn los signos que acompafiaran a las piezas
promocionales de la marca Campo Quijano, estos, ayudaran a reforzar la comunicacion
visual de la misma. Los infrasignos seleccionados, surgen de las formas que predominan

en el isotipo, tales como lineas rectas, lineas curvas y circulos que lo conforman.

Cerros Sol Vias

Figura 29. Propuesta final - Infrasignos. Elaboracion propia (2021).



51

Uso de fondos.

Puede que sea necesario aplicar la marca sobre imagenes. En estos casos, es muy
importante que el fondo no afecte el correcto reconocimiento de la marca, ni reduzca su
impacto visual. A continuacidon, se muestran ejemplos, aplicaciones incorrectas de la

marca y sus correctas aplicaciones.

CAMPO QULIAND

CAMPO QUIJANO CAMPO GUIJANG

Figura 30. Propuesta final - Uso de fondos. Elaboracion propia (2021).

Promocion en redes sociales.

En cuanto a la promocién en redes sociales, lo primero que se debe hacer, es
definir el publico al cual estard destinada, seguido de esto, se describira el tipo de
contenido que se publicard en Instagram (red social seleccionada con anterioridad).

Cuando se menciona a los publicos se hace referencia a las personas que estara
destinada la comunicacién en Instagram. En este caso en particular, se enfocara esta

informacion principalmente a usuarios de Instagram (+13 afios, edad minima para crear
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un usuario), personas que conozcan o no el municipio, y a quienes estén interesados en
saber mas sobre lo que tiene el lugar para ofrecer, el rango etario sera de jovenes y
adultos (15 a +90 afos).

Con respecto al contenido que se publicara, se hara referencia a eventos tipicos
(dias festivos), puntos de interés turisticos en la zona e imagenes que acompafen al
contenido (paisajes, gastronomia, eventos, historia, cultura), estas ultimas no tendran la
necesidad de estar siempre acompafiadas de textos, para asi mostrar plenamente los
atributos tanto tangibles como intangibles que tiene para ofrecer Campo Quijano.
Siempre se hara uso de titulares con llamados a la accion de estilo informal para

despertar el interés del usuario.

CAMPO QUIJANO

Figura 31. Propuesta final - Instagram feed. Elaboracion propia (2021).



14 de agosto

Concurso de

CAMPO QUIJANO

By

De Salta a Campo Quijano:
07:45 - 12:50 - 16:30

De Campo Quijano a Salta:
06:00 - 1:07

7" CAMPO QUIJANO

Figura 33. Propuesta final - Instagram feed. Elaboracion propia (2021).
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Figura 34. Propuesta final - Instagram feed. Elaboracion propia (2021).
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Figura 35. Propuesta final - Instagram historia. Elaboracion propia (2021).

Figura 36. Propuesta final - Instagram historia. Elaboracion propia (2021).
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Magquetacion / prototipo

En este apartado, se presentardn diversos elementos en los cuales la marca

podria ser aplicada, como son papeleria institucional, carteleria y merchandising.

Papeleria

“da

CAMPO QUIJANG

Secretaria de turisma
S fn nera 6 21 de Camao Quiiang
Municipelidar 8= Camps Qujn

Tel: 422000
Mak Cliturisma:

Figura 37. Prototipo - Papeleria. Elaboracion propia (2021).
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Figura 38. Prototipo - Papeleria. Elaboracion propia (2021).

Figura 39. Prototipo - Papeleria. Elaboracion propia (2021).



Figura 40. Prototipo - Papeleria. Elaboracion propia (2021).
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Carteleria

Figura 41. Prototipo - Carteleria. Elaboracion propia (2021).



Figura 42. Prototipo - Carteleria. Elaboracion propia (2021).
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Merchandising

Figura 43. Prototipo - Merchandising. Elaboracion propia (2021).

62



CAMPO QUIJANO

Figura 44. Prototipo - Merchandising. Elaboracion propia (2021).

A

CAMPO QUIIANO

Figura 45. Prototipo - Merchandising. Elaboracion propia (2021).
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Instagram

Figura 46. Prototipo - Instagram. Elaboracion propia (2021).
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@ CampoQuijano

De Salta a Campo Quijane:
OT7:45 - 12:50 - 16:30

De Campo Quijano a Salta:

0&:00 - TLO7

® Qv - N
10.328 views

CampoQuijano

View all 328 comments

Figura 47. Prototipo - Instagram. Elaboracion propia (2021).

h
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@ CampoQuijano

14 de agosto

Concurso de

®Qvy -

10.328 views
CampoQuijano

Figura 48. Prototipo - Instagram. Elaboracion propia (2021).
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@ CampoQuijano E

®QVvY - A
10.328 views
CampoQuijano

328

S coml

2w al

Figura 49. Prototipo - Instagram. Elaboracion propia (2021).



9 CampoQuijano

®Qvy -

10.328 views
CampoQuijano

View all 328 comments

Figura 50. Prototipo - Instagram. Elaboracion propia (2021).
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El siguiente enlace conduce al manual de identidad (en proceso a ser concluido para la

defensa oral) de la marca Campo Quijano:

https://drive.google.com/drive/u/O/folders/1lpY OfWp9C2aZu JFsU EG3yKO1Y

aqlRP


https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1lpYOfWp9C2aZu_JFsU_EG3yKO1YaqIRP
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1lpYOfWp9C2aZu_JFsU_EG3yKO1YaqIRP

Analisis de costos
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En el siguiente apartado se detallaran los costos fijos, variables y las ganancias

que se tienen por hora como trabajador freelance, para la realizacion de lo anteriormente

expuesto.

Figura 51. Andlisis de costos - Costos fijos. Elaboracion propia (2021).

Alquiler y expensas $23.244
Servicios: Luz, agua y gas $2.500
Municipalidad $1.260
Rentas $275
Telefonia $900
Internet $1.900
Cobertura médica $11.000

TOTAL $41.079
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Alimentos e higiene $11.500
Gastos de ocio $8.000
Indumentaria $6.000
Software $2.000
Emergencias $2.000

Figura 52. Analisis de costos - Costos variables. Elaboracion propia (2021).

Una vez definidos los costos fijos y variables, se debe calcular el punto de

equilibro, sumando los dos montos totales anteriores.

Costos fijos $41.079

Costos variables $29.500

TOTAL

Figura 53. Analisis de costos - Punto de equilibrio. Elaboracion propia (2021).

A partir de esto, se calcula el 30% del monto anterior (punto de equilibrio),

dando como resultado el margen de ganancias.
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Punto de equilibrio $70.579

30%

TOTAL $21.173

Figura 54. Andlisis de costos - Ganancias. Elaboracion propia (2021).

Es ahora cuando se definira el valor hora. Para esto, se suma el punto de
equilibrio mas el margen de ganancia y el resultado se divide por la cantidad de horas

trabajadas durante el mes (8 hs x 23 dias).

Punto de equilibrio $70.579

Margen de ganancia $21.173

$91.752 % 184 hs.

TOTAL $498

Figura 55. Analisis de costos - Valor hora. Elaboracion propia (2021).

A partir del valor hora, se obtiene el valor del proyecto de la siguiente forma:



Hora de disefo $498
Dfa de trabajo (8 horas) $3.984
Trabajo mensual (23 dias) $91.632
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Valor del proyecto (4 meses) $366.528

Figura 56. Analisis de costos - Valor del proyecto. Elaboracion propia (2021).

A valor del proyecto se le debe sumar, un monto aproximado por la gestion de

redes sociales y la publicidad online y, por otro lado, la papeleria institucional.

Proyecto $366.528
Publicidad y redes $50.000
Papeleria $15.000

TOTAL EETic) Ropi:

Figura 57. Analisis de costos - Valor total del proyecto. Elaboracion propia (2021).

De esta manera se obtiene un valor total del proyecto de $431.528.
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Conclusiones

Como se planted anteriormente, para lograr que un lugar sea reconocido,
recordado e identificado, es indispensable contar una marca territorial, que demuestre
aquellos atributos que tiene para ofrecer.

A través de este proyecto, se realizé una propuesta para el municipio de Campo
Quijano, este se baso en el disefio de una marca territorial acompafiada de una
promocion, para fomentar el turismo, la cultura, economia e identificacion del pueblo.

Para esto, se realizd un anélisis de los atributos que distinguen a este lugar, tales
como sus paisajes, viaductos, trenes, gastronomia, gauchos y paisanas, entre otros. De
acuerdo a esto, se definieron los conceptos, mediante los cuales se representarian dichas
caracteristicas.

Seguidamente, se presentd como deberia ser la identidad visual, para esto se
tomo en cuenta dos atributos distintivos del municipio, los cerros y las vias del tren, a
partir de estos, se cred un imagotipo que distingue y diferencia al territorio. Como
resultado de la creacion de la identidad, se formul6 el sistema grafico para aplicaciones
tanto en redes sociales, como en papeleria y merchandising, este mismo, adiciona
distincion y recordabilidad.

De esta forma, a partir de la investigacion que se llevo a cabo en el presente
trabajo, se logr6 un proyecto de identidad visual que distingue al municipio de Campo
Quijano, para lograrlo, se tuvo en cuenta todos los conocimientos adquiridos durante el
cursado de la carrera, ademds de la investigacion previa del municipio, dando como

resultado una marca territorial que diferencia y posiciona visualmente al pueblo.
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Recomendaciones

Como profesional, se recomienda que, en caso de que este proyecto fuese
llevado a cabo, seria ideal desarrollar un sistema sefialético que acompaiie a la identidad
y promocion creada, ya que el territorio carece del mismo y es imprescindible para el
manejo de los turistas. Esto, no pudo ser desarrollado en este trabajo por escasez de
tiempo.

Asi mismo, seria importante tener un seguimiento, tanto de la marca como de la

promocion turistica de la misma, una vez que este proyecto fuese aplicado.



Anexo
Edad LD
62 respuestas
20
20 (3’;3 %)
15
10
5 3(48%)
2(3.2% 2(3.2 %)2 (37 %) 2(32°¢
(1.0 (2 (ha {.1\,|.'1 e (1!‘;1 e A B ma e 53 (13‘:3 (f o a0 (e
. | |
21 23 33 41 50 55 58 62 65
¢Conoce Campo Quijano? @

62 respuestas

® si
@ No

si
59 (95,2%)

Figura 58. Anexo - Encuesta. Elaboracion propia (2021).
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Si su respuesta fue si, por que medio conocio el pueblo

58 respuestas

@ Alguien me lo recomendo
@ Por medio una publicidad turistica
@ Por medio de goole

Al llegar, ; Encontro algun sistema grafico que lo ayude a orientarse dentro del pueblo?

59 respuestas

® Si
@ No

Figura 59. Anexo - Encuesta. Elaboracion propia (2021).
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:Cree importante que haya sefiales sobre lugares destacados para tener una mejor
orientacion? (hospital, comisaria, iglesia, restaurantes, etc)

61 respuestas

® si
® No
® Tal vez

¢ El pueblo aporovecha al maximo sus atractivos para atraer al turismo?

60 respuestas

® s
® No

Figura 60. Anexo - Encuesta. Elaboracion propia (2021).
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iConocia la identidad visual actual del pueblo? @

61 respuestas

@ si
@ No

iCree que renovando la identidad visual del pueblo, junto con campanas publicitarias de
turismo, se podria atraer a mas turistas?

61 respuestas

®si
® No

Figura 61. Anexo - Encuesta. Elaboracion propia (2021).
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