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RESUMEN

Este trabajo final de grado se llevo a cabo debido a la notoriedad de distintos descuidos e
incoherencias en la identidad turistica de Villa General Belgrano. Esta ciudad, es duefia
de un concepto y patrimonio (la tradicion alemana) que podia explotarse todavia méas en

su comunicacion.

Por medio de este proyecto se propuso una nueva marca turismo para La Villa con
la intencion de fortalecer su posicionamiento, principalmente en los nuevos medios. De
esta manera, se desarrollo la nueva identidad visual junto con su respectivo manual de

uso y una camparia de promocion para Oktoberfest en redes sociales.

Para llevar a cabo el trabajo, se siguid una metodologia propia basada en los
autores Frascara y Chaves. Como resultado, se obtuvo una identidad que proyecta de
manera fiel el concepto de tradicion alemana pero adaptada a los tiempos que corren. Es

decir, es auténtica, seria e imponente pero también moderna, dinamica y atractiva.

Es de gran importancia entender los beneficios que aportan una identidad seria y
la comunicacion al destino en cuestion: distincidn, credibilidad, fuerte imagen basada en

valores y captar a nuevos turistas.

Palabras Clave: Identidad Visual / Marca Turismo / Camparfia / Villa General Belgrano

/ Tradicion / Alemania / Manual de uso.



ABSTRACT

This final degree project was carried out due to the notoriety of various oversights
and inconsistencies in the tourist identity of Villa General Belgrano. This city is the owner
of a concept and heritage (the German tradition) that could be exploited even more in its

communication.

Through this project, a new tourism brand was proposed for La Villa with the
intention of strengthening its positioning, mainly in the new media. In this way, the new
visual identity was developed along with its respective user manual and a promotional

campaign for Oktoberfest on social networks.

To carry out the work, a proprietary methodology based on the authors Frascara
and Chaves was followed. As a result, an identity was obtained that faithfully projects the
concept of German tradition but adapted to current times. In other words, it is authentic,

serious and imposing, but also modern, dynamic and attractive.

It is of great importance to understand the benefits that a serious identity and
communication bring to the destination in question: distinction, credibility, strong image

based on values and attracting new tourists.

Keywords: Visual Identity / Tourism Brand / Campaign / Villa General Belgrano /

Tradition / Germany / Identity Manual.



PROBLEMA DE DISENO

En el mercado actual, resulta claro que toda marca reclame constante desarrollo y
atencion para crecer exitosamente. Por lo tanto, es indispensable un serio trabajo de
identidad que acompafie la trayectoria de la organizacion para aportar a un buen
posicionamiento. Disefio grafico, publicidad y marketing son las disciplinas encargadas

de llevar a la accion lo mencionado anteriormente.

Dentro del campo grafico, es la identidad institucional la rama que tiene por
objetivo proyectar visualmente los valores y atributos inherentes a una marca. En palabras

de Norberto Chaves (2013):

La identidad institucional es el conjunto de atributos asumidos
como propios por la institucion. Este conjunto de atributos constituye un
discurso — el «discurso de la identidad» — que se desarrolla en el seno de
la institucién de un modo andlogo al de la identidad personal en el

individuo. (p. 26).

De esta manera, empresas, productos, personas e incluso paises y ciudades alrededor del

mundo desarrollan su propia marca y filosofia.

Ahora bien, profundizando en el concepto de marca pais, expresa Chaves
(Foroalfa, 2019) que es aquel signo que identifica a una nacion indicando su procedencia
con el objetivo de dar notoriedad, prestigio y diferenciacion. Sin embargo, todavia es

comun observar marcas de sitios turisticos, paises y ciudades poco desarrolladas,



incoherentes y rudimentarias. Esto ocurre por varios motivos: presupuesto, negligencia o
desinterés hacia las posibilidades de la comunicacion. En consecuencia, esto genera una
imagen poco seria de la marca ante la percepcién del publico, confusién a la hora de
reconocer / distinguir el sitio y poca empatia con el target. En resumen, afecta tanto al

destino turistico como al publico.

Contrariamente, un buen desarrollo identitario sumado a una eficaz gestion de
marca para un sitio turistico trae aparejados enormes beneficios. Explica Joison (2015)
que la marca es la diferencia entre ser reconocido y pasar inadvertido, es decir, es una
herramienta estratégica. Para ilustrar esto, se plantea como un caso de éxito a México.
“Hoy, la Marca México se encuentra en la posicion 14 entre 100 paises evaluados, con
un valor de mil 69 millones de ddlares que la convierte en la Marca Pais mas valiosa de
América Latina” (Secretaria de Comunicaciones Yy Transportes, 2018,

https://cutt.ly/FfvY70V). Este proyecto, desarrollado por el estudio norteamericano

Futurebrand, es un solido referente ya que es fiel a la cultura de la nacion y logré

posicionarla en el &ambito internacional aumentando considerablemente el turismo.

Dentro de este marco, particularmente Villa General Belgrano (ciudad ubicada en
el Valle de Calamuchita, provincia de Cérdoba, Argentina) es duefia de incontables
atractivos. Un estilo arquitectonico germanico, paisajes, hospedajes para relajarse, vasta
gastronomia y eventos como el Oktoberfest o la Fiesta del Chocolate Alpino son algunos
de ellos. Hablamos, literalmente, de una parte de Centroeuropa en nuestra provincia que

atrae a muchos turistas de todo el pais y ofrece experiencias unicas.

Existen sin embargo, deficiencias en la gestion de identidad de La Villa como

destino turistico. La ciudad tiene un potencial estético, estilistico y cultural (Aleman)


https://cutt.ly/FfvY70V

enorme que no se esta explotando en su comunicacion. Es un lugar que cumple con el
turista pero no se refleja de la manera mas estratégica en los nuevos medios.
Parafraseando una vez mas a Joison (2015) las marcas actualmente tratan de las historias
que cuentan, o sea, qué dicen y como lo muestran. Es por esto que Villa General Belgrano
no puede estar exenta de una muy seria identidad respaldada por un sistema grafico /

comunicacional pertinente.

Por consiguiente, una propuesta plausible para tratar el caso seria desarrollar una
nueva identidad turistica para La Villa sumado a una campafia de promocion para el
evento mas destacado: Oktoberfest. Todo deberia enfocarse en la tradicion alemana y
respetar el nuevo universo gréafico, permitiendo, obviamente, variables puntuales.
Retomando la expresion de Chaves (Foroalfa, 2019) y con el proposito de seguir sus
lineamientos, es importante que al desarrollar la marca territorio se cumplan los siguientes

requisitos:

Alta jerarquia institucional (debe ser muy seria. No debe ser ludica ni infantil).

e Baja o nula aleatoriedad (debe ser obvia e indicar perfectamente su procedencia).
e Alta calidad gréfica (debe seguir altos estandares de disefio).

e Alta pregnancia (debe ser memorable).

e Alta sintesis (debe ser simple).

Sin duda, desarrollar un nuevo proyecto de marca teniendo presente estos factores
y los atributos de la ciudad en las diferentes etapas del proceso, fortaleceria el

posicionamiento e imagen de Villa General Belgrano como destino turistico.
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Dicho todo esto, se plantean los siguientes interrogantes:

¢Como solucionar la necesidad de proyectar fielmente los atributos de La Villa en
su identidad y marca como destino turistico?

¢Cual es el estado actual de Villa General Belgrano en lo que a su identidad
respecta?

Conceptual y visualmente ¢Qué se busca proyectar con el nuevo sistema?

¢De qué manera se comunicara el evento mas popular de La Villa?

OBJETIVOS

Ahora bien, a continuacion se plantea el OBJETIVO GENERAL del presente

trabajo final de graduacion:

Generar la nueva marca turismo de Villa General Belgrano para posicionar el

destino en nuevos medios.
Seguidamente, se detallan los OBJETIVOS ESPECIFICOS del TFG:

Analizar la marca actual de Villa General Belgrano mediante la observacién de su
universo gréafico.
Identificar los valores y atributos principales de la cultura alemana para definir la
nueva identidad.

Disefiar una campafia de promocion para Oktoberfest en los nuevos medios.
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JUSTIFICACION

El proyecto en cuestion, realizara un aporte al disefio grafico siendo un sélido y
completo referente de marca turismo. Pretende resolver una necesidad de comunicacion
para un sitio altamente turistico (Identidad y campafia en redes). Asimismo, intenta
mostrar como la incorporacion de otras herramientas dentro de esta disciplina (un poco

de modelado 3D y animacion) pueden potenciar un proyecto.

De este modo, se trata de un proyecto con grandes beneficios para la ciudad.
Mostrar realmente qué es y qué ofrece La Villa, a través de una identidad seria y fiel a su
esencia. Por otro lado, va a involucrar al publico que este interesado en el destino,

haciendo que la marca acompafie la experiencia y emocion que genera VGB.

Este trabajo va a ser (til para el ambito academico a la hora de que futuros
estudiantes de la carrera de disefio grafico necesiten un modelo o guia con la cual se

puedan orientar (tanto en lo tedrico como en lo préactico).

Finalmente, el proyecto es factible de realizar. En primer lugar, dada la
popularidad del destino, es necesario poseer una identidad firme. En segundo lugar, no
estd mal reinventarse como marca cada cierto periodo de tiempo (de hecho esto en
ocasiones es recomendable). Por altimo, los proyectos de identidad buscan que las marcas
perduran en el tiempo, y que a través de la correcta gestion de las mismas, puedan

desenvolverse exitosamente.
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MARCO TEORICO

En este apartado, se profundizan los conceptos esenciales que permitiran llevar a

cabo el Trabajo Final de Graduacion y su entendimiento.

Identidad Visual

La identidad visual, es lo principal a desarrollar en el presente TFG. De dicha identidad,
se desplegara todo un abanico de elementos vinculados gréfica y conceptualmente entre

si, con el fin de generar un sistema uniforme.

Parafraseando a Norberto Chaves (S.F), la marca grafica es el signo que da
nombre visual a la organizacion. Tal signo, no es libre sino esta condicionado por la ya

reivindicada estrategia de branding.

Ahora bien, segiin Villafafie (1999) “La identidad visual es la traduccion
simbdlica de la identidad corporativa de una organizacion, concretada en un programa o

manual de normas de uso que establece los procedimientos para aplicarla correctamente”
(p. 67).

Por consiguiente, se puede asumir que hoy en dia una institucion no puede carecer
de esta implementacion. Vivimos una realidad regida por estimulos visuales, y en
consecuencia, la identidad gréafica es el elemento principal ante el encuentro entre cliente
y marca. En segundo lugar, el desarrollo de dicho proyecto debe ser un trabajo serio,
dando a entender la existencia de pautas por respetar. Por ultimo, debe ser considerada
como una herramienta de negocios, la cual tiene funciones que cumplir. La identidad

grafica manifiesta quién es y qué hace una entidad.
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Elementos de una ldentidad Visual

Cuando se habla de elementos de una identidad visual, se hace referencia a todos

aquellos componentes que, en conjunto, configuran la totalidad del sistema grafico.

Retomando a Villafafie (1999), presenta cinco elementos que componen a una

identidad visual:

Logotipo: es simplemente la tipografia designando el nombre de la institucion.
Simbolo: es la imagen visual que simboliza la identidad.

Logosimbolo: es la combinacion de logotipo y simbolo.

Colores: son los colores corporativos definidos. Los denominados
“Principales” son utilizados en el signo principal (o sea el logosimbolo) y los
“Complementarios” son otras opciones permitidas para aplicaciones.

e Tipografia: es la familia tipografica definida para la identidad visual.

Por otro lado, similar al autor ya mencionado, Chaves (2013) expone los
elementos de una identidad visual bajo la nociéon de ‘“Niveles de Identificacion
Institucional”. Dichos niveles son el nombre, nuevamente el logotipo y el imagotipo. El
nombre puede ser: Descriptivo (enuncia los atributos de la entidad. Ejemplo: Banco
Santander), simbdlico (alude a la institucién de manera literaria. Ejemplo: Pelikan),
patronimico (alude a la organizacion a través de una personalidad clave de la misma.
Ejemplo: Mercedes Benz), toponimico (alude al lugar de origen de la marca. Ejemplo:
Europalia), Contraccion (es una construccion con iniciales o fragmentos de palabras.
Ejemplo: IBM). El logotipo es la versidn grafica estable del nombre de la marca, es decir,
el nombre plasmado en una determinada tipografia. Y el imagotipo, es una imagen muy
pregnante que mejora las condiciones de identificacion. Este acompafa al logotipo. En

caso de funcionar solo, se lo denomina isotipo.

Por todo lo explicado anteriormente, se puede decir gque, tanto Chaves como

Villafafie, postulan los mismos conceptos aunque con infimas diferencias terminolégicas.
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Pero, en definitiva, los postulados son concretos y esclarecen perfectamente el panorama
de la identidad visual (en el cual es comun la existencia de vastas ambigliedades).
Asimismo, esto sirve como punto de partida para desarrollar visualmente una marca y es
un pantallazo acerca de la inconmensurable cantidad de posibilidades que pueden salir a
la luz. No obstante, sea cual sea la linea a seguir (algo connotativo o algo denotativo), el
objetivo siempre es el mismo: asegurar el reconocimiento, la diferenciacion y la fiel

proyeccion de la marca.

Paleta Cromatica

La paleta cromatica es un componente fundamental en toda identidad visual. El
color suele ser el identificador més facil de recordar y el mas fuerte a la hora de asociarlo

con una marca. A continuacion, se detallan los conceptos base para su implementacion:

Expresa Santarsiero (2008) “El color es un fenémeno visual, fisico y psicologico,

captado y descifrado en respuesta a las longitudes de onda de la luz.” (p. 41).

Ahora bien, explica Wong (1999) que el cerebro interpreta este color gracias a la
luz que atraviesa el sistema nervioso Optico. Asimismo, presenta dos categorias de

colores:

e Blanco y Negro: el blanco es ideal como superficie mientras que el negro
constituye generalmente la marca. Juntos generan el mejor contraste y la
optima legibilidad. Las formas negras se entienden como espacios positivos
(rellenos) y los blancos como negativos (vacios).

e Colores cromaticos: se refiere a los colores relacionados al espectro que puede
observarse en el arco iris. Todo color dentro de esta categoria puede
describirse de tres maneras: el tono (atributo que permite clasificar los colores,
cada tono suele ser codificado), el valor (grado de claridad o de oscuridad) y
la intensidad o saturacion (que tan puro es el color).



15

Evidentemente, el color es un fendmeno méas complejo de lo que cominmente se
piensa. Es un elemento fundamental en toda identidad visual y es de gran importancia ser
muy critico a la hora de definir la paleta. Sucede pues, que el color es un fuerte
identificador. Si no esta bien configurada la paleta cromética, pueden surgir problemas
en la practica como no generar atencion, ilegibilidad (o mal contraste), antiestética, entre

otros.

Tipografia

La tipografia es otro de los elementos clave para el desarrollo de una identidad
visual. Al fin y al cabo, es la encargada de plasmar el naming de la marca. Lo
verdaderamente valioso de la tipografia es el hecho de que otorga un plus semantico a lo
que se escribe. Ademas, a traves de una familia tipografica, se pueden cubrir vastos
requerimientos textuales del sistema grafico manteniendo la uniformidad. Seguidamente,

se explicaran los conceptos a tener en cuenta para su implementacion.

Buen Unna y Scaglione (2011) afirman que existen dos acepciones para el
concepto de tipografia “en este primer sentido estamos hablando del disefio de letras. Por
la otra parte estan quienes afirman que la tipografia no es esto, sino el uso de las letras de

imprenta para la composicion de cualquier documento.” (p. 15).

Dentro de este marco, John Kane (2013) clasifica las tipografias en distintos

grupos de acuerdo a sus rasgos y funcién:

Tipografias con serifas: son agquellas que poseen remates en su terminacion.
Tipografias sans serif: también Ilamadas palo seco, no poseen remates.
Tipografias cursiva: son aquellas evocadoras de la escritura caligréafica.
Tipografias display: son utilizadas para titulares o fines decorativos.
Tipografias goticas: es el primer estilo utilizado en impresion.
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En resumidas cuentas, se puede decir que la tipografia cumple su papel importante
en la identidad visual ya que basicamente es el Unico recurso que nos permitird plasmar
informacidn textual. Una vez mas, las posibilidades son infinitas, se pueden llevar a cabo

proyectos tipograficos o simplemente utilizar fuentes ya existentes.

Marca Turismo

Muy recientemente, el concepto de identidad visual escalé a niveles superiores,
llegando a implementarse en ciudades y paises. Este fendmeno, aplicado a una ciudad
turistica, por ejemplo, tiene por objetivo identificar fielmente (de acuerdo a su
patrimonio) y aportar al posicionamiento como destino en el ambito nacional y/o

internacional.

De acuerdo con los lineamientos de Chaves (2004), construir marca turistica es
institucionalizar un lugar como destino turistico y posicionarlo en la opinion publica. Es
declarar que es digno de visitarse y cuya identidad radica en el turismo. Dicha marca, se
encargara de sinergizar todas las comunicaciones sectoriales referidas a él. Asimismo, la
marca de destino turistico no puede confundirse con otra, menos ain con una del mismo

sector.

Dentro de este marco, parafraseando a Blain, Levy y Brent Ritchie (2005) la marca
turismo es la creacién de un nombre, simbolo, logotipo u otra marca grafica que identifica
y diferencia una destinacion. A su vez, consolida y refuerza la conexién emocional entre
el visitante y el sitio reduciendo la busqueda por costes del consumidor y el riesgo
percibido. Todo esto tiene el firme proposito de crear una imagen que influencie

positivamente la eleccion del consumidor.
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Se puede decir entonces, que la marca turismo tiene por objetivo hacer
identificable y unico a un destino, contribuyendo a su comunidad pero también a los

visitantes en cuanto a experiencia.

Posicionamiento

Es cierto que, desde hace ya mucho tiempo, las marcas batallan entre si para no
quedar fuera del mercado. Y hoy en dia, este hecho se nota mas fuerte que nunca. En un
contexto sobresaturado de marcas, productos, servicios y estimulos publicitarios, sin duda
los esfuerzos por ganar consumidores adeptos son cada dia mas intensos. Asi pues, surge

este término: posicionamiento.

Schiffman y Wisenblit (2015) definen el posicionamiento como “el proceso
mediante el cual una compafiia crea una imagen distintiva y una identidad para sus

productos, servicios y marcas en las mentes de los consumidores” (p. 44).

Ahora bien, por su parte, Hair, Lamb y McDaniel (2011) afirman que el
posicionamiento eficaz requiere evaluar las posiciones de la competencia, determinar las
dimensiones subyacentes a dichas posiciones y elegir un lugar en el mercado en la cual

el marketing de la organizacidn tendra un mayor impacto.

Asi es como, una estrategia de posicionamiento contribuye a que las marcas sean
consideradas por los clientes al momento de la compra (o adquisicién). Dicho proceso,
como se menciond, se vale de un recurso fundamental (asi sea un producto, servicio,

persona, experiencia, etc): la identidad y los atributos de la misma (o sea, los distintivos).



METODOLOGIA
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La metodologia de disefio es la serie de pasos a seguir para solucionar un problema

de comunicacidn visual. Existen muchos tipos de metodologias. Algunas son especificas

segun el proyecto pero otras son mas bien generales. De esta manera, en el presente

trabajo final, se recurrird a las metodologias de dos excelentes exponentes del disefio:

Jorge Frascara (1996) y Norberto Chaves (2013). En base a sus procedimientos, se

planteard una metodologia propia.

Metodologia de Frascara (1996)

Metodologia de Chaves (2013)

Metodologia propia

1. Primera definicion del
problema: encargo del pedido por
parte del cliente. Presupuesto.

1. Investigacion: relevamiento de la
realidad, identidad, imagen y
comunicacion institucional.

1. Relevamiento de informacion:
dimension de realidad, identidad,
imagen y comunicacion
institucional — Chaves.

3. Segunda definicidn del
problema: Anélisis, interpretacion
y organizacion de la informacion.

3. Sistematizacion: se define el
sistema éptimo de emision del
discurso de identidad.

3. Diagnéstico general — Chaves.

4. Determinar los objetivos:
canal, mensaje, requerimientos
(lo que el disefio debe hacer, no lo
que debe ser).

4. Diagnostico: general, particular y
final.

4. Determinar requerimientos:
canales y mensajes — Frascara.

5. Tercera definicion del
problema: especificaciones para
la visualizacion.

5. Politica de imagen: es el resultado
de los diagndsticos previos.

5. Desarrollo de estrategia y
conceptualizacion — Chaves.

6. Desarrollo del anteproyecto: o
sea, el prototipo previo al disefio
final.

6. Estrategia de intervencion: en qué
campo se desarrolla la intervencion.

6. Bocetos.

7. Presentacion al cliente.

7. Disefio de intervencion general.

7. Desarrollo del anteproyecto —
Frascara.

8. Organizar la produccion:
preparacion del original.

8. Elaboracién de programas
particulares.

8. Presentacion del anteproyecto:
Feedback y Correcciones.

9. Implementacion y supervision.

9. Implementacidn de la propuesta
final — Frascara.
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10. Evaluacion del alcance de los
objetivos.

Figura 1. Comparacion de metodologias Fuente: elaboracion propia (2020).

La nueva propuesta metodoldgica, consta de 9 etapas para la resolucion del

problema de disefio.

La metodologia comienza con el relevamiento de la informacion. En esta etapa,
se retine la mayor cantidad de informacion posible sobre las diferentes dimensiones que
engloba la institucion. Luego, se procede a analizar y organizar los datos recogidos de
manera que se pueda diagnosticar (fase 3) la situacion institucional actual. Acto seguido,
se determina el mensaje a comunicar y por qué canales. Seguidamente, ya en la etapa 5,
se desarrolla la estrategia de comunicacion visual y se define el concepto para poder
comenzar a bocetar las primeras ideas (etapa 6). Una vez que se posee un amplio
repertorio de bocetos, ya es momento de pasar a desarrollar el anteproyecto. En esta
séptima etapa de anteproyecto, se disefia la linea o lineas graficas para presentarle al
cliente de manera que éste haga una devolucion. Luego del feedback y, posiblemente,

realizar correcciones, se implementa la propuesta final.
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CASOS DE ESTUDIO

En este apartado, se presentan y analizan 3 casos ejemplares de marca turismo
para ciudades. Debido a sus altos estandares de disefio, dichos proyectos son excelentes

referencias para realizar este trabajo final de graduacion.

Marca Vienna

Wien hat
eine neue Schrift:
Die Wiener Melange.

Figura 2. Identidad visual Vienna. Fuente: https://saffron-consultants.com/projects/city-of-vienna/

Informacion Pais: Austria.
Estudio: Saffron.
Afio: 2019.
Signo de Identidad El signo, estd compuesto por un simbolo grafico y

tipografia. Por ende estamos ante la presencia de
un Isologotipo o (también llamado imagotipo o
logosimbolo). Es bastante simple y altamente
pregnante. Ademas, detalle que no es para nada
menor, la parte grafica es de caracter heraldico (es
decir, un escudo) con una cruz en el centro.

Paleta cromética corporativa Principalmente, se implementé el rojo y negro
sobre fondo blanco (colores primarios). Es
altamente seguro que esta decision se haya basado
en el excelente contraste que se genera ademas de
la poderosa atencion que captura el rojo. Por otro
lado, también se observan tonalidades violetas,
amarillas y verdes de modo complementario para
el Key Visual y aplicaciones.

Tipografia corporativa La tipografia implementada se denomina Wiener
Melange, caracterizada por sus curvas y gran




21

modernismo. La misma fue desarrollada al
momento de encarar el proyecto por la agencia
y  Dalton Maag (estudio internacional de
tipografos). Es una tipografia bold y sin serifas.

Posicionamiento Para posicionar el sitio, se definieron sus atributos
clave: alto nivel de vida, ciudad de negocios,
ciudad turistica, altamente tecnoldgica. Se llevé a
cabo una investigacion para determinar las
perspectivas que sus residentes tenian de la ciudad.
En base a esto, se ejecutd un proyecto enorme que
comunica estos valores percibidos de manera
moderna e integral por vastos medios (la marca se
encuentra presente hasta en los servicios de la
ciudad).

Figura 3. Analisis del caso Vienna. Fuente: elaboracidon propia (2020).

Marca Estocolmo

Figura 4. Identidad visual Estocolmo. Fuente: https://esseninternational.com/work/stockholm-stad/

Informacion Pais: Suecia.
Estudio: Essen International.
Afo: 2012.
Signo de Identidad El signo principal, esta constituido por un logotipo

y por un isotipo, es decir, es un Isologotipo. Es
muy sobrio, elegante y moderno. Al igual que en
el caso anterior, se utilizd el recurso heraldico pero
llevado a la mas minima expresion. En el centro,
tenemos la figura de un rey.



https://esseninternational.com/work/stockholm-stad/
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Paleta cromatica corporativa Los colores primarios son el negro y el blanco, de
manera que se logra el mejor contraste que se
puede percibir. En el resto del Key de la marca, se
observan varios tonos pastel (como rosa, naranja,
verde) pero siempre predominan los primarios.
Algunos utilitarios de la ciudad (como basureros,
por ejemplo) han sido customizados siguiendo esta
paleta.

Tipografia corporativa La tipografia fue desarrollada en este mismo
proyecto y lleva el nombre de la ciudad. De nuevo,
se habla de una tipografia bold y de palo seco.

Posicionamiento La idea fue posicionar a Estocolmo como un sitio
amigable y organizado con el turista y sus
residentes. Su gobierno contactd a la agencia y
desarrollaron el concepto de “World Class
Stockholm”, es decir, una ciudad de categoria
mundial. Generando esta nueva marca muy simple
y moderna, unificaron todos los servicios y
productos que ofrece el sitio mas popular de la
region nordica. Asi, se invita a experimentar la
ciudad a través de la simplificacion de recorridos,
tareas y actividades.

Figura 5. Analisis del caso Estocolmo. Fuente: elaboracion propia (2020).

Marca Helsinki

Figura 6. Identidad visual Helsinki. Fuente: https://werklig.com/project/city-of-helsinki/



https://werklig.com/project/city-of-helsinki/
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Signo de Identidad

El signo de identidad es simplemente un logotipo
con encuadre. Es similar a un sello, muy
proporcionado y simétrico, por ende su
reproducibilidad en diferentes medios y soportes
es favorable. Podria decirse que, una vez mas, es
otro signo herdldico pero claramente el mas
sencillo.

Paleta cromética corporativa

En este caso, se acude directamente al signo blanco
0 negro, de acuerdo con el fondo. Con respecto al
key visual en general y las aplicaciones, hay gran
variedad de colores presentes muy vivos y
saturados (color puro). Estéticamente es algo muy
similar a lo que hace, por ejemplo, Spotify: signo
de un color pero mucha fotografia de fondo y
solidos.

Tipografia corporativa

La tipografia seleccionada es, nuevamente, de palo
seco. Tiene un caracter bastante moderno y
amigable pero sin perder seriedad.

Posicionamiento

Helsinki carecia de un sistema de identidad y cada
departamento tenia su propio signo. Por ende, no
existia la uniformidad. Asi fue como la agencia
desarrollé este sistema Unico para el territorio y el
target era “todos”. Residentes, empleados, turistas
e inmigrantes. De esta manera, se posiciond el sitio
mediante el desarrollo de una marca muy simple,
flexible, memorable y facil de usar.

Figura 7. Andlisis del caso Helsinki.

Fuente: elaboracion propia (2020).

Como conclusion de los tres analisis previos, se puede decir que son marcas

modernas y parecidas que no pierden su tono tradicional. Todas siguen un estilo similar

(heréldico) posiblemente porque este recurso, semanticamente hablando, se puede asociar

a la historia, al linaje, al arte y a la tradicion (y Europa es eso, historia). En cuanto a la

tipografia, todo apunta al mismo lugar: tipografias palo seco. Y, en cuanto al color, para

el signo primario predomina uno o dos colores, no mas. Pero, para el resto de las

aplicaciones, hay una mayor cantidad y generan fuertes contrastes entre si. También, se
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implementa bastante el fondo sélido y las fotografias. Finalmente, todos poseen algunas

simples ilustraciones y sistemas iconograficos.

Por otro lado, las diferencias mas notorias radican en el color, ya que en el caso
de Helsinki se observa una paleta complementaria mas amplia y saturada que en los otros
dos proyectos. Asimismo, el caso Helsinki podria considerarse como el mas simple en

términos gréficos.
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A continuacion, se plantea la estrategia de comunicacién que seguira el presente

trabajo final de graduacién. Dicha estrategia, permitira tener una nocion global de todas

aquellas partes que intervienen en la transmision del mensaje. Para ello, se toma como

referencia el modelo planteado por Roman Jakobson (citado por Mac Donald, 2017,

p.27).

CONTEXTO

Villa Genral Belgrano. Cérdoba,
Argentina.

EMISOR

Turismo Villa General Belgrano
(Organizaciéon Gubernamental).

MENSAIJE

Ciudad que mantiene tradiciones centro
europeas dentro de las sierras de
Cérdoba.

RECEPTOR

Publico en general. Jovenes y adultos.
Ciudadanos de La Villa y turistas.

REFERENTE

Identificar y posicionar a La Villa como
sitio turistico.

CcODIGO

Visual y verbal.

CANAL

Online y offline.

Figura 8. Modelo Comunicacional. Fuente: elaboracion propia (2020).
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ESTRATEGIA DE DISENO

En esta etapa, se presentara la estrategia de disefio con la cual se abordara el
proyecto de identidad para la ciudad de Villa General Belgrano. En primer lugar, se
definen los parametros de mercado, seguidamente los recursos técnicos y, por altimo, los
recursos graficos. El propdsito de esto es asentar, organizar y proyectar aquellas acciones

que permitiran cumplir con los objetivos.

Parametros de Mercado

Dentro de este marco, es légico comenzar definiendo quién es el pablico objetivo
que recibira el mensaje. En este caso, es un target bastante amplio (aunque para la
campafa esto se reduce a personas de entre 23 y 50 afios). Por un lado, se apunta a los
ciudadanos de Villa General Belgrano, con quienes se intenta que se sientan identificados
por la nueva marca. Por otra parte, estan los turistas y potenciales turistas, personas con
quienes se debe generar engagement (0 sea, una conexion emocional) y lograr que La
Villa forme parte de su conjunto evocado a la hora de elegir un destino turistico en

Cordoba. En ambos casos, se habla de hombres y mujeres, tanto jovenes como adultos.

Se trata, entonces, de un proyecto adecuado para marcar y promocionar la ciudad
ya que fomentaria su distincion de otros sitios turisticos, generar credibilidad ante el

consumidor, construir una fuerte imagen basada en valores y captar a nuevos turistas.

Parametros de Recursos Técnicos

Para llevar a cabo este proyecto de identidad y la campafia de Oktoberfest en redes
sociales, se debe tener conocimiento sobre distintas herramientas y disciplinas:
comunicacion visual, hardware informatico, software y dibujo. Esto permitira que el

trabajo sea mas llevadero, invertir menos tiempo y obtener mejores resultados.
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En primer lugar, se comenzaréa con una etapa de boceto a mano (dibujo). En esta
fase, se requerira papel, lapices, rotuladores, reglas, compas, y cualquier otro Gtil que
permita esbozar. Al mismo tiempo, serd muy valorada cualquier nocién sobre
entendimiento de proporciones, espacios, morfologia y configuracién de paleta de

colores.

En segundo lugar, se pasara a la computadora, en donde se utilizaran los siguientes
programas: Adobe Illustrator (Para tratar con vectores), Adobe Photoshop (Para tratar con
pixeles), Adobe After Effects (Para realizar animaciones), Adobe Media Encoder (Para
exportar animaciones), Cinema 4D (Para modelar y esculpir 3D) y Octane (Motor de

render que calcula luces, sombras y materiales del modelado previo).

En tercer lugar, se recurrira a la exploracion y/o pedido de fotografias de La Villa
para la nutricién del Key Visual de la campafia de Oktoberfest. Asimismo, serd muy

valorado todo conocimiento de redaccion publicitaria.

Para concluir, es evidente que todo esto no se podria realizar sin el recurso mas

valioso: el factor humano, o sea, el profesional de disefio de comunicacion visual.

Parametros de Recursos Graficos

La nueva identidad debera seguir altos estandares de disefio y enfocarse en un
estilo heraldico, simple y moderno. Se desarrollara un Imagotipo con el fin de que sea

facilmente memorable y diferenciable por el publico objetivo ya mencionado.

Cromaticamente, se recurrira al uso de tonalidades mas bien calidas y se jugara
con los colores patrios alemanes. También, se utilizaran fotografias de La Villa para poder
promocionar el evento en cuestion con registros de afios anteriores. La idea es generar un

sistema grafico cuya estética sea limpia, fina y carente de elementos superfluos.
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CONCEPTO GRAFICO

A continuacién, se procedera a explayar el concepto gréafico, nocién sobre la cual

se va a basar el desarrollo de la identidad para Villa General Belgrano.

Dentro de este marco, la nueva identidad y todo el sistema que la acompafia
pretende proyectar un “estilo tradicional aleman” pero moldeado a los tiempos que corren,
tal como los tres casos presentados. Se trata pues, de una identidad muy seria, elegante e
imponente que busca transmitir esa idea de internacionalidad en un sector de nuestra

provincia.

Se propone un simbolo heraldico acompafado de tipografia grotesk carente de
todo ornamento innecesario. Al mismo tiempo, se pretende que el signo y el key visual
de la campafia de Oktoberfest en general siguen una estética limpia, simétrica y
estructurada. Sumado a esto, la paleta cromatica, presentara tonalidades relacionadas con

los colores patrios alemanes y a fines.

De esta manera, se pretende identificar fielmente a La Villa, a sus ciudadanos y
captar la atencion del turista. Mas especificamente, se trata de cumplir con la funcién de

identificacion, contacto y diferenciacion.

PROGRAMA DE DISENO

Determinantes

Aqui, se describiran todos aquellos aspectos imprescindibles que deben estar
presentes en la propuesta de este TFG. Estos determinantes se definieron en base a lo

explayado previamente en el marco tedrico y los antecedentes.
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e Identidad Visual

La identidad, debe ser lo suficientemente pregnante y auténtica como para que el
publico objetivo, el cual es muy amplio, no tenga problemas a la hora de reconocer y
memorizar. Asimismo, debe ser muy simple para favorecer su reproductibilidad y

versatilidad en los diversos soportes y medios.

De acuerdo con Villafane (1999) “La identidad visual es la traduccion simbdlica
de la identidad corporativa de una organizacion, concretada en un programa o manual de

normas de uso que establece los procedimientos para aplicarla correctamente” (p. 67).

Ahora bien, Chaves (2013) expone los siguientes elementos de una identidad

visual: el isotipo, el logotipo, el Isologotipo y el imagotipo.

La eleccion de una u otra alternativa para la identidad es determinante ya que
influira directamente en los factores mencionados al comienzo. Ademas, para su correcta

utilizacion, es imprescindible el desarrollo del manual de uso.

e Paleta Cromatica

Retomando a Santarsiero (2008), el color es un estimulo visual, fisico y

psicoldgico, captado e interpretado como respuesta a las longitudes de onda de la luz.

Teniendo esto en cuenta, el color aparece como un factor determinante en toda
identidad visual, pues, es imposible carecer de él (independientemente de si es una gama
cromatica o acromatica). Sumado a eso, da sentido de unidad a las diferentes gréaficas de,
por ejemplo, una campafia promocional al mismo tiempo que es el elemento que mas

rapidamente se asocia a la marca.
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e Tipografia

Expresa Buen Unnay Scaglione (2011) que la tipografia puede considerarse como

el disefio y/o uso de las letras para la composicion de un documento.

En este contexto, John Kane (2013) clasifica a las tipografias en distintos grupos

de acuerdo a sus rasgos y funcion: serif, sans serif, cursive, display y goticas.

Es evidente que la tipografia es un elemento fundamental ya que proyectara el
nombre de la ciudad otorgando un plus semantico. De este modo, es importante
seleccionar una fuente lo suficientemente amplia como para cubrir las distintas
necesidades que puedan surgir en las distintas aplicaciones y medios (Desde la
informacion de una hoja membretada hasta pequefias redacciones publicitarias presentes
en los posteos de las camparfias). Asimismo, debe ser moderna y lo mas sencilla posible

para no interrumpir la legibilidad.

e Posicionamiento

Schiffman y Wisenblit (2015) definen el posicionamiento como el proceso
mediante el cual una empresa crea una imagen distintiva para sus marcas en las mentes

de los consumidores.

De este modo, resulta necesario seleccionar los atributos mas importantes de La
Villa y proyectarlos al publico objetivo con la intencion de diferenciar la ciudad de los
demas sitios turisticos. Para la promocion de Oktoberfest, es muy importante este punto
ya que en base a un atributo destacado de La Villa (por ejemplo, la tradicion) se

desarrollara la camparia.
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Criterios

A continuacién, se detallan todos aquellos criterios que otorgan valor a la
propuesta de este trabajo final de graduacién. Todos los criterios se basan en los

determinantes presentados previamente.

e Identidad Visual

Para esta identidad, se construira un Imagotipo conformado por un isotipo y un
logotipo (Simbolo — tipografia). Se seguird una linea simple, minimalista y geomeétrica

(con la ayuda de reticulas) para fomentar la adaptacion a diferentes medios y soportes.

El simbolo del signo identitario sera de caracter heraldico y con la ilustracion de
un aguila en su interior, por su puesto, llevado a la minima expresion (tal como el caso
Estocolmo). Se eligio el aguila (Bundesadler) ya que es el signo nacional aleman por
excelencia luego de la bandera (también la han implementado otros pueblos a lo largo de
la historia). Esta figura suele encontrarse presente en edificios, documentos, monedas,
pasaportes, indumentaria de equipos deportivos y en aplicaciones gubernamentales de

dicho pais.
Muchos son los significados que se le han atribuido a este simbolo pero, en este
caso, se pretende relacionar al aguila con la tradicion y grandeza.

e Paleta Cromatica

La paleta cromética queda definida por tres colores. El rojo y el dorado para el
escudo y el negro para la tipografia. Se acude a las tonalidades patrias por su rapida

asociacion con la nacion y por como logra llamar la atencion del espectador. Este punto
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es clave para la campafia del Oktoberfest ya que las gréficas deben llamar la atencion en

redes sociales. Ademas, una paleta bien configurada potencia la estética.

e Tipografia

Las tipografias a implementar son dos. Por un lado, para el logotipo y
comunicacion en general, la fuente de caracter grotesk Ilamada Space. Dicha fuente es
moderna, minimalista y no cae dentro del tipico abanico de fuentes ya utilizadas

incontables veces. Presenta un estilo Gnico y es completamente gratuita.

Por otro lado, para otras aplicaciones mas estéticas o titulares se permite recurrir
a la fuente Bodoni por tener infinitas variables muy elegantes y una legibilidad impecable

tanto en el medio online como en el offline.

e Posicionamiento

Se apunta a un posicionamiento basado en atributos clave, es decir, proyectar
aquella caracteristica que destaca a la ciudad y la hace unica. Dicho atributo deberia ser
distintivo. Tanto en la identidad como en la campafia de Oktoberfest, la idea es proyectar

el atributo mas sobresaliente: la tradicion alemana de VGB.

Ahora bien, con respecto a la campafia, se promocionara el evento mostrando esas
peculiaridades propias de la costumbre germanica que se manifiestan en el Oktober, por

supuesto, definiendo previamente un concepto.
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Etapas de la metodologia Semanas
Relevamiento de informacion. Semanaly?2
Andlisis, interpretacion y organizacion de Semana 3
la informacion.
Diagnostico general. Semana 4
Determinar requerimientos. Semana 5
Desarrollo de estrategia y Semana6y7
conceptualizacion.
Bocetos. Semana8y9
Desarrollo del anteproyecto. Semana 10y 11
Presentacion del anteproyecto. Semana 12

Implementacion de la propuesta final.

Semana 13, 14y 15

Figura 9. Cronograma del proyecto. Fuente: elaboracién propia (2020).
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PRIMERAS PROPUESTAS GRAFICAS

A continuacion, se plantean las primeras propuestas gréaficas del proyecto.

Villa General Belgrano Villa General Belgrano Villa General Belgrano
Villa General Belgrano Villa General Belgrano Villa General Belgrano
Villa General Belgrano Villa General Belgrano Villa General Belgrano

Figura 10. Repertorio de tipografias indagadas. Fuente: elaboracién propia (2020).

Villa General Belgrano Villa General Belgrano Villa General Belgrano

Figura 11. Repertorio de tipografias reducido segun legibilidad y estética. Fuente: elaboracion propia (2020).

OVEUOO®

Figura 12. Repertorio de formas heraldicas. Fuente: elaboracion propia (2020).



Figura 13. Repertorio de formas heraldicas reducidas. Fuente: elaboracién propia (2020).

Figura 14. Bocetos del Bundesadler (aguila federal alemana). Fuente: elaboracion propia (2020).
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Figura 15. Bosquejo principal de Bundesadler. Fuente: elaboracion propia (2020).
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Villa General

Villa General

Yilla General
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Belgrano Belgrano Belgrano
Villa General Villa General Villa General
Belgrano Belgrano Belgrano

Villa General
Belgrano

Villa General
Belgrano

Villa General
Belgrano

Figura 16. Aproximacion al signo identitario (Shapes). Fuente: elaboracién propia (2020).

Figura 17. Muestra de paleta primaria y texturas a fines. Fuente: elaboracion propia (2020).




Villa General Villa General Villa General
Belgrano Belgrano Belgrano

Figura 18. Primeros Imagotipos desarrollados. Fuente: elaboracion propia (2020).
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PROPUESTA FINAL DE DISENO: DEFINICION TECNICA

En el siguiente apartado, se detallan todos aquellos procedimientos, criterios y
recursos tenidos en cuenta a lo largo del proceso de disefio. Paralelamente, se desarrolld
el manual de uso identitario, documento que detalla a fondo las normativas de

reproduccion e implementacion de la marca.

Identidad Visual

Luego de las primeras instancias de indagacion, anlisis, diagndstico,
conceptualizacion y pruebas se desarrollo el siguiente Imagotipo para Villa General
Belgrano. Este signo, esta constituido por distintos elementos (color, tipografia, simbolo)
que siguen el mismo concepto: tradicion alemana. Asimismo, fueron configurados de

manera armonica gracias a la implementacion de un reticulado.

Villa General
Belgrano

Figura 19. Imagotipo turistico para Villa General Belgrano. Fuente: elaboracion propia (2020).
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Elementos de la Identidad Visual

El imagotipo en cuestion, estd constituido por un elemento mas bien gréfico (el
isotipo) y, por otra parte, la tipografia (el logotipo). Este formato permite que los dos

elementos actlien en conjunto o por separado, lo cual trae aparejados buenos beneficios.

Imagotipo
(El conjunto)

Villa General
Belgrano

Isotipo Logotipo
(Simbolo) (Tipografia)

Figura 20. Imagotipo turistico para Villa General Belgrano. Fuente: elaboracion propia (2020).

Isotipo

Con respecto al isotipo, se desarrollé un icono —simbolo a partir del uso de figuras
geométricas, buscando generar equilibrio y orden pero también dinamismo. Dicho signo
se encuentra posado sobre una forma heraldica que actia como fondo. Basicamente, es

un escudo.
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Figura 21. Isotipo turistico para Villa General Belgrano y su construccion. Fuente: elaboracién propia (2020).

Pauta Modular

Para calibrar el logotipo y el isotipo en conjunto (o sea, el imagotipo) se genero
una reticula (pauta modular) a partir de un modulo x. El propdsito de este recurso es

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

BE‘ 1médulo X [ Ancho de tipografia

8Xx

29X

Figura 22. Pauta modular del Imagotipo para Villa General Belgrano. Fuente: elaboracion propia (2020).
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Espacio de actuacion

Para que informacién y elementos ajenos al signo identitario no interfieran en su
espacio alterando la visualizacidn, se fijo el siguiente criterio: utilizando la pauta modular
descrita previamente, se definieron 2 mdédulos x en cada esquina del imagotipo que actdan
como “fronteras” entre el signo y data externa. Es decir, cualquier otro elemento visual,

debe posarse por fuera de estos bloques.

B} 1moédulo X [] Ancho de tipografia

Figura 23. Espacio de Actuacion del Imagotipo para Villa General Belgrano. Fuente: elaboracion propia (2020).

Paleta Cromatica

La paleta definida tiene como norte a la bandera de Alemania, debido al concepto
que se siguio en todo el proyecto. La configuracion es: el negro en la tipografia y el rojo
y dorado para el isotipo, aunque las tonalidades seleccionadas no son las mas saturadas.
Esta paleta permite generar un atractivo contraste que llama la atencién y remite

inmediatamente a lo germanico.
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A continuacion, se presenta una breve muestra de cada color y los respectivos

procesos de reproduccion: CMYK, RGB, PANTONE, HEXAGESIMAL.

PANTONE 193 C
#BFOB4D

R:171 G:11 B:77
C:18 M:100 Y:49 K:8

PANTONE 141C
#F2CB57

R:242 G:203 B:87
C:7 M:20 Y:75 K:0

Figura 24. Paleta Cromatica para Villa General Belgrano. Fuente: elaboracion propia (2020).

Tipografia

A lo largo del proyecto, se implementaron dos fuentes tipograficas. Por un lado,
para el imagotipo y comunicacion, la fuente Space grotesk debido a su estilo moderno.
Por otro lado, méas especificamente para algunas aplicaciones, campanas y titulares, se
suma la fuente Bodoni Moda. Ambas, son tipografias elegantes que brindan excelente
legibilidad y vastas variables para jerarquizar informacion sin problema alguno. Ademas,

totalmente gratuitas.



Space Grotesk Family.

(Para comunicacion general)

Figura 25. Tipografia Space Grotesk. Fuente: elaboracion propia (2020).

Bodoni Moda Family.

(Para textos decorativos o algunos titulares)

Figura 26. Tipografia Bodoni Moda. Fuente: elaboracidn propia (2020).
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CAMPANA OKTOBERFEST

El Oktoberfest, La Fiesta Nacional de la Cerveza o Fiesta de Octubre es un evento
que tiene sus comienzos en Mdnich en el afio 1810 y es sin lugar a dudas la festividad
mas importante y concurrida de La Villa. EI concepto es muy sencillo, celebrar las

costumbres alemanas, probar distintos tipos de cerveza y comida, bailar, etc.

De este modo, se propone una pequefia camparia en el medio digital (Instagram y
Facebook) para promocionar el evento e implementar la nueva identidad visual de VGB.
Teniendo esto en mente, se idea el concepto “Festejar a lo Aleman, sin salir de Cordoba”

que busca jugar con el contrapunto entre lo aleman y lo cordobés.

Campana
de promocion
Oktoberfest.

Figura 27. Key Visual Campafia Oktoberfest. Fuente: elaboracion propia (2020).



Villa General
Belgrano ~ @ktﬂhﬂ'fl?ﬁ {

Figura 28. Key Visual Campafia Oktoberfest. Fuente: elaboracion propia (2020).

Festeja a lo aleman, sin salir de Cordoba.

Ir al Oktoker, es realizar un gran viaje pere sin movernos tante.

Pausamos el cuarteto, y le damos play a la polka.
Cerramos el fernet, y destapamos la birra.
Cambiamos la botella cortada, por el chopp ceramico.

Nos olvidamos de los mundiales, y nos ponemoes la cinta alemana.
Todo esto y muchas cosas mas.

Nos unimos a las tradiciones alemanas de un segundo al otro. Festejamos a lo
aleman, pero en nuestra provincia.

Figura 29. Key Visual Campafia Oktoberfest. Fuente: elaboracidon propia (2020).
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GUARDA EL FERNET.
DESTAPA LA BIRRA.

Del 6 al 18 de Octubre == L Al
on il 2 Boners 2oigran “amos,

Figura 30. Key Visual Campafia Oktoberfest. Fuente: elaboracion propia (2020).

NO CORTES LA BOTELLA.
AGARRA EL CHOPP.

Del 5.2l 18 do Octubre o Tl
on il s Bone

Figura 31. Key Visual Campafia Oktoberfest. Fuente: elaboracion propia (2020).
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PAUSA EL CUARTETO.
DALE PLAY A UNA POLKA.

Del 6 al 18 de Octubre ==
o il 3 Geners) T

Figura 32. Key Visual Campafia Oktoberfest. Fuente: elaboracién propia (2020).

MAQUETAS Y PROTOTIPOS

En esta seccién, se presentan distintos prototipos en los cuales se aplica la
identidad visual desarrollada con el propdsito de materializar todo el trabajo de disefio.

Papeleria institucional, merchandising, redes sociales y web son algunos de ellos.
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Figura 33. Prototipo de tarjetas personales. Fuente: elaboracion propia (2020).
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Figura 34. Prototipo de papeleria institucional. Fuente: elaboracion propia (2020).
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Figura 35. Prototipo de remeras. Fuente: elaboracion propia (2020).

Figura 36. Prototipo de almanaque. Fuente: elaboracion propia (2020).
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Figura 38. Prototipo de vidriera. Fuente: elaboracion propia (2020).



921 0m

vilageneralbelgrano

334

Figura 39. Prototipo de perfil en Instagram. Fuente: elaboracién propia (2020).

Figura 40. Prototipo de inicio de pagina web. Fuente: elaboracion propia (2020).
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ANALISIS DE COSTOS

Los costos del servicio estan basados en el trabajo como disefiador freelance,

detallando costos fijos, variables y ganancias que se tienen por hora de trabajo.

El precio total del proyecto es de $356.000. A continuacién, se detallan los

factores y su respectivo valor que se han tenido en cuenta para definir el precio.

Costos Fijos: son todos aquellos gastos mensuales cuyo valor es fijo.

e Alquiler + Expensas: $30.000
e Luz, aguay gas: $3.000

e Rentas: $2.700

e Municipalidad: $1.000

e Telefonia celular: $1.900

e (astos de automovil: $5.000
e Cobertura médica: $2.500

e Servicio de Internet: $2.000

Total: $48.100

Costos Variables: son todos aquellos gastos mensuales cuyo valor es aprox.

Productos alimenticios + de higiene + de limpieza: $7.000
e (Gastos de ocio: $3.000

e Software: $4.500 (paquete Adobe y Octane Render).

e Indumentaria: $3.000

e Emergencias: $3.000

Total: $20.500
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Definido esto, se procede a calcular el punto de equilibrio sumando el monto total

de los costos fijos y variables.
Punto de Equilibrio: $68.600

Ahora, se calcula el 30% del monto anterior (punto de equilibrio). El resultado,

representa el margen de ganancias.
Ganancias: $68.600 x 30 / 100 = $20.580

A continuacion, se define el valor hora. Para eso se suma el monto del punto de
equilibrio mas el monto del margen de ganancia y se divide el resultado por la cantidad

de horas trabajadas durante el mes (9 horas diarias por 23 dias habiles).
Valor hora: $68.600 + $20.580 = $89.180 / 207 (9 hs x 23 dias) = $430
Entonces, obtenemos:
$430 (monto de la hora de disefio).
$430 x 9 horas = $3870 (monto del dia de trabajo).
$3870 x 23 dias = $89.010 (monto mensual).
$89.010 x 4 meses de trabajo = $356.000 (valor del proyecto).

A este precio, por un lado, se le debe sumar un monto aproximado por la gestion
de redes sociales y la pauta de la campafia online: $20.000. Por otro lado, producir el

manual de uso y el kit de papeleria ronda los $5.000.
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CONCLUSIONES

A lo largo del presente trabajo final de grado, se llevd a cabo una propuesta para
la ciudad turistica de Villa General Belgrano. Dicha propuesta, se baso en el disefio de
una nueva identidad visual (para el turismo) que proyecta fielmente el concepto de
tradicion alemana. Asimismo, se desarrolld una campafa para promocionar Oktoberfest

e implementar la nueva identidad en los nuevos medios.

En un primer momento, se realiz6 un andlisis de la actual identidad de Villa
General Belgrano con el objetivo de detectar incoherencias en su campo grafico. De este
modo, se detectaron inconsistencias en su imagen en los diferentes perfiles en redes
sociales, paginas web y otras aplicaciones. Esto resulta ser sumamente perjudicial, ya que

carecer de una identidad firme y seria ocasiona vastas consecuencias.

A partir de este diagndstico, se encaré el proyecto identitario y la campafia de
Oktoberfest bajo el mismo concepto de una Alemania tradicional, que es lo que intenta
reproducir y mantener la ciudad en nuestra provincia. De este modo, se definié como
debia ser el nuevo signo identificador, el sistema gréafico, las aplicaciones y de qué trataria
la camparia (el contrapunto cordobés — aleméan). Todo lo realizado, sienta sus bases en la

teoria y en los distintos procedimientos aprendidos a lo largo de toda la carrera.

Aunque la falta de tiempo y, por momentos, la falta de informacion jugaron una
mala pasada, se concluye el trabajo final de grado con un proyecto integral. Todo el
desarrollo apunt6 a obtener la mejor calidad gréafica y conceptual posible, pensando en la

marca, en su historia, sus usuarios (ciudadanos y turistas) y en el potencial que presenta.
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MANUAL DE USO COMPLETO, CAMPANA Y ANIMACION EN EL

SIGUIENTE LINK (CARPETA EN DRIVE).

https://drive.google.com/drive/folders/1Ra0Uu0O2y971hj8-Z3eVIbDzDT4g2CFxc?usp=sharing
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