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“Resulta pertinente mantener viva la esencia de lo que somos,
y como individuos que pertenecemos a un colectivo,
debemos destacar y mantener tradiciones y costumbres
que son parte de nuestra idiosincracia,
que deben ser reconocidas por todas las generaciones, (...)
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Patrimonio y comunicacién visual, una asociacion
necesaria para el rescate de la memoria ciudadana

Leonardo Chacon Quintero

“Siempre que la memoria cultural cae en el olvido,
un grupo de personas desaparece”
Heller. 2001

Introduccion

El desarrollo de un ser humano esta signado por su pertenencia
a una sociedad especifica y por los vinculos que establece con el
lugar donde nace y crece, es decir, con su espacio social. Dichos
ambientes influyen notablemente en la personalidad del individuo
que instintivamente adopta como propio el lenguaje, las costumbres,
tradiciones, historia y la cultura de la sociedad que desde temprano
le cobija y le otorga su identidad. El patrimonio es expresion de ese
sentido de pertenencia y representacién de su memoria viva.

El trabajo que ha venido realizando la Comision de Patrimonio
Cultural del Municipio Libertador, da evidencia del deterioro del
patrimonio de la ciudad y la necesidad palpable de su recuperacion
y proteccién y ha motivado el desarrollo de varios proyectos
que tienen como objetivo comun, dar a conocer a la poblacién
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el patrimonio tangible e intangible que existe: su naturaleza,
sus edificaciones, documentos, costumbres y tradiciones, que le
otorgan un caracter distintivo y de gran valor respecto a otros
lugares del pais.

Uno de los principales problemas detectados respecto al
deterioro del patrimonio es la indolencia ciudadana, producto del
desconocimiento del valor de su patrimonio y la poca importancia
que se le brinda; y es precisamente el intentar dar respuesta a esta
situacion la razén principal para generar una campafia de conocimiento
y difusion sobre los valores que encierra la ciudad y sobre las acciones
que se realizan para evitar que continle su deterioro. En este sentido es
importante realizar labores orientadas al conocimiento, mantenimiento
y preservacion del patrimonio cultural en la sociedad contemporénea,
y transmitir de la manera més asertiva nuestro legado para fortalecer la
memoria colectiva que forja la identidad de un pueblo.

La trasmision de estos valores puede verse ampliamente asistida
mediante una buena estrategia de comunicacion, soportada en una
campafia publicitaria que se enfoque en parametros de educacion y
beneficio social, que ensefie y exponga al ciudadano la necesidad que
tenemos de conservar en buen estado nuestro patrimonio cultural.

Cuando se habla de campana publicitaria, nos referimos a lo
enunciado por Guzman (2003):

La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio
para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados,
que aparecen en diversos medios durante un periodo
especifico. La campafa estd disefiada en forma estratégica
para lograr un grupo de objetivos y resolver algin
problema crucial. (p.3)

En este caso, estamos apartandonos del objetivo publicitario de
comercializar o vender un producto, para enfocarnos en un mensaje
social de valoracién y apego al patrimonio cultural; por eso se habla
de campafia de educacién ciudadana y de bien social, ya que el fin
ultimo que se persigue es el de generar en el espectador cierto tipo de
actitud o comportamiento para determinado beneficio socio-cultural.
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Algunos antecedentes

Sobre el tema del patrimonio y su vinculacién con la educacién
del ciudadano, como una estrategia favorable para la comprensién
del problema y para generar cambios importantes en su
percepcién, se han concretado numerosos ejemplos de ciudades
que le han otorgado mucha importancia a la preservacién de su
herencia histérica, y dedican grandes esfuerzos para que todos sus
ciudadanos sean parte activa en la conservacién y proteccién del
mismo. En estas ciudades se ha incorporado el patrimonio como
parte de su desarrollo social y econémico.

En Latinoamérica varios paises, como Colombia, Ecuador, México,
Argentina, Uruguay, Pert y Costa Rica, han asumido este compromiso
como politica de Estado, al tener conciencia del valor que representa
para la comunidad y para el desarrollo del pais implementado campafias
de educacién, informacién y valoracién que han sido exitosas y que
estan llevando progresivamente a sus ciudadanos a entender su
significado para reforzar su identidad.

Existen algunas experiencias notables, como la de Pert y los Paseos
Histdricos por Lima, que se origind por circunstancias personales que llevaron
a David Pino, un ingeniero de sistemas, a relatar en su Blog caracteristicas
y anécdotas interesantes sobre el patrimonio histérico en el casco central
de la ciudad de Lima. Estos comentarios tuvieron tan buena acogida, que
la iniciativa pronto evolucioné a Paseos Historicos por Lima, una especie de
organizacién para un recorrido de tres horas en determinadas cuadras del
centro de la ciudad; paulatinamente fue desarrollando una importante pagina
WEB del recorrido urbano histérico-virtual, que cuenta con la digitalizacién de
imagenes y documentos antiguos, y que cumple una significativa labor para
la valoracién del patrimonio histérico de la ciudad.

Este proyecto respondié en sus inicios a la inquietud personal
de Pino, pues estaba seguro de que la Gnica forma de que los
citadinos cuiden lo que tienen es aprendiendo a valorarlo y, para
ello, era necesario que lo conozcan y disfruten. Este portal de
planificacién e interacciéon denominado “Lima, La Unica”, puede
considerarse como una especie de campafia ya que se asumié como
un conjunto de estrategias programadas para alcanzar un objetivo
determinado, y la aceptaciéon que ha tenido este portal ha logrado
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que el ciudadano de Lima esté enterado con orgullo de las bases
histérico patrimoniales que conforman su ciudad.

Figura 1. Tarjetas expresivas utilizada en Bogotd, Colombia.

Otro ejemplo interesante es el de las Tarjetas expresivas que se
implementaron en la capital colombiana, Bogotd, para inicios del afio
2011. En este caso se diseid y ejecutd una campana de educacién y
bien social, apoyada en la saturaciéon de medios, tanto impresos como
audiovisuales, cuya funcién educadora consistia en la exhibicién y el
uso en los principales espacios de la ciudad de Tarjetas expresivas
gue mostraban en una cara simbolismos referentes a lo bueno y a lo
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aprobado, y por la otra cara lo referente a lo malo y lo desaprobado.
También se utilizaron expresiones en las artes escénicas, performances y
la interaccion del transelnte con mimos entrenados, quienes mostraban
a los ciudadanos las tarjetas dependiendo de su accion ciudadana. De
esta manera se instruia al residente sobre la importancia del respeto a
las normas basicas de convivencia ciudadana. Es importante acotar que
el éxito de esta camparfia estuvo supeditado al apoyo directo de todas
las entidades publicas, puesto que se establecié como decreto oficial el
concepto de Cultura Ciudadana. (Ver figura 1)

En el afio 1995 se inicia en esta misma ciudad una campana de
educacion ciudadana enfocada a la difusién de las normas basicas de
transito vehicular y peatonal. Esta campafia, de fuerte impacto perceptivo,
consistia entre otras cosas en la demarcacién de cruces en forma de
estrella pintadas con colores blanco, negro y amarillo en los lugares
donde habia ocurrido algin accidente de transito, este tipo de “pintas”,
fueron asimilados de manera inmediata por los perceptores de la zona,
como lo confirma Peralta (2012):

El disefio de las piezas graficas en las campafias
implementadas por la Alcaldia Mayor de Bogoté en

el trascurso de los Ultimos quince afios (1995-2010),
contribuyeron de forma positiva a la modificaciéon de habitos
viales del peatén y conductor. (p.120)

Este antecedente permite afirmar que su éxito depende de la
continuidad de las campanas, ya que promueve que el perceptor se
familiarice con ciertos medios que transmiten un mensaje de bien social.
El otro componente es el apoyo y la participacion directa de la autoridad
local y el disefio de politicas publicas fundamentadas en la educacion del
ciudadano, ambas acciones se complementan.

También podemos mencionar el caso de San José de Costa Rica,
a mediados del aflo 2011, cuando se realiza una campafa promocional
que se difundid en prensa escrita, cine y television, con el fin de crear
conciencia sobre la preservacion del patrimonio histérico-arquitecténico
de la ciudad. Esta iniciativa fue llevada a cabo por el Centro de
Patrimonio del Ministerio de Cultura y el Colegio Federado de Ingenieros
y Arquitectos, la cual llevaba como lema Ya es tiempo de hacer latir
el corazén de nuestra identidad. Una campafia intensa que comenzé
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con los primeros comerciales televisivos durante el medio tiempo de un
importante partido de football de la seleccién de ese pais, y que luego
se extendié masivamente a la televisora costarricense e internacional,
ademas de los principales diarios escritos y redes de cine a nivel nacional.
En declaraciones de Sandra Quirds, directora del Centro de Patrimonio
de Costa Rica, El enfoque de la campana es el de reafirmar la autoestima
de los costarricenses a partir de que precisamente el patrimonio que
tenemos es testimonio material de los logros del nuestro pueblo. Es una
campafia motivadora y no represiva’

Lo interesante de esta campanfa, es que se ha logrado reafirmar
el orgullo de los costarricenses a partir del rescate de la memoria
histérica de su pueblo, a través de la transmisién de mensajes con
fines motivadores y de informacion, mas que represivos y prohibitivos.
La experiencia ensefia que una campana de bien social como esta,
resulta mas efectiva cuando se inicia de manera sorpresiva y al mismo
tiempo, y debe ser constante en los diversos medios seleccionados.
Una aparicién y saturacién esporadica del mensaje en todos los
medios que pueda proyectar los objetivos, es un punto basico para la
aceptacién inmediata y homogénea de los mismos, ademas de dejar
claro que la continuidad de los mensajes transmitidos debe ser una
meta alcanzada, para este caso, una muy completa pagina WEB oficial
del Patrimonio de Costa Rica.

Estos tres antecedentes latinoamericanos evidencian la
importancia que tienen las campafas que buscan un cambio en
la conducta ciudadana para lograr su beneficio social. Son una
herramienta muy efectiva cuando se concentran en su Unico
objetivo: que la ciudadania asimile la informacién y luego adopte
una posicién frente a situaciones o conductas inadecuadas para la
convivencia ciudadana y permitan modificarlas para un mayor
bienestar social. Si estas acciones se encuentran apoyadas por las
autoridades competentes y asumen la importancia de la
actualizacién de mensajes eficaces, que lleguen correctamente a la
audiencia destino de manera inmediata y sencilla, se garantiza el
cambio de conducta en el ciudadano.

Por otra parte, es necesario destacar los esfuerzos que se
han realizado en el caso venezolano, aunque aln no han sido
materializados concretamente en campafas masivas de bien social,

'declaraciones tomadas del portal web de La Nacion de Costa Rica: https://www.nacion.com/viva/cultura/
nueva-campana-invita-a-preservar-el-patrimonio-cultural-tico/BCGRCEBSC5E4JCBY37WTFKGBHE/story/
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pero que se espera obtenga como resultado talleres de formacién

y capacitacion para historiadores, antropdlogos, arquitectos y otros
especialistas en el tema de la preservacién del patrimonio. En las
actuales condiciones, el pais apenas asoma timidas intenciones con
respecto a la valorizacién del patrimonio, como es el caso de algunas
alcaldias en los Estado Tachira, Falcén, Zulia, Carabobo y Mérida;
siendo la ciudad de Coro en el Estado Falcédn, la que denota la mayor
cantidad de esfuerzos por la preservacién del mismo. Sin embargo, la
falta de continuidad y apoyo para dichas intenciones hacen que aun
no se concreten en resultados satisfactorios.

La importancia de las campanas de informacién
para la educacién ciudadana

La publicidad no solo esta dirigida a la promocién y venta de un
producto, sino también a la promocion de ideas o actitudes de interés
publico o bien social, como afirma Caro (1997)

Las campanas publicitarias se enmarcan en la intencién de
comercializar una marca, vender algo, un bien o servicio, que
tiene como objetivo fines lucrativos, de reconocimiento y
posicionamiento en el mercado. En cambio, las camparias de
bien social, se proponen generar cambios de comportamientos,
de la aceptacién de una actitud para lograr una mejor calidad de
vida dentro de una sociedad. (p.27)

Al referirnos a este tipo de campafias de educacién ciudadana y
esquematizar todos los pasos basicos para que sean realizables, es
preciso aclarar que estamos hablando netamente de comunicacién,
entendiendo a la misma como la capacidad que tienen los seres vivos
para transmitir ideas coherentes que conduzcan al intercambio y la
asimilacién de determinados mensajes.

También es importante destacar el concepto de Identidad
Institucional como un sistema complejo que da la oportunidad a un
combinado de individuos de conectarse y de distinguirse del resto,
permite crear en el receptor la capacidad de diferenciarse y de adquirir
cierto patrén, o la de adoptar cierto comportamiento a través de la
comunicacién integral de lo que somos. En nuestro caso, la identidad
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institucional disefiada es la que presenta subjetivamente al perceptor
la imagen que espera del municipio, un concepto fresco y limpio de la
ciudad de Mérida.

Resulta pertinente mantener viva la esencia de lo que somos, y como
individuos que pertenecemos a un colectivo debemos destacar y mantener
tradiciones y costumbres que son parte de nuestra idiosincrasia y que deben
ser reconocidas por todas las generaciones. Estos valores pueden destacarse,
mantenerse y hasta expandirse, con politicas publicas claras apoyadas por
especialistas en la comunicacion visual, para generar campanas de educacion
ciudadana pertinentes y consistentes. Claro ejemplo de esto lo observamos
en la ciudad de Bogotd, cuyas autoridades municipales entendieron este
problema y generaron programas de educacién en la gestiéon de la Alcaldia,
incorporando el concepto de Cultura Ciudadana como estatuto basico para
el ejercicio de la convivencia, evidenciando que las campanas de bien social
deben apoyarse en leyes sélidas, explicandolas y dandolas a conocer hasta
hacer que el mensaje se interiorice y trascienda.

Las campanas de bien social deben estar enfocadas en una clara
estrategia comunicacional, deben evolucionar desde lo simbélico hasta
convertirse en un suceso mediatico y actitudinal. Este propdsito se
consigue a través de la disciplina del marketing, la cual nos ofrece una
gran cantidad de herramientas y técnicas, ademas de la visidon conjunta de
un grupo interdisciplinario de profesionales y expertos en comunicacién
masiva integral. Para Kotler (1971) “el marketing es un proceso social
y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos
de valor con sus semejantes” (p.12). Pero independientemente de estas
estrategias, la clave esta en la determinacion del mensaje que se quiere
transmitir y la escogencia de un canal o medio eficaz para transmitirlo,
ademas de la definicion y la segmentacion de la audiencia meta, publico
destino o perceptor final.

Es en la determinacién del mensaje, donde se concentra la
base para la efectividad de cualquier estrategia comunicacional,
por lo tanto, la eleccién de un buen mensaje no siempre es facil
tomando en cuenta la complejidad del proceso comunicativo, no
es sencillo sincronizar lo que se desea decir y lo que finalmente
se percibe. Segun el publicista Mufiiz (2015) el proceso de la
comunicacién de un mensaje se resume en el siguiente esquema:
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El mensaje que se sabe emitir.

El mensaje que realmente se emite.

El mensaje que se oye.

El mensaje que se comprende.

El mensaje que realmente se acepta.

El mensaje que se retiene.

El mensaje que realmente se pone en préctica.

Este proceso pone de manifiesto la importancia de la
creacion del mensaje y la definicién clara de sus objetivos, los
cuales tienen que llegar al perceptor sin desvirtuar la realidad
de la institucién, con los medios particulares y mas eficaces
para los que en cada caso en particular se disponga. Englobada
como sub-area del marketing actual, la comunicacidon integral
corporativa/institucional requiere en general, segin Mufiz (2015),
el apoyo de las siguientes actividades:

Publicidad.

Imagen, relaciones publicas y campanas de comunicacién.
Patrocinio y mecenazgo.

Marketing social corporativo / institucional.

Promocion.

Merchandising.

Marketing directo.

Internet.

Redes sociales.

Si observamos al municipio como un ente institucional, entonces
debemos priorizar la comunicacién como un asunto de Identidad Institucional.
Chaves (2008) la define como “[...] un sistema de mensajes complejo que
puede manifestarse en todos y cada uno de los componentes de la institucion,
hasta aquellos elementos no esencialmente signicos, pero que connotan
rasgos y valores de la entidad.”(p.43). Es entonces la identidad institucional,
la que define y da forma visual a un conjunto de individuos que pertenecen
a una misma realidad. Rowden (2004), afirma que “el beneficio mas obvio
de la identidad es ser visto, y mas aun, ser visto como diferente. La diferencia
lo hace visible y separa su personalidad de los otros. Su diferencia debe ser
atrayente, motivadora e impulsadora.” (p.3).

131




Una estrategia de abordaje construida desde el hacer

En resumen, la identidad institucional devela la identidad de
la organizacién, lo que el perceptor asocia directamente con la
institucion y lo convierte en significante directo de su esencia. Pero
para conocer dicha esencia es indispensable conocerse a si mismo,
conocer su historia y su pasado; la biografia de lo sucedido a lo largo
de su propia creacion.

Otro aspecto a tener en cuenta en este proceso es el referido
a la Imagen Gréfica Institucional, que definida por Hembree (2008)
“Es la imagen que la empresa o institucion transmite a su publico
destinatario a través del uso coherente de todos los elementos que
componen su sistema de comunicacion.” (p.179). Esto es, el conjunto
de elementos gréficos que representan simbdlicamente la identidad,
con sus identificadores principales y todo lo que visualmente refleje
o se asocie con la institucién. Desde este enfoque comunicativo, las
ciudades distinguen cierta cantidad de iconos asociados al patrimonio
que poseen, los cuales deben sintetizarse para transformarse en un
simbolo grafico perfectamente asociable, con las capacidades propias
de semantica y representatividad que corresponde, y debe verse
como un grafismo sélido que se asocie directamente a la entidad
territorial que representa.

Con una imagen grafica sélida, la difusién masiva de estos rasgos
visuales juntos con los mensajes a transmitir pasan al perceptor con la
ayuda de la publicidad, cuya definicién mas comun, segin la American
Marketing Asociation (2013) consiste en:

“[...] la colocacién de avisos y mensajes persuasivos, en
tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios
de comunicacién por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan
informar y/o persuadir a los miembros de un mercado

meta en particular o a audiencias acerca de sus productos,
servicios, organizaciones o ideas”. (s/n)

En todo caso, un concepto mas simple es el de hacer publico un
mensaje sobre algo o alguien. Por otra parte, las herramientas y las
técnicas de la publicidad se aplican ordenadamente para dar coherencia
a la transmision del mensaje requerido. Bonta y Farber (2002), expresan
al respecto que “el mensaje es la manifestacion y la comunicacion de
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pensamientos, sentimientos, de impulsos de voluntad, mediante sonidos,
imagenes gréficas o visuales; vale decir, mediante palabras, enlaces de
palabras, imédgenes y enlaces de iméagenes” (p.111).

Una estrategia efectiva que se utiliza para la difusién de un
mensaje a las masas es la que se conoce como Campafa Publicitaria,
que se define como el conjunto de estrategias comunicativas y de
medios, coordinados para la transmisién masiva de un mensaje a una
audiencia meta destino.

Martinez Flores, del Departamento de Mercadotecnia y Andlisis del
Tecnoldgico de Monterrey (como se citdé en Muiiz, 2015), coincide con el
punto de vista de profesionales y agencias publicitarias en cuanto a los
pardmetros basicos para que una campanfa sea exitosa; dichos pardmetros
se podrian resumir en estos cinco pasos a seguir:

1. Anélisis situacional.

2. Objetivos publicitarios.
3. Estrategia creativa.

4. Presupuesto publicitario.
5. Prueba y evaluacién.

Aunque cada caso es particular, esta seleccion generalmente surge
de la cotidianidad y de las circunstancias actuales del entorno, pero para
lograr lo esperado se hace necesaria la elaboracion de proyecciones
y esquemas para medir y contemplar la efectividad. Estos principios
enunciados fueron el marco en el cual se realizé la campafa institucional
para la ciudad de Mérida.

Caso de estudio: Municipio Libertador del Estado Mérida

La ciudad de Mérida, con mas de 460 afos de fundada y unos
290.000 habitantes, obedece en principio a pardametros de ordenamiento
reticular impuestos por la Corona Espafiola; es decir, su crecimiento
estructural parte de una plaza mayor que se erige como punto principal
de desarrollo, y a su alrededor se ubican las edificaciones de residencia y
poderes publicos mas importantes, asi como su iglesia mayor. Mérida ha
seguido manteniendo este esquema de desarrollo en forma de cuadricula,
ofreciendo una imagen colonial hasta mediados del siglo XX, cuando
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se manifiesta un nuevo estilo de crecimiento y de construccidn, nuevas
edificaciones con caracteristicas modernas que paulatinamente fueron
alterando la morfologia de la ciudad. Este crecimiento progresivo rige a la
urbe que convive con los dos modelos que han marcado su historia.

Es precisamente esa historia la que da a Mérida su valor patrimonial,
esta ciudad es querida y admirada por muchos y en ella se respira historia,
cultura, arte, academia, y tantos otros aspectos positivos que hacen que sus
ciudadanos expresen con cierto orgullo su pertenencia y su gentilicio. Pero
el acelerado crecimiento de la ciudad ha incidido no solo en la estructura
morfoldgica de la misma, sino que, mas grave aun, en la pérdida de la
nocién como habitantes conscientes de la existencia de un patrimonio que
progresivamente se deteriora, como sefialan Pereira y Pietrangeli (2011) “Ya
nadie conoce las huellas de la historia ni la memoria de sus lugares” (p.9).
En este mismo sentido existe un dicho popular que dice: que mejor forma
de saber quién soy, mas que conociendo muy bien de dénde vengo.

Es importante, ademas, insistir que el patrimonio cultural de una
comunidad implica compromisos por parte de la misma para garantizar
su proteccion, pero esto sélo es posible cuando se tiene conciencia plena
de su valor, de lo que significa como bien que define y sustenta el sentido
de identidad del individuo, dado que es parte de su memoria y de su
historia. Cuando no existe este compromiso o no se asume en toda su
magnitud, se pierde totalmente la nocién de identidad, no hay arraigo
ni tradicion y, en consecuencia desaparecen los signos que marcan la
historia de un pueblo. De ahi la necesidad imperiosa de informar, ensefiar,
difundir y propender a reforzar la condicién de ciudadania para proteger
el patrimonio cultural de un pueblo. Este es en esencia el problema que
debemos abordar: rescatar la condicion de ciudadano del habitante del
Municipio Libertador del Estado Mérida, como principal premisa para
lograr el rescate, la recuperacion y la salvaguardia del patrimonio
cultural, a través de una campana educativa que incluya a todos los
grupos sociales que conforman la sociedad meridefia.

Uno de los elementos fundamentales para lograr este objetivo
es precisamente dar a conocer la importancia de salvaguardar el
patrimonio cultural, informando a las comunidades que son participes
de su proteccion o destruccion, ensenandoles a respetar nuestra
historia y nuestra cultura, adaptandonos a los nuevos retos de la
contemporaneidad sin menoscabo de su valor y de la posibilidad de
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cohabitar el pasado con el presente, entendiendo que la conservacién
del patrimonio no supone la petrificacién del lugar o de las costumbres;
al contrario, estd demostrado ampliamente que el patrimonio cultural de
una nacion y su conservacién puede convertirse en el mejor instrumento
de desarrollo social y econémico.

Bajo estas premisas la Comision de Patrimonio del Municipio
Libertador se ha propuesto realizar una serie de acciones
planificadas tendentes a la recuperacion de estos valores, siendo
una de las principales acciones el identificar y dar a conocer el
patrimonio que contiene la ciudad a través de una campanfa visual
de alto impacto en la comunidad.

Siguiendo el proceso expuesto por Martinez (como se cité en Muiiz,
2015), en el caso de la elaboracion de la campana para la ciudad de
Mérida, se estudiaron los siguientes pardmetros:

Analisis Situacional.

Esta es la primera accién para el disefio de una campafia. Es un
andlisis de la situacidn actual que resume toda la informacioén relevante y
disponible acerca del Municipio y su capital patrimonial. Para lograrlo, los
primeros esfuerzos se concentraron en el disefio y la realizaciéon de una
imagen visual que originara la requerida sinergia en los diferentes medios
de difusién utilizados, contemplando caracteristicas visuales especificas
referidas a la morfologia, al ambiente, el cromatismo, el estilo tipografico,
etc. Esto, en términos propios de la construccion del lenguaje visual, son
las caracteristicas que definen un sistema grafico homogéneo.

Figura 2. Imagotipo de la Comisién de Patrimonio Cultural del Municipio Libertador, Mérida.
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El identificador grafico disefiado es un imagotipo?, la
combinacién armoniosa de una imagen grafica y una forma
tipogréfica. Este identificador connota una sintesis grafica de la
cupula principal de La Basilica Menor Inmaculada Concepcién
de la ciudad de Mérida disefiada y construida por el arquitecto
Manuel Mujica Millan en el afio 1958, patrimonio arquitecténico por
excelencia e icono indiscutible de esta ciudad. (Ver Figura 2)

Esta imagen gréfica, se presenta en su version principal en dos
tonalidades que se complementan, inspiradas en la paleta cromatica
encontrada en el ambiente natural y urbano de esta capital. Es
importante respetar pardmetros graficos y de disefio ya preestablecidos
en un manual de uso y aplicaciones para esta imagen, asi como su
correcta divulgacion y aplicacion, ya que sobre la misma reposa el peso
de la representacion y asociacién con la identidad institucional del
Patrimonio Cultural del Municipio Libertador y la campafia grafica de
educacién ciudadana propuesta.

Obijetivos publicitarios.

La campafa gréfica planteada, debe manejar entre sus principales
prioridades, los siguientes objetivos publicitarios:

* Informacién e importancia de principales lugares patrimoniales.
® Fomentar la valoracién y el sentido de pertenencia de la comunidad.
® Preservacion y conservacion de todos los bienes patrimoniales.

Es fundamental que se transmita un mensaje que contenga
informacién del lugar o el sitio determinado, como: identificacién del
inmueble, acompafiado de datos histéricos, notas curiosas y de interés
que involucren a dicho edificio. Se debe partir de la divulgacién de
la informacion especifica del ente patrimonial referido, tratando de
establecer un vinculo afectivo entre el perceptor y el objeto -patrimonio-
y traer a un primer plano algo que se desconocia o estaba olvidado.
Para ello se requiere de una precisa estrategia de medios, ademas
de la correcta y debida categorizacién de todos los bienes tangibles
patrimoniales. Es necesaria una constante y ordenada aplicacién de la
imagen, que el perceptor se acostumbre a relacionar el patrimonio del
Municipio Libertador con este grafismo y todo lo que el mismo implica.

| 2El concepto y disefio gréfico fue realizado por el autor y la Lic. Verénica Padron.
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En este caso se estd hablando de una campafia de bien
social o educacién ciudadana, dirigido a una audiencia meta que
interpretard y asimilaré el mensaje. En particular la informacién debe
llegar a cualquier perceptor, no se hara distincién social o cultural,
tampoco se delimitard el género ni la procedencia del mismo. En
principio nos centraremos en el receptor propio y autéctono, pero
también debe ser facilmente comprensible para todos aquellos
fordneos y extranjeros que visitan ocasionalmente la ciudad.

Estrategia creativa.

El ejercicio de una campana ideal podria resumirse en la definicién
de un mensaje polisémico, que pueda ser reinterpretado en tres fases
de realizacién de las piezas graficas: una primera fase donde se enfoque
el objetivo de dar a conocer; una segunda fase donde el desarrollo
del sentido de pertenencia sea el objetivo y se destaque el orgullo
y el privilegio del gentilicio; y una tercera fase donde se aplique y se
refresque constantemente el mensaje de preservacién y conservacion
de lo orgullosamente nuestro.

Al principio de esta idea, se plantearon estas tres fases desglosadas
en sus correspondientes ejecuciones, y en un tiempo de vuelo en
publicaciéon y experimentacion inherente a cada etapa de la campana,
tomando en cuenta que el problema inicial es la desinformacién, la
educacién ciudadana y el sentido de pertenencia del meridefo. Pero
la dindmica de la institucién, en este caso la Alcaldia del Municipio
Libertador, y la temporalidad del ejercicio de la autoridad local,
obligaron a modificar este esquema sintetizando estas etapas en una
sola que condensa las tres fases.

Limitaciones y readaptacién. Reinvenciéon de la campaia
de bien social en funcién de las condiciones particulares
que presenta hoy dia Venezuela.

La calidad de vida de una ciudad se evidencia, entre otras cosas,
en la percepcion de sus espacios publicos. Es de suponer que un pro-
yecto de la envergadura de una campana grafica de bien social, donde
se eduque y ensefie al ciudadano a vivir en un entorno visualmente
sano y agradable, se debe desarrollar bajo las condiciones minimas
requeridas de convivencia ciudadana para las que la ciudad de Mérida,
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en este momento de la historia, no califica. Distintos factores atipicos
hacen necesaria la reinvencion constante de la estrategia de medios,
por ejemplo, la reutilizacion de vallas ya existentes en la ciudad. Se re-
plantea la sintesis a lo mas basico de todo el material grafico impreso,
ademas de una migracion progresiva al plano digital, concentrdndonos
mas en las siguientes generaciones. También se reestructura el nimero
de fases de la campana a una sola con su constante refrescamiento y
énfasis de los mensajes.

Un analisis superficial del momento actual que exhibe la ciudad, informa
solo de la existencia de campafas de indole politico partidista. Se han
obviado las campafias masivas del bien social y educacién ciudadana, incluso
los referidos a seguridad urbana. En un ambiente como este no resultaria muy
complejo destacar una campafia gréafica como la planteada, que se presume
sea en principio bien recibida por la audiencia destino, puesto que estéa
radicalmente desvinculada de cualquier tinte politico y viene estrechamente
ligada a un proyecto necesario de reconstruccién nacional. La valoracién y la
preservacion del patrimonio debe estar presente en esta campana, es decir,
se propone una Unica fase en la que sea la homogeneidad de la aplicacion de
todo el sistema gréfico, la herramienta inmediata que tenga el perceptor para
relacionar y unificar los mensajes requeridos.

Para lograrlo es importante la claridad del mensaje, que la concep-
cién de un slogan sea lo suficientemente contundente y flexible para
contener cualquiera de los sub-mensajes destinados en la estrategia de
medios. En el caso de la ciudad de Mérida se realizé un briefing que
permitié escoger un slogan que cumpliera con estas caracteristicas. Este
slogan, luego de un abierto y pluridisciplinario proceso de seleccién se
concretd en la frase Mérida, memoria viva. En esta frase la ciudad pasa
a ser la protagonista principal, afirmando con ella la permanencia de su
belleza natural y capacidad de gestar academia, cultura, tradicién, sabo-
res y costumbres, mostrando lo que somos y de dénde venimos, ademas
de enaltecer el orgullo por esa meridenidad que invade tanto a propios
como foraneos.

En consecuencia, el proceso general planteado se sintetizé en las
siguientes fases:
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1. Disefio de imagen institucional. Creacién de la marca visual y todas las
directrices que rigen dicha identidad.

2. Definicién del mensaje y creacion del slogan.

3. Elaboracién de la campafia gréfica, la cual incluye el disefio del sistema
gréfico; el diagnédstico actualizado y estado actual del patrimonio de la ciudad; el
disefio de la estrategia de medios de difusién; procesos de implementacion y tiem-
pos de la campania; alternancia y vigencia; y disefio del instrumento de medicion de
impacto del mensaje.

4. Planteamientos alternativos de refuerzo de la campana grafica, que incluye
la sefialética y sefalizacién de calles y avenidas del casco central de la ciudad;
sefalética de sitios y lugares patrimoniales; elaboracién del catdlogo digital
(posteriormente impreso); generacién de piezas audiovisuales; desarrollo de WEB
oficial de Patrimonio interactiva y App funcionales; creacion de rutas patrimoniales; y
disefio del programa educativo de Patrimonio Cultural como cétedra integral para la
educacion inicial y basica.

1.- Disefio de imagen institucional.

Es importante darle un rostro visual a todo el planteamiento, aqui se genera
un estudio especial de la ciudad, resumiendo los elementos iconogréficos que
servirdn como sustento e inspiracion para la creacion del identificador gréfico. Este
es resuelto en la forma tipoldgica de un imagotipo, es decir; una imagen compuesta
por un morfismo y la complementariedad tipografica de un texto anclado.
Luego de su disefo, es preciso la creacion de toda la normativa necesaria para la
definicion exacta y la manipulacion de la imagen, asi como su comportamiento para
determinadas aplicaciones, es decir las diferentes acepciones posibles que puede
presentar la identidad gréfica en su desarrollo, adaptacion, actualizacion y evolucion.
Igualmente se definen dos fuentes tipograficas para ser utilizadas en toda la
imagen institucional, las fuentes tipogréficas de uso libre Aldine y Avenir,
ademas de dos tonalidades crométicas que armonizan sutil y elegantemente
entre si. (Ver figura 3). Todos estos parametros que describen directrices
morfoldgicas del uso y la aplicacion de esta imagen, estédn descritos en un
manual basico para el manejo y la aplicacion de la misma.

Figura 3. Paleta cromética: Pantone 561Cy 7760C
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2.- Definicién del mensaje.

Como ya se ha mencionado, la definicion del mensaje es la génesis
para el desarrollo de todo el sistema conceptual y visual que se ha
de utilizar en la campafia. Dicho mensaje se resume en los objetivos
planteados y se engloba en una sola frase que sintetiza el concepto y los
objetivos publicitarios del mensaje: Mérida, memoria viva. Este slogan se
comporta como el eje central de la campafia grafica. (Ver figura 4)

Figura 4. Slogan de campana grafica.

3.- Disefio de campaia grafica de bienestar social
y educacién ciudadana para el rescate, valoracién y
conservacion del patrimonio cultural.

Se contempla una campanfa gréfica y agresiva en cuanto a la
promulgacién y saturacion del mensaje. Se hace necesario el constante
analisis de las piezas comunicativas utilizadas, asi como la flexibilizacion
y adecuacion constante de todos los medios expresivos posibles que se
adapten facilmente a la transmisién del mensaje.

3.1- Disefo del sistema grafico.
El sistema grafico en concreto estd absolutamente marcado y

definido visualmente en cuanto a su forma y sus colores y se centra
en los aspectos mencionados anteriormente, en interaccién con un
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fondo limpio y claro, blanco mayoritariamente. El ambiente general
de todas las piezas graficas es de una connotacién de elegancia,
dando protagonismo a las imagenes fotogréficas del patrimonio, ya
que la transmision del mensaje al perceptor serd de manera directa 'y
vinculada con el reconocimiento de este. (Ver Figura 5)

Figura 5. Modelo de Flyer

Una de las caracteristicas méas notables del sistema, es el
desprendimiento absoluto de toda identificacién politica previamente
marcada en la memoria de la poblacién, como es el uso de colores
o formas que asocien las piezas de la campafa con cualquier
pensamiento o ideologia vinculada a una tendencia politica en
especifico. Esta decision fue importante por el momento politico que
vive el pais y por la dindmica propia de una gestién de gobierno, ya
que al producirse el cambio de autoridad la tendencia es a desechar
la imagen que identifica su gestion, comenzando de nuevo un ciclo de
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generacion y posicionamiento de un mensaje que de cierta manera ya
estaba siendo asimilado.

3.2- Diagnostico actualizado.

Actualmente, el diagnostico inmediato es que los habitantes,
visitantes y foraneos del Municipio Libertador, solo conocen una
pequefia parte de su patrimonio cultural, lo que conlleva a la ausencia
de cualquier sentido de valoracién y conservacion del mismo. Cubrir
este desconocimiento es uno de los objetivos principales de esta
campafa visual.

Es preciso observar detalladamente el estado actual del patrimonio
material edificado, asi como la constante evaluacidon de todos los medios
de difusién, puesto que, por ejemplo, el deterioro fisico de una valla que
contenga el grafismo de la campana visual de patrimonio, inevitablemente
serd percibido y asociado de manera subconsciente junto con el mensaje
que se busca transmitir.

3.3-Estrategia de medios de difusion.

El inicio de la estrategia disefiada, supuso realizar una evaluacion
de las vias principales de la ciudad y de los posibles medios de
difusién grafica disponibles para la implementacion de una campafa
de implementacién de educacién ciudadana en el Municipio
Libertador. Se incluyen medios de comunicacién fijos como: vallas,
pasarelas, paradas de transporte publico, papeleras etc. Cabe destacar,
que estos medios ya se encuentran colocados en lugares estratégicos
de la ciudad. Es importante tomar en cuenta que los medios gréficos
preseleccionados corresponden a un orden elemental de recorrido de
la ciudad de Mérida, desde todos sus sitios de ingreso, y recorriendo
sus principales calles y avenidas centrales.

Se contempla la utilizacién de vallas ya existentes, el rotulado de
unidades de transporte publico, las paradas de autobuses, el rotulado
de pasarelas peatonales, murales pre-disefiados, impresién de carteles
de lujo, flyers y desplegables de informacién, almanaques de pared,
impresién de postales utilitarias y su reparto a través del sistema
nacional de correos. Igualmente se plantea el disefio de una pagina
oficial para la Comisién de Patrimonio Cultural del Municipio Libertador
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incorporada en la web de la Alcaldia, asi como el uso de otros medios
y redes sociales, hasta el desarrollo de una aplicacion interactiva para
computadoras, tabletas y teléfonos inteligentes a mediano plazo.

3.4- Implementacion y tiempos (Vuelo).

Es importante controlar el tiempo para el inicio y vigencia
de las piezas visuales ya que el factor de ejecucién inmediata es
fundamental para el impacto inicial, asi como su mantenimiento
durante el desarrollo de los plazos preestablecidos. El tiempo ideal
para la implementacion de la campafa estd estimado en dos semanas
como maximo, puesto que parte del impacto visual que se espera
en el perceptor radica en la saturacién esporadica de imagenes con
el sistema gréfico en un corto tiempo. El lapso estimado para la
permanencia de las principales piezas en los sitios seleccionados es
minimo de 15 meses y maximo 27 meses. Luego de este tiempo, se
sugieren actualizar ciertas publicaciones.

3.5- Alternancia y vigencia.

La alternancia de los sub-mensajes planteados en los objetivos
de cada fase anterior, se irdn actualizando al finalizar cada periodo de
vigencia desde el lanzamiento inicial.

3.6- Instrumento de medicién de impacto del mensaje.

Es importante la generacién de un instrumento de medicion del
alcance del mensaje; en este sentido se utilizarian técnicas de sondeo
y encuestas simples, asi como algunos buzones de sugerencia en
algunos lugares publicos para la medicion del impacto y deteccién
de posibles ruidos en la campafia. Se entiende como ruido aquel
elemento que esté perturbando la percepcion correcta del mensaje y
le resta claridad.

4.-Planteamientos alternativos de refuerzo de la campana graéfica.

Es preciso en esta estrategia de medios aprovechar todos
los canales alternativos para darle proyecciéon a la campania
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visual. Para lograrlo ambién se contempla, entre otras cosas, la
identificacion y sefializacion de parroquias, plazas, parques, vias
principales, nimeros civicos de los inmuebles patrimoniales y zonas
especialmente protegidas por decretos municipales. Si bien estos
identificadores no forman parte directa de la campana grafica de
bien social planteada, son elementos requeridos para la educacion,
ubicacién y transito urbano. Son componentes gréficos dindmicos
que refuerzan el sistema establecido.

Por otra parte, es necesaria la simbiosis que debe existir entre
esta campana de educacién ciudadana y proyectos ya predefinidos
para el disfrute del patrimonio de la ciudad, como los recorridos y
rutas que se puedan establecer para el desarrollo de actividades
turisticas. Estas Rutas Patrimoniales se adecuan al grafismo
institucional que se plantea, y se resumen en infografias simples que
ubican al ciudadano en los sitios de interés patrimonial, como son los
museos, iglesias, parques, edificios de valor arquitecténico. También
en estas infografias se muestra las celebraciones y manifestaciones
mas significativas del patrimonio inmaterial meridefo.

La estrategia general de medios no puede descuidarse, es necesario
el constante refrescamiento y actualizacién de los mismos hasta que
el mensaje trascienda por generaciones, al fin y al cabo son ellos, la
generacion del futuro, el perceptor ultimo por excelencia a quien va
dirigido los mensajes.

4.1-Senalética y sefalizacién de calles y avenidas del casco
central de la ciudad.

Tomando en cuenta la nomenclatura de las calles y avenidas de la
ciudad, se propone sustituir toda la sefializacion existente en el drea de
valor patrimonial por una nueva, compatible con el sistema propuesto,
a objeto de garantizar la claridad y homogeneidad de todo el sistema.
Estas sefiales, aparte de cumplir con una funcién utilitaria de ubicacién
del sitio y sefalizacion para el transito, contendran cierta informacién
sobre el origen del topénimo de la via (Ver Figura 6)
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Como complemento se utilizarén vallas medianas en las principales avenidas
de la ciudad, con informacién de algun bien patrimonial de caracter publico,
describiendo brevemente la historia que dio origen a su nombre, més una
descripcion cartografica del lugar en que se encuentra y de los posibles sitios
patrimoniales que se localizan a lo largo del recorrido de la via.

Figura 6. Sefalética y sefalizacién de calles

4.2-Senalética en sitios y lugares patrimoniales.

Se contempla la utilizacion de indicadores de informacién en
los principales edificios, iglesias, museos, espacios publicos y zonas
protegidas por ser patrimonio material, asi como viviendas de
interés patrimonial. Estos indicadores poseen leyendas descriptivas
del sitio en cuestién y una asociacién pictografica con el proyecto
de las rutas patrimoniales. (Ver Figura 7)
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Figura 7. Sefialética de lugares patrimoniales
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4.3- Catalogo de los bienes patrimoniales.

La clasificacion y seleccion de todo el capital patrimonial edificado en
la ciudad debe ser compilado en un catdlogo, que en principio es digital,
pero que deberfa apuntar a su futura impresién y distribucion masiva
por bibliotecas, escuelas, entes gubernamentales y sitios de atractivo
turistico y patrimonial en la ciudad. Sobre estos catadlogos ya la Comisién
de Patrimonio Cultural del Municipio Libertador los ha elaborado
acogiéndose al sistema gréfico de la campana.

4.4- Generacion de piezas audiovisuales.

Uno de los medios mas impactantes y eficaces para la promocion
de una campana de informacion sobre el patrimonio y la necesidad
de su proteccién, no cabe duda que es la television y los medios
audiovisuales en general. Esta campana de bien social serd exitosa y
trascenderd nacional e internacionalmente, si se refuerza su contenido
en cufias televisivas, documentales, peliculas de formato corto y de
largometraje en las que la imagen de la ciudad se destaque.

Una imagen ya conocida por sus habitantes pero que trasciende
las fronteras y se propaga por el mundo, impacta de manera positiva
en el orgullo y en la autoestima del individuo.

4.5- Desarrollo de WEB interactiva y App funcionales.

Como se ha visto reflejado en los ejemplos mencionados, el apoyo
del mensaje sobre la conservacién y proteccién del patrimonio, debe
estar publicado en una pagina WEB oficial de la Comisién de Patrimonio
Cultural del Municipio Libertador. Un espacio WEB de consulta y
documentacién del bien patrimonial, asi como la informacion de las
diversas ordenanzas que protegen al mismo, permitird saneary ser
mas eficiente la administracion publica en términos de consultas. Es
preciso que el dominio en internet sea interactivo para que promueva,
entre otros aspectos, la organizacién de visitas guiadas orientadas al
conocimiento del patrimonio edificado con informacién precisa y valiosa,
asi como de costumbres, rituales y manifestaciones tradicionales que
se celebren en la ciudad, con el objeto de dar a conocer también el
patrimonio inmaterial del municipio. (Ver Figura 8)
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Figura 8. Logo para web interactiva y app funcionales

4.6- Creacion del patrimonio como catedra integral para la educacion
inicial y basica.

El perceptor final, a quien esta campafa precisa llegar, son las
futuras generaciones. Es de vital importancia sembrar en los nifios el
conocimiento para la valoracion y la proteccion de su patrimonio, por
lo que es fundamental desarrollar catedras y moédulos especiales en
los distintos niveles de educacién formal, con especial énfasis sobre el
patrimonio histérico cultural de su ciudad.

4.7 -Rutas Patrimoniales.

Las rutas patrimoniales son un proyecto que tiene como caracteris-
tica principal precisar rutas de recorrido en sitios de interés particular,
por cuanto se organizan en funcién del patrimonio existente en la
ciudad: cultural, religioso, arquitecténico, gastronémico, artesanal,
espacios publicos, estatuaria, etc. Se organizan de acuerdo a una
determinada temdtica y un orden légico de visita. Estas rutas estan
ligadas a la campafia grafica propuesta en forma de infografias de
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ubicacién e identificacién con pictogramas de asociacién directa con los
sitios de interés, como el que se muestra en la figura 9.

Figura 9. Indicativo de trazado urbano y ruta patrimonial

Presupuesto publicitario

La generacién de un presupuesto se basa practicamente en
la seleccién y utilizacion de los principales medios de difusion.
Venezuela hoy presenta caracteristicas econémicas muy particulares
que hacen dificil un estimado real del costo total. Sin embargo,
el financiamiento podria surgir del aporte de algunas entidades
publicas y privadas, asi como de la realizacién de convenios con
algunos medios de difusién que se utilicen. En cualquier caso, es
imprescindible generar un presupuesto que permita conocer a
ciencia cierta el costo de la campana. Los mecanismos financieros
pueden ser muchos y diversos: el erario publico nacional y el
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municipio, organismos vinculados con la cultura, empresas privadas
y organizaciones gremiales, organismos internacionales, la propia
comunidad, hasta se puede llegar a hablar de autogestion. De
cualquier manera, lo importante es tener el proyecto completo y con
toda la informacién disponible, trabajo que ya ha sido realizado por
la Comisién de Patrimonio Cultural del Municipio Libertador.

Prueba y evaluacion

Las estrategias comunicativas no estan hechas con reglas precisas que
garanticen el total éxito de las mismas, sin embargo, la publicidad exitosa
es identificable y cuantificable, ademas posee una serie de cualidades que
hacen predecible su eficacia. Si bien la saturacion reiterada del mensaje y
la ausencia de un antecedente o referente de competencia son elementos
favorables para la aceptacion de los objetivos, solo la apropiaciéon de los
estimulos provoca un buen resultado. La campafia de educacién ciudadana
debe convertirse de alguna forma en un vinculo constante entre la
institucion y el publico receptor, inclusive, antes del lanzamiento, es posible
juzgar por anticipado los fundamentos efectivos de la futura campafia
realizando una serie de preguntas basicas, como las siguientes: ; Existe un
buen concepto?, ;Se rige a una estrategia soélida y coherente?, ; Se utilizan
los medios de difusién adecuados?, ;Es relevante?, ; Es diferente, original?,
i Es creible?, ;es viable institucionalmente?, ; Es asumida como un proyecto
de gestion de la autoridad local?, entre otras.

Lo importante es responder a estas preguntas y si la camparia es
factible y se implementa, es necesario medir los resultados alcanzados una
vez aplicada la estrategia de comunicacion. Las técnicas y herramientas
deben ser disefiadas para garantizar una respuesta que permita corregir la
efectividad de la campania y el logro de su objetivo.

Conclusiones

Los pardmetros fundamentales en este trabajo, estuvieron basados
en lineamientos recopilados en experiencias de campafias de educacién
ciudadana aplicadas en el mundo y mas concretamente en América
Latina. Estos lineamientos son ejecuciones légicas de transmision de
mensajes que, en teoria, conllevan a un cambio de comportamiento o
actitud en el publico perceptor.
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Pero es precisamente el destino final del mensaje, lo que nos llevd
a orientar este caso en particular a plantear un proyecto que rescate
nuestro patrimonio cultural. Aunado a ello, el evidente y progresivo
deterioro del patrimonio tangible de la nacién y la poca atencién que
prestan las autoridades nacionales, regionales y locales, obligan a
quienes tiene interés en el tema a vincular, en primer lugar, a ciudadanos
y profesionales con vocacién de servicio y apego por nuestra ciudad,
con universidades y organismos diversos para generar proyectos como
el que se presenta, que permita llamar la atencién sobre la destruccion
de elementos que configuran nuestra identidad y sobre la necesidad de
priorizar su rescate y proteccion.

Es entonces, por estas razones que todos los esfuerzos de la campana
planteada estan enfocados en la reduccion del costo de la misma y en la
reutilizacién de piezas y recursos de medios de comunicacion existentes.
Es importante aprender de experiencias similares en las que una
campana de comunicacién visual, correctamente aplicada y financiada sin
limitaciones econdmicas ni temporales del gobierno de turno, fue capaz
de alterar el comportamiento en el individuo perceptor. A sabiendas
de esto, el proyecto piloto plantedo para el Municipio Libertador de
la ciudad de Mérida Venezuela, intenta homogenizar la imagen de la
ciudad en torno a su patrimonio tangible e intangible, fomentando el
conocimiento, la conservacién del mismo en la region. Este proyecto
pretende alejarse de las piezas graficas convencionales para alcanzar
una completa penetracion en la cotidianidad de la ciudad, utilizando
medios convencionales y no convencionales alternativos, de manera que
las piezas que contengan el mensaje no solo sean de servicio gréfico
informativo, sino que también sean de caracter utilitario y funcional.

Se estima que con la aplicacién correcta y completa de esta
campana, el publico perceptor recibird un efecto visual que le genere una
sensacién de bienestar general, invitando reaccionariamente a modificar
progresivamente su apreciacion respecto al patrimonio y promover
actitudes positivas que lleven a la proteccion y conservacion de la
Memoria Viva de la ciudad de Mérida.
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