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Presentación:
El Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” es la principal 
institución que aporta y promueve el arte nacional e internacional en 
Guatemala. Actualmente concentra sus esfuerzos en llevar al público su 
exposición permanente y la gran diversidad de exposiciones temporales 
que gestiona.

El presente trabajo contiene el estudio y producción gráfica del proyecto 
denominado: diseño de identidad corporativa para el Museo Nacional de 
Arte Moderno “Carlos Mérida”, para el fortalecimiento de la identificación 
institucional y sus diversas actividades en la Ciudad de Guatemala.





Antecedentes.

Definición y delimitación del problema.

Justificación del proyecto.

Objetivos del proyecto.

Capítulo 1:
Introducción.
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Introducción.

Antecedentes del Problema Institucional  de 
Comunicación Visual:
Desde la fundación del museo la identificación gráfica no es una de las principales 
prioridades, ya que se anuncia desde entonces como el Museo Nacional de Arte 
Moderno. En el año 2001 durante la recuperación y restauración del museo por 
parte del Ministerio de Cultura y Deportes y la Fundación G&T Continental, se 
presentó la idea de una identidad gráfica que acompañaría al Museo Nacional de 
Arte Moderno denominado “Carlos Mérida”. La línea gráfica que se presentó no se 
realizó con profundidad y quedó en estado de isotipo, careciendo de un sistema 
de normas y aplicación. Es por eso que ahora con la digitalización, las redes so-
ciales y la modernización de medios ese trabajo quedaría obsoleto. En el año 2017 
se vuelve a realizar un isotipo y logotipo el cual también presenta una gran falta de 
un sistema de normas y aplicaciones adecuadas.

Durante los años en los que el museo ha prestado sus servicios a la sociedad 
guatemalteca el gobierno central no ha apoyado económicamente la susten-
tabilidad y el seguimiento de los proyectos culturales más recientes, lo cual 
genera una pobre divulgación de las actividades sin llegar a cumplir sus objetivos 
prioritarios. Actualmente y desde la fundación y recuperación del museo, nunca 
se ha contado con un departamento de diseño que pueda encargarse de resolver 
este problema, el único sistema de divulgación que utiliza el museo es por medio 
de periódicos en secciones culturales, cuando han sido noticia en algún canal 
nacional o en la presentación anual de la calle de los museos que organiza la Mu-
nicipalidad de Guatemala. El intento de divulgación por medio de redes sociales 
se ve estancado afectando la comunicación efectiva de las actividades del museo 
para el conocimiento de la población de Guatemala y a su vez no generando más 
recursos económicos para el apoyo del museo. El único recurso que mantiene 
una lucha por la divulgación es el Director actual del museo, el Lic. Rudy Cottón a 
través de su cuenta personal de twitter y una página de Facebook administra las 
comunicaciones digitales para generar visitas al museo.
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Capítulo 1.

Definición y delimitación del problema de-
Comunicación Visual:

 - Social y Cultural:
El arte es visto por un alto porcentaje de la sociedad guatemalteca como 
algo incomprendido y poco llamativo, no se tiene una escuela generalizada 
ni apoyo en las redes curriculares educativas para promover la apreciación 
y comprensión del arte. La mayoría de los artistas se ven obligados a salir 
del país para promover y encontrar nuevos espacios para la exposición de 
sus obras. El museo cuenta con exposiciones permanentes y temporales, 
sin embargo, la sociedad guatemalteca no llega a saber de ellas por la 
divulgación poco efectiva de las actividades.

 - Económico y Político:
Las regulaciones del país tienen un bajo porcentaje de presupuesto anual 
para el Museo Nacional de arte Moderno. El museo tiene grandes necesi-
dades de manutención y de reconstrucción de obras. El director actual del 
museo tiene como uno de los objetivos principales lograr cambiar esa si-
tuación para que la divulgación logre comunicar al grupo objetivo el museo 
como patrimonio nacional y medio educativo llamando así la atención de 
nuevos visitantes nacionales y extranjeros.

 - Institucional:
La institución como tal no cuenta con un departamento de diseño y por lo 
tanto un sistema de divulgación establecido y normado para ningún medio. 
(impresos y digitales), las instalaciones del museo se han cuidado, sin em-
bargo, se requiere de remodelaciones las cuales podrían realizarse gracias 
a más ingresos por visitas.
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Introducción.

Identificación del Problema: 

El Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, es una institución 
pública ubicada en Guatemala, en la ciudad de Guatemala; abre sus 
puertas de martes a domingo para presentar a sus visitantes la exposición 
permanente acerca de la historia del arte guatemalteco desde el año 1920. 
Se encarga también de la conservación y difusión de las expresiones cul-
turales tangibles del país. El Museo Nacional cuenta con distintos tipos de 
servicios: la sala de exposición permanente, la sala de exposición temporal 
y la sala de exposición tributo a Carlos Mérida. Se puede acceder a todos 
estos servicios en una visita al museo en la cual se encuentran expositores 
a nivel nacional que han sido reconocidos a nivel internacional.  

El museo en el año 2001 fue recuperado y restaurado gracias al apoyo del  
Ministerio de Cultura y Deportes y de la Fundación G&T Continental, con 
lo que se logró la primera donación para su restauración gracais a Alma 
Mérida, quien donó también la consistente obra gráfica, documentos per-
sonales, así como enseres propios del oficio de aclamado artista nacional 
Carlos Mérida. (Cuestas, 2003, p.02)

El arte en todas sus manifestaciones constituye una característica esencial 
que identifica al ser humano; ha permitido transmitir la cultura en toda su 
extensión y es básico para su supervivencia. La mente humana necesita 
del arte. Ya en los primeros años y de forma natural el/la niño/a juega, 
canta, baila, dibuja y todas estas actividades son imprescindibles para su 
correcto desarrollo sensorial, motor, cognitivo, emocional y en definitiva, 
cerebral, lo cual permite al niño aprender mejor los futuros conocimiento. 
Al mismo tiempo de realizar todas estas actividades, el niño se divierte, 
muestra orgulloso sus resultados a los demás, intenta mejorar y esta es 
una forma efectiva de entrenar una de las grandes virtudes del ser humano: 
el autocontrol. La educación artística es una necesidad, no porque nos 
haga más inteligentes, sino porque nos permite adquirir toda una serie de 
competencias y rutinas mentales que están en plena consonancia con la 
naturaleza social del ser humano y que son esenciales para el aprendizaje 
de cualquier contenido curricular. Esto es útil para todos los alumnos, por 
lo que pasa a ser una forma estupenda de atender la diversidad en el aula. 
(Guillén, 2015, p.01)
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Capítulo 1.

Actualmente en Guatemala el Currículo Nacional Base (CNB) ha sido mo-
dificado, implementando en sus decretos una ampliación de carácter mixto 
para la apreciación de las artes plásticas, danza, teatro, pintura, entre otras. 
Estas mejoras vienen de la necesidad de un mejor rendimiento en la carga 
académica escolar y de la exploración de nuevos horizontes de expresión 
desde la niñez. Sin embargo, el 8 de enero del 2018, el titular de educación 
Víctor Hugo López declaró que su labor no es formar “pintores ni músicos”. 
La manera de ver el arte como rubro educativo en Guatemala aún es con-
fusa, no se ve implementada y formada consistentemente; la academia es 
impartida con poco conocimiento y con poca importancia. Los museos son 
espacios de gran valor cultural, que se prestan a la interacción con el nuevo 
conocimiento; visitar museos genera un reconocimiento de lo expuesto 
que llama al análisis. 

El Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” desde su fundación 
es poco apoyado  por parte del gobierno central para sustentar las nece-
sidades económicas, lo cual genera un estancamiento en el desarrollo y 
mejora de sus servicios. El poco nivel de desarrollo en su infraestructura, 
economía y divulgación, pone al museo en una posición de desconoci-
miento y en un estancamiento para sus proyectos futuros. Como resultado, 
al lado de  los otros factores de educación nacional, la población Guate-
malteca no tiene un estudio de la apreciación al arte y por consiguiente es 
posible que no haya visitado el museo o no sepa de su existencia.

El museo no cuenta con un departamento de divulgación propio, por lo 
tanto no se identifica efectivamente por la falta de una imagen corporativa 
bien establecida y un manejo de imagen pública poco atractiva para el 
grupo objetivo. El museo debe definir con prioridad una gráfica institucional 
permanente, moderna y llamativa, una estrategia de divulgación periódica 
que produzca reconocimiento la cual puede ser resuelta mediante piezas, 
que puedan manejar facilmente y con el tratamiento adecuado serán herra-
mientas útiles para el museo, para así cumplir sus objetivos de comunica-
ción, generando un motor verdadero que lleve la información y el conoci-
miento de las actividades disponibles de bellas artes en nuestro país.
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Introducción.

Justificación del Proyecto:

 - Trascendencia del Proyecto: 
La falta de arte y cultura visual en Guatemala impacta directamente en la población y en sus pro-
cesos cognitivos. La importancia de fomentar las artes visuales por medio del museo es inherente 
educar hacia un futuro mejor generando empatía y apreciación por el arte. El diseño gráfico es la 
profesión ideal y necesaria para divulgar al Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, ayu-
dará a establecer al museo con una imagen efectiva y funcional, y por medio del proyecto abarcará 
todos sus sentidos mediaticos, e impulsará a la marca del museo un camino de visualización más 
moderno y amigable para llegar efectivamente a su grupo objetivo. En consecuencia un nuevo hori-
zonte de comunicación nacerá para el museo y sus actividades serán comunicadas a toda la pobla-
ción guatemalteca como primera instancia, luego seguirá con una proyección al mundo entero.

 - Incidencia del Diseño Gráfico:
El rediseño de la imagen institucional del museo brindará lineamientos y apoyo para sustentar y 
facilitar la creación de contenido editorial y digital. Por medio estos contenidos  editoriales y digita-
les el museo podrá llegar a nuevas audiencias de una forma más moderna y efectiva; facilitando la 
creación de contenido digital y editoriales. De esta manera, el museo mejorará sus comunicaciones 
internas y externas, atrayendo nuevas visitas y beneficiándose con una ingreso económico mayor 
por parte de su grupo objetivo, el cual comprende personas entre las edades de 18 a 35 años. A 
este dato se suma el grupo general de 0 a 80 años, el cual tiene una apreciación por el arte y busca 
nutrir su cultura visual al visitar las exposiciones con exponentes a nivel nacional e internacional.

 - Factibilidad del Proyecto:
El museo no cuenta con una identificación institucional, lineamientos de marca. En años anteriores 
y actualmente el Museo Nacional de Arte Moderno se ha dado a conocer por medio de distintas 
actividades como la “Noche de los Museos” o el festival “Juannio”, lo cual llama a nuevos visitan-
tes e interesados por el museo. El Museo cuenta con alta capacidad de divulgación gracias a las 
relaciones que ha logrado a lo largo de los años con diferentes galerías y festivales del país. Su 
identificación visual es necesaria ya que será vista en medios nacionales e internacionales. Para 
llevar a cabo el proyecto el museo cuenta con:

• Información suficiente para generación de contenido y grandes antecedentes.
• Los medios necesarios para reproducir material impreso para distintos proyectos.
• Apoyo de fundaciones para el sustento de proyectos.
• Espacios para trabajar en la sede a tiempo completo.
• Alianzas con otras galerías y distintos medios de comunicación para generar divilgación.
• Disponibilidad de espacio para trabajar en las instalaciones.
• Disponibilidad total, del director y del personal para colaborar con los proyectos a desarrollar.
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Objetivos:

 - General:
Crear desde la profesión del Diseño Gráfico la identidad coorpo-
rativa para el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, 
para el fortalecimiento y promoción de la institución y sus diver-
sas actividades en Guatemala.”

 - Específicos:
1. De comunicación Visual:

Fortalecer la identificación visual del Museo Nacional de Arte 
Moderno “Carlos Mérida”a través de sus medios de comunica-
ción, por medio de la creación de un sistema de marca, materia-
les editoriales y digitales para la divulgación efectiva y sistema-
tizada de sus actividades, logrando así que el grupo objetivo, 
conformado por personas de entre 18 a 35 años de edad al cual, 
se le suma el grupo general de 0 a 80 años, fomenten y com-
partan la cultura visual nacional e internacional apreciando las 
exposiciones con exponentes a nivel nacional e internacional en 
el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”

2. De Diseño Gráfico: 
Rediseñar el branding institucional para que sistematice y 
ordene los lineamientos de marca del Museo Nacional de Arte 
Moderno “Carlos Mérida” , elaborando una serie de piezas que 
complementaran la comunicación por medio de los códigos 
visuales pertinentes y evaluados en el proceso del proyecto de 
graduación.
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Perfil de la organización:
• Nombre: Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”
• Enfoque / industria: Cultura.
• Director: Lic. Rudy Cottón.
• Correo: museonacionaldeartemoderno@gmail.com
• Dirección: 6ta. Calle 7-30 Zona 13 Complejo de los Museos Zona 13.
• Teléfono: (+502) 24711422 / 24720467
• Horarios: Martes a Viernes de 9:00hrs. a 16:00hrs. / Sábado de 9:00hrs. a 12:00hrs. 
/ Domingo de 13:00hrs. a 16:00hrs.
• Servicios: El Museo brinda, conferencias y asesoría al público en general que acu-
den en busca de orientación, cooperando además con diversas instituciones cultura-
les al facilitarles obras que se utilizan en exposiciones dentro del país y en el extranje-
ro, como una forma más de dar a conocer la expresión de la estética guatemalteca. 

 - Características del tipo de Industria:
La industria del arte en Guatemala recae directamente en sus orígenes ances-
trales. Guatemala desde sus inicios ha sido un país que desarrolla arte dentro 
de sus diferentes competencias: pintura, escultura, danza, textil, performance 
(actuación), entre otros. “Entre los pintores más notables del siglo XIX figuran 
Julián Falla, Viviano Salvatierra y, muy particularmente, Francisco Cabrera, fa-
moso por sus excelentes miniaturas” (Diccionario Histórico Biográfico, 2004, 
p 67).

El arte en Guatemala tiene una huella cada vez más presente en el país y 
también en la escena internacional. Esto atrae a artistas internacionales 
para exponer en diferentes centros; artistas de Centroamérica, Suramérica, 
Norteamérica y Asia han sido cautivados por la fuerte influencia guatemalteca. 
Además se han formado distintos colectivos y gremios de empresarios. 

“Los productores y exportadores del Sector de Artesanías de AGEXPORT se 
han enfocado en diseños y combinaciones de materiales nativos como lana 
orgánica, mostacilla, fibras de plástico, madera, entre otros, para innovar en 
artículos artesanales de moda como decoración y regalo, los cuales este año 
han llegado a mercados de Japón, Australia, Reino Unido y España. En lo que 
va del 2,018, las exportaciones alcanzaron los US$ 60 millones, es decir, un 
crecimiento del 5%, en comparación al 2015” (Vides, 2016, p.1). 

La escena artística en Guatemala ha evolucionado y crecido con el tiempo. 
En pleno 2018 nos encontramos con gremios de artistas consolidados para 
hacer crecer la industria y las exposiciones de los artistas, se encuentran de 
forma diaria y constante en diferentes galerías del país. Encontramos algunos 
centros de exposición permanente, como el Museo de Arte Moderno o la Fun-
dación Rozas Bortrán; existen distintos centros que se dedican a la exposición 
periódica como el Centro Cultural La ERRE, Galería 9.99, Galería El Ático, 
NuMu, Imaginatorio Coopertative, Proyectos Ultravioleta, Proyecto Poporopo, 
Espacio S1, Ciudad Imaginación, entre otras.
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 - Historia de la Institución / Filosofía:
El Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, llamado originalmente 
Museo Nacional de Historia y Bellas Artes, fue creado por Acuerdo Guberna-
tivo No. 1623 de fecha 15 de Enero de 1935, inaugurado el 10 de Noviembre 
de 1934, es decir, tres meses antes de su creación legal. Inicialmente ocupó lo 
que era el antiguo templo del Calvario, que estaba ubicado en la cima del cerro 
situado al final de la 6ta. Avenida y 18 Calle de la Zona 1 de la Ciudad de la Nue-
va Guatemala de la Asunción. Demolido en el año de 1947 como consecuencia 
de la prolongación de la 6ta. Avenida, se traslada todo el legado artístico e 
histórico que constituía el Patrimonio, a un local de la Finca Nacional La Aurora 
en la Zona 13 y a los Museos de la Antigua Guatemala.

En 1953, con motivo de celebrarse la Feria Nacional, los organizadores de di-
cho evento (Señor Jorge Toriello Garrido), tuvieron la afortunada idea de reor-
ganizar el Museo, habiendo escogido el edificio donde en ese entonces existía 
un destacamento de la Policía Nacional. En 1957, por orden de la administra-
ción se desalojó dicho edificio para crearse en ese lugar el Instituto Cívico 
Militar Adolfo V. Hall. Los objetos históricos que en dicho Museo se exhibían, 
fueron almacenados en un salón cercano, donde permanecierón hasta el año 
de 1968. El Instituto de Antropología e Historia, la Sociedad de Amigos del 
Museo y la propia Dirección del mismo, realizaron nuevas gestiones para un 
traslado a un lugar más seguro que se ubica en el Edificio No. 6. Dicho cambio 
ocurrió el 16 de Octubre de 1975, por disposición del Ministerio de Educación 
y el Instituto de Antropología e Historia. Se verificó la separación del material 
histórico que venía exhibiéndose en este Museo para crear el Museo Nacio-
nal de Historia de Guatemala. A partir de esa última fecha, el antiguo Museo 
de Historia y Bellas Artes tomó la denominación de “Museo Nacional de Arte 
Moderno de Guatemala”, siendo este en aquel entonces, una Dependencia del 
Instituto de Antropología e Historia del Viceministerio de Cultura que pertene-
cía al Ministerio de Educación, hoy Ministerio de Cultura y Deportes, creado 
como tal en 1986.

1. Visión:
Contribuir con la construcción de la identidad guatemalteca a través del 
desarrollo de programas y actividades que incrementen el conocimiento de la 
sociedad con respecto a la Plástica Nacional y sus más destacados represen-
tantes, al mismo tiempo de abrir espacios para el conocimiento y aprecio del 
arte nacional e internacional por medio de programas educativos, exposicio-
nes representativas y actividades alternativas que construyan la apreciación 
del arte. 
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2. Misión:
Constituir un espacio donde se muestre el acervo y la herencia plástica de la Edad 
Moderna en Guatemala, contando con programas estructurados que promuevan 
la exhibición, difusión, concienciación y, que contribuyan al aprecio y cuidado de 
las obras, así como su promoción por medio de actividades orientadas a la socie-
dad en general, empresarios, familias, instituciones educativas y entidades que 
fortalezcan el Patrimonio Plástico guatemalteco y las nuevas propuestas artísticas 
generales tanto en el ambiente nacional como internacional.

3. Objetivos:
Coleccionar, catalogar y conservar obras para enriquecer nuestro patrimonio ar-
tístico. Exhibir debidamente dichas obras para estimular y dar a conocer nuestros 
valores de la Plástica Nacional. Colaborar con instituciones culturales, artísticas y 
educativas del país, así como extranjeras, procurando un intercambio cultural de 
las mismas.

4. Valores:
Integridad, Respeto y Humildad: Respetamos la dignidad humana, laborando por 
medio de normas llenas de integridad, ética, transparencia, profesionalidad y 
humildad. Excelencia: Queremos generar una satisfacción de excelencia en todos 
los visitantes que se acercan al museo. Trabajo en equipo: Trabajo de la mano de 
expertos para brindar los mejores servicios para el grupo objetivo.

5. Organigrama
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6. Servicios:
Sala de Exposición Permanente: El Museo, en su colección, cuenta con 
varias muestras representativas del Arte Nacional Contemporáneo, las 
cuales constituyen un recurso de incalculable valor, tanto para científicos 
y trabajadores de la Cultura, como para el público en general y estudiantes 
de diversos niveles. Incluye, dibujos, grabados, pinturas y esculturas. De 
destacados artistas de la plástica nacional y de artistas extranjeros de 
reconocido prestigio internacional. La presencia de estos artistas en la co-
lección que exhibe el Museo, son un ejemplo representativo de la actividad 
artística, digno de ser apreciado por todos los guatemaltecos que pueden 
admirarlos con espíritu crítico, como simple recreación y esparcimiento o 
como actividad científica, histórica o pedagógica. 

Sala Carlos Mérida: Este espacio concebido como una sala de exposi-
ciones individual del recorrido museográfico, muestra la obra del pintor 
guatemalteco Carlos Mérida nacido en el Departamento de Quetzaltenan-
go, quien desarrolló todo su potencial artístico en México. El Museo cuenta 
con una completa colección de pintura original y litográfica de la obra 
Mérida y la muestra al público por temática dentro de esta Sala.

Sala de Exposición Temporal: Este espacio que cuenta con más de 200 
metros cuadrados de área para exposición, tiene como finalidad el crear 
y brindar un sitio para los creadores de la plástica contemporánea gua-
temalteca, así como tener un ambiente de exposición para los vínculos 
internacionales,al mostrar al visitante los diferentes movimientos plásticos, 
tanto a nivel nacional como internacional. Este espacio igualmente se abre 
a actividades como seminarios, pláticas, conferencias, subastas, presenta-
ciones, entre otros.

Conferencias y asesoría al público en general: Dirigido al publico que acu-
de en busca de orientación, cooperando además con diversas institucio-
nes culturales, al facilitar obras que se utilizan en las exposiciones que son 
dentro del país y en el extranjero, como una forma más de dar a conocer la 
expresión de la estética guatemalteca.

7. Cobertura:
El museo alberga obras a nivel nacional e internacional, siendo la nacional 
la de mayor cobertura.

8. Grupo Objetivo:
Jóvenes de entre 18 a 35 años de edad al cual se le suma el grupo general 
de 0 a 80 años que tienen una apreciación por el arte y buscan nutrir su 
cultura visual al visitar las exposiciones con exponentes a nivel nacional e 
internacional. Visitas guiadas de estudiantes de colegios y universidades.
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9. Identidad Visual / Antecedentes Gráficos:
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Perfil del Grupo Objetivo

 - Tamaño de la Muestra: 
• Muestra: 50 personas. 
• Población: Basado en los datos del año 2,017 del Museo Nacional 
de Arte Moderno “Carlos Mérida”, con un total de visitas de 27,583 
personas.
• Nivel de confianza: Confianza 90%
• Margen de error: Error 10%

 - Características Geográficas 
• Espacio geográfico: 996Kilómetros2

• Habitantes: 3,257,616 de habitantes.
• País: Guatemala.
• Departamento: Guatemala.
• Municipio: Ciudad de Guatemala.
• Análisis: La población de Guatemala se compone de un total de 
3,257,616 habitantes; es un país pequeño con una extensión territorial 
de 996,000 Kilómetros cuadrados, en los cuales se puede apreciar una 
alta naturaleza y diversos climas del tipo trópical.

 - Características Sociodemográficas 
• Edad: 31% de 0 a 13 años, 48% de 14 a 30 años, 15% de 31 a 80 años. 
• Género: 51% son mujeres, 49% son hombres.
• Escolaridad: Universitaria en un 90%
• Función y Responsabilidad Familiar: El 90% llevan una vida con sus 
padres, solos o con una pareja, el otro porcentaje tiene familia y respon-
sabilidades conyugales.
• Análisis: El mayor porcentaje de la población se encuentra entre los 
14 a 30 años, la mayoría son mujeres y poseen un grado universitario. 
La función familiar para la mayoría es ser hijos de familia, un porcentaje 
menor tiene pareja o viven solos. (Para consultar datos específicos ir al 
anexo #3)
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 - Características Socioeconómicas:
• Clase Social / NSE: El grupo objetivo pertenece a la clasificación 
C1, C2 y C3 por lo que son parte del 35.4% de la población y per-
tenecen a la clase media (grupo C). Ingresos que rondan entre los 
Q7,200.00, Q11,900.00 y Q17,500.00 (UGAP, 2016).
• Hábitos de consumo / Servicios que utiliza: Su consumo diario 
se realiza en las cadenas más grandes del país como McDonald ś, 
San Martin, Pizza Hut, Pull & Bear, Bershka, Forever 21, Distefano, 
Megapaca, Gimnasios y Nutricionistas.
• Frecuencia y Horario de consumo: El tiempo que disponen con 
sus familiares y amigos es 2 días a la semana, 1 día por la tarde en fin 
de semana y por la noche entre semana.
• Análisis: El grupo objetivo se comprende dentro de la clasifica-
ción C1, C2 y C3 del NSE. Consumen casi a diario en las cadenas 
principales de comida y ropa del país como Mcdonalds’s, Pizza Hut, 
Bershka, Pull and Bear entre otros. Frecuentan los fines de semana 
para salir con sus familiares y entre semana suelen salir con sus 
amistades. (Para consultar datos específicos ir al anexo #3)

 - Características psicográficas
• Estilo de vida: El estilo de vida del grupo objetivo se mantiene en 
el estándar, son personas que viven de forma sustentable y cómoda 
en la mayoría de los casos, una clase trabajadora de 5 días a la 
semana, con necesidades de alto rango en necesidades fisiológi-
cas, seguridad y pertenencia; y un rango menor en necesidades de 
reconocimiento y autorrealización. 
• Hábitos: Sus hábitos de vida están orientadas al trabajo y el 
estudio. Su horario cotidiano, se estima entre las 5:00hrs y las 
23:00hrs. Durante ese rango de tiempo despiertan, trabajan, estu-
dian y atienen las necesidades familiares durante 5 días hábiles a la 
semana. Las mañana en fin de semana por lo regular son de estudio, 
si no hay estudio se dedican a las relaciones familiares, personales 
y amistades.
• Motivaciones: Las motivaciones principales del grupo objetivo 
son familiares, de amistad y amor. El bienestar de estos tres genera 
satisfacción y motivación, lo cual los ayuda a continuar con el pro-
greso personal y el de sus seres queridos.
• Valores: El grupo objetivo considera como principales valores el 
respeto, la honestidad, la lealtad y la humildad.
• Cultura Visual: Basados en el consumo no tienen problemas de 
cultura visual, ya que buscan el museo y encuentran atractivo el 
llamado de la estética, el arte y el diseño. Su consumo se realiza 
en empresas que manejan una *calidad gráfica estándar y que 
cumple con los requisitos para llamar al consumo: se ven rodeados 
constantemente de imágenes juveniles y decorativas que muestran 
situaciones de vida estables y atractivas.



Capítulo 2.

34.

• Nivel de Lectura Visual: La lectura no es un rasgo destacable de 
la cotidianidad del grupo objetivo, a diferencia de su lectura visual 
que es muy buena y se cultiva a diario. El nivel de lectura visual está 
presente y es constante por el uso continuo de redes sociales y la 
publicidad guatemalteca, el usuario está acostumbrado a conocer 
una baja y una alta calidad gráfica sabiendo distinguir entre ambas. 
(Calidad gráfica estándar: hace referencia a una exigencia inter-
media de calidad gráfica en los productos de consumo. El grupo 
objetivo no adquiere productos con la menor estética ni con la más 
alta exigencia.) (Para consultar datos específicos ir al anexo #3) 

 - Relación entre el Grupo Objetivo y la Institución:
• Frecuencia de visita presencial: Los altos picos estadísticos de 
visita se mantienen durante los meses de Mayo, Junio y Julio, siendo 
Junio el mes con más frecuencia de visita (según resultados de vi-
sita del Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”); durante 
los demás meses la regularidad de visita es mucho menor.
• Frecuencia de visita virtual: La página web de Facebook y el sitio 
oficial han sido utilizados y visitados con muy poca frecuencia.
• Servicios: La totalidad de la muestra no conoce la división de las 
actividades y servicios que el museo presta. (Para consultar datos 
específicos ir al anexo #3)
• Nivel de satisfacción: El grupo objetivo determina su satisfacción 
de visita como media alta.
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 - Flujograma:
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 - Cronograma:
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Dimensión Social y Ética: 

 - Actualidad del arte en Guatemala:
En la actualidad, en la Ciudad de Guatemala, en distintas zonas y con frecuencia las personas encuentran 
arte; ven arte, aprecian arte, sienten arte en una variedad de galerías, teatros y museos pero ¿se cuestio-
nan cuál es el papel del arte para la sociedad?

El ser humano por naturaleza es artista, desde la pintura rupestre hasta el actual arte contemporáneo.  El 
arte se ha identificado frente a la sociedad como el principal medio, fuente y forma de expresión. Los men-
sajes transmitidos por medio del arte son irrefutablemente impactantes en diferentes niveles, ya sea de 
forma negativa o positiva. Más allá de ser un medio de expresión, el arte forma parte también de activida-
des creativas, con efectos liberadores, curativos y de desarrollo personal. El arte, por ende, al sensibilizar 
a la humanidad, crea una mejor sociedad.

El arte es una forma de expresión, ejerce un efecto desestresante/liberador para el que practica o admira 
la disciplina. En psicología se utiliza desde hace años como una forma de terapia o para sanar una enfer-
medad mental o un trastorno por medio de elementos de arte y su creación. El arte como terapia puede 
tener su lugar en diversos escenarios como consultas privadas, centros comunitarios, cárceles, escuelas 
y hospitales.

Generalmente estas terapias se utilizan con personas que padecen estrés postraumático, o con indi-
viduos que sufren enfermedades físicas como cáncer, SIDA, autismo, demencia o alzheimer. Gracias a 
que no se requiere en estos casos una habilidad específica, el arteterapia puede utilizarse por cualquier 
persona. Los resultados se presentan en una mejora de las habilidades sociales y comunicativas, el desa-
rrollo personal y promover el autoconocimiento.

Por otra parte está el artivismo.  En la actualidad es un término muy empleado en la sociedad que  busca 
promover un cambio en las personas por medio del desarrollo de actividades artísticas que centran su 
atención en temas ignorados o “tabú”, en realizar reclamos en espacios públicos o en contra de decisio-
nes políticas que les afectan. El artivismo y los artivistas han estado en la sociedad por mucho tiempo, 
simplemente no se les había denominado como tal.  Se encuentran presentes en la historia, en especial, 
en tiempos en donde la libertad se ve reprimida, lo cual tuvo como consecuencia la necesidad de la expre-
sión del arte para informar, educar, impactar y mover a las personas de forma colectiva; todo con el fin de 
lograr un bien común favorable y deseable o concienciar sobre un tema que afecta a la sociedad.

Por lo anterior, la idea de que la gestión cultural es importante, que la comunicación de las exploraciones 
culturales artísticas y su divulgación son un punto primordial hoy y en el futuro, los medios digitales y aná-
logos permiten un abanico de posibilidades para aquel que busca expresar por medio del arte cualquier 
tema y hacerlo público. Sin embargo, la gestión cultural es ruta de varias vías, la gestión cultural abarca 
aquellas personas que como actividad principal se dedican a la salvaguardia de cualquier patrimonio cul-
tural, sea material o inmaterial. La salvaguardia puede relacionarse con cualquier tipo de mantenimiento, 
rescate, defensa, conservación, restauración, difusión, reconstrucción, restitución o defensa de un bien 
cultural; así como la búsqueda de los patrocinios correctos para que así suceda. 

En Guatemala ,el desarrollo de la gestión cultural, tuvo como principal acontecimiento la fundación del 
“Ministerio de Cultura y Deportes” en el año 1986, el cual, sentó las bases necesarias para que en Guate-
mala se iniciara la dedicación al desarrollo de las artes y la elaboración de proyectos. Más tarde, durante 
el gobierno del Presidente Vinicio Cerezo, se desarrollaron términos de actividad cultural como formación, 
difusión, promoción y rescate cultural, labor que pertenecía a los directores de las diversas Direcciones 
Generales creadas en ese tiempo. Fue hasta el gobierno de Álvaro Arzú que se define una política de 
promoción cultural y, en el Gobierno de Óscar Berger, surge la figura establecida del gestor cultural, defi-
niéndose como: cualquier persona que tiene la capacidad para desarrollar actividades culturales de corto, 
mediano y largo plazo, mediante gestiones y apoyo con diversas instituciones y entidades culturales para 
el desarrollo del país.
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Al conocer esos términos y conceptos a detalle, se llega al dilema de la importancia de apreciar arte. 
La apreciación del arte es una forma simple pero detallada en la que se conoce más de la vida y del ser 
interior. El lenguaje del arte, independientemente de su naturaleza o disciplina, lo interpretan las personas 
y, por lo tanto, se cura internamente por los pensamientos, anhelos y conocimientos de la vida como tal. 
Cuando las personas buscan exposiciones de obras de arte, tienden a desarrollar la preferencia estética 
y se da conocer el por qué del arte en sus distintos colores, formas, sonidos e imágenes les genera satis-
facción, calma o placer visual. Las artes enseñan las diferentes realidades culturales a través de genera-
ciones y, mientras las aprecian, las personas son capaces de combinar la comprensión del mundo con las 
emociones de ese momento.

En Guatemala se encuentran artistas de muchas ramas del arte y que son de renombre a nivel interna-
cional: artistas como Ana Rozo Orozco (Soprano), Ramírez Amaya (Pintor), Joaquín Orellana (Músico, 
escultor), Luis González Palma (Fotógrafo), Patricia Orantes (Directora y actriz de teatro), María Dolores 
Castellanos (Escultora), Wilfreda López (Pintora), Efraín Recinos (Pintor, escultor, muralista y arquitecto), 
Rudy Cotton (Pintor), Carlos Mérida (Pintor y muralista). Así mismo la cantidad de museos y galerías es 
grande, en donde se aprecia y en algunos casos se compra arte:

• Museo de Arte Colonial
• Museo del Libro Antiguo
• Palacio Nacional de Cultura
• Museo Numismático de Guatemala
• Museo Casa del Tejido Antiguo
• Museo de Arte guatemalteco Primitivo-Contemporáneo
• Casa MiMa
• Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”
• Arte Centro Graciela Andrade de Paiz
• Galería el Attico
• Museo de la Universidad de San Carlos
• Museo VICAL de Arte Precolombino y Vidrio Moderno
• La ERRE
• NuMu
• Imaginatorio Cooperative
• Proyectos Ultravioleta
• Proyecto Poporopo
• Espacio S1
• Ciudad Imaginación
• Galería Extra
• Fundación Rozas Botrán
• Entre otras… 

Además de los exponentes de arte reconocidos que se encuentran en Guatemala, también se encuentran 
distintos teatros y sitios en donde se puede apreciar arte, teatro y conciertos en vivo. El arte en Guatemala 
se promueve de distintas formas, una de ellas es por medio de la educación moderna; talleres, cursos, 
licenciaturas, diplomados; estos son algunos de los esfuerzos que realizan diferentes entidades para 
divulgar el aprendizaje del arte en sitios como:

• Casa Azul Academia de Arte
• Universidad Popular de Guatemala
• Arte & Diseño ENAP
• Galería Ríos
• Academia de Arte Ars Artis
• Municipalidad de Guatemala
• Centro Cultural España
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A pesar de los grandes esfuerzos de distintas instituciones privadas 
y del Estado, el arte se ve gravemente afectado por las decisiones de 
los últimos gobiernos.  Luego de ocho años, el Ministerio de Educa-
ción decide cambiar el Curriculum Nacional Base y el Acuerdo Guber-
nativo 3853-2017 del Ministerio de Educación, lo cual causó incerti-
dumbre al omitir el tema sobre qué se impartirá en las clases de arte.  
Al evitar la mención de ese asunto, las personas lo tomaron como un 
descarte a la educación artística básica. Acto seguido, el Ministerio 
de Educación resolvió las dudas con distintos comunicados al hacer 
referencia a que el cambio del acuerdo no sería definitivo sino gradual 
y que inmediatamente se encargaron de anunciar a las demás insti-
tuciones educativas de la información correcta sobre cómo se deben  
llevar a cabo los cambios ministeriales. Las acciones del Ministerio 
y otras instituciones que han defraudado los esfuerzos de la gestión 
cultural del país, sin duda generan incertidumbre sobre el futuro del 
arte en Guatemala, entonces, ¿el arte en Guatemala tiene futuro?
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 - Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”:
El Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” se llamó originalmente “Museo Nacional de Historia 
y Bellas Artes”, el cual fue inaugurado el 10 de noviembre de 1934. El legado artístico fue trasladado a un 
local de la Finca Nacional La Aurora en la Zona 13. Más adelante se tuvo la idea de reorganizar el Museo, 
escogiendo luego de años de gestión gubernamental el salón No.6 en dicha finca. El 16 de Octubre de 
1975 se hace la separación del material histórico del artístico, para crear el Museo Nacional de Historia de 
Guatemala. Más tarde se denomina al museo como Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, 
para hacer mérito y dedicatoria al maestro guatemalteco conocido internacionalmente, logrando así la 
donación de la señora Alma Mérida que consistió en la entrega de obra gráfica y documentos personales, 
así como enseres propios del oficio del maestro para exponer en el museo. 

Los objetivos principales del Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” son coleccionar, cata-
logar y conservar obras que enriquezcan el patrimonio artístico de la nación, así como exhibir las obras 
para generar un estímulo y conocimiento de la plástica nacional.  También colabora con instituciones 
culturales, artísticas  educativas nacionales y extranjeras para procurar el intercambio cultural del artista 
guatemalteco. Además cuenta con una sala de exposición permanente, temporal y la sala Carlos Mérida; 
ofreciendo sus servicios de martes a domingo.

• Carlos Mérida: Carlos Mérida se considera como uno de los principales exponentes del arte moderno 
en Guatemala.  Llegó a destacar en el ámbito nacional e internacional por sus pinturas y murales. Nació un 
2 de diciembre de 1891, con ascendencia quiché y española. Pasó gran parte de su infancia en la Ciudad 
de Guatemala, luego regresó a Quetzaltenango para desarrollar sus habilidades en dibujo y pintura.  Tam-
bién estudió música pero, debido a una enfermedad temprana, se vió obligado a dejar ese interés. Viajó 
de nuevo a la capital y conoció al pintor Carlos Valenti, por el cual después viajó a París en 1912. Al estar en 
territorio europeo, se introdujo al ámbito intelectual parisino y regresó a Guatemala en 1914 para inaugurar 
su primera exposición en Quetzaltenango. En 1919 contrajo matrimonio y viajó a México. Posteriormente 
tuvo dos hijas, Alma y Ana.  Carlos Mérida vivió después 30 años en México y ocasionalmente visitó el 
extranjero, para desarrollar y perfeccionar el estilo de abstracción de la forma en donde aplicó sus raíces 
guatemaltecas. En su vida colaboró con Diego Rivera y se volvió fundador del Sindicato de Obreros, Téc-
nicos, Pintores y Escultores; desempeñó el cargo de agregado cultural de la embajada de Guatemala en 
Italia, fue nombrado Director de la Galería del Teatro Nacional, dirigió la Escuela de Danza en México y fue 
profesor de arte en el North State Teacher College en Denton, Texas. Mérida falleció el 21 de diciembre de 
1984 a los 93 años en la Ciudad de México. El museo de Arte Moderno de Guatemala lleva su nombre. 

 - La falta de identificación institucional del Museo Nacional de Arte Moderno 
“Carlos Mérida” por la población guatemalteca:
El Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” desde su fundación el 10 de noviembre de 1954, ha 
sido acreedor de dos isotipos que lo han identificado a lo largo de los años, sin embargo, ninguno de ellos 
conoció un sistema de marca o la identidad de marca apropiada para la reglamentación de la imagen del 
museo.

La identidad de una institución abarca distintos tipos de lenguaje visual constituidos por varios tipos de 
mensajes connotativos, denotativos, objetivos, subjetivos, conceptuales, etc. Los signos de una institu-
ción se crean específicamente para identificarla frente a un público objetivo, detalle que falta en el Museo 
Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, ya que estos signos connotan rasgos de los valores y princi-
pios de la institución para con la comunidad. Los signos básicos que una institución puede obtener son: 
nombre, logotipo, isotipo e imagotipo. Todo negocio, institución ya sea lucrativa o no lucrativa tiene una 
marca, la cual, no necesariamente debe haberse presentado de forma visual, pueden ser sus valores y 
principios reflejados en un cliente satisfecho que recomienda a sus círculos sociales la marca. Una marca 
en términos simples es “lo que los demás piensan de ti”.
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El branding para el museo consiste en generar y gestionar las percepciones de marca que llevarán al gru-
po objetivo a consumir por medio de conexiones emocionales acertadas.  Para ello, es necesario que se 
comprendan los productos que ofrece el museo por medio de una dimensión emocional, ya que el cliente 
busca comprar la ventana al mundo por medio del producto. El branding de un museo consiste en el mé-
todo normado que logra que el conjunto de factores que intervienen en la imagen se vean estructurados y 
convivan de forma efectiva en plena armonía.

El branding para el museo llegará a fortalecer la marca al generar conexiones de forma visual y de expe-
riencia para los usuarios.  Las exigencias para una marca en la actualidad son altas, por eso es necesario 
que por medio del branding la marca saque el mayor provecho de sus cualidades, atributos y ventajas.

Para el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” es necesario que se implemente el sistema de 
marca por medio del branding.  Los sistemas de marca son aquellos que crean las normas que rigen a la 
marca para que sea coherente, reconocible, consistente e identificable de forma única. Para la construc-
ción de ese sistema, se escogen los elementos que lo identifican, los cuales serán los que rijan el sistema, 
haciendo a este único entre todos los demás. El sistema de marca se consigue al definir los siguientes 
códigos:

• Concepto creativo
• Tipografía
• Estilo fotográfico
• Cromática
• Tonos verbal
• Retícula
• Medios
• Piezas 

Los sistemas de marca deben ser totalmente flexibles para así adaptarse a todas las necesidades que una 
marca pueda tener. Un buen sistema de marca para el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” 
sería el que defina un marco de referencia para las comunicaciones públicas en función de las necesida-
des de comunicación, ayudando a facilitar el hallazgo de las soluciones visuales que se requieran.

 - Influencia e impacto de una marca en la sociedad:
El mundo actual se ve constantemente rodeado de las grandes y pequeñas marcas que se consumen, ya 
sea en redes sociales, correos, centros comerciales, editoriales, vallas, mupis, etc.  La saturación de una 
marca dentro de la sociedad puede causar un desprecio por parte del consumidor si no se ve implemen-
tada estratégicamente. Muchas marcas se posicionan a base de estrategias de posicionamiento para 
generar un impacto e influencia constante para el consumidor.

En la actualidad, todo es una marca que se aplica a bienes, servicios de consumo, entidades públicas, 
beneficencias, personas, ciudades, de ahí la importancia de la gestión de la misma. Para el Museo Na-
cional de Arte Moderno la marca pasará a ser su activo más importante. Hoy, la marca de una empresa o 
institución, representa las tres cuartas partes del valor de la empresa o institución y, quién posee la marca, 
posee a la empresa en cuestión. Ahora se encuentra una variedad de marcas para el mismo producto; en 
el caso del Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, la competencia sana que genera a su alre-
dedor es directa, ya que viene de los museos que le rodean y también de la variedad de galerías de arte 
y actividades culturales de distintos centros a lo largo de la Ciudad de Guatemala. Por lo tanto, al afectar 
al consumidor desde sus principios emocionales por medio de la influencia e impacto positivos desde la 
marca, lo llevará a consumir el producto con el que se ve y se siente más cómodo.
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El Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” puede valerse de los recursos 
de la globalización que permite al grupo objetivo encontrar la información que re-
quiere con tan solo unos clicks; aunque la globalización tenga puntos a favor y pun-
tos en contra para las marcas, aumenta la competencia, mejora las comunicación 
y cooperación a nivel internacional y elimina las barreras de comercio. Una de las 
herramientas más utilizadas dentro de la globalización son las redes sociales y los 
sitios web, estos permiten que el grupo objetivo llegue a la información de la empre-
sa o institución, lo cual hace que los consumidores vean y que en efecto busquen 
más información por interés o consumo.  Así, el grupo objetivo tomará acciones que, 
como resultado final, terminan en el consumo del producto o servicio.

 - Beneficio de una marca establecida para una institución:
El branding que se desarrolle para el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mé-
rida”, al implementarse y construirse de forma correcta, traerá consigo los siguien-
tes beneficios:

• El público objetivo sabrá la diferencia de la marca entre otras ya existentes, ya que 
estará bien establecida frente a la competencia y se identificará con los valores y 
virtudes que la acompañan.
• Provocará que el consumidor piense mucho más en qué productos consume y 
por qué y, al momento de consumirlos, generará una comparación para saber qué 
producto satisface mejor sus necesidades en sus diferentes niveles de interés.
• Proveerá de adjetivos al producto, por lo cual, las imágenes empleadas, cobrarán 
relevancia al momento de reflejar actitudes y se enfoquen correctamente para el 
público objetivo.
• Facilitará a la organización la labor de comunicar interior y exteriormente, al de-
tectar con quién se habla, qué es, qué presenta, qué hace y cómo lo hace.
• Posibilitará a la organización establecerse con mayor facilidad en nuevos nichos 
de mercado al mismo tiempo que sobresale.
• Aumentará la calidad percibida de los servicios y productos de la organización.
• Logrará que las capacidades  y cualidades de la organización sean reconocidos 
dentro de los círculos económicos y financieros a nivel nacional e internacional.
• Potenciará el sentido de pertenencia y orgullo de los trabajadores, generará un 
elemento de atracción para talento humano de mayor nivel.
• Disminuirá y/o anulará el plagio. Una marca bien establecida por medio del bran-
ding es totalmente legal y por lo tanto, difícil de copiar.
• Generará confiabilidad, prestigio, consumo y una diferencia frente a toda la com-
petencia.



Marco Teórico.

53.

Dimensión Estética y Funcional
El branding a desarrollar para el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, responde funcional-
mente a las demandas estéticas que requiere para proyectar los valores, funciones, responsabilidades 
e imagen que quiere dar para su público objetivo. La siguiente descripción de códigos visuales permite 
conocer las eleciones de algunos elementos que conformarán el resultado final del proyecto:

 - Tendencias / Responsive logos
Llamados también logos adaptativos, hace referencia a aquellas marcas que tienen la capacidad de 
dividirse, concentrarse y adaptarse a distintos formatos, logrando que sus elementos sean identificables 
con la marca a pesar de conseguir el uso de un pequeño elemento. La adaptación a distintos formatos se 
ha vuelto una necesidad; las marcas en su estado más pequeño buscan ganar posicionamiento y esto lo 
pueden lograr gracias al juego de abstracción del mismo logo. Para el Museo Nacional de Arte Moderno 
la necesidad de un responsive logo es primordial, el poder adaptar la marca a distintos medios, formatos 
y escenarios, le ayudará a enfocar de mejor manera a su grupo objetivo, logrando que se reconozcan los 
elementos principales de la marca al relacionarlos con el Museo.

 - Estilo de Fotografía / Fotografía Documental 
La fotografía documental es la que consigue retener un fragmento de la realidad.  Las definiciones del 
estilo fotográfico puede variar según la filosofía de cada fotógrafo, diseñador y artista, sin embargo, se re-
cae en la definición de que ese tipo de fotografía se da para plasmar la realidad de la forma más completa 
posible. La fotografía documental tiene distintas características, algunas son:

• Mostrar una prueba de lo ocurrido en escena.
• Contener un trasfondo profundo que la sustenta.
• Formar parte de una serie extensa o pequeña.
• Su propósito es adaptable a distintos tipos de proyecto.

 
Para el Museo Nacional de Arte Moderno la utilización de la fotografía documental es una realidad em-
pleada en sus comunicaciones, ya que retrata por ese medio la realidad de las obras de arte que luego 
se utilizan a manera de previsualización de las piezas. La previsualización de las piezas comunica nuevas 
exposiciones o invitaciones a las exposiciones  permanentes del museo, lo cual es importante.

 - Cromatología / Monocromía, One Color Design
El one color design utiliza paletas monocromáticas con base en el elemento principal de diseño generan-
do fondos de color sólido que juegan con este elemento. El one color design ayuda a hacer elecciones 
más fáciles con base en los colores de la imágen principal por medio de tres recursos diferentes: tono, 
valor, matiz, saturación, sombra y tinte. Para el Museo, el uso del One Color Design con base en la imagen 
principal, ayudará a hacer una selección más certera, fácil y que hará resaltar los elementos de mayor 
importancia en los distintos escenarios en los que se desenvuelva la marca.
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 - Selección Tipográfica / Sans Serif
Para el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, el uso tipográfico es uno de sus principales 
objetos de atención y uno de los elementos de mayor importancia en todas sus piezas. La tipografía palo 
seco o Sans Serif, es el contraste de las tipografías serif o de estilo romano, presenta distintas característi-
cas como una limpieza funcional y estética. Las características generales que conforman a una tipografía 
Sans Serif es la ausencia de una modulación en su construcción y la ausencia de remates en las termina-
ciones. Los cuatro tipos de tipografías Sans Serif que se enlistan de la siguiente forma:

• Grotesk: Las tipografías Grotesk o Grotescas presentan un enorme parecido a las romanas antiguas, 
presentan una ausencia de demostraciones personales y formas neutrales que las vuelven interesantes 
para cuerpos de texto.
• Neue Grotesk: Tienen la misma forma y características que las Grotescas, aunque las Neue Grotesk o 
Neogrotescas tienen como elemento de distinción el mantener cambios en relación a la presentación del 
trazo, generando una estructura humanística.
• Humanística: Este tipo de tipografías presentan los trazos ya conocidos como caligráficos dentro de 
ellas, por lo que aportan un toque personal a los caracteres y persistencia en la modulación del trazo.
• Geométrica: Las tipografías geométricas poseen una modulación del trazo totalmente homogéneo, la 
construcción genera que la tipografía tenga un acabado con concepción geométrica, haciendo que la 
tipografía obtenga un estilo más sintético, redondo o cuadrado.
 
Al conocer los aspectos generales y algunos específicos de una tipografía Sans Serif, la intención de 
utilizar dicha tipografía en el Museo, ayudará a limpiar el espacio, lo que dará un sentido de modernidad al 
mantener un equilibrio armónico entre imagen y texto sin que estos lleguen a interrumpirse.

 - Retícula / Modular, Modular Blank Space
Para el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” la necesidad de resaltar los elementos foto-
gráficos y tipográficos como principales en la variedad de piezas para su divulgación, es una prioridad.  
Esto ayudará a no perder la armonía en los elementos que se presentan, ya sea información sobre una 
exposición o títulos para una obra, etc.  La retícula modular y la tendencia del modular blank space para la 
composición de los elementos en el espacio deseado, permitirá una variedad de beneficios como: la distri-
bución de los elementos tipográficos y fotográficos en función de la imagen al hacer que estos elementos 
sean un solo plano principal, en donde comparten el protagonismo y el recorrido visual y que se mantie-
nen sin entorpecer otros elementos, lo cual,  generará armonía en el sentido limpio del uso de la imagen.
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Brief

 - Cliente (institución)
Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”

 - Cliente inmediato (departamento)
Dirección, secretaría, exhibición permanente y temporal del museo.

 - ¿Qué hace?
Diseño de Identidad Corporativa para el Museo Nacional de Arte Moderno “Car-
los Mérida”, para el fortalecimiento de la identificación institucional y sus diversas 
actividades en la Ciudad de Guatemala.

 - ¿Para qué lo hace?
El proyecto consiste en la elaboración de una identidad corporativa (brandbook), 
para el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” de la Ciudad de Gua-
temala, con el fin de fortalecer la promoción interna y externa de la institución por 
medio de un nuevo logotipo, isotipo, imagotipo o isologo, al cual se añaden los 
debidos lineamientos generales y específicos para el uso de la marca en papelería 
corporativa y en medios de exposición en donde el museo hace lazos cooperati-
vos externos.

 - ¿Qué relación tiene con el DG? 
El proyecto se desarrolla en el marco del diseño de branding, diseño editorial, 
diseño de pósters y diseño web.

 - Grupo Objetivo (primario / secundario)
El grupo objetivo comprende a toda la Ciudad de Guatemala en edades desde 1 
a 61 años o más, ya que cualquier persona visita el Museo Nacional de Arte Mo-
derno “Carlos Mérida”. Sin embargo, el grupo objetivo se divide en dos subgrupos 
que son:

1. Interesados: Personas que ya conocen de arte, tienen nociones básicas sobre 
el tema o interés sobre el tema y visitan el museo por cuenta propia para conocer 
más o comenzar a conocer.

2. Desinteresados y primera vez: Comprende, por lo general, grupos de visita de 
parte de instituciones privadas o públicas que conocen por primera vez el museo 
sin saber de arte y muestran interés o desinterés sobre lo expuesto de forma muy 
variable por tener poco conocimiento sobre el tema. 

 - Estrategia de comunicación
Elaborar una nueva imagen corporativa para implementarla en los diferentes 
medios de comunicación digitales y análogos que se utilizan en el museo, con el 
fin de lograr una identificación pertinente del museo.
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 - Producción (contenido)
• Elaboración de Logotipo, isotipo, imagotipo o isologotipo para el  

museo junto con los lineamientos del sietema de marca, al cual se le añadirán 15 piezas de 

papelería corporativa: 

• Tarjetas de presentación.

• Hoja membretada.

• Sobre.

• Gafetes de identificación.

• Pack de lápices.

• Pack de plumas.

• Borrador.

• Notebook a línea.

• Notebook punteado.

• Cédulas de exposición horizontales.

• Cédulas de exposición vérticales.

• Ticket de entrada.

• Folder

• Bolsa de trasnporte de obras.

• Totebags.

• Bolsas de souvenirs.

• Playeras.

• Pósters 

 - Presentación (diseño)
El diseño será presentado en un brandbook corporativo, con las piezas produci-
das, los lineamientos requeridos para cada una de las piezas y el uso de la marca.

 - Distribución
La marca será implementada según los requerimientos que vaya necesitando el 
museo. Como principal movimiento, el museo implementará la marca en sus redes 
sociales y en algunas piezas corporativas.

 - Presupuesto
El museo no cuenta con un presupuesto fijo para la producción de la papelería 
corporativa en su totalidad, sin embargo, piezas como las tarjetas de presen-
tación, los cedularios, las hojas membretadas, las hojas de visita y el contenido 
digital, serán implemen tados con la maquinaria actual que tiene el museo.
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Códigos Visuales:

 - Aspecto Estético: 
La marca desarrollada tiene como concepto pilar “Modernismo Geométrico 
Modular” y dice: el concepto hace referencia al pensamiento del arte y diseño que 
nace en el siglo xx. Basado en los fundamentos y principios de dos de los padres 
del diseño moderno: Wucius Wong y Josef Müller Brockmann, y la revolución del 
arte modernista que rechaza las características del arte pasado e impregna de 
protagonismo a la imágen como principal rodeada de su significado. Este con-
cepto dota de elementos geométricos simples y modulares a la línea gráfica que 
se ordena por medio de una retícula activa modular e inactiva de oro, poniendo 
como prioridad la imágen sin interrumpirla y dotando de protagonismo institucio-
nal por medio de los elementos que enmarcan la obra presentada. Por lo tanto, las 
tendencias que lo acompañan serían las siguientes:

• Modular blank Space
• Elements gradients
• Responsive logos
• Semi-Flat Design
• Geometric Elements
• Minimalism
• Documental photography
• One color design / Monochromatic
• Bold Typography 

 - Aspecto Didáctico: 
A través de las piezas de divulgación digital e impresa (post, web, brochure) se 
presentan actividades artísticas y obras del museo que representan la cultura 
guatemalteca e internacional en algunos casos. El sujeto que adquiera o visite los 
sitios con el material del museo conocerá sobre la historia del arte de Guatemala, 
ya que las piezas tienen como imagen principal las obras artísticas de diversos 
exponentes nacionales e internacionales.

 - Aspecto Morfológico:
• Imagen: E En el caso del material que requiera de imágenes, será producida por 
medio de fotografía documental, ya que  representaía la realidad desde un punto 
de vista. En este caso la fotografía sería sobre las obras de arte que se deseen 
exponer en dichos materiales.
• Color: La línea gráfica tendrá predominancia de una monocromía a escala de 
grises, sin embargo, si la pieza lo amerita, la monocromía podrá crearse basándo-
se en la imágen principal (fotografía de obra) y así, crear la monocromía con base 
al color predominante de dicha imágen.
• Estructura: Toda la estructura reticular de las piezas será guiada por una retícu-
la modular inactiva y de oro activa, lo que proporcionará una es tructura modulada 
ordenada y particularizada, por dar impacto puntual en los elementos de impor-
tancia gracias a la retícula de oro.
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 - Aspecto Sintáctico: 
• Fotografía documental: hecha por medio de primer plano, plano detalle y ángulo 
normal. 
• Composición de estructuras de la línea gráfica: predominada por líneas horizon-
tales sobre las verticales, un gran sentido del espacio y aire en la composición y 
pequeña profundidad de campo simulada.
• Color: La marca basará sus colores sobre el sistema sustractivo CMYK mane-
jando tonalidad, saturación y luminosidad de los colores blanco, gris y negro lo 
que generará una monocromía. Habrá casos específicos en donde se requiera 
generar una paleta alrededor de la obra que se va a exponer en las piezas edito-
riales o publicitarias, en este caso, la monocromía, deberá hacerse con base en la 
obra al tomar como base el color predominante de la obra; el color de texto tam-
bién dependerá del color de fondo principal, siendo este el que mayor contraste 
debe generar. 
• Textos y gráficas: Imágenes de obras en exposición del museo, datos de las 
obras expuestas en el material, posibles texturas en casos específicos, logotipo, 
isotipo, imagotipo o isologotipo siempre acompañan a los materiales. 

 - Aspecto Semántico:
El logotipo, isotipo, imagotipo o isologotipo desarrollado tendrá una connotación 
semántica específica, sin embargo, puede variar según el sujeto que lo valúe por 
ser este una abstracción o resultado de una conjunción de elementos que forman 
una imagen. El logotipo conformado por las siglas munam realizará un recordatorio 
de los tres pilares que conforman al museo, además de que su estructura reticular 
y las formas tipográficas que lo conforman recordarán la estructura de arco que 
tiene el museodarquitectónicamente.
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Descripción de la Estrategia de la Pieza de Diseño

 - ¿Qué?
Para el museo el problema principal es es la dificultad de comunicar de forma correcta la 
identidad visual del museo en sus medios análogos y digitales. La falta de un documento 
que norme y sistematice la toma de decisiones para la producción gráfica del museo, 
no permite que este se exprese de forma correcta frente a su público objetivo y frente a 
otras empresas, instituciones y fundaciones interesadas, por lo que el museo carece de 
profesionalidad y adaptabilidad gráfica ya que  no tiene una imagen estable por la cual se 
reconozca en medios de comunicación. 

 - ¿Para qué?
El manual de normas gráficas permitirá al Museo comunicar con éxito los proyectos y 
exposiciones que trabaja con los medios, empresas o instituciones con las cuales realice 
conexiones; también permitirá que por medio de sus comunicaciones genere identifi-
cación y una marca en la mente de su público objetivo por medio de una línea gráfica 
establecida.

 - ¿Con qué?
Los objetivos del proyecto van a ser cumplidos por medio del proyecto A denominado 
como brandbook o manual de marca, acompañado de una serie de  
piezas como: Tarjetas de presentación, hojas membretadas, sobres, plantillas para redes 
sociales (Fb e Ig), Plantilla para pósters de exposiciones y actividades, plantilla para 
cédulas de obras, plantilla para ID de E-mail, Identificadores de personal, previsualiza-
ciones: Totebag, playeras polos, playeras, y gorras para el personal. Adjunto a las piezas 
anteriores se encuentra el proyecto B y C siendo estos una página web institucional y la 
serie de brochures de las actividades del año 2019 del museo.

 - ¿Con quiénes?
El proyecto de graduación es llevado a cabo gracias a la colaboración con apoyo, aseso-
ría, aceptación y acceso a la información por parte del Museo Nacional de Arte Moderno 
“Carlos Mérida” y su personal administrativo, la asesoría, apoyo y guía personal de la 
Licda. Anggely Enriquez (Docente / Proyecto de Graduación), y Licda. Carolina Aguilar 
(Docente / EPS), ey el apoyo moral, e incondicional.

 - ¿Cuándo?
El proyecto de graduación será llevado a cabo durante el periodo del  primer y segundo 
semestre del año 2018 en las fechas indicadas por la unidad de graduación, sin embargo, 
el resultado del proyecto tendrá un impacto de largo plazo, lo que ampliará y mejorará 
las comunicaciones del Museo de forma interna y externa con un plazo que durará hasta 
que el Museo vea pertinente generar mejoras en la gráfica desarrollada durante el pro-
yecto para aumentar aún más las posibilidades de comunicación.

 - ¿Dónde?
El proyecto será desarrollado en las instalaciones del Museo Nacional de Arte Moderno 
“Carlos Mérida” y en las instalaciones de la Universidad de San Carlos de Guatemala, 
Facultad de Arquitectura, Escuela de Diseño Gráfico.
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 - Cuadro Comparativo:
1. Brandbook:

• Ventajas: 
Guía de lineamientos gráficos para las comunicaciones interiores y exteriores del Museo. 
Se puede tener impresa y digital. 
Su distribución administrativa puede ser digital.

• Desventajas:
La impresión unitaria puede tener un alto costo.

2. Tarjetas de presentación:
• Ventajas:
Da una buena presentación a la institución. 
Es efectiva para un contacto rápido. 
Puede tener un vínculo electrónico (QR) 
Se puede tener una para cada miembro administrativo que la requiera.

• Desventajas:
Puede ser desechada fácilmente si se da a cualquier persona 
Ecológicamente no es agradable. 
Requiere de un acabado especial para ser diferenciada entre la gran demanda.

3. Hoja membretada:
• Ventajas:
Permiten identificar a la institución por medio del membrete oficial. 
La impresión puede hacerse a tinta desde la institución.

• Desventajas:
En el caso de que la hoja membretada fuese elaborada en un papel o acabado especial, producirá un gasto mayor. 
En el caso de que la hoja membretada fuese elaborada en un papel o con un acabado especial, si estas se agotan, requerirá un 
tiempo 
volver a obtenerlas impresas lo que podría acabar en un atraso para algún tipo de trámite o carta legal.

4. Sobre:
• Ventajas:
Permiten identificar a la institución por medio del membrete oficial. 
La impresión puede hacerse a tinta desde la institución.

• Desventajas:
En el caso de que el sobre fuese en un papel o acabado especial, producirá un gasto mayor. 
En el caso de que el sobre fuese en un papel o acabado especial, si estas se agotan, requerirá  un tiempo volver a obtenerlas impre-
sas lo que podría acabar en un atraso para algún tipo de trámite o carta legal.

5. Gafetes de identificación:
• Ventajas:
Identifica al personal frente al público que recorre el museo y comunica el puesto.

• Desventajas:
Son útiles solo frente al público que visita el museo.
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6. Insumos del museo (lápices, lápiceros y borrador):
• Ventajas:
Se dan o se venden en el museo. 
Generan un ingreso extra para el museo.

• Desventajas:
El costo unitario sería elevado por lo que deben hacerse bajo un pedido al mayoreo.

7. Notebook:
• Ventajas:
Ayudan a identificar al personal dentro y fuera del museo. 
Si se venden, generan un ingreso extra para el museo.

• Desventajas:
El costo unitario sería elevado por lo que deben hacerse bajo un pedido al mayoreo.

8. Cédulas de exposición horizontales:
• Ventajas:
Tiene una única forma de edición para todas las obras. 
Se imprime a tinta. (Se imprime en el museo)

• Desventajas:
No tiene un acabado que resalta.

9. Cédulas de exposición vérticales:
• Ventajas:
Tiene una única forma de edición para todas las obras. 
Contienen información detallada sobre la obra expuesta. 
Son reusables

• Desventajas:
No tiene un acabado que resalta. 
Se imprimen en material plástico, deben prepararse con antelación

10. Ticket de entrada:
• Ventajas:
Mantienen un control de los ingresos del museo 
Se hacen de dos tipos: ingreso extranjero y nacional.

• Desventajas:
Se deben hacer tirajes planificados para evitar que se agoten.

11. Folder:
• Ventajas:
Permiten identificar a la institución por medio de una carpeta oficial. 
Pueden ser utilizados por el personal y darse a colaboradores.

• Desventajas:
Si el folder fuese en un papel o acabado especial, producirá un gasto mayor. 
Si el folder fuese en un papel o acabado especial, si estas se agotan, requerirá un tiempo volver a imprimir un tiraje nuevo.
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12. Bolsa de trasnporte de obras:
• Ventajas:
Ayudan al trasnporte de obras frágiles. 
Identifican y sistematizan el trasnporte de obras.

• Desventajas:
Se deben estudiar los tamaños de las obras de mediano tamaño y hacer medidas generales, las bolsas tienen un cerrado reutilizable y 
deben hacerse con un tiempo de antelación.

13. Totebags:
• Ventajas:
Comunican de forma directa sobre el museo. 
Se venden y el público se las lleva a todas partes. 
Dan una impresión moderna del museo. 
El ingreso de la venta genera nuevas ganancias.

• Desventajas:
La impresión es solamente litográfica o serigrafica. 
El costo de impresión, si no se hace en gran cantidad es elevado.

14. Bolsas de souvenirs:
• Ventajas:
Identifican al museo luego de una visita. 
Son reutilizables.

• Desventajas:
Dependiendo del uso debe planificarse el tiraje de las mismas.

15. Playeras:
• Ventajas:
Ayudan a identificar al personal dentro del museo. 
Tienen una duración de al menos 1 año. 
Se pueden vender como souvenirs

• Desventajas:
Si se arruinara, el costo unitario sería elevado.

16. Pósters:
• Ventajas:
Buena presentación para exposiciones. 
Se pueden llevar gratis o comprar en el museo. 
Generan expectativa y audiencia de forma directa. 
Se pueden utilizar en redes sociales. 
Se pueden utilizar como mupis en la ciudad. 
Si se venden, generan un ingreso extra al museo.

• Desventajas:
La impresión debe hacerse en un centro de impresión digital. 
Los costos de impresión son más altos. 
No son portables.
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Insight
Los intereses de los consumidores del museo pueden dividirse  en dos grupos de 
interés: El organizacional (1) referente a aquel consumidor que visita el museo por 
medio de una institución académica(privada o pública) o una empresa (privada 
o pública). El personal (2)referente a aquel consumidor que visita el museo por 
cuenta propia. Para el Insight se hace referencia a uno o ambos dependiendo del 
factor que se evalúa.

 - Factores Individuales Psicológicos:
El manual de normas gráficas permitirá al Museo comunicar con éxito los proyec-
tos y exposiciones que trabaja con los medios, empresas o instituciones con las 
cuales realice conexiones; también permitirá que por medio de sus comunicacio-
nes pueda generar identificación y una marca en la mente de su público objetivo 
por medio de una línea gráfica establecida.

1. Cultura: (1) 
Los sujetos generalmente son estudiantes y, al ser invitados al recorrido por el 
museo, despiertan el interés común sobre el arte guatemalteco, tienen fuertes 
intereses por él y lo asocian con las tradiciones que ya viven.  Un ejem plo es la 
identificación fuerte por la obra de Rafael Padilla, “El Tamal”. (2) Por ser personas 
particulares, su ingreso al museo ya tiene una intención, el conocimiento previo de 
las artes y las tradiciones guatemaltecas han llevado a este grupo de individuos a 
visitar el museo para conocer aún más sobre la historia de Guatemala y, en el caso 
de las familias, a inculcar en los más pequeños el gusto por las artes visuales.

2. Factor afectivo:
(1)(2) Para ambos grupos de individuos (tanto organizacionales como personales) 
la visita al museo significa un descubrimiento y un acercamiento nuevo a las artes 
guatemaltecas, evoca  todo tipo de sentimientos hacia las obras como alegría, 
curiosidad, disgusto, pasión, etc. El museo durante su recorrido cronológico des-
pierta en el visitante un sentimiento histórico, de orgullo, impulsando la curiosidad 
y creatividad de los visitantes de cualquier edad.
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3. Necesidad:
(1)(2) Para ambos grupos de individuos (tanto organizacionales como personales) 
las necesidades que buscan cubrir principalmente con la visita al museo son:

• Autorrealización: El grupo objetivo busca conocer más sobre el arte guate-
malteco y así impulsar el desarrollo del potencial personal tanto para niños como 
adultos. La visita al museo ilustra la curiosidad y da un panorama amplio del arte 
guatemalteco de más de 100 años, generando como resultado una visión del 
exitoso campo de las artes plásticas en Guatemala y hasta dónde han llegado en 
la actualidad.
• Autoestima: El grupo objetivo al conocer el museo y la obra expuesta, reconoce 
como propio el patrimonio cultural, aumentando el orgullo sobre los exponentes 
guatemaltecos y reconociendolos como ejemplos a seguir en el éxito personal 
mejorando sus actitudes de confianza y respeto.
• Sociales: Para ambos grupos visitar el museo sig nifica parte de un reconoci-
miento frente su círculo social, los conocimientos adquiridos luego son compar-
tidos con sus círculos sociales y núcleo familiar, así como la visita si la hacen en 
compañía, rep resenta una experiencia en común inolvidable.
• Fisiológicas: La visita al museo puede significar también un oasis, para el grupo 
objetivo el museo representa un momento de descanso, de relajación dentro 
de la ciudad y de inspiración para nuevos proyectos o metas personales que se 
propongan. 

• Pertenencia: Ligado a las necesidades sociales, (1)(2) para ambos grupos de in-
dividuos (tanto organizacionales como personales) el grupo objetivo ve al museo 
como un sitio de pertenencia cultural. Conocer y apropiarse de los conocimientos 
que el museo ofrece hace que el grupo objetivo pueda exponer con claridad sus 
puntos de vista sobre el arte guatemalteco; al ser parte de la cultura general que 
Guatemala ofrece por medio del museo, permitirá que el grupo objetivo también 
sea parte de nuevos grupos de discusión y tenga aceptación gracias a los puntos 
de vista que ofrece sobre el arte guatemalteco y su visita al museo. 

 - Grupos de Influencia:
4. Familia: 

(1) Posiblemente en la familia no se influencie ni se informe sobre el desarrollo del 
arte en ninguna de sus facultades, si se ha desarrollado dentro del núcleo familiar 
ha sido por una exposición al ambiente artístico que ha llevado al sujeto a intere-
sarse de forma personal. (2) Tiene influencias familiares sobre la apreciación, cui-
dado y desarrollo del arte como ámbito profesional o hobby, desarrollando así una 
cultura visual amplia lo que lo llevará a visitar el museo como principal exponente 
cultural guatemalteco. 
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5. Amigos: 
(1) Particularmente en las visitas organizacionales se hacen en grupos, dentro de 
estos grupos el interés por las artes es muchas veces mínimo, sin embargo en los 
grupos en donde se desarrolla interés es porque se hacen pequeños grupos de 
discusión sobre el arte expuesto, generando que el público recurra a una segunda 
visita por interés personal, los colegios son los mayores visitantes del museo ya 
que aquí es donde generamos los primeros contactos de interés social, el museo 
es uno de los incentivos personales que puede hacer que distintos grupos edu-
cativos lleguen a profundizar sobre el arte. (2) En el grupo de visita personal, los 
grupos de amistad y círculos sociales son una gran influencia, la visita general-
mente se realiza por recomendación de un amigo personal o del trabajo, también 
si el individuo se encuentra dentro del camino hacia el ámbito profesional del arte 
y,  por su contexto académico, desarrolla interés y visita el museo solo o con sus 
compañeros de clase. 

6. Medios: 
(1)(2) En ambos grupos el consumo de los medios análogos y digitales de informa-
ción son los que conllevan también a proponer o llevar a cabo por cuenta personal 
la visita al museo despertando el interés. Se enteran de las actividades por medio 
de noticias, en periódicos (prensa libre) o medios digitales (soy502, guatemala.
com) o en reportajes en canales nacionales (3, 7, 11, 13, TVazteca, Guatevisión). 

 - Intereses, Actitudes y Motivaciones:
7. Intereses: 

El grupo objetivo tiene intereses educativos y de desarrollo personal, es por eso 
que buscan al museo como un punto para satisfacer estas necesidades. El grupo 
objetivo también tiene intereses en distintas disciplinas del arte como la danza, el 
teatro, la fotografía, performance, etc. Visitan galerías cuando hay exposiciones 
temporales de guatemaltecos en las galerías del país para enriquecer su cultura 
visual local.

8. Actitudes: 
El grupo objetivo presenta una actitud positiva y curiosa ante el museo, busca 
informarse sobre los artistas expuestos y pregunta de forma regular sin miedo 
para resolver sus dudas.

9. Motivaciones: 
En el museo, los visitantes están constantemente motivados sobre el arte, gracias 
a los guías relacionan hechos históricos trágicos y de éxito generando asom-
bro. La información que obtienen los hace entender que el arte es un medio de 
expresión visual que comunica todo tipo de mensajes, motivándolos a comunicar 
los propios



Frase del Insight:

“Lo desconocido de Guatemala, 
lo encuentro en el arte”.
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Concepto Creativo

 - Descripción de las Técnicas:

1. Relaciones forzadas (resultado de brainstorming):
La técnica busca forzar relaciones entre conceptos o palabras obte-
nidos al azar sobre un tema para generar ideas innovadoras gracias a 
los resultados totalmente opuestas o totalmente afines. Estos resulta-
dos son premisas potentes para guiar nuevos proyectos.

2. Inmersión en ambientes creativos: 
La técnica hace referencia a la búsqueda de referencias internas y 
externas relacionadas con el proyecto como proceso de nutrición teó-
rica o práctica. Al estudiar o vivir estas referencias podemos asociar 
palabras clave y vivencias con las cuales podemos generar  concep-
tos haciendo relaciones de nuestras anotaciones.

 - Descripción del Proceso:
3. Relaciones forzadas (resultado de brainstorming): 

Se realizó un brainstorming primario basado en  tres pilares guía: Arte, 
Carlos Mérida y Museo. Para cada pilar se tiene un referente escrito, 
en el caso del arte y el museo la investigación del marco teórico y 
para Carlos Mérida se hizo la lectura del libro “Carlos Mérida: Color 
y Forma” de Luis Cardoza Aragón. Luego se utilizó el resultado del 
Brainstorming para generar relaciones forzadas y crear un concepto 
que pudiera sustentar las bases estéticas y de tono de la marca.

4. Inmersión en ambientes creativos: 
Para esta técnica se aplicó una serie de preguntas para conseguir 
palabras clave con las que se sintiera identificado el grupo objetivo:

• ¿Con qué palabra asocias la primera impresión al llegar al museo? 
En dos o tres palabras ¿qué te enseñó el museo con las obras de arte?
• ¿Con qué sentimiento asocias tu experiencia en el museo? 
¿Visitarías de nuevo el museo?



Concepto Creativo Final:

Modulación
Inactiva.



Previsualización.

Nivel de visualización 1.

Nivel de visualización 2.

Nivel de visualización 3.

Propuesta Gráfica Final fundamentada.

Vista preliminar de la Pieza Gráfica.

Lineamientos para la puesta en práctica.

Honorarios.

Capítulo 6:
Proceso de Producción Gráfica.
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Previsualización:

 - Breve descripción del concepto creativo:
Modulación Inactiva: el concepto hace referencia al pensamiento 
del diseño que nace en el siglo XX. Basado en los fundamentos y 
principios de dos de uno de los padres del diseño moderno: Josef 
Müller Brockmann, impregnando de protagonismo a la imágen 
como principal rodeada de su significado. Este concepto dota a la lí-
nea gráfica de elementos básicos (punto, línea, formas geométricas) 
al diseño y los ordena por medio de una retícula modular inactiva, 
haciendo que los elementos propios de la marca como tipografía y 
el logotipo convivan de forma armónica y ordenada, generando un 
equilibrio entre estos elementos y la imagen que se presenta.

 - Breve descripción de las técnicas de diseño:
• Modular blank Space: Referente al uso de la modulación para 
ordenar elementos dentro de una composición y el uso del espacio 
blanco como elemento de diseño y marco de imagen.
• Responsive logos: Referente a la creación de marcas adaptables 
a distintos medios / presentaciones que generan versatilidad y 
reconocimiento en casi cualquier terreno publicitario o corporativo.
• Semi-Flat Design: Referente al diseño 2D que contiene efectos de 
trasnparencia que brindan volumen como el drop shadow.
• Geometric Elements: Referente al uso de elementos geométricos 
y elementos básicos del diseño como el punto, línea, cuadrado, 
círlculo, triangulo, etc.
• Minimal Design:  Referente a la tendencia que utiliza el espacio 
negativo a favor de la iconocidad y para centrar la atención fácilmen-
te en elementos escasos seleccionados, posicionádolos cuidado-
samente en el diseño elaborado.
• Brutalism: Referente al estilo de diseño nacido en los años 50 uti-
liza los elementos tipográficos principalmente para generar impacto 
y contraste. Su orden o alteración puede llegar a  parecer aleatoria, 
sin embargo, es cuidadosamente aplicado. 
• Documental photography: Referente a la fotografía que retrata 
un objeto o momento singular / cotidiano que cuenta una historia 
desde el punto de vista del fotógrafo.
• One color design / Monochromatic: Refente al diseño a un color, 
tonalidad o matíz. Compone los elementos alrededor de una imágen 
o detalle principal que define el resto de colores alrededor.
• Bold Typography: Referente al uso de la tipografía pesada o ligera 
como elemento de diseño y marco de la imagen. 

 - Resumen del tema  a abordar dentro de la pieza:
El brandbook abordará los temas de lineamientos de marca y 
sistema de marca para el nuevo branding del museo, siendo estos la 
misión de marca, visión de marca, filosofía de marca, historia de mar-
ca, tono de marca, redacción de marca, marca, uso de marca, mal 
uso de marca, color de marca, tipografía de marca, retícula de marca 
y aplicaciones varias de la marca en medios análogos y digitales.
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 - Secciones principales de las piezas de diseño:
1. Material Publicitario (Sistema de marca)

• Logotipo
• Variaciones
• Estructura
• Abstracción 

2. Lineamientos de marca
• Comunicación Organizacional
• Comunicación Comercial
• Comunicación Institucional 

3. Sistema de Marca
• Área de Reserva
• Tamaño Mínimo
• Uso Incorrecto
• Ejemplos de Uso
• Estructura de la Marca
• Variables de Uso
• Versión Blanco y Negro
• Uso sobre fondos
• Uso incorrecto sobre fondo
• Paleta de color
• Tipografía
• Estilo Tipográfico Corporativo
• Estilo Tipográfico Público
• Bloques de Texto
• Estilo fotográfico
• Aplicaciones: Materiales institucionales y divulgativos. 

4. Material Editorial (brandbook)
• Portada y Contraportada
• Portada interior
• Guardas
• Portadillas
• Índice
• Créditos
• Guardas
• Páginas internas
• Sinopsis
• Materiales de producción
• Formato
• Encuadernación
• Retícula base
• Estilos de texto y párrafo
• Cotización
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Nivel de producción gráfica 1 (bocetos a mano)

 - Pieza gráfica:
• Marca. Logotipo, Isotipo, Imagotipo, Isologotipo.

A.

B.

C.

D.
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Concepto Creativo: Modulación Inactiva, Referencia al los tres pilares principales  que guían el concepto 
creativo: Arte, Museo y Carlos Mérida. Utiliza como referente estructural corporativo los fundamentos 
y principios de uno de los padres del diseño moderno: Josef Müller Brockmann, impregnando de pro-
tagonismo a la imagen como principal rodeada de su significado. El concepto dota a la línea gráfica de 
elementos simples y básicos ordenándolos por medio de una retícula modular inactiva, haciendo que los 
elementos propios de la marca como tipografía, logotipo, elementos y color convivan de forma armónica 
y ordenada, generando equilibrio entre estos y la imagen si se presenta en la pieza.

Propuesta A.

Haciendo referencia a los tres 
pilares de la marca el logo-
tipo se divide dentro de los 
tres módulos ordenados en 
repetición. La modulación se 
hace a base de 3 rectángulos 
que representan los pilares 
del concepto creativo, luego 
dentro del sistema de marca 
serán elemento pricipal de la 
línea gráfica.

Propuesta B.

El isotipo tiene una contruc-
ción geométrica modular que 
hace referencia a los tres 
pilares del concepto crea-
tivo representándolos por 
medio del círculo, cuadrado y 
triángulo. La propuesta como 
pieza unitaria (isotipo) hace 
referencia también al cubismo 
de Carlos Mérida y a la estruc-
tura del museo que resguarda 
la obra del modernismo en 
Guatemala.Esta propuesta 
también tiene una variedad 
de juego con el logotipo o el 
nombre completo del museo 
pudiendo utilizarlo con una 
finita cantidad correctas de 
soluciones, adaptándose a 
distintos formatos.

Propuesta C.

El logotipo se encuentra 
segmentado en tres partes 
por medio de una construc-
ción invisible, hace referencia 
a las siglas munam del museo 
y tiene un punto al lado de la 
última pieza. Las tres partes 
segmentadas hacen referen-
cia también a los tres pilares 
del concepto creativo y, el 
punto, a una línea de tiempo 
que acabó y que aún impacta 
y corresponde a los 100 años 
del siglo XX. El punto es una 
pausa, un fin, también un 
encuentro.

Propuesta D.

La cuarta propuesta hace 
referencia a la anchura de las 
siglas munam que se refieren 
a “Museo Nacional de Arte 
Moderno” conformado por 
una línea cortada el isotipo 
hace referencia al moder-
nismo, 100 años del arte en 
donde se rechazan los estilos 
y estéticas ya establecidos y 
se producen nuevas escuelas 
y vanguardias.Refuerza la idea 
de los tres pilares: museo, arte 
y Carlos Mérida.



Proceso de Producción Gráfica.

77.

• Tarjetas de Presentación.

A. B.

C. D.
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Propuesta A.

En sus dos caras separa el 
logotipo del isotipo ayudando 
a reforzar la identificación de 
la institución por medio del 
logotipo e isotipo, ubica los 
textos alineados a la derecha 
y también el logotipo haciendo 
el primer énfasis en el nombre 
y puesto, luego en la informa-
ción de contacto junto con la 
institución.

Utiliza una retícula modular  de 15x25 con el fin de gene-
rar el mejor espaciado para los elementos y ubicarlos de 
forma simétrica entre ellos mismos.

Propuesta B.

En ambas caras utilizan el 
imagotipo completo, en la 2da 
cara hace jerarquía colocando 
como principal el logotipo 
y luego la información de 
contacto dejando un espacio 
amplio en la tarjeta que gene-
ra simetría entre este espacio 
y los elementos.

Propuesta C.

En sus dos caras separa el 
logotipo del isotipo ayudando 
a reforzar la identificación 
de la institución por medio 
del logotipo e isotipo.  En la 
segunda cara ubica toda la 
información del contacto en 
todo el formato por medio de 
una frase.

Propuesta D.

En la cara frontal ubica el ima-
gotipo completo a un color y 
cubriendo el formato a la mitad 
se ubica una parte del isotipo 
como elemento de diseño. En 
la segunda cara se encuentra 
el logotipo en la parte superior 
y el texto de contacto en la 
parte inferior para generar 
un equilibrio entre espacio y 
contenido.
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• Identificación de Personal.

A.

B.

C.

D.
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Propuesta A.

La composición busca hacer 
énfasis en la fotografía del 
empleado, distribuye en dos 
partes el imagotipo colocando 
en la parte superior el logotipo 
y en la parte inferior el isotipo y 
refuerza el recorrido visual co-
locando en la esquina inferior 
izquierda la información del 
empleado.

Utiliza una retícula modular  de 20x30 con el fin de 
generar el mejor espacioado para los elementos y 
ubicarlos de forma simétrica entre ellos mismos.

Propuesta B. 
La composición hace que la 
fotografía cubra por completo 
el formato haciendo un primer 
énfasis en la fotografía y luego 
en los datos del empleado. 
Esto ayuda a generar una je-
rarquía inconsciente tomando 
la imagen como fondo y lle-
vando como elemento central 
la marca y la información.

Propuesta C. 
La composición se divide 
en dos segmentos, utiliza el 
recorrido visual de izquierda a 
derecha para hacer un primer 
énfasis en la fotografia y un 
segundo en la información del 
empleado. 

Propuesta D. 
La composición hace que la 
imagen cubra por completo el 
fondo pasando este a ser un 
elemento genérico y ayudan-
do a dar un primer énfasis a la 
información del empleado y la 
marca.
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• Hoja Membretada.

A.

B.
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Utiliza una retícula modular  de 40x50 con el fin de 
generar el mejor espacioado para los elementos y 
ubicarlos de forma simétrica entre ellos mismos.

Propuesta A.

El contenido de la propuesta se divide 
en tres segmentos, la información de 
contacto, el texto de contenido y la 
información oficial. El contenido está 
dividido y pensado para que el lector 
concentre su vista como primer ins-
tancia en el contacto y la marca, luego 
el contenido del remitente y el mensaje 
a comunicar. La finalidad de la división 
de contenidos es principalmente no 
generar una mancha tipográfica dema-
siado pesada o que compita directa-
mente con el mensaje de la carta.

Propuesta B.

El contenido se extiende a la anchu-
ra de página, El contenido se divide 
por el contenido de texto, dejando 
tres pasos de lectura, el primero de 
la marca, el segundo de remitente y 
texto, y el tercero de contacto. 

Propuesta C.

Al igual que en la propuesta A. el 
contenido se divide en tres segmen-
tos sin embargo en esta propuesta 
el recorrido visual cambia algunos 
elementos haciendo el primer énfa-
sis en la marca, luego en el remiten-
te, texto y por último en el contacto.

C.
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• Póster.

A.

B.
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Utiliza una retícula modular  de 40x50 con el fin de 
generar el mejor espacioado para los elementos y 
ubicarlos de forma simétrica entre ellos mismos.

Propuesta A.

La propuesta divide el contenido en 
dos espacios horizontales, presenta a 
la imagen como elemento principal ha-
ciéndola el primer contenido a tomar en 
cuenta para el lector.  Luego en la parte 
inferior divide los contenidos informati-
vos del museo y termina con la marca.

Propuesta B.

La propuesta divide el contenido 
en dos espacios verticales, pre-
senta como elemento principal y 
más pesado a la imagen la cual 
es contrastada con el contenido 
informativo, el museo y la marca.

Propuesta C.

La propuesta utiliza la imagen como 
fondo que cubre todo el formato y 
genera un énfasis con la información 
del museo en la parte inferior con una 
predominancia horizontal para refor-
zar una lectura de izquierda a derecha.

C.
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Descripción de la autoevaluación.

Se elaboraron dos hojas de cotejo para evaluar las piezas, junto con criterios correspondientes para evaluar la marca y las piezas institucionales. *Adi-
cional a la evaluación de marca con la hoja de cotejo se envió una presentación de las propuestas de marca a tres exssestudiantes de la Escuela de 
Diseño Gráfico USAC y se recibió su feedback para evaluar aspectos necesatios a modificar o considerar para la marca. (ver resultados en anexos)

 - Evaluación A.
La evaluación cuenta con criterios que buscan evaluar la marca 
en aspectos básicos y avanzados buscando fundamentar su 
solidez y cumplimiento de las normas que toda marca de cali-
dad alta debe cumplir.

 - Criterios:
• 1. Calidad Gráfica
• 2. Valores Acumulados
• 3. Ajuste Tipológico
• 4. Corrección Estilística
• 5. Recorrido Visual
• 6. Suficiencia
• 7. Versatilidad
• 8. Vigencia
• 9. Reproductibilidad
• 10. Legibilidad
• 11. Inteligibilidad
• 12. Pregnancia
• 13. Vocatividad
• 14. Singularidad
• 15. Contraste

 - Evaluación B.
La evaluación cuenta con criterios básicos y avanzados 
para evaluar las piezas institucionales y de divulagación y 
que estas cumplan con un estándar de calidad alto gráfica y 
funcionalmente.

 - Criterios:
• 1. Calidad Gráfica
• 2. Valores Acumulados
• 3. Ajuste Tipológico
• 4. Corrección Estilística
• 5. Recorrido Visual
• 6. Suficiencia
• 7. Versatilidad
• 8. Vigencia
• 9. Reproductibilidad
• 10. Legibilidad
• 11. Inteligibilidad
• 12. Pregnancia
• 13. Vocatividad
• 14. Singularidad
• 15. Contraste
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Descripción y fundamentación de la descición final de diseño.
• Marca.

Propuesta C.

Se eligió esta propuesta basado en el concepto de los tres pilares. La constucción del logo permite un recorrido visual simple y 
legible. El elemento del punto es representativo también conceptualmente y es utilizado dentro de las piezas como intervención en 
la imagen. Es necesario tomar consideración de que el grupo objetivo en algunos casos debe reforzar las siglas munam. junto con el 
wordmark del museo para que la marca se pueda establecer de mejor forma en la mente del grupo objetivo.

Concepto Creativo:
Modulación Inactiva, Referencia al los tres pilares principales  que guían el concepto creativo: Arte, Museo y Carlos Mérida. Utiliza como referente 
estructural corporativo los fundamentos y principios de uno de los padres del diseño moderno: Josef Müller Brockmann, impregnando de protagonis-
mo a la imagen como principal y que está rodeada de su significado.. El concepto dota a la línea gráfica de elementos simples y básicos ordenándolos 
por medio de una retícula modular inactiva, haciendo que los elementos propios de la marca como tipografía, logotipo, elementos, convivan de forma 
armónica y ordenada, generando equilibrio entre estos y la imagen, si se presenta en la pieza.
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Propuesta B.

Se eligió la propuesta por el balance de los elementos que la constituyen. Refleja la intitucionalidad principalmente por medio de los 
elementos tipográficos. Utiliza la imagen con la intervención de punto en la parte trasera haciendo el contraste exacto en el logotipo 
con el color negativo y la línea como elemento divisorio. En propuesta final se realizan cambios en la retícula haciendo una alineación 
a la derecha de los elementos y el logotipo se propone donde el recorrido visual comienza naturalmente en español (la izquierda).

Utiliza una retícula modular  de 15x25 con el fin de generar el mejor espacioado para los elementos y ubicarlos de forma simétrica entre ellos mismos. 
Se hace el uso de de la línea y el punto: la línea como elemento divisorio y el punto como intervención de la imagen. La selección tipográfica Sans Serif 
fue elegida con el fin de reforzar el concepto de un museo más moderno y con una imagen que será concreta y directa visualmente; se utiliza casi 
toda la familia tipográfica de Neue Montreal generando separación de contenidos identificados por la misma tipografía. El uso de la línea se puede 
ver como medio divisor y el punto como intervención de la imagen. La paleta cromática se basa en un pantone y en un color CMYK que son:  Pantone 
179-15 C y C:0 M:0 Y:0 K:0 (papel o blanco), el motivo de esta selección es una reproducción más barata y accesible como lo es la escala de grises, el 
fondo blanco para generar un ahorro en tinta y un buen resultado tanto InkJet, Láser o Litográfico. La selección cromática desde el punto de vista con-
ceptual busca mantener la elegancia de la línea gráfica y pertenece al tipo de industria para la cual se trabaja; el blanco y negro da espacio y contraste 
al momento de ser intervenido concentra su atención en la imagen.

• Tarjeta de Presentación
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Propuesta A.

Se elige la propuesta basado en la jerarquía de los elementos que la constituyen. El diseño contiene a la imagen como elemento 
principal y en la parte inferior el texto indicador de los datos del empleado. Del boceto a la pieza digital cambia el elemento de la 
imagen, cubriendo más espacio del mencionado en el boceto, esto debido a la elección final de la marca.

Utiliza una retícula modular  de 20x30 con el fin de generar el mejor espacioado para los elementos y ubicarlos de forma simétrica entre ellos mismos. 
Se hace el uso de de la línea y el punto: la línea como elemento divisorio y el punto como intervención de la imagen. La selección tipográfica Sans Serif 
fue elegida con el fin de reforzar el concepto de un museo más moderno y con una imagen que será concreta y directa visualmente; se utiliza casi 
toda la familia tipográfica de Neue Montreal generando separación de contenidos identificados por la misma tipografía. El uso de la línea se puede 
ver como medio divisor y el punto como intervención de la imagen. La paleta cromática se basa en un pantone y en un color CMYK que son:  Pantone 
179-15 C y C:0 M:0 Y:0 K:0 (papel o blanco), el motivo de esta selección es una reproducción más barata y accesible como lo es la escala de grises, el 
fondo blanco para generar un ahorro en tinta y un buen resultado tanto InkJet, Láser o Litográfico. La selección cromática desde el punto de vista con-
ceptual busca mantener la elegancia de la línea gráfica y pertenece al tipo de industria para la cual se trabaja; el blanco y negro da espacio y contraste 
al momento de ser intervenido concentra su atención en la imagen.

• Identificación de personal
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Propuesta A.

La propuesta elegida no contiene cambios al boceto, la propuesta divide el contenido por su tipo, comenzando por la línea de con-
tacto e identificación de la hoja la lectura continúa con una intervención de imagen seguida por el contenido y remitente, dejando un 
espacio para la firma y el número correlativo de la carta. La función principal de esta pieza es concentrar la atención en una mancha 
tipográfica pesada que corresponde al contenido de la carta. El recorrido visual es adaptable a una carta extensa o corta mante-
niendo siempre el equilibrio entre los elementos que la componen.

Utiliza una retícula modular  de 40x50 con el fin de generar el mejor espacioado para los elementos y ubicarlos de forma simétrica entre ellos mismos. 
Se hace el uso de de la línea y el punto: la línea como elemento divisorio y el punto como intervención de la imagen. La selección tipográfica Sans Serif 
fue elegida con el fin de reforzar el concepto de un museo más moderno y con una imagen que será concreta y directa visualmente; se utiliza casi 
toda la familia tipográfica de Neue Montreal generando separación de contenidos identificados por la misma tipografía. El uso de la línea se puede 
ver como medio divisor y el punto como intervención de la imagen. La paleta cromática se basa en un pantone y en un color CMYK que son:  Pantone 
179-15 C y C:0 M:0 Y:0 K:0 (papel o blanco), el motivo de esta selección es una reproducción más barata y accesible como lo es la escala de grises, el 
fondo blanco para generar un ahorro en tinta y un buen resultado tanto InkJet, Láser o Litográfico. La selección cromática desde el punto de vista con-
ceptual busca mantener la elegancia de la línea gráfica y pertenece al tipo de industria para la cual se trabaja; el blanco y negro da espacio y contraste 
al momento de ser intervenido concentra su atención en la imagen.

• Hoja Membretada
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Utiliza una retícula modular  de 50x70 con el fin de generar el mejor espacioado para los elementos y ubicarlos de forma simétrica entre ellos mismos. 
Se hace el uso de de la línea y el punto, la línea como elemento divisorio y el punto como intervención de la imagen. La selección tipográfica Sans 
Serif  fue elegida con el fin de reforzar el concepto de un museo más moderno y con una imagen que será concreta y directa visualmente; se utiliza 
casi toda la familia tipográfica de Neue Montreal generando separación de contenidos identificados por la misma tipografía. El uso de la línea se 
puede ver como medio divisor y el punto como intervención de la imagen. La paleta cromática se basa en un pantone y en un color CMYK que son:  
Pantone 179-15 C y C:0 M:0 Y:0 K:0 (papel o blanco), el motivo de esta selección es una reproducción más barata y accesible como lo es la escala de 
grises, el fondo blanco para generar un ahorro en tinta y un buen resultado tanto InkJet, Láser o Litográfico. La selección cromática desde el punto de 
vista conceptual busca mantener la elegancia de la línea gráfica y pertenece al tipo de industria para la cual se trabaja, el blanco y negro da espacio y 
contraste, al momento de ser intervenido concentra su atención en la imagen.

Propuesta A.

Se realizaron ligeros cambios en función del contenido, se aumenta el espacio que es utilizado para la lista de exponentes del museo 
y se deja la información del museo en una sola línea vértical y no en dos divisiones como se muestra en el boceto. Esta pieza a dife-
rencia de las otras por ser promocional utiliza una de las versiones del la marca que contiene la descripición del nombre del museo 
al lado, utiliza la línea como división y el punto como principal intervención del fragmento de la imagen que se ve en el póster.

• Póster
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Nivel de producción gráfica 2:

 - Pieza gráfica:
• Marca. Logotipo, Isotipo, Imagotipo, Isologotipo.
Se digitalizan las piezas mencionadas anteriormente.

Digitalizando la opción elegida se realizan las dos variaciones del logotipo perteneciente al posicionamiento de marca las cuales son 
el wordmark y el logotipo junto al wordmark.

Museo Nacional 
de Arte Moderno 
Carlos Mérida.

Museo Nacional 
de Arte Moderno 
Carlos Mérida.
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• Tarjeta de Presentación

Se aplica el tratamiento de imagen junto con el logotipo y en el área de los datos a diferencia del boceto se colocan los datos 
alineados a la izquierda.
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• Identificación de personal

En la digitalización se aplica el tratamiento de imagen, tambien se eliminan algunos elementos como la parte superior que se identifi-
caba en boceto y se dejan los datos del contacto solo en la parte inferior.
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• Hoja Membretada

Se aplica el tratamiento de imagen junto con el logotipo, algunos datos son reordenados para mantener el equilibrio visual  entre 
las partes de la hoja membretada.
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• Póster

En la digitalización se aplica el tratamiento de imagen, los elementos de la parte inferior son agrupados de distinta forma a como se 
señala en el boceto.
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 - Descripción de Validación: Profesionales DG.
1. Técnica

Encuesta en línea / Exposición. 
(Ver resultados en anexos)

2. Muestra
5 personas evaluadas: Royale Studio (Gt), Axel Flores y Ricardo Velasco; Krft Studio (Gt), Cindy Ruano y José Muñoz; Futura Studio 
(Mx), Andrés Higueros. 24 a 30 años. Diseñadores Gráficos con especialidad en branding, diseño editorial y web.

3. Aspectos Evaluados
• Jerarquía Visual
• Claridad de mensajes comunicados
• Elección Cromática
• Selección tipográfica
• Códigos visuales
• Recorrido Visual
• Aptitud de reproducción
• Versatilidad de marca
• Identificación institucional
• Calidad Gráfica
• Aplicación de imagen
• Vigencia de marca
• Legibilidad tipográfica de marca y textos
• Singularidad de la marca
• Aptitud de aplicación institucional
• Mejoría de aspectos calificados negativamente y sugerencias. 
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4. Proceso
Se hizo un acercamiento directo con cita a los estudios de diseño seleccionados para realizar la encuesta. Como primer paso se 
exponen los puntos a través de una presentación en la cual se habla del contexto, insight, concepto creativo códigos visuales y 
aplicaciones del proyecto; también se resuelven las dudas que tenga la muestra. Como segundo paso la muestra califica por medio 
de una forma de google online y escribe en el apartado final las sugerencias de los aspectos que encontró como defectuosos o ne-
gativos. Como tercer paso se procede a entablar una conversación sobre el proyecto para generar un feedback sobre los aspectos 
anotados en sus evaluaciones con el fin de profundizarlos y entenderlos mejor.

5. Resultados de la evaluación
• Evaluar la base de x del logotipo: Definir construcción de logotipo, su alineación y su x como espacio seguro.
• Evaluar el interlineado y la separación del wordmark: Evaluar su alineación con el logotipo.
• Evaluar el uso del logotipo con el wordmark: Hacer un listado de las piezas y definir cuáles utilizarán el logotipo completo.
• Evaluar el uso de plecas en el diseño.
• La diagramación debe ser más dinámica en las piezas.
• Definir jerarquías tipográficas.
• Mejorar interlineados en cuerpos de texto.
• El uso de texturas debe ser definido para ser utilizado con éxito.
• El concepto debe ser aplicado visualmente.
• Hacer evaluación de posibilidades gráficas que ofrece el concepto y el logo: El número 3, las formas negativas, los tres pilares, el 
punto, etc.
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 - Descripción y fundamentación de la decisión final de Diseño:
• Marca. Logotipo, Isotipo, Imagotipo, Isologotipo.

Se harán cambios en los puntos señalados con el fin de mejorar la separación entre la modulación y que como resultado la composi-
ción sea alineada entre logotipo y wordmak y que tenga simetría.

Museo Nacional 
de Arte Moderno 
Carlos Mérida.

Museo Nacional 
de Arte Moderno 
Carlos Mérida.
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• Tarjeta de Presentación

Se toman en cuenta los comentarios de los resultados sobre la visualización conceptual dentro de las piezas, se hará una revalua-
ción de la aplicación de la textura, la utilización del logo en ambos lados y el concepto como medio de modulación para la informa-
ción de contacto dentro de la tarjeta de presentación.
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• Identificación de personal

Se reconsiderará la utilización de una pieza a doble cara, se va a mantener el formato y se arreglará la jerarquía de la pieza para 
hacer más visibles y legibles los datos de contacto.
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• Hoja Membretada

Se ajustarán las jerarquías de la pieza, se reconsidera la utilización de la imagen dentro de la pieza.
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• Póster

Se generalizará el color de fondo para la pieza, la alineación de textos y jerarquización deberá ajustarse a una lectura más visible y 
ordenada, la utilización y aplicación de la imagen variará hacia nuevas aplicaciones aplicando el concepto de modulación inactiva.
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Nivel de producción gráfica 3:

 - Pieza gráfica:
• Marca. Logotipo, Isotipo, Imagotipo, Isologotipo.

Se realizó una realinación del leading de forma independiente tanto en el logo como en el wordmark, también se toma en cuenta el 
área segura del logotipo basado en  la n del logotipo para generar una separación adecuada. La línea que separa el logo del word-
mark lleva la misma cantidad de grosor con la que cuenta el grosor de letra del wordmark. Se toma en cuenta que el logotipo con el 
wordmark se utilizará para las piezas divulgativas / internas y solo el logotipo cuando las piezas sean completamente internas.
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• Tarjeta de Presentación

El patrón utilizado en las propuestas es realizado de nuevo de forma simétrica, guiándose en el concepto creativo de modulación 
inactiva y de los tres pilares ya que se ordenan los elementos de una forma más dinámica y referente a este concepto. El insight tam-
bién se encuentra reflejado mostrando solo fragmentos de las piezas que llaman la atención y despiertan la curiosidad.En este caso 
particular aunque la pieza es divulgativa / interna, el logotipo se utiliza solo ya que la tarjeta se obtiene directamente de un trabajador 
del museo que es reconocido por quien obtiene la pieza.
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• Identificación de personal

El patrón utilizado en las propuestas es realizado de nuevo de forma simétrica, guiándose en el concepto creativo de modulación 
inactiva y de los tres pilares ya que se ordenan los elementos de una forma más dinámica y referente a este concepto. El insight 
también se encuentra reflejado mostrando solo fragmentos de las piezas que llaman la atención y despiertan la curiosidad.
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• Hoja Membretada

El patrón utilizado en las propuestas es realizado de nuevo de forma simétrica, guiándose en el concepto creativo de modulación 
inactiva y de los tres pilares se ordenan los elementos de una forma más dinámica y referente a este concepto. El insight también 
se encuentra reflejado mostrando solo fragmentos de las piezas que llaman la atención y despiertan la curiosidad. También se 
realiza un nuevo orden de la jerarquía tipográfica definiendo qué partes de la familia tipográfica se utilizarán para una información en 
específico. En este caso particular por ser una pieza divulgativa / interna, se toma en cuenta que el logotipo debe ir acompañado del 
wordmark para generar un posicionamiento de marca.
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• Póster
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El patrón utilizado en las propuestas es realizado de nuevo de forma simétrica, guiándose en el concepto creativo de 
modulación inactiva y de los tres pilares se ordenan los elementos de una forma más dinámica y referente a este concepto. 
El insight también se encuentra reflejado mostrando solo fragmentos de las piezas que llaman la atención y despiertan la 
curiosidad. También se realiza un nuevo orden de la jerarquía tipográfica definiendo que partes de la familia tipográfica se uti-
lizarán para una información en específico. En este caso particular por ser una pieza divulgativa / interna, se toma en cuenta 
que el logotipo debe ir acompañado del wordmark para generar un posicionamiento de marca.
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 - Descripción de validación: Cliente.
1. Técnica

Encuesta en línea / Exposición. 
(Ver resultados en anexos).

2. Muestra
3 personas evaluadas: Rudy Cottón (Director del Museo), Valeska Salazar (Secretaria, asistente de dirección), Manuel Gúzman 
(Asistente de Dirección).

3. Aspectos Evaluados
• Identificación de los elementos.
• Recorrido Visual.
• Calidad Gráfica.
• Memorabilidad.
• Aplicación.
• Claridad de mensajes.
• Reproducción. 
- Tratamiento de imagen. 
- Derechos de autor. 
- Implementación: Impresora, papel, presupuesto, etc. 
- Elección cromática. 
- Sistema de marca. 
- Implementación: programas de edición dentro de la institución. 

4. Proceso
Se hace una exposición para presentar los detalles del proyecto a nivel conceptual y gráfico, luego se procede a evaluar las piezas.

5. Resultados de la evaluación
Considerar que la institución, si hace algún arreglo a futuro, deberá realizarlo en Microsoft Word, Acrobat DC o Photoshop. 
Corregir algunos elementos de información que se encuentran en las piezas (póster, tarjetas). 
En las hojas membretadas considerar quitar el banner con la aplicación de imagen que se encuentra en la parte superior. 
Considerar el uso de color de fondo en función de la imagen que se presenta en las piezas. 
Agregar FB en tarjetas en vez de www.munam.com.
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 - Descripción d e validación: Grupo Objetivo.
1. Técnica

Encuesta en línea. 
(Ver resultados en anexos).

2. Muestra
36 personas. 18 a 67 años.Personas particulares pertenecientes a ambas partes del grupo objetivo.

3. Aspectos Evaluados
• Selección cromática.
• Lectura visual.
• Aplicación específica.
• Identificación de marca.
• Legibilidad de marca.
• Singularidad de marca.
• Legibilidad de textos.
• Insight acertado.
• Memorabilidad de marca. 

4. Proceso
Se envió la encuesta online en donde se presentan las piezas sin un contexto técnico específico para que el grupo objetivo tenga 
un acercamiento de primera mano con las piezas. El grupo objetivo procede a ver las piezas y a calificar según los aspectos que se 
presentan, algunos aspectos se desglosan de forma que puedan dar una mejor idea de lo que piensa el grupo objetivo. (Se debe 
considerar que las personas que realizaron la evaluación no tuvieron un acercamiento físico con las piezas presentadas, por lo tanto 
una cuestión de lectura visual del contenido pudo ser afectada ya que la mayoría realizó la encuesta por medio de su teléfono móvil y 
vio las piezas a una escala muy pequeña).

5. Resultados de la evaluación
Evaluar el color utilizado en las propuestas ya que podría considerarse utilizar el color de fondo en función de la imagen. 
En el póster la marca se encuentra en un espacio reducido, se pude considerar aplicarla en un área que la favorezca. 
Los textos de las tarjetas de presentación pueden sintetizarse de una forma que la información no pierda visibilidad.



Capítulo 6.

116.

 - Descripción de validación: Invitación a profesionales del diseño a la Escuela de Diseño Gráfico.
1. Técnica

Encuesta en línea / Exposición. 
(Ver resultados en anexos).

2. Muestra
4 personas evaluadas: Diego (Diseñador Gráfico Multidisciplinario), Emanuel Ortíz (Diseño Digital Web), Sergio Rodas (Diseño 
Gráfico Publicitario) y Mariana Marroquin (Diseñadora Gráfica Editorial, Branding y Packaging).

3. Aspectos Evaluados
• Jerarquía Visual.
• Uso Tipográfico.
• Recorrido Visual.
• Versatilidad de Marca.
• Calidad gráfica.
• Aplicación de imagen.
• Vigencia de Marca.
• Legibilidad de marca.
• Singularidad de marca. 

4. Proceso
Se realizó una exposición para presentar los detalles del proyecto a nivel conceptual y gráfico, luego se procede a evaluar las 
piezas.

5. Resultados de la evaluación
Considerar que algunas funcionan mejor con el contraste de fondo blanco, como en las tarjetas de presentación. 
La tarjeta de presentación podría sintetizar de mejor forma la información para que no pierda su función frente a la estética.  
Considerar el acompañamiento del wordmark en todas las piezas mixtas y solo divulgativas.
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Propuesta gráfica final fundamentada:
• Marca. Logotipo, Isotipo, Imagotipo, Isologotipo.
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Se hacen cambios en las imagenes utilizadas con el patrón, se jerarquizan de nuevo los elementos informativos de la tarjeta seg-
mentando y ordenándolos dentro de un recorrido visual mucho más legible. Se componen también los datos de contacto relaciona-
dos, eliminando el dato del puesto que se encontraba y limitando la información solo a datos  de contacto generales.
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Se completa el patrón en la parte de abajo que limita con la información, se escaló de nuevo el tamaño tipográfico para que coincida 
con el tamaño del logotipo en el identificador y así tener una composición mucho más simétrica y sin espacios negativos molestos o 
que generen una falta visual.

• Identificación de personal
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• Hoja Membretada
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Se eliminó de la pieza la franja que contenía la imagen intervenida ya que genera ruido visual dentro de un contenido que debe ser 
específicamente institucional y directo.  Al ser una carta, se acompañaría con un sobre que será utilizado para contener la pieza 
intervenida, además será un objeto complementario.
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• Póster
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Se cambió la información requerida dentro de la pieza; la elección de las imágenes se hace ¿de nuevo o nueva? para generar el 
mejor contraste posible.  Los elementos que han compuesto la pieza se mantienen y se alinean.
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Vista preliminar de la pieza gráfca
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 - Proceso de reproducción
Todas las piezas presentadas a continuación contienen un archivo editable 
optimizado y listo para enviar a reproducción, las imprentas reservadas en a 
parte de abajo han sido consultadas y contienen servicios de impresión digital 
y con apartado litográfico, serigráfico y de bordado en tela para poder finalizar 
las piezas que requieran acabados especiales o un tiraje a grandes cantida-
des. A continuación se presentan los tipos de papel y acabados que requiere 
cada pieza.

• Tarjetas de Presentación: Impresión sobre opalina, con reservado en los 
detalles de la imágen en el retiro de la tarjeta. 
Hoja membretada: Esta pieza se imprime en una impresora convencional a 
tinta en papel bond.
• Sobres: Sobres estándar en impresión litográfica, no requieren ningún aca-
bado y se deben estandarizar al papel de conveniencia.
• ID Personal: Esta pieza se imprime en una impresora convencional a tinta en 
papel bond.
• Pack de Lápiz, Pack de Lápiceros, Borrador: Estos insumos también pueden 
ser requeridos por los centros de impresión mencionados en la parte de abajo, 
los insumos son adaptados según las imágenes y la edición de color de los 
mismos la realiza el centro de impresión acorde los lineamientos de color que 
exige el museo.
• Libreta: De impresión litográfica, con acabado de reservado en los detalles 
de la portada. Las primeras dos páginas y las guardas son de papel opalina y 
los interiores de papel bond sin líneas y sin cuadros.
• Folder: Los folders son impresos en litografía, en papel opalina y con reser-
vado en los detalles de la portada.
• Bolsa de transporte de obras: La bolsa de aspecto metálico y consellado 
ziploc también la proveen los centros de impresión con un tamaño máximo de 
A0 (33x47 pulgadas), Los stickers que llevan las bolsas pueden ser impre-
sos en papel bond y colocados en la bolsa para su reuso, o también pueden 
ser impresos en la impresora a tinta del museo en un papel matte de sticker 
tamaño carta.
• Cédula Vértical: Esta pieza se imprime en una impresora convencional a 
tinta en papel bond y se coloca en los cedularios del museo, no requieren 
acabados especiales. Las piezas también pueden ser impresas en láminas de 
poliétireno, en este caso se deben realizar las piezas de cada obra en el museo 
y a continuación se envian a la imprenta para que realicen las impresipon y 
cortado; esto permite que el museo pueda intercambiar a su gusto las cédulas 
según sea su conveniencia y no tener que volver a imprimir hasta que la pieza 
se vea deteriorada.
• Cédula Pequeña: Esta pieza se imprime en una impresora convencional 
a tinta en papel bond y se coloca en los cedularios del museo, no requieren 
acabados especiales. Las piezas también pueden ser impresas en láminas de 
poliétireno, en este caso se deben realizar las piezas de cada obra en el museo 
y a continuación se envian a la imprenta para que realicen las impresipon y 
cortado; esto permite que el museo pueda intercambiar a su gusto las cédulas 
según sea su conveniencia y no tener que volver a imprimir hasta que la pieza 
se vea deteriorada.

Lineamientos para la puesta en práctica
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• Ticket de visita: Los talonarios de taquilla deben imprimirse en bond de 
forma litográfica, en las piezas se presentan dentro de un cuaderno del cual se 
arrancan, sin embargo la pieza podría ir pegada por el borde para arrancar o 
cortada con una línea punteada para regular su manejo, el centro de impresión 
también se encarga de la debida numeración de los talonarios por medio de un 
sello digital que debe ser colocado en la parte de atrás.
• Polo: Requiere de un acabado bordado, los centros de impresión ofrecen 
conseguir la tela del color exacto para satisfacer las institucionalidad que 
requiere la marca.
• Playera: Requiere de un acabado bordado, los centros de impresión ofrecen 
conseguir la tela del color exacto para satisfacer las institucionalidad que 
requiere la marca.
• Poster A2: Los posters requieren un acabado litográfico y un recubrimiento 
matte de toda la pieza. Debe ser impresa en papel perlado o en papel opalina 
de un gramaje ni el más delgado ni el más grueso que ofrezca el centro de 
impresión, de no tener le insumo de opalina se puede optar por papel textcote.
• Tote bag: Se imprime de forma serigráfica o sublimada, la tela no debe tener 
textura. 
• Bolsa de Papel: La bolsa de papel la ofrecen los centros de impresión, debe 
realizarse a grandes tirajes por lo que el acabado es litográfico.
 
Centros de impresión: Cada centro de impresión cuenta con servicios de 
impresión digital, litográfico y serigráfico los cuales son requeridos para la 
impresión de las piezas presentadas:

TheSign 
- Correo: para.imprimir.porfa@gmail.com 
- Número: 2365-7655 | 3200-6654 
- Servicios: Litografía, serigrafía, impresión digital, bordados y elaboración de 
prendas. 
- Horarios: Lunes a Viernes 8:00am - 7:00pm | Sábado 8:00am - 1:00pm 
- Ubicación: 2da Calle 16-76 Boulevard Vista Hermosa, Zona15.

Visión Digital 
- Correo: visiondigitalcayala@gmail.con 
- Número: 23203000 
- Servicios: Litografía, serigrafía, impresión digital, bordados y elaboración de 
prendas. 
- Horarios: Lunes a Domingo 6:00am - 11:00pm 
- Ubicación: Cayala zona 16.
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 - Proceso de divulgación:
El proyecto presentado está priorizado para generar una implemen-
tación completa y funcional que cubrirá todos los aspectos necesa-
rios de exposición dentro del museo, tanto a nivel institucional como 
divulgativo. Las piezas elaboradas realizan un cobertura 360 de los 
espacios institucionales y divulgativos para que una nueva marca 
sea posicionada correctamente frente a la población guatemalteca 
generando reconocimiento institucional y exposición. La proyección 
de la marca se rige con una serie de lineamientos presentados en el 
libro de marca (brandbook) que permite dar el seguimiento correcto 
del proyecto propuesto utilizando las guías como base para generar 
no solo cambios y adaptaciones de las piezas si no nuevas propues-
tas de campaña con una divulgación digital o análoga que permitirán 
expandir los horizontes de comunicación institucional y divulgativa 
del museo.

La implementación de marca, papelería corporativa e insumos de 
exposición son la primera prioridad de implementación, seguido de 
estas piezas se puede realizar los uniformes, insumos del museo, y 
piezas de divulgación como un recurso secundario que no necesa-
riamente debe ser implementado de inmediato. El escenario ideal es 
uno en donde se implementan todas las piezas cubriendo todas las 
necesidades del museo en un solo paso.

 - Proceso de medición de resultados:
Las piezas concretadas en el proyecto deben medirse de forma 
gradual. Efectivamente por medio de las piezas realizadas el museo 
hallará que el grupo objetivo reconoce de mejor forma su marca y se 
adapta a ella. Todas las piezas son complementarias entre si, abar-
cando todos los aspectos del museo y generando una experiencia 
satisfactoria de marca tanto en el ámbito institucional como divulga-
tivo del museo. La marca contiene una fácil adaptabilidad a distintos 
medios, pudiendo ser expuesta de forma diversa y haciendo simple 
la representación institucional con medios nacionales e internaciona-
les; su adaptablidad también permite que esta se involucre con otras 
marcas y pueda hacer colaboraciones con otras líneas gráficas con el 
resultado de una exposición con distintos colaboradores y eventos.
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Insumos: 
Papel, lápiz, borrador:------------------------------------------------------- 
Pruebas de impresión:------------------------------------------------------ 
Llamadas:-------------------------------------------------------------------- 
Impresión de arte final:-----------------------------------------------------

Servicios Técnicos: 
Reunión de premisas del cliente:------------------------------------------ 
Reunión de cliente para 1er avance:--------------------------------------- 
Reunión de cliente para 2do avance:-------------------------------------- 
Reunión final de entrega:--------------------------------------------------- 
Conversión de archivos a editables word y PDF:------------------------- 
Diseño de presentación del proyecto para reuniones:-------------------

Servicios Profesionales: 
Investigación del Diseño:--------------------------------------------------- 
Elaboración de Briefing:---------------------------------------------------- 
Definición de Insight:-------------------------------------------------------- 
Conceptualización del Diseño:--------------------------------------------- 
Diseño de Logotipo:-------------------------------------------------------- 
Diseño, diagramación de Manual de marca:------------------------------ 
Redacción de contenido de manual de marca:--------------------------- 
Diseño y diagramación de piezas de papelería: 
- Tarjetas de presentación:------------------------------------------------- 
- Hoja membretada:--------------------------------------------------------- 
- Sobres:--------------------------------------------------------------------- 
- Factura:--------------------------------------------------------------------- 
- ID de E-Mail:---------------------------------------------------------------- 
- ID Personal:---------------------------------------------------------------- 
Diseño y diagramación de insumos del museo: 
- Pluma:---------------------------------------------------------------------- 
- Pack de Plumas:----------------------------------------------------------- 
- Borrador:------------------------------------------------------------------- 
- Libreta:--------------------------------------------------------------------- 

 
Q.60.00 
Q.780.00 
Q.200.00 
Q.2400.00

Servicios Técnicos 
Q.200.00 
Q.200.00 
Q.200.00 
Q.200.00 
Q.150.00 x 7 archivos = Q.1050.00 
Q.50.00 x 4 presentaciones = Q200.00

Servicios Profesionales  
Q.200.00 
Q.500.00 
Q.1000.00 
Q.1000.00 
Q.4000.00 
Q.5000.00 
Q.5000.00 
 
Q.300.00 
Q.300.00 
Q.300.00 
Q.300.00 
Q.100.00 
Q.100.00 
 
Q.50.00 
Q.50.00 
Q.50.00 
Q.300.00 

Honorarios:
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- Carpeta de papeles:------------------------------------------------------- 
- Folder:---------------------------------------------------------------------- 
- USB:------------------------------------------------------------------------ 
Diseño y diagramación de identificaciones del museo: 
- Cédula pequeña:---------------------------------------------------------- 
- Cédula extendida:--------------------------------------------------------- 
- Bolsa metálica de trasnporte de obras:---------------------------------- 
- Ticket de visita:------------------------------------------------------------ 
Adaptación de gráfica a uniformes: 
- Playera Polo:--------------------------------------------------------------- 
- Gorra:----------------------------------------------------------------------- 
- Playera:--------------------------------------------------------------------- 
Diseño y diagramación de piezas divulgativas: 
- Póster:---------------------------------------------------------------------- 
- Tote Bag:------------------------------------------------------------------- 
Adaptación de marca a trasporte del museo: 
- Van:------------------------------------------------------------------------ 
Cambios del cliente (acordados en reunión):----------------------------- 
Validaciones de grupo objetivo:-------------------------------------------- 
Validaciones con profesionales del campo:------------------------------ 
Cotizaciones y lineamientos de aplicación:-------------------------------

Otros: 
Uso de equipo computador:------------------------------------------------ 
Uso de equipo fotográfico:------------------------------------------------- 
Transporte:------------------------------------------------------------------ 
USB:------------------------------------------------------------------------- 
Uso de licencias Adobe Creative Cloud:---------------------------------- 
Donacion de font Neue Montreal por Pangram Pangram Foundry:----- 
Internet:----------------------------------------------------------------------

Total:------------------------------------------------------------------ 
IVA:-------------------------------------------------------------------

Total + IVA:-----------------------------------------------------------

Q.300.00 
Q.100.00 
Q.50.00 
Diseño y diagramación de identificaciones del museo 
Q.200.00 
Q.300.00 
Q.300.00 
Q.300.00 
Adaptación de gráfica a uniformes: 
Q.100.00 
Q.100.00 
Q.100.00 
Diseño y diagramación de piezas divulgativas: 
Q.500.00 
Q.500.00 
Adaptación de marca a trasporte del museo: 
Q.1200.00 
Q.1000.00 
Q.1000.00 
Q.1000.00 
Q.1000.00

Otros 
Q700.00 
Q500.00 
Q700.00 
Q100.00 
Q200.00 
$.750.00 web + $750.00 = $2,200.00 
Q100.00

Q50340.00 
Q6040.80

Q56380.00

NOTA: 
El precio total de este proyecto es una donación por parte del estudiante Hari Ram Oswaldo Shanhar Morales Castillo, el proyecto 
pertenece al ejercicio de graduación para conferirle el título de Licenciado en Diseño Gráfico por parte de la Universidad de San Car-
los de Guatemala, Facultad de Arquitectura, Escuela de Diseño Gráfico.
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 - Proceso de gestión
• Generar en sucio una copilación de las piezas a elaborar, permite 
conocer a detalle lo que es debido saber al momento de realizar los 
procesos de conceptualización para el insight.
• Conocer de forma previa las tendencias actuales de diseño permi-
te guiar mejor la idea y los resultados de la conceptualización.
• El conocimiento previo de los antecedentes internacionales de ca-
sos similares al proyecto manejado, brida un horizonte de referencias 
que puede apoyar la resolusión del proyecto.
•  El conocimiento previo a fondo de los temas a abordar en la pieza 
(editorial, branding, fotografía, tipografía, color, fundamentos del 
diseño) permite generar un contenido más practicado y sintetizado, 
esquematizando procesos de una forma rápida que lleva a un resulta-
do con mejor forma.
• Al momento de comenzar el proceso es necesario comentar todos 
los detalles con la institución, recordando y dejando un escrito de lo 
que se requiere de parte de ellos para llevar a cabo el proyecto (refe-
rente a la información, fotografías, acceso a un elemento confinden-
cial, etc), ya que de no tener la información se debe hacer un cambio 
de institución a la brevedad para evitar algún problema futuro.
• Hablar sobre la disponibilidad del Jefe Inmediato, su poca disponi-
bilidad para acreditar el proyecto podría ser un problema durante el 
proceso del proyecto de graduación.
• La comunicación constante con la institución de los problemas, 
necesidades y soluciones, es vital  para llevar a cabo el proyecto.
• La presentación como epesista y del proyecto, ante las autori-
dades y el personal de la institución para la cual se va a trabajar es 
necesaria, conocer  los puestos y funciones de cada uno de los 
empleados puede facilitar la comunicación de un problema que se 
pueda resolver con alguno de estos profesionales.
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 - Producción del DG
• Para elaborar de forma efectiva el concepto creativo e Insight es 
necesario instroducirse en el grupo objetivo de forma directa a través 
de encuestas o preguntas abiertas directas sobre su interacción con 
el producto y sus niveles de satisfacción psicológica.
• El haber segmentado al principio del proyecto las piezas a realizar 
permite facilitar este paso, también conocer las dimensiones físicas y 
digitales del proyecto da una idea de costos en tiempo y dinero que el 
proyecto requiere.
• La  información, archivos e información confidencial que se requie-
ra para producir las piezas debe estar preparada con anticipación 
por parte de la institución, esto para ahorrar tiempo en el caso de que 
hubieran fallas de redacción, ortografía o calidad en el material para 
las piezas.
• Se debe mantener la mente enfocada y tratar la información y el 
proyecto mirando hacia los objetivos de diseño para evitar confusio-
nes o decisiones malas durante el proceso teórico y práctico.
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 - Logro
• Se logró identificar los requerimientos necesarios para pasar a la 
producción de diseño del proyecto.
• Se logró guiar el concepto por una vía efectiva que cuida los aspec-
tos de misión, visión y estética del cliente.
• La segmentación de las piezas permite crear una  
previsualización efectiva del proceso de producción a realizar, permi-
te ahorrar tiempo a futuro en desiciónes de producción.
• Se logró indetificar el problema de forma correcta gracias a la infor-
mación consultada por parte de las fuentes internas y externas.
• Se logró hacer una base de datos sólida de algunos elementos bá-
sicos para la elaboración de la producción y de los posibles elemen-
tos que lleguen a conformarlo.
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 - Impacto
• El insight y concepto creados impactan directamente en el público, 
abarcando un sentimiento profundo y común entre los dos grupos 
objetivos principales.
• Las segmentación de las piezas a realzar abarca un 360+ de la ex-
pectativa actual del museo, renovando contenido existente e introdu-
ciendo nuevas piezas a considerar para proyectos futuros.
• El museo nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida” cuenta con los 
recursos necesarios para llevar a cabo la implementación del proyec-
to.  El impacto que el proyecto tendrá sobre el Museo serán la mejora 
de las comunicaciones internas y externas de forma sistematizada 
como no se ha logrado nunca a lo largo de su historia.
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 - A la institución:
• Durante el proceso de implementación la institución debería de realizar las 
consultas necesarias en el caso se encuentre una duda sobre la aplicación de los 
materiales impresos.
• Los materiales presentados pueden llegar a tener acabados especiales como 
reservados o foil, para realizar estos acabados se indica en el área de lineamien-
tos para la puesta en práctica el contacto con las imprentas que realizaron las 
pruebas de los materiales. 

 - A estudiantes de proyecto de graduación y epesistas:
• El proceso de briefing debe realizarse junto a la institución, si esta no cuenta 
con un presupuesto, se debe discutir con la institución sobre cuáles son sus 
respuestas abiertas para conocer su proceso de implementación. Una institución 
puede no tener todo o nada del presupuesto para sostener el proyecto, en este 
caso, algunas instituciones lo utilizan como  proyección a futuro, como propues-
ta para buscar patrocinadores o en donde la institución implementará de forma 
gradual las piezas elaboradas.
• Con el área de implementación es necesario tomar en cuenta que no se re-
quiere necesariamente de un presupuesto para utilizar las piezas principales del 
proyecto, en el caso de branding, una marca puede ser proyectada a través de 
redes socíales de forma efectiva si la institución ya tiene una audiencia creada.
• El concepto creativo debe ser un juego de palabras que además de guiar la 
línea gráfica, inspire nuevos contenidos para ser producidos a futuro.
• Buscar instituciones con toda la información requerida, si la institución posee 
ya un proyecto que se pueda realizar en el tiempo estipulado se debe considerar 
como excelente para el proyecto.    
• Los materiales que son producidos debe  ser adaptados a las necesidades de 
cada institución más allá de los requisitos impuestos por la universidad, ya que 
si esta no tiene los factores necesarios para producir las piezas estan quedarán 
totalmente obsoletas  y el proyecto podría ser una pérdida de tiempo. 
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 - A la Escuela de Diseño Gráfico:
• El proceso de conceptualización de todo el proyecto de graduación debería ser 
continúo luego del 9no semestre durante el periodo de interciclos, esto para que 
durante el periodo de EPS pudiera realizarse solo la producción gráfica de una 
forma menos apresurada y los proyectos A, B y C puedan ser ligados o desliga-
dos según se requiera, obteniendo mejores resultados en un lapso de tiempo más 
extenso y exaustivo.
• El EPS debería de ser eliminado del 10mo semestre de la carrera. No tiene un 
sentido completamente fundamentado y absorbe tiempo que podría ser enfocado 
en el proyecto A para un mejor resultado.
• El proceso de marco teórico pudo haberse trabajado durante las vacaciones de 
medio año, consiguiendo un adelanto en la parte teórica del informe y comenzan-
do el semestre en agosto listos para la producción gráfica.
• No generar reuniones presenciales durante el proceso de EPS, algunos jefes 
inmediatos no tienen tiempo para recurrir a ellas, por lo que es recomendable 
establecer un documento escrito que se pueda enviar a aquellas instituciones que 
no logran asistir.
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B
• Boceto: Ensayo gráfico manual que se realiza para esbozar lineas generales para una com-
posición.
• Branding: Referente al proceso de construcción de marcas o al sistema de marca de una 
empresa. 

C
• Concepto: Representación mental de un objeto, hecho, cualidad, situación, etc.

 
D
• Diseño Editorial: Rama del diseño que se dedica  a la maquetación y elaboración de materia-
les impresos y digitales como libros, revistas, e-books, etc.

 
I
• Imagotipo: Se produce cuando el logotipo e isotipo trabajan dentro de una misma composi-
ción de marca.
• Isologotipo: Cuando logotipo e isotipo son una sola e indivisibles.
• Isotipo: Es la parte simbólica o icónica de la representación gráfica de una marca. Es decir, el 
‘dibujo’. Se refiere a cuando representamos la marca a través de un símbolo, icono.

 
K
• Kerning: Espaciado entre dos letras.

 
L
• Leading: Espaciado entre líneas de texto.
• Legibilidad: Referene a la característica de poder ser leído a una distancia considerable y 
cómoda para el lector.
• Logotipo: Referente a cuando la marca esta hecha solo tipográficamente. 
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M
• Modernismo: Referente a todo los acontecimientos del arte del siglo XX.
• Módulo: Elemento gráfico o físico que proporciona medida o se utiliza como parte de una 
composición.
• Modulación Inactiva: Referente a la composición de una retícula que se hace por medio de 
módulos y que ordenan los elementos de forma inactiva. 

P
• Pantone: Sistema de clasificación de color general a nivel mundial.

 
R
• Retícula: Conjunto de estructuras que permiten estructurar contenido de una composición de 
forma activa o inactiva, visible o invisible.

 
S
• Simetría: Que encuentra un equilibrio entre las dos mitades de una composición u objeto.
• Sans Serif: Llamada tipografía de palo seco, o sin remates.

 
T
• Tipografía: Referente al diseño de letra utilizado específicamente para un diseño.
• Tracking: Espaciado entre caracteres.
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FODA.

Fortalezas: Proyección para proyectos, información para pro-
yectos disponibe, cercanía a mi domicilio, buen horario de aten-
ción.

Oportunidades: Gran demanda de necesidades visuales, espa-
cios convenientes para actividades o implementaciones gráfi-
cas, opinión abierta a nuevos proyectos.

Debilidades: Poca difusión de las actividades del museo.

Amenazas: Disponbilidad del director solo con cita previa.

Fortalezas: Buena comunicación, proyección para proyectos, 
información para proyectos disponible, cercanía a mi domicilio, 
buen horario de atención, disposición de horarios.

Oportunidades: Gran demanda de necesidades visuales, espa-
cios convenientes para actividades o implementaciones gráfi-
cas, opinión abierta a nuevos proyectos.

Debilidades: Poca difusión de las actividades del museo.

Amenazas: Disponbilidad del director solo con cita previa.

2.1 Museo Nacional de Arte 
Moderno “Carlos Mérida”.

2.2 Museo Nacional de Histo-
ria Natural.

01. Análisis FODA de la Institución.
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02. Plan de acción / Diagnóstico.
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03. Plan de acción / Perfil del grupo objetivo.
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04. Instrumentos de evaluación / Perfil del Grupo Objetivo
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05. Mapa de empatía.
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06. Definición del problema. 

• Identificación del problema / Preguntas. 
 
Dónde ocurre?

En Guatemala, Ciudad de Guatemala, Museo Nacional de Arte Moderno.

¿Cómo se presenta?
a. Carencia de identificación institucional.
b. Falta de divulgación de las actividades y propuestas del museo. 
c. No se cuenta con un departamento de diseño.

¿Cuáles son las causas?
a. Falta de presupuesto.
b. Falta de planificación para la divulgación visual.

¿Cuáles son las consecuencias?
a. No hay un reconocimiento social del museo.
b. No se divulga la cultura del arte ante la sociedad guatemalteca.
c. No se generan nuevos fondos de parte de otros públicos existentes.
5. ¿A qué o quiénes afecta directamente?
A la institución y a la sociedad guatemalteca.

¿Cuántos están afectados y en qué magnitud?
A la institución y a la sociedad guatemalteca.
a. La institución: Se ve afectada totalmente en sus procesos, tanto de comunicación interna como externa.
b. La sociedad guatemalteca: No reconocen al museo, no obtienen nuevos conocimientos ni ampliación sobre la 
educación del arte guatemalteco y arte extranjero.

¿Desde cuándo y con qué frecuencia?
El museo ha contado con una imagen (solamente imagotipo) la cual se utilizó hasta hace un tiempo. Actualmente se 
cuenta con una propuesta aunque no es definitiva. La divulgación de las actividades del museo se han hecho por 
medio de Facebook y por medio de la cuenta de twitter del director Lic. Rudy Cotton. Ninguna de las comunicaciones 
está bien construida y solo llega a unas pocas personas.

Conclusión:
El Museo Nacional de Arte moderno “Carlos Mérida” carece de una identificación y divulgación institucional y, a falta 
de fondos para contratación de un diseñador gráfico, genera un espacio entre la comunicación de los servicios y 
actividades del museo con su público objetivo. Afecta socialmente, económicamente y en innovación a la institución; 
afecta también a la sociedad guatemalteca por la indiferencia hacia una cultura para la apreciación del arte. La fre-
cuencia de este problema se considera propia desde su fundación.
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07. Diagrama de Ishikawa
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08. Formato de auto validación.

Pre Visualización No.1
Parámetros de Rendimiento de Marca.
En la siguiente hoja se encuentran 15 parámetros distintos que se utilizarán para evaluar las propuestas de la visualización No. 1  del proyecto de 
graduación “Diseño de identidad corporativa para el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, para el fortalecimiento de la identificación institucional y

 

sus diversas actividades en la Ciudad de Guatemala”

 

del estudiante Hari Ram Morales Castillo previo a conferirle el grado de Lic. en Diseño Gráfico por

 

parte de la Universidad de San Carlos de Guatemala, Facultad de Arquitectura, Escuela de Diseño Gráfico.

Calidad Gráfica

Propuesta No. 1 Propuesta No. 2

Pieza a Validar:

Propuesta No. 3

Total:

Propuesta No. 4

1. 2. 3. 1. 2. 3. 1. 2. 3. 1. 2. 3.

Valores Acumulados

Ajuste Tipológico

Corrección Estilística

Compatibilidad Semántica

Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Reproductibilidad

Legibilidad

Inteligibilidad

Pregnancia

Vocatividad

Singularidad

Declinabilidad

CALIFICACIÓN
1. = Malo
2. = Bueno
3. = Excelente

Proyecto:
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Pre Visualización No.1
Parámetros de Rendimiento de Piezas Visuales.
En la siguiente hoja se encuentran 15 parámetros distintos que se utilizarán para evaluar las propuestas de la visualización No. 1  del proyecto de 
graduación “Diseño de identidad corporativa para el Museo Nacional de Arte Moderno “Carlos Mérida”, para el fortalecimiento de la identificación institucional y 
sus diversas actividades en la Ciudad de Guatemala” del estudiante Hari Ram Morales Castillo previo a conferirle el grado de Lic. en Diseño Gráfico por
parte de la Universidad de San Carlos de Guatemala, Facultad de Arquitectura, Escuela de Diseño Gráfico.

Calidad Gráfica

Propuesta No. 1 Propuesta No. 2

Pieza a Validar:

Propuesta No. 3

Total:

Propuesta No. 4

1. 2. 3. 1. 2. 3. 1. 2. 3. 1. 2. 3.

Valores Acumulados

Ajuste Tipológico

Corrección Estilística

Recorrido Visual

Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Reproductibilidad

Legibilidad

Inteligibilidad

Pregnancia

Vocatividad

Singularidad

Contraste

CALIFICACIÓN
1. = Malo
2. = Bueno
3. = Excelente

Proyecto:
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09. Fotografías de validaciones.
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10. Resultados validación con profesionales.
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11. Resultados Validación Institución.
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12. Resultados validación grupo objetivo.
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13. Resultados validación profesionales del diseño / Escuela de Diseño Gráfico.
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