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Resumen
En el presente estudio se analiza la publicidad de Guayaquil en la segunda mitad del
siglo XX. Uno de los puntos es como la identidad de la ciudad es reflejada en la
publicidad. Como objetivo principal se planteo la creacion de una guia visual que ayude
a los disefadores Jr. a implementar elementos de la cultura guayaquilefia en sus
propuestas visuales. Como principal metodologia se utilizd el método de doble
diamante, también la etnografia y netnografia. Se recopilaron y analizaron anuncios
especificamente de la revista Vistazo en los afios 1960, 1974, 1988 y 1999. Los
resultados reflejaron una falta de acceso a material de referencia por parte de los
disefiadores menos experimentados. La guia proporciona ejemplos de como utilizar
elementos locales en la publicidad moderna que reflejen la ciudad de Guayaquil. Se
concluye que la utilizacion de elementos més cercanos al contexto local en la publicidad

puede fortalecer la conexion emocional de las empresas con sus consumidores.

Palabras clave: Publicidad, identidad cultural, disefio grafico, Guayaquil, guia visual



Abstract

The present study analyzes advertising in Guayaquil during the second half of the 20th
century. One of the key aspects examined is how the citys identity is reflected in
advertisements. The main objective was to create a visual guide to help junior designers
incorporate elements of Guayaquils culture into their visual proposals. The primary
methodology used was the double diamond method, along with ethnography and
netnography. Advertisements from Vistazo magazine were collected and analyzed from
the years 1960, 1974, 1988, and 1999. The results revealed a lack of access to reference
materials for less experienced designers. The guide provides examples of how to
incorporate local elements into modern advertising that reflects the essence of
Guayaquil. The study concludes that integrating elements closely related to the local
context in advertising can strengthen the emotional connection between businesses and

their consumers.

Keywords: Advertising, cultural identity, graphic design, Guayaquil, visual guide.
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Capitulo 1



1. Introduccion

El anuncio es uno de los elementos fundamentales para cualquier empresa que busca
conectar y transmitir informacioén con sus usuarios. En él, se reflejan simbolos y signos
que constituyen la cultura de donde proviene y solo pueden ser interpretados por
aquellos con el cddigo semidtico correcto (Aguirre, A. B. 2011). Ademas, el anuncio
representa, en muchos casos, el primer contacto de una empresa con sus usuarios.

Cada anuncio representa circunstancias y contextos especificos. Por ejemplo, un
anuncio en Asia Central presentard una estética, estilo, signos y simbolos diferentes a
los de un anuncio en América Latina. En Guayaquil se reflejan varios simbolos de su
cultura en la publicidad, los colores célidos, la gastronomia y la influencia de la
tradicion portuaria son elementos que se mezclan en la grafica producida por
disefiadores para representar a la ciudad.

Sin embargo, la globalizacion y el acceso a internet en el siglo XXI favorece la
aplicacion de influencias y elementos culturales externos. Tendencias como el
minimalismo han ganado terreno en el mercado debido a la necesidad de comunicacion
inmediata (Suarez-Carballo, F. 2019). Esto puede representar varios problemas. En
primer lugar, la homogeneizacion de la comunicacion visual puede llevar hasta cierto
punto a la pérdida de identidad en la ciudad, produciendo anuncios que parecen
extraidos de otros lugares y contextos.

Esta investigacion busca entender como se pueden utilizar elementos de la cultura
guayaquilefia en la comunicacion visual. Se plantea también contribuir a una mejor
comprension de como las estrategias de diseno grafico, aplicadas al anuncio
publicitario, pueden utilizarse como herramientas para apoyar el sentido de pertenencia
a la identidad cultural de Guayaquil.

1.1 Definicion de la propuesta / problema

Los anuncios publicitarios en Guayaquil empiezan estando ligados a artistas cuya
inspiracion grafica era obtenida mayormente de la cultura local (Malo, 2020). El acceso
a la informacion internacional en esa época era escasa por lo que las influencias
externas en la comunicacion se mantenian limitadas a académicos que tuvieran la
oportunidad de salir del pais ya sea por estudios o viajes. Con el desarrollo del internet y
el acceso a informacion de cualquier parte del mundo, los disefiadores tienen la ventaja
de poder acceder al trabajo de otros profesionales a nivel global. Esto en unioén con la
llegada de grandes empresas internacionales al pais propicia un entorno donde el
mercado local tiene que luchar contra el internacional (EPICO, 2024). Sin embargo,
segun la revista Primicias (2024), el 65% de los ecuatorianos prefieren comprar en
empresas locales contrario a las empresas internacionales. Debido a esto, las empresas
que cuenten con una comunicacion visual mas cercana a la cultura local podrian obtener
una mayor ventaja competitiva en el mercado.

Resulta dificil definir que seria una comunicacion mas “Guayaquilena”. El andlisis de la
literatura no da una respuesta o ejemplificacion clara sobre este tema mas alla de la

identidad grafica del municipio de Guayaquil. Por esto, los disefiadores menos



experimentados pueden tener dificultades a la hora de desarrollar anuncios publicitarios
u otro tipo de arte grafica que requiera de una comunicacion mas cercana a este término.
Este hecho, sumado a la gran cantidad de informacién en internet sobre la comunicacion
visual de grandes empresas internacionales, favorece la inclinacion del profesional del

disefio por una comunicacion visual mas apegada a contextos externos a la cultura local.

1.2 Objetivos:
1.2.1 General:
e Crear una guia visual que ayude a los disefiadores junior a utilizar

elementos de la cultura guayaquilefia en sus procesos creativos.

1.2.2 Especificos:
e Recopilar elementos de identidad visual guayaquilefios mediante el
andlisis de anuncios publicitarios de la segunda mitad del siglo XX.
e Establecer criterios para el uso de dichos elementos en anuncios
publicitarios contemporaneos.
e Ejemplificar la aplicacion de dichos elementos en la creacion de piezas

graficas contemporaneas.

1.3 Justificacion del proyecto

Existe una carencia de recursos que definan y especifiquen los elementos visuales que
representan la ciudad de Guayaquil. Esto propicia la inclinacién de los disefiadores con
menos experiencia hacia las estéticas que no representan ni estan ligadas al contexto
local de la ciudad, pero son mas accesibles gracias al internet.

La solucion propuesta permitird a los disefiadores practicar ciertos criterios para
identificar elementos que pueden ser utilizados en sus propuestas graficas para
representar la cultura de la ciudad. Ademas, puede servir como herramienta formativa
que ayudard a una mayor conexion con el contexto visual guayaquilefo.

1.4 Grupo objetivo

Grupo Objetivo 1: Diseiiadores Graficos

Disenadores graficos, tanto profesionales como estudiantes. Este grupo objetivo no se

limita solo a los profesionales de la ciudad de Guayaquil, si no que engloba a cualquier
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profesional que por circunstancias laborales o personales requiera trabajar en el

contexto guayaquilefio.
Caracteristicas Demograficas:

Su edad ronda entre los 18 y 40 afios teniendo una representacion de género
variada. En su mayoria presentan formacion afines al disefio grafico, artes,
marketing y otros campos relacionados. En cuanto a su nivel socioecondmico se

encuentran en un nivel medio-medio alto
Caracteristicas Psicograficas:

Buscan constantemente inspiracion y referencias en cuanto a tendencias de
disefio. Unido a esto realizan la bisqueda de informacién mayormente a través
de internet. tienen inclinacidon hacia la musica, los colores vivos y el trabajo
independiente. Principalmente utilizan articulos de marca Apple y suelen ser

personas extrovertidas con bajo compromiso por causas sociales.

1.5 MARCO REFERENCIAL: ESTADO DEL ARTE

1.5.1 El anuncio publicitario y su rol comunicativo en la sociedad
El anuncio es un instrumento crucial para la comunicacion, buscando comunicar
y persuadir a los consumidores a través de una narrativa visual, la cual llega a
poder impactar e influenciar en la conducta del consumidor siendo un elemento
esencial para marcas y negocios en crecimiento. “La publicidad dota a los
productos de una personalidad que los distingue y diferencia” (Cuadrado, 2020),
de este modo, utiliza los vinculos para construir la imagen del producto hacia los
usuarios. Es asi como a partir de estas diferencias, se promueve la asociacion y

confianza por parte del consumidor a la marca.

1.5.1.1 El mensaje de la publicidad en la sociedad
Un mensaje también puede tomar de pauta el contexto social, incorporando
simbolos y narrativas ajustadas al tiempo y lugar. Es asi como la semidtica juega

un papel importante en la construccion de las narrativas visuales, como explica
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Campbell (2008), el trabajo de la semidtica radica en pasar de la comprension de
las diferencias a la definicion de las relaciones. Es asi como una de las funciones
clave de la semiotica es identificar como los signos pueden ser integrados en una
idea narrativa que situa valores y asociaciones que hagan eco en el publico

(Figura 1).

Figura 1: El rojo tiene un impacto en la accion y apetito de los usuarios, siendo

usado por una amplia variedad de cadenas de comida rapida.

Adicionalmente, Campbell agrega que la publicidad como cultura de masas,
puede tener una influencia sobre el comportamiento para determinar las
representaciones sociales de los diferentes publicos mediante las predicaciones
simbolicas difundidas a través de los productos o servicios, esto resalta la
importancia entre el entorno sociocultural y la comunicacion. Asi mismo, Pineda
(2018) acota que el valor de un mensaje mas alld de su anélisis para averiguar
sus caracter narrativo, busca implicar ideologias culturales, representar

personajes y/o situaciones mitologicas de dicha cultura.

1.5.1.2 Las identidades culturales y su rol en la construccion de publicidades

Mediante sus narrativas, los anuncios publicitarios logran definir y representar

muchos aspectos del pensamiento, estilo de vida y aspiraciones propias de las

identidades colectivas. Vilches (2012) afirma que para la construccion de sus
13



mensajes, la publicidad ha adherido rasgos culturales como estrategia
comunicativa y, al mismo tiempo, esta se ha convertido en el eco de simbolos
culturales de los territorios a los que pertenece. La publicidad, debido a su
naturaleza, busca instaurarse en sus audiencias adoptando y moldeando sus
rasgos a las representaciones sociales existentes, es decir, a sus elementos

propios de identidad cultural.

Por otro lado, Becher (1993) propone que la lengua al ser un producto cultural,
forma parte del caracter persuasivo y comunicativo del anuncio publicitario,
llegando consecuentemente a ser un reflejo del trasfondo cultural de una
comunidad. La lengua posee una dimension cultural el cual juega un papel
fundamental para la publicidad, convirtiéndose en una herramienta poderosa de
persuasion, permitiendo a los anuncios formar un trasfondo cultural, llegando a
formar parte de los valores de una comunidad. No obstante, Martinez (1993)
define a la publicidad como un fenémeno que busca fomentar el consumo a
través de un enfoque multiple de usuarios, sostiene que la publicidad en
sociedades muy tecnificadas produce profundas transformaciones para producir
y consumir bienes en grandes cantidades, estas son las llamadas sociedades de
consumo; persiguiendo a varios publicos a través de medios de comunicacioén

masivos.

1.5.1.3 El anuncio como reflejo de necesidades sociales

Como se ha mencionado, el anuncio es un reflejo de valores que buscan
persuadir a un usuario, pero los mensajes publicitarios también evolucionan para
responder a los cambios de la sociedad. Particularmente, Almaraz (2005)
concluye que la creatividad utiliza los valores tradicionales para resolver
necesidades relacionadas con el consumo, considerando que la publicidad refleja

tanto los valores sociales positivos como negativos.

Otros autores como Pellicer-Jordéa (2017) destaca como la publicidad responde a
la tercera y cuarta necesidades de Maslow, necesidad de relacionarse con otras
personas y necesidad de estima por uno mismo respectivamente; argumenta que

la publicidad tiene bien establecidos los principios que debe de seguir para
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1.5.2

lograr utilizar estas necesidades a su favor. Al dirigirse a estas dimensiones
emocionales, la publicidad busca conectar con los deseos de valoracion social,
este enfoque logra mostrar la necesidad psicoldgica que rige sobre el ser
humano, permitiendo a la publicidad influir en sus percepciones, pudiendo llegar

a fortalecer su autoestima.

Breve repaso sobre la evolucion del anuncio

1.5.2.1 Inicios de los anuncios publicitarios

“El anuncio que se considera el primero en un periodico fue publicado en la
edicion del 19 de marzo de 1652 del “ WEEKLY NEWS” (Puro marketing,
par.5). Ofertaba un libro llamado “Una Cura Perfecta Para Una Plaga” que
contenia recetas médicas para varias enfermedades. En el texto del anuncio se
comentaban cosas como el lugar donde se vendia el libro y la opinion del precio
del mismo, calificandola de “razonable” (Puro Marketing, 2023). Este anuncio
tuvo gran significacion debido a que anteriormente el periddico era utilizado
principalmente para difundir noticias y opiniones politicas. Ademas, estaba
ofertando un producto de gran interés publico debido a que la plaga era una

enfermedad grave de la época (Puro Marketing, 2023).

“Conviene no olvidar que la funcion basica de la publicidad es activar
el consumo en unas economias opulentas, basadas precisamente en la

compra desenfrenada de todo tipo de bienes y servicios” (Jones, par. 6)

Luego las necesidades fueron creciendo, y también el comercio por lo que en
1835 se tiene conocimiento de la primera valla publicitaria (Puro Marketing,
2023). Esta anunciaba al circo Barnum, con toda la valla hecha a mano y de
forma artesanal. En aquella época la tecnologia no estaba lo suficientemente
desarrollada como para producir en masas anuncios de ese tamafio y los
materiales tampoco eran tan duraderos. (Puro Marketing, 2023).

No pas6 mucho tiempo hasta que en 1841 surgid el primer agente publicitario,
la empresa de Volney B. Palmer en Filadelfia. Luego de esto le siguid otra
agencia emblematica: la de J. Walter Thompson en New York 1845 (Jones,

2006). “En Espafia apareceria en 1857 la agencia Roldds en Barcelona, ciudad
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pionera en este negocio a causa de la creciente industrializacion” (Jones, 2006,
par. 3) por lo que ya los anuncios en periddicos y vallas publicitarias

comenzaban a ser algo cotidiano.

1.5.2.2 El anuncio durante el siglo XX

En este siglo los anuncios comienzan a utilizar la fotografia, como medio para
visualizar los productos de forma real. Grandes fotdégrafos como Paul
Outerbridge, Charles Sheeler, Anton Bruhel o Ralph Steiner se dedicaron a la
publicidad en esta época (Mansilla, 2021). La tipografia comienza a ser mas
expresiva, ya no solo es para la lectura, sino para la transmision de emociones

mediante formas, colores y tamafios. (ESDIP, 2024)

Surgieron nuevas escuelas y tendencias de disefio que cambiaron la forma de
crear y disefiar los anuncios. La Bauhaus alemana, el estilo internacional suizo o
la psicodelia norteamericana entre otros movimientos que con sus estilos y
caracteristicas fueron moldeando la forma comunicar productos o servicios.
(ESDIP, 2024). Los medios impresos como revistas, carteles y vallas dominaron
el medio publicitario hasta inicios de la segunda mitad del siglo cuando el
surgimiento de medios como la radio y la television empezaron a acaparar gran

porcentaje de la atencion (Mancilla, 2021).

1.5.2.3 El anuncio en Guayaquil

Uno de los primeros registros que se tiene lo encontramos en el diario E/
Patriota de Guayaquil (1821), como nos explica Larrea et al. (2016) este fue el
primer periddico publicado por la imprenta de Guayaquil independiente, que
combina la imagen y la palabra con fines comerciales. Ademas, afiade que los
primeros carteles como medios de comunicacion y publicidad se dieron gracias a
las bebidas nacionales: Giiitig (1880) y de la empresa guayaquilefia “Lager Beer

Brewery Association”, primer nombre que tuvo la Cerveceria Nacional (1887).

Es a principios del siglo XX donde se empieza a registrar en Ecuador un
aumento sustancial en la publicacion de revistas ilustradas, literarias y de

entretenimiento, por ejemplo, la revista Patria de Guayaquil comienza a
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presentar numeros de portadas litografiadas para que el publico pueda juzgar el
arte, demostrando la aficion de las revistas de la época por las ilustraciones y
fotograbados que lograsen alternar textos literarios e informacion (Vaca, 2013).
De igual manera, Montesdeoca et al. (2014) sefialan que debido al boom
comercial buscaba llegar a diversos publicos, siendo los anuncios los cuales
mejor direccionaban con conciencia y determinacion hacia el usuario,
publicados tanto en periddicos como en revistas como lo eran Social Cine de
Guayaquil o Caricatura de Guayaquil. Otro registro se evidencia en la empresa
Cerveceria Nacional quienes comenzaron incluir la figura femenina en los
recursos publicitarios de la empresa, estos anuncios buscan persuadir mediante

el slogan y una persona reconocida del momento (figura 2).

RIQUISIMA , <o
> :
Yersonalidad

Sabor distinguido gusto exquisito !

Figura 2: Publicidad de la cerveza Club, en la foto se encuentra la modelo y

ganadora de Miss Ecuador de 1966, Maria Eugenia Mosquera.

1.5.3 Influencias internacionales y su relacion con la identidad local

Historicamente, la publicidad es un espacio de representacion de tendencias
graficas y mensajes que han logrado escalar a niveles internacionales, como lo
explica Corbacho (2010) se considera que la investigacion publicitaria debe
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establecer y recoger las tendencias y los valores actuales en torno al mercado,
consumo y los propios consumidores lo que en el mejor de los casos conduciria
a un mensaje eficaz a través de un suerte de retroalimentacion tan continua como
necesaria. De esta forma, la publicidad se nutre de las tendencias actuales para
intensificar su mensaje, pudiendo incluso influir al mismo tiempo en las
estéticas visuales de una localidad.

Para Mattelart (2005), las empresas de publicidad han diversificado y ofrecido
servicios de produccion televisiva, relaciones publicas, compra de medios y
marketing; estableciendo la idea inculcada por otros autores que debido a esto
no existe una creacidon o producciéon nacional que busque preservar las
identidades culturales sin la intervencion de los anunciantes. Es asi como los
objetivos comerciales prevalecen, impidiendo una verdadera representacion
cultural, obligando, en un punto, al contenido a adaptarse a lineamientos
globales, perdiendo las particularidades locales en los mensajes publicitarios.

Sin embargo, Rey (2006) tiene un vision diferente, la cultura “invadida” por la
publicidad internacional en ningun momento acepta de manera acritica los
dictados de la cultura “invasora”, sino que la asimila a su manera, la adapta a la
suya y la integra en su vida cotidiana. Considera esta la forma de generarse una
relacion de sincretismo entre ambas culturas, una hibridacion. Lejos de perder su
identidad, las culturas “afectadas” logran reinterpretar los mensajes y estilos
internacionales, creando sus propios valores y simbolos; una nueva forma
cultural que coexiste con elementos autoctonos, evitando eliminar las
identidades preexistentes.

1.5.3.1 Teoria de la retranscripcion de Armand Mattelart

“No existe una cultura sin mediacién, no hay identidad sin traduccion. Cada
sociedad transcribe los signos transnacionales, los adapta, los reconstruye, los
reinterpreta, lo re territorializa, los resemantiza (Mattelart, 2005, p.104).
Mattelart resalta la manera en cémo la cultura y la identidad son procesos que
estdn en constante movimiento y cambio, no existe una cultura pura o aislada
que prevalezca lejos y no termine interactuando con influencias externas.

Mattelart (2005, p.88) previamente menciona como “la relacion entre lo cultural
y lo internacional también cambia. Por una parte, la fisura del servicio publico
esta acompafiada de una internacionalizacion creciente del aprovisionamiento de
programas de ficcion y, por tanto, de una dependencia respecto de las
existencias, ampliamente amortizadas de series y peliculas procedentes es y
peliculas procedentes de los polos tradicionales de produccion, especialmente de
Estados Unidos". Es decir, durante el proceso de globalizacion, los medios
nacionales enfrentan el reto de reinterpretar los medios existentes a sus
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producciones locales y de competir con los contenidos audiovisuales
internacionales dentro del modelo globalizado existente.

1.5.3.2 Glocalizacion e identidades culturales segiin Chris Barker

Para Barker (2003) el concepto de identidad cultural se basa en un discurso que
forma una red sin un centro, no por una serie de atributos los cuales poseen un
nucleo unificado. Acota que “las culturas circunscritas, la resistencia étnicay la
reemergencia de poderosos sentimientos nacionalistas coexisten con las culturas
como procesos de aprendizaje translocales” (p.80). Las culturas también se
someten a procesos translocales, en otras palabras, lo local y lo global no
terminan por excluirse mutuamente, al contrario, conviven e influyen
mutuamente en sus construcciones, intercambiando aprendizajes pese a sus
diferentes contextos.

De este modo, Chris Barker adopta el concepto de glocalizacion, término usado
en el area del marketing para “expresar la produccion global de lo local y la
localizaciéon de lo global” (2003, p.81). Si bien Barker (2003) menciona que la
television no construye identidades culturales a la manera de una aguja
hipodérmica, sino que suministra mensajes en las culturas para su posterior
transformacion. Da entender la forma por la cual las empresas han buscado
difundir sus contextos culturales sobre otros mercados, de este forma, poder
participar mediante estrategias globales y practicas locales a fin de amoldarse al
nuevo contexto cultural que buscan controlar.

1.5.3.3 Influencia de la Bauhaus y la identidad local en Guayaquil

La Bauhaus, con su enfoque en el disefio funcional y simplificado, introdujo una
nueva estética que influyd profundamente en el disefio publicitario mundial,

incluyendo el anuncio. De acuerdo con Lupton et al. (2019):

A lo largo de la décadas de 1910 y 1920, arquitectos y artistas de toda Europa se
sirvieron del poder de abstraccion de la teoria para cuestionar las practicas
habituales del arte, la publicidad y lo textual. (Lupton et al. 2019, pag. 7, parr.
2).

Sin embargo, el anuncio en Ecuador enfrent6 el reto de adaptar estos principios
funcionales a un contexto donde la artesania y la cultura popular jugaban un
papel predominante. Como sefiala Malo (2020), la realidad ecuatoriana de las
décadas pasadas no estaba alineada con la industrializacion masiva que

caracterizaba a los paises europeos en la época de la Bauhaus. En este sentido, el
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anuncio guayaquilefio no solo incorpor6 la estética moderna, sino que también
comenzo a integrar elementos visuales y simbolicos propios de la cultura local,
creando una mezcla Unica entre las influencias extranjeras y la identidad local.
Sin embargo, para Heredia (2001) desde un apartado tipografico, considera
controversial el sistema de comunicacion legible perteneciente a Guayaquil,
especialmente habla sobre la grafica popular, la cual no representa una
influencia externa de la Bauhaus dado que muchas de estas no poseen un sistema

legible o funcional, acomodandose a reglas no asociados a principios de disefio.

Alejado del campo del disefio publicitario, es de interés conocer propuestas
como el proyecto interactivo “Mapeando la bauhaus alrededor del mundo”, la
cual busca registrar edificaciones modernas en varios ciudades del pais, siendo
su objetivo documentar y preservar la ideologia funcional de esta escuela
mediante exposiciones web, video entrevistas y actividades que contribuyan a

preservar este patrimonio.
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2.1 Metodologia

Durante el desarrollo de una propuesta de solucion de disefio, es vital seguir una o
varias metodologias que permitan obtener los mejores resultados posibles. La
metodologia de esta investigacion serd de tipo mixta, beneficidndose de utilizar las
fortalezas de ambos métodos combinados y tratando de minimizar sus debilidades

potenciales (Montero, 2018).

Se procede a realizar una investigacion de los usuarios participantes (disefiadores,
emprendedores, duefios de negocio) para conocer su perspectivas desde dos angulos
método etnografico y netnografico. El primer método permitira establecer las
experiencias y actitudes de los participantes expresadas en un entorno observable
(Murillo & Martinez, 2010). Del mismo modo, ampliando el panorama de la
investigacion, se aplicara el método netnografico, permitiendo estudiar el
comportamiento de las comunidades y las relaciones presentes en internet (Esqueda,
2009). Por otro lado, se aplicara la metodologia del doble diamante, esta metodologia
contribuye a identificar rapidamente las necesidades de las personas o usuarios y los

clientes (Hidalgo, 2021).

Las técnicas y herramientas por aplicar principalmente, serdn entrevistas y encuestas,
Matriz de Wunderman, andlisis FODA y PEST para poder favorecer en la informacion

obtenida desde diferentes puntos de vista a la investigacion.

2.1.1 Método del doble diamante

Durante este proyecto se plantea el uso del método del doble diamante, desarrollado
por el Consejo de Disefio de Reino Unido, es una representacion visual del disefio y
su proceso de innovacion, siendo una metodologia centrada en el usuario, busca
obtener un buen entendimiento entre el disefiador y el usuario final, satisfaciendo

sus necesidades a través del disefio (Hidalgo, 2021).

Design Council divide este método en 4 fases:
1. Descubrir: El primer diamante ayuda a las personas a comprender cual es el
problema, en lugar de simplemente suponerlo. Implica hablar con las personas

afectadas y pasar tiempo con ellas. En este paso se aplicaran herramientas de



investigacion como encuestas y entrevistas para recopilar informacién y conocer
al usuario y el contexto que lo rodea.

Definir: La informacion obtenida en la fase de descubrimiento puede ayudarle a
definir el desafio de una manera diferente. Se procede a un enfoque analitico de
los datos recolectados, enfocandose desde la perspectiva del usuario.
Desarrollar: El segundo diamante anima a las personas a dar respuestas
diferentes al problema claramente definido, buscando inspiracion en otros
lugares y co-disefiando con una variedad de personas diferentes. Al basarse en
puntos de vista de los usuarios, se buscan varios disefios que se acoplan a las
mismas.

Entregar: La entrega implica probar diferentes soluciones a pequefia escala,

rechazar aquellas que no funcionaran y mejorar las que si lo haran.

Figura 3: Modelo del doble diamante creado por Design Council.

2.1.2 Método netnografico

Con la aparicién de nuevos entornos de interaccion digital, para el investigador
es necesario establecer métodos aplicados a dichos entornos para recabar la
mayor cantidad de informacion posible. La netnografia es un método cientifico
donde el investigador actia como observador de comunidades virtuales, siendo
catalogada como una investigacién observacional participativa en un trabajo de

campo en linea (Chirinos et al., 2022, p.2).
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2.1.3 Método etnografico

Como explica Figueroa et al. (2020) este método se aplica como una forma de
marcar un horizonte en cuanto al comportamiento de los seres humanos en la
sociedad, como individuos o colectivos, desde el punto de vista del disefio se
busca pasar de la fase descriptiva a la interpretativa del fendémeno social,

permitiendo la construccion de la propuesta de disefio.

2.2 Técnicas de investigacion

2.2.1 Encuestas
Durante esta investigacion se plantean encuestas enfocadas en disefiadores , de
este modo, poder conocer las necesidades reales del usuario y validar el

prototipo para mejorar futuras.

2.2.2 Entrevistas

Carrera (2014) define que las entrevistas cualitativas funcionan como una
herramienta de recogida de informacién, trata de entender el mundo desde el
punto de vista del sujeto. Las entrevistas planificadas seran dirigidas a personas
relacionadas al desarrollo de grafica publicitaria en Guayaquil. A través de estas
entrevistas se espera conocer sus expectativas y opiniones sobre esta area,

proporcionando su perspectiva inédita de la misma.

° (Cudles considera son los elementos visuales que caracterizan a los
anuncios Guayaquilefios ?

° (Ha habido algin rechazo o resistencia a las influencias de disefio
internacional (por ejemplo, estéticas americanas, europeas o inclusive latinas) en
favor de un estilo mas autdctono?

° (Como equilibra un disefiador la estética con la funcionalidad en un
anuncio publicitario?

° (Qué estilos o movimientos graficos extranjeros han influido mas en los
anuncios de Guayaquil?

° (Como se puede representar la identidad guayaquilefia en el disefio de

sus anuncios publicitarios?
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° (Existen simbolos, colores o tipografias predominantes en los anuncios
de Guayaquil que lo diferencien de otras ciudades?

° (Qué tan representada estd la cultura guayaquilefia en los anuncios
publicitarios modernos?

° (Como han adaptado los disefiadores locales estas influencias para crear

un estilo propio?

2.2.3 Matriz de Wunderman
A través de esta herramienta se plantean las preguntas ;qué?, ;por qué?, ;con
quién?, ;para quién?, ;Como?; permitiendo a través de este proceso entender el

alcance del proyecto y presentar los resultados como la posible solucion.

2.2.4 Analisis PEST

El analisis PEST resulta de gran utilidad para comprender el crecimiento o
declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion, potencial y direccion de
un negocio (Chapman, A., 2004). Mediante estos resultados se puede plantear un
mejor manejo de proyecto y sus posibles resultados al analizar mediante las

cuatro perspectivas que plantea (Torres, 2019):

Politico: Se analizan las subvenciones publicas dependientes de los gobiernos,
asi como las modificaciones en los tratados comerciales. También considera los
posibles cambios en las ideas de la sociedad y empresas por los partidos

politicos.

Econémico: Se analizan cuestiones economicas actuales y futuras para
determinar estrategias frente a ciclos econdmicos del pais para conseguir
potencial. Del mismo modo, se evalua la segmentacion en clases econdmicas de

la poblacion y sus posibles cambios futuros.

Sociocultural: Este factor considera las tendencias actuales en cuanto a gustos o

modas que repercuten en el consumo del publico.
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Tecnolégico: Analiza las influencias de las nuevas tecnologias y como pueden

influenciar en las actividades de las empresas para provocar innovacion. Asi

mismo, cOmo se integraran esas nuevas tecnologias para mejorar las estrategias

competitivas.

Analisis y sintesis matriz de relacionamiento PEST

Politico:

Ecuador actualmente estd viviendo una fuerte
contienda politica entre partidos, mas aun por las
proximas elecciones generales. Por ejemplo,
Ecuavisa (2023) reportd la colocacion de carteles
con propaganda en los dos tramos del puente de la
Unidad Nacional, los cuales pese a la orden e
instantanea accion de retiro, fueron colocados
nuevamente. Por otro lado, otro reporte realizado
por Ecuavisa (2023) sefiald que se retiraron
carteles propagandisticos de tres organizaciones
politicas, esto debido a que solo se permite colocar
o instalar Unicamente propaganda politica
facilmente removible. Como podemos constatar,
existe una alta necesidad. Recientemente, Ecuavisa
(2024) inform6 la colocacion de carteles con
propaganda a favor de la consulta popular de
Daniel Noboa a lo largo del puente de la Unidad
Nacional, atin pese a la prohibicion de propaganda
de partidos en espacios publicos. Esto demuestra la
alta necesidad por parte de los partidos politicos
por no solo publicitar sus campafias, sino por
formar parte de areas publicas de alta afluencia de
ciudadanos, sin importar si existen penalizaciones
estables por la ley.

Tecnolégico:

En la actualidad, EY establece a través de su
estudio que un 35.80% de las empresas han
implementado inteligencia artificial para impulsar
su crecimiento y eficiencia en el area de marketing
y redes sociales. Ademas, un 24.69% se encuentra
en proceso de implementacion de soluciones de
inteligencia artificial para su organizacion. Por otro
lado, de acuerdo a datos recolectados por Mentinno
en 2024, existe una alta concentracion de usuarios
en redes como Facebook e Instagram, siendo
Guayaquil el que posee una mayor concentracion
de usuarios con un 18.35% entre las principales
ciudades del Ecuador. Un dato a destacar es la
considerable disminuciéon de usuarios en la
plataforma Facebook, la cual posee un total de
13,600,00.00 de usuarios desde enero de 2024,
perdiendo alrededor de 400,000 wusuarios a
diferencia del afio anterior.

Economico:

En 2021, mediante Facebook se pudieron
corroborar los gastos realizados por las diversas
organizaciones politicas para realizar propaganda
de sus partidos en dicha plataforma, como
resultado, se registrd6 una inversion total de
$525,395 desde el 4 de agosto hasta el 8 de
diciembre con un total de 11,187 anuncios; siendo
que desde el 4 de agosto al 30 de noviembre se
registr6 un gasto de $265,958 y el ultimo reporte el
8 de diciembre indicO un total de $287,368.
Ademas, el partido de Guillermo Lasso fue la

Socio-cultural:

Durante una entrevista en 2021 realizada por
“Diseio en Ecuador” al disefiador grafico
Christopher Scott, fundador de Ecuador Poster
Bienal, se le preguntd sobre sus expectativas para el
concurso quien considera que esperan un gran
incremento en la participacion de nuevos
candidatos a comparacion del afio 2020, afo en el
cual lograron alcanzar la cifra de 11,334 propuestas
provenientes de 84 paises. Sin embargo, en una
reciente publicacion realizada en 2024, “Disefio en
Ecuador” existi6 una disminucion en la
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organizacion con mayor gasto en propaganda en
redes, dando un total de $219,019, seguido de Juan
Fernando Velasco con un total de $40,396.

En 2024, la empresa de Transporte de Pasajeros
Quito Reportd6 una inversion de $12,000 en
campanas de educomunicacién, no obstante,
realiz6é la inversion de mas de medio millon de
dolares en publicidad.

Desde otra perspectiva, segin Adlatina los
ingresos por publicidad digital en Ecuador fueron
del 32% de los presupuestos totales en 2023,
siendo que en este afo los ingresos publicitarios
totales de Ecuador fueron de 481 millones de
dolares, lo que refleja un crecimiento interanual
del 2,7%. Esto indica un cambio significativo en
las estrategias de marketing, adaptdndose a la
creciente digitalizacion de los medios.

participacion, contando con 10, 1186 carteles de 77
paises diferentes, destacando que dentro del total de
carteles recibidos, 757 son de Ecuador, cifra récord
para el pais. Esto ha demostrado un aumento en el
compromiso por el interés de esta disciplina y el
gusto por participar en eventos que involucren
dicha area. Ademas, reforzando el interés por la
participacion en esta area, durante el 2021, se
reporto la clasificacion de 7 posters ecuatorianos en
el bienal del cartel en Bolivia.

Tabla 1: Analisis PEST, mercados alrededor de la publicidad

Analisis: El sector publicitario en Ecuador ha experimentado cambios y desafios
en los ultimos afios, reflejados en la insistencia de colocacién de anuncios
propagandisticos en espacios publicos, y debido al aumento de tension politica,
la publicidad afronta restricciones y violaciones en su posicionamiento publico.
Por otro lado, analizando el apartado econdmico, se denota una creciente
competencia debido a la inversion significativa existente tanto en medios fisicos
como digitales. Ademas, socio-culturalmente, el crecimiento del interés por el
disefio grafico en Ecuador, reflejado en eventos como la Bienal del Cartel,
sugiere un vinculo entre el desarrollo de esta disciplina y la evolucion de los
anuncios publicitarios. Finalmente, en el apartado tecnoldgico, la adopcion de
inteligencia artificial como recurso de transformaciéon de las empresas ha
cobrado relevancia.

2.2.5 Analisis FODA

Esta herramienta se centra en entender y tomar decisiones en toda clase de
situaciones, es decir, plantea un orden ldgico para comprender, presentar, discutir
y tomar decisiones analizando las cuatro dimensiones que son: fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas (Chapman, A., 2004).

Fortalezas:
° Debido al aumento en el interés por el disefio grafico a nivel global y no
solo nacional, ha habido un aumento en los usuarios por formar parte de
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concursos de dicha area, en este caso, concursos como €l Bienal de Disefio de
Carteles.

° Aunque existe una creciente competencia entre medios digitales y
anuncios impresos, este Ultimo (anuncios) siguen siendo empleados por su gran
potencial y aceptacion por el publico local.

Debilidades:

° A través del analisis, se pudo comprender que existen incertidumbres y
restricciones sobre las locaciones y formas en que se pueden presentar los
anuncios en espacios publicos debido a la politica y a la regulacion presente del
gobierno.

° Pese a que los anuncios publicitarios tienen su importancia actual, los
medios digitales han representado una parte significativa del presupuesto
publicitario empleado por diversas organizaciones.

Oportunidades:

° La adicion de tecnologias nuevas, tal como lo es la inteligencia artificial
al dia de hoy, brinda a las personas la posibilidad de actualizar los disefios y
mejorar el tiempo de produccion y perfeccionando elementos publicitarios.

° Guayaquil continia formando parte de las ciudades con un mayor
numero de usuarios activos en redes sociales.

Amenazas:

° Debido a las tensiones de caracter politico, las regulaciones impuestas
hacia el limite empleable de propaganda politica hace que se limite el uso de
estos espacios publicos para la visibilidad de anuncios con fines publicitarios.

° El aumento de la inversion en propaganda digital también juega un papel
en opacar los espacios para los anuncios tanto digitales como fisicos
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DESARROLLO DE PROYECTO

3.1 Analisis de resultados

3.1.1 Resultados a través de encuestas

Mediante el enfoque cuantitativo, se realizaron encuestas las cuales estaban
dirigidas a disefiadores graficos y usuarios con carreras afines al disefio, de este
modo, poder evaluar la opinién de los disefiadores sobre la estética tradicional
de Guayaquil, su importancia y conocimiento de la misma.

Pregunta 1: ;Cual es tu posicion actual en el campo del disefio grafico?

Respuesta Total
Estudiante universitario 38,5%
Disefiador grafico Jr. 23,1%
Disefiador grafico freelance 30,8%
Disefador grafico Sr. 7,7%

Tabla 2: Resultados de la primera pregunta.

Estos resultados nos permiten observar una creciente tasa de personas que estan
todavia en etapas de formacioén académica y/o en posiciones de trabajo junior,
dando a conocer un importante flujo de talento joven, por otro lado, nos muestra
un bajo porcentaje de disefiadores sr. que ocupan este rol. Sin embargo, existe un
creciente interés por el trabajo freelance como una alternativa viable en lugar de
formar parte de roles corporativos.

Pregunta 2: ;Donde prefiere consumir o comprar?

Respuesta Total

Tiendas de barrio 30,8%

Negocios o emprendimientos locales | 46,2%

Marcas o empresas internacionales / | 23,1%
extranjeras




Tabla 3: Resultados de la segunda pregunta.

Analizando los resultados de esta encuesta, podemos darnos cuenta de la clara
inclinacion por parte del publico en consumir productos locales, dando
oportunidad a los negocios de apoyarse de la conexion comunitaria y la
valoracion del publico por articulos auténticos de la cultura.

Pregunta 3: ;Sientes que tienes suficientes conocimientos sobre los
elementos visuales representativos de la cultura guayaquilefia para
aplicarlos en tu disefio?

Respuesta Total
Si, completamente 0%
Si, pero podria mejorar 53,8%
No, tengo conocimientos limitados 46,2%
No, no tengo conocimientos al 0%
respecto

Tabla 4: Resultados de la tercera pregunta.

Pregunta 4: ;(Qué tan dificil consideras encontrar recursos visuales
accesibles (paletas, patrones, referencias (actuales e historicas), etc.)
relacionados con la cultura guayaquileiia?

Respuesta Total
Muy dificil 7,7%
Dificil 84,6%
Fécil 7, 7%
Muy facil 0%

Tabla 5: Resultados de la cuarta pregunta.

Existe una dificultad generalizada por obtener acceso a recursos visuales
(paginas web, libros, folletos, etc.) que permitan compilar la graficas
guayaquilefias, de modo que se pueda identificar los elementos graficos
pertenecientes a la misma, dificultando el proceso de investigacion y disefio.

Pregunta 5: ;Qué tan importante consideras que es el uso de elementos
visuales locales en el disefio de anuncios publicitarios en Guayaquil?
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Respuesta Total
No es importante 0%
Poco importante 0%
Importante 53,8%
Muy importante 46,2%

Tabla 6: Resultados de la quinta pregunta.

Pregunta 6: ;Qué limitaciones encuentras al momento de implementar
elementos culturales locales en tus disefios?

Respuesta Total

Falta de conocimientos sobre 15,4%
elementos culturales guayaquilefios

Falta de recursos de referencia o 53,8%
guias sobre disefio local

Dificultad para combinar elementos 23,1%
locales con tendencias modernas

Preferencia del cliente por estéticas 7,7%
internacionales

Tabla 7: Resultados de la sexta pregunta.

Estos resultados corroboran la necesidad del usuario por integrar elementos
locales en los disefios, poseen en mayor porcentaje un falta de material
referencial centrado en la cultura guayaca, asi como, al no tener un idea clara
sobre las reglas de la estética local, se le dificulta la integracion de elementos
locales en las tendencias modernas.

Una vez conocida la necesidad del usuario y realizado un primer prototipo, se
compartieron encuestas a los usuarios para poder conseguir descubrir las fallas
del disefio que el usuario percibiese. Por ende, se presentaron algunas paginas
individuales y mockups del prototipo inicial. Estos fueron algunos de sus
resultados y comentarios:

Pregunta 1: ;Consideras que la informacion proporcionada es ttil para tus
intereses como disefiador?
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Respuesta Total
Nada informativo 14,3%
Poco informativo 42.9%
Neutro 28.,6%
informativo 14,3%
Muy informativo 0%

Tabla 8: Resultados de la primera pregunta sobre el prototipo de baja presentado

Pregunta 2: ;El diseiio facilita encontrar la informacion necesaria?

Respuesta Total
Mucha dificultad 14,3%
Poco dificultad 42,9%
Neutro 42 9%
Facil 0%
Muy Fécil 0%

Tabla 9: Resultados de la primera pregunta sobre el prototipo de baja presentado

Pregunta 3: ;Consideras que el disefio del material te motiva a seguir
explorando o leyendo?

Respuesta Total
Nada motivado 28,6%
Poco motivado 42.9%
Neutro 28.,6%
Motivado 0%
Muy Motivado 0%

33



Tabla 10: Resultados de la primera pregunta sobre el prototipo de baja

presentado

Los resultados de esta ultima pregunta pueden deberse a sus comentarios
proporcionados en los cuales indicaban que no se sentian comodos con la
diagramacion propuesta, ademas, las tipografias en secciones como los titulos no

favorecian a mantener este interés por la grafica del texto.

A través de este prototipo y la opinion de los usuarios, se logré recabar
informacion vital para comprender la direccion por la cual el proyecto debia
seguir acorde a mejorar la usabilidad y efectividad del producto por entregar. Por
ende, se procedié con un siguiente prototipo mas refinado, modificado acorde a
las opiniones y sugerencias previamente obtenidas. Como resultado de las
pruebas de usuario, se descubrieron los siguientes respuestas:

e Entre un 50-35,7% consideran que la informacion proporcionada es ttil
para el interés del disefiador en su proceso creativo.
Un 50% senala que el disefio optimiza la busqueda de la informacion.
El 68,8% esta satisfecho con el material presentado, sintiéndose
motivado a seguir explorando el contenido ofrecido por la guia.

;Consideras que el disefio del material te motiva a seguir explorando o leyendo?
16 respuestas

15

10 11 (68.8 %)

21(12,5 %) 2 (12,5 %)

Figura 4: Grafico de satisfaccion de los usuarios frente al material presentado.

Por otro lado, se establecié una ultima pregunta de tipo abierto en el cuestionario
para recibir alguna retroalimentacion adicional por parte de los usuarios. Una de
las sugerencias a destacar fue considerar una diagramacion diferente para ciertas
paginas de la guia.

34



3.1.2 Resultados de entrevistas

Entrevistado: Lcdo. David Jiménez
Profesion: Lcdo. en gestion grafica publicitaria

Cargo: Docente de la materia de semiotica en la UCSG

Mediante una entrevista al Lcdo. David Jiménez, nos comentd acerca de las
influencias de disefio internacionales sobre la grafica local y el estado actual del
disefio en la publicidad guayaquilefia. Comienza comentando sobre la presencia
del disefio extranjero, siendo principalmente el disefio europeo y norteamericano
la principal inspiracion para la grafica local, observa que el lenguaje (o la jerga)

es la principal forma de cultura que se preserva en el disefio guayaquilefio.

También ha expresado su opinidon sobre el disefo actual, considerando que un
“90% de la estética es extranjera y un 10% es aporte Guayaco”. Destacando que
el disefio actual es mas que todo adaptaciones de disefio extranjeros, siendo
usado en revistas nacionales como “Vistazo”. Continua explicando que uno de
los retos del disefiador es buscar la forma de implementar la estética local junto
a los lineamientos de la marca, siendo que puede o no dar un aporte personal a la
misma. Sin embargo, como recalca, esto depende del disefiador y de las

practicas de disefio de la marca.

En relaciéon al disefio moderno, sefiala la disminucion de la presencia cultural
guayaquilefia en los anuncios publicitarios, esto por consecuencia del acceso al
internet lo cual provoco la influencia visual de otros medios, creando un reflejo
de estos disefios en el trabajo local. Apunta que es importante mantener el
legado visual local para dar forma a propuestas contemporaneas con inspiracion

historica.

Entrevistado: Lcdo. Nuno Acosta
Profesion: Lcdo. en Diseno grafico y comunicador social con menciéon en

redaccion y creatividad estratégica
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Durante esta entrevista al Lcdo. Nuno Acosta pudo anadir puntos interesantes a
la investigacion. Durante la sesion, se explica que los anuncios guayaquilefios
siempre han recibido la influencia de la grafica internacional, referenciando a la
publicidad de libros como la agencia Madison Square Garden. No obstante,
destaca que el verdadero valor reside de la grafica local reside ante todo en el
lenguaje coloquial empleado y la voz de las marcas locales. Senala que la
identidad grafica guayaquilefia se encuentra mas en el &mbito folkldrico, como
en los letreros y tipografias de los barrios populares, que en la publicidad

comercial.

Por otro lado, menciona que la identidad publicitaria antigua era mucho mas
estereotipada y carecia del legado local de los barrios populares, siendo México
o Argentina, ejemplos de legados inéditos y constantes de una gréfica local. A
pesar de ello, sugiere que se deben de tomar en cuenta los colores y texturas

nativos para poder fortalecer la identidad publicitaria.

Al preguntarle sobre el equilibrio entre la identidad de marca y la grafica
guayaquilefia, menciona ejemplos como Coca-Cola y Pilsener, que han podido
integrar elementos locales en su publicidad. Explicando que es posible
globalizar la grafica local sin perder su autenticidad. De igual forma, sobre la
representacion de la cultura guayaquilefia en la publicidad moderna, considera
que esta presente en el cardcter popular y estereotipos, pero con una deuda en el
apartado grafico. Finalmente, propone que un libro que aspire a representar la
estética local deberia combinar un enfoque antropologico, grafico y popular,

abarcando historias, costumbres y elementos diferenciadores.

3.2 Aspectos conceptuales

Se desarrolld6 un mapa de brainstorming para poder definir los elementos que
incorporaria y comunicaria principalmente la solucién. Es por ello que se dividio el
mapa en 5 secciones: Tono comunicacional, colores, estilo grafico, uso de ilustraciones

y division de la informacion.
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A partir de estas perspectivas, se optd por desarrollar la guia dividiéndola en tres
capitulos siendo el primero “andlisis de anuncios” separados por décadas; un segundo
capitulo “anédlisis de los antiguos maestros” y, por ultimo, el tercer capitulo es
“aplicacion de la grafica en la actualidad”. En el primer capitulo, el lector explora las
decisiones de disefio empleadas en aquella época, mientras que en la segunda se indaga
las motivaciones de los disefiadores por emplear elementos graficos especificos. Por
ultimo, el tercer capitulo presenta propuestas de autor como ejemplificacion del uso de

las decisiones de disefio antiguas en la actualidad (figura 5).

Brainstorming ¥

Sapaacion de |3 informacion #

Figura 5: Brainstorming de tono, division y elementos por emplear

Posterior al Brainstorming, se desarrolld un tablero de inspiracion referenciando los
anuncios guayaquilefios, asi mismo, mediante la recopilacion de estas imagenes, se
puede recabar en los estructuras de diagramacion y elementos tipograficos que se

emplean antiguamente.
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Figura 6: Moodboard inspiracional

3.3 Aspectos técnicos

Durante la etapa de desarrollo, se realizaron bocetos de la diagramacion de la revista en
papel y lapiz (figura 6). Por otro lado, también se hizo uso de Adobe Photoshop para
realizar bocetos mas avanzados para la portada del proyecto (figura 7). Posteriormente,
esta misma herramienta de edicion seria usada para el retoque fotografico de las fotos
tomadas durante la visita etnografica al archivo historico del Guayas y la biblioteca

municipal de Guayaquil
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Figura 8: Bocetos en digital empleados para el desarrollo de la portada y lluvia de ideas.

Asimismo, se emplearon herramientas de disefio como Adobe Illustrator para poder
crear un flat map, es decir, un montaje de la ubicacion de cada elemento que incorpora

la guia visual (figura 9).
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Figura 9: Flat map del primer capitulo de la guia visual.

3.4 Aspectos estéticos

Durante la ejecucion de este proyecto, se utilizaron los programas Adobe Illustrator,
Photoshop e Indesign. Como se mencion6 previamente, Adobe Photoshop fue empleado
como herramienta de bocetaje y edicion de fotos, ademas, se empled como herramienta
para el desarrollo de la propuesta de cubierta para el libro. Esto con el propdsito de
asimilar el efecto de risografia sobre los disefos, asi como efectos de granulado y
semitonos. Por otro lado, Adobe Illustrator fue usado para la creacion de las
ilustraciones en blanco y negro que representaran aquellos elementos de enfoque dentro
de los anuncios publicitarios. Finalmente, Adobe Indesign fue la principal herramienta

usada para la maquetacion de la propuesta.

La guia visual se diagramé en un tamafio de 21 x 21 c¢m, usando una division de 9
columnas con un medianil de 4 mm y margenes de 13 x 20 x 12.7 x 12.7 mm (Superior,

inferior, interior y exterior respectivamente) para cada pagina.
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Figura 10: Maquetacion digital en Adobe Indesign

Figura 11: Maquetacion digital en Adobe Indesign

Respecto a los elementos graficos aplicados, se emple6 una paleta de colores inspirada
en el modelo de color sustractivo CMYK que se utiliza en la impresion de colores. Para
el apartado tipografico, se implementaron las fuentes Informa pro light y Noka light,
para cuerpos de textos y titulares respectivamente. Por otra parte, las ilustraciones que
acompafian al texto fueron vectorizados a partir de las piezas presentadas en los

anuncios publicitarios que se recopilaron durante las investigaciones de campo.

41



#Obbbef #e6007e #ffedOO

RGB 11,187 239 RGB 230, 0, 126 RGB 255, 237. 0
CMYK 70,0, 0, 0 CMYK 0, 100, 0, O CMYK O, 0,100, 0
HSB 194, 96, 94 HSB 327 100, 90 HSB 56, 100, 100

Figura 12: Paleta de colores empleada para la guia visual.

Informa Bold
ABCDEFGHUUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
1234567890

Informa Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Informa Light
ABCDEFGHJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ab cdefghiklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Figura 13: Tipografia empleada para textos de cuerpo

Noka Black
ABCDEFGHIJKLMINOPORSTUUWNKYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Noka Bold
ABCDEFGHUKLMINOPORSTUVWNKYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
1234567890

Noka semibold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWNXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
1234567890

Figura 14: Tipografia empleada para textos de titulares
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Como se menciond, las ilustraciones se crearon a partir de las fotografias tomadas a las
publicidades recopiladas en las visitas de campo. Se decidid un estilo lineal, en algunos
casos a partir de relleno, para poder generar elementos graficos claros y definidos,

faciles de visualizar y entender para los usuarios.

Figura 15: Algunos de los elementos vectorizados

3.4.1 Direccion de arte:

Durante el proceso de direccion de arte, se buscd principalmente mantener una
estética minimalista acorde a tendencias actuales, sin embargo, también se quiso
proyectar una idea de pertenencia al area de la impresion empleando un
aproximacion al modelo de color CMYK, por este motivo para cada seccion se
decidio aplicar uno de estos tintes. Ademds, se buscaba mantener el
protagonismo de las imagenes, dado que estas son el principal objeto de analisis
de esta investigacion. En cuanto a las tipografias aplicadas se hizo de fuentes de

palo seco, permitiendo claridad y legibilidad por sus formas limpias y simples.
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3.4.2 Mockups

Figura 17: Usuario disefiando mientras usa de referencia el libro
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Figura 19: Usuario con el libro en la biblioteca
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3.5 Presupuesto

Descripcion Dias Costo unitario Costo
Implementacion e impresion
Impresion de 1000 ejemplares: $2370
Péaginas interiores
e Portada y acabado
e Encuadernacion
e Pruebas de color
Distribucion y Comunicacion $2000
Total $5370
Valor Unitario $10,00 USD

Tabla 11: Presupuesto de impresion para 1000 ejemplares de la guia.

3.6 Aspectos comunicacionales

Con el objetivo de difundir este proyecto, se buscaria ser presentado en eventos de

disefio organizados en lugares como los son el MAAC o la casa de la cultura

ecuatoriana. Con este mismo objetivo en mente, el proyecto puede tener difusion a

través de concursos como lo son los premio CLAP bajo la categoria de editorial,

buscando valorarse contra otros pares de toda iberoamérica.
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Capitulo 4
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4.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.1 Conclusiones

Este proyecto se desarrollé dada la necesidad de crear fuentes de inspiracion, referencia
y analisis de la grafica guayaquilefia. De esta forma brindamos a los disefiadores menos
experimentados recursos y referencias para sus proyectos. Tanto entrevistas, encuestas,
investigaciones de campo e investigaciones tedricas, sirvieron para comprender la falta
visible de recursos que permitan ejemplificar los elementos y caracteristicas visuales

que desarrollan la identidad de Guayaquil.

Finalizado este proyecto, se consigui6¢ alcanzar el objetivo de desarrollar una
guia visual como herramienta clave para los disefiadores junior, ofreciéndoles un
marco de referencia que les permita integrar elementos de la identidad visual
guayaquilefia en sus disefos. Siendo empleado como un recurso educativo y
perpetrador de la valoracion de los antiguos anuncios de Guayaquil, fomentando

el sentido de pertenencia a la ciudad.

Mediante encuestas y pruebas de usuario, no solo se evidencia la necesidad, sino
también la valoracion de los usuarios por su interés en el material presentado,
marcando un paso mas en el registro y fomentacion del contenido educativo que
permite el enriquecimiento de la identidad cultural local. En consecuencia del
rapido avance del internet y la globalizacion, las propuestas graficas locales se
enfrentan al desafio de sobresalir en un entorno saturado de influencias externas.
No obstante, este proyecto actia como una herramienta para fortalecer la

conexion con las raices culturales.

4.1.2 Recomendaciones
Con la finalidad de continuar, mejorar y maximizar el alcance de esta

investigacion, se recomienda tomar en cuenta los siguientes aspectos:

e Ampliar el rango de épocas por las cuales se desarrolld la grafica
publicitaria guayaquilefia, ofreciendo un mejor panorama creativo.
e Utilizar otro enfoque en el objeto de estudio para este tema, por ejemplo,

arquitectura o grafica popular. Esto ayudara a ampliar el rango de
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simbolos, signos, colores, tipografias y estructuras que se puedan utilizar
para fomentar la creacion de una identidad grafica guayaquilena.

e Desarrollo de propuestas complementarias como talleres o
capacitaciones dirigidas a disefiadores junior para fomentar el
aprendizaje y experimentacion.

e Ademds, Acoplar a proyectos que busquen preservar la grafica
publicitaria a través de galerias virtuales.

e Fomentar convenios con el municipio e investigadores, buscando el

desarrollo y difusion de la grafica y cultura local.
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ANEXOS

Anexo 1

Matriz de Wunderman

https://padlet.com/oliverdoom6/matriz-de-wunderman-a0dkvlOnlvapp54

Anexo 2

Entrevista con experto. Lcdo. David Jiménez
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https://padlet.com/oliverdoom6/matriz-de-wunderman-a0dkvl0nlvapp54y

Anexo 3

Entrevista con experto. Lcdo. Nuno Acosta

Primera encuesta realizada a disefiadores juniors sobre su opinion de la estética

tradicional de Guayaquil, su importancia y conocimiento de la misma.

e Cuadl es tu posicion actual en el campo del disefio grafico?
o Estudiante universitario
o Disefiador grafico Jr.
o Disefiador grafico freelance

o Disefiador grafico Sr.

e ;Donde prefiere consumir o comprar?
o Tiendas de barrio
o Negocios o emprendimientos locales

o Marcas o empresas internacionales / extranjeras

e ;Sientes que tienes suficientes conocimientos sobre los elementos visuales
representativos de la cultura guayaquilefia para aplicarlos en tu disefio?
o Si, completamente

o Si, pero podria mejorar
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O

O

No, tengo conocimientos limitados

No, no tengo conocimientos al respecto

e ,;Qu¢ tan dificil consideras encontrar recursos visuales accesibles (paletas,

patrones, referencias (actuales e historicas), etc.) relacionados con la cultura

guayaquilefia?
o  Muy dificil
o Dificil
o Facil
o  Muy fécil

e ,Qué tan importante consideras que es el uso de elementos visuales locales en el

disefio de anuncios publicitarios en Guayaquil?

O

O

No es importante
Poco importante
Importante

Muy importante

e ;Qué limitaciones encuentras al momento de implementar elementos culturales

locales en tus disefios?

O

O

Falta de conocimientos sobre elementos culturales guayaquilefios
Falta de recursos de referencia o guias sobre disefio local
Dificultad para combinar elementos locales con tendencias modernas

Preferencia del cliente por estéticas internacionales

Segunda encuesta realizada a los usuarios sobre su opinion de un primer prototipo

de diseiio

e ,Consideras que la informacion proporcionada es util para tus intereses como

disefiador?

O

o

@)

No muy informativo

Poco informativo

Neutro
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o Informativo

o Muy informativo

e ,FEl disefio facilita encontrar la informacién necesaria?
o Nada informativo
o Poco informativo
o Neutro
o Informativo

©  Muy informativo

e ,Consideras que el disefio del material te motiva a seguir explorando o leyendo?
o Nada motivado
o Poco motivado
o Neutro
o motivado

o  Muy motivado

e ,Qué aspectos te gustaron y/o mejorarias del disefio?

(Pregunta abierta)

Tercera encuesta realizada a los usuarios sobre su opinion del prototipo de disefio

refinado

e ,Consideras que la informacion proporcionada es util para tus intereses como
disefiador?
© No muy informativo
o Poco informativo
o Neutro
o Informativo

©  Muy informativo

e ,FEl disefio facilita encontrar la informacién necesaria?

o Nada informativo
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o Poco informativo
o Neutro
o Informativo

0 Muy informativo

e ,Consideras que el disefio del material te motiva a seguir explorando o leyendo?
o Nada motivado
o Poco motivado
o Neutro
o motivado

o  Muy motivado

e ,Qué tan efectiva consideras el atractivo del disefio visual en general (colores,
imagenes, graficos)?
o Nada efectiva
o Poco efectiva
o Neutro
o Efectiva

o Muy Efectiva

e ;Qué aspectos te gustaron y/o mejorarias del disefno?

(Pregunta abierta)
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