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Resumen y palabras clave

El presente trabajo consiste en el disefio de la identidad visual y el desarrollo de
aplicaciones graficas para una agencia de viajes destinada a un publico objetivo
joven. El proyecto abarca desde el disefo original de la marca y el desarrollo del
manual de identidad visual corporativa, hasta el diseno de aplicaciones graficas en
objetos promocionales, entre las que destaca el diario de viaje.

Diseno grafico; marca, identidad visual corporativa; viajar; diario.

Resum i paraules clau

Aguest treball consisteix en el disseny de la identitat visual i el desenvolupament
d'aplicacions grafiques per una agencia de viatges destinada a un public objectiu
jove. El projecte inclou des del disseny original de la marca i el desenvolupament
del manual d'identitat visual corporativa, fins al disseny d’aplicacions grafiques en
objectes promocionals, entre les quals destaca el diari de viatge.

Disseny grafic; marca; identitat visual corporativa, viatjar; diari.

Abstract and key words

The present work consists of the design of the visual identity and the development
of graphic applications for a travel agency aimed at a young target audience. The
project ranges from the original design of the brand and the development of the
corporate visual identity manual, to the design of graphic applications in promotio-
nal objects, among which the travel diary stands out.

Graphic design; branding; corporate visual identity; travel; diary
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1. Memoria

1.1. Introduccién

Viajar se define como “visitar o recorrer diversos lugares o paises” (Oxford Langua-
ges, s.f.), pero... ;qué conlleva viajar realmente?

“Viajar" es conocer lugares, personas, culturas, crecer personalmente, descubrir
mundo... es mucho mas que eso que vemos. “Viajar” son los momentos, las risas,
los recuerdos que guardaras para siempre con aquellas personas con las que visi-
taste ese lugar tan especial que tendras en tu memoria. “Viajar” son todas aquellas
historias que le contaras a tus seres queridos cuando vuelvas a casa y que seguiras
contando pasados los anos.

A veces, se nos puede hacer un poco duro organizar un viaje realmente bien, en
el gue nos cuadren los horarios y podamos visitar todo aquello que queremos sin
dejarnos naday, tristemente, abandonamos la idea de ese viaje sonado por realizar
uno mMas sencillo. Pero ;qué pasaria si se nos ofreciese ese viaje por Europa que
tanto nos gustaria hacer ya organizado y que Unicamente tuviésemos que decir: si?

A través de este proyecto se presenta el diseno de marca de una agencia de viajes
gue se encarga de realizar este tipo de experiencias, coémo sera la organizacion del
viaje y sus productos graficos promocionales, y lo mas importante: un diario donde
guardar todos esos recuerdos que posteriormente se ensefaran y que ayudara a
recordar cada momento del viaje a la perfeccion.

1.2. Objetivos

El objeto principal del presente proyecto de fin de grado es el disefo y desarrollo
de la identidad visual de una agencia de viajes adaptandose siempre al grupo de
la poblacién al que se dirige. Dicha agencia trabaja de forma online en el mercado
espanol organizando viajes para grupos grandes de estudiantes. Se dirige a un pu-
blico objetivo joven, con ansias de conocer mundo, que desea que su educacion no
sea Unicamente universitaria, si no que le gustaria crecer personal y culturalmente.

Para llevar a cabo este objetivo, se analizaran las empresas destacables del sector
grafico orientado al publico para el que se esta disefiando, conociendo asi los gus-
tos y exigencias de este. Basando el disefio en ellos, se llevara a cabo la creacion
de la marca, acompanada del manual de identidad visual corporativa y de algunas
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aplicaciones graficas. Se concretara también el tipo de viaje que ofrece la agencia,
teniendo en cuenta los lugares que se visitaran y el numero de personas que po-
dran realizarlo.

Como objetivo secundario, se pretende conseguir crear una serie de productos gra-
ficos que permitan dejar recuerdo del viaje que organiza la supuesta agencia. Para
ello, se realizara el diseo de un diario de viaje, con la posibilidad de que el usuario
pueda rellenarlo con su experiencia y fotografias, siguiendo siempre la estética de
la marca.

Ademas, resaltar el objetivo personal que tiene este trabajo, ya que el tema surgid
a raiz de la experiencia que la creadora esta viviendo como estudiante Erasmus
en ltalia. Con la cantidad de viajes que se realizan, sentio la necesidad de crear un
aloum donde poder guardar las fotos impresas, de forma organizada y pudiendo
anadir comentarios que permitiran recordar siempre esta maravillosa experiencia.
Con esto se pretende conseguir que las personas que quisieran realizar el viaje que
ofrece la agencia, pudiesen conservar sus fotos en un lugar que no quede en el ol-
vido o pudiesen desaparecer como sucede en el formato digital.

1.3. Marco tedrico

1.3.1. Europa y sus ciudades mas importantes

Europa es un continente formado por 50 paises, situado enteramente en el he-
misferio norte. Con una superficie de 10.530.751 km2 (“Europa”, 2019), Europa es el
segundo continente mas pequeno y menos poblado.

Al tratarse de un continente mas o menos pequeno, se encuentra una amplia diver-
sidad cultural en un espacio medianamente pequeno, que lo diferencian de otros
continentes con una mayor superficie territorial. Este factor permite conocer nu-
merosas culturas, lugares, experiencias y paisajes muy distintos recorriendo apenas
pocos quildmetros y facilita viajar a través de los diferentes paises de forma sencilla,
encontrando ciudades increibles y claramente desiguales en el territorio europeo.

Ademas, con el paso del tiempo, segun afirma la Estrategia Territorial Europea “Ha-
cia un desarrollo equilibrado y sostenible del territorio de la UE" elaborada por el
Comité de Desarrollo territorial, las fronteras interiores han ido perdiendo poco a
POCO su caracter separador, tanto territorialmente como politico. Cada vez es mas
facil pasar de un pais a otro sin problema y los quildmetros se hacen mas pequenos
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gracias a los avances tecnoldgicos que facilitan la comunicacion territorial y, permi-
ten viajar de un lugar a otro en tiemypos récord impensables hace unos anos.
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Capital Capital

Albania Tirana Italia Roma

Alemania Berlin Kazajistan Astana

Andorra Andorra La Vieja Letonia

Armenia Erevan Liechtenstein Vaduz

Austria Viena Lituania Vilna

Azerbaiyan Baku Luxemburgo Luxemburgo

Bélgica Bruselas Macedonia del Norte Skopie

Bielorrusia Minsk Malta La Valeta

Bosnia y Herzegovina SEICIEYe) Moldavia Chisinau

Bulgaria Sofia \Y/[e]aF:Tele) Mdnaco

Chipre Nicosia Montenegro Podgorica

Ciudad del Vaticano g Ciudad del Vaticano Noruega Oslo

Croacia Zagreb Paises Bajos Amsterdam

Dinamarca Copenhague Polonia Varsovia

Eslovaquia Bratislava Portugal Lisboa

Eslovenia Liubliana Reino Unido Londres

Espana \YETelgle) Republica Checa Praga

Estonia Tallin Rumania Bucarest

Finlandia Helsinki Rusia MoscuU

Francia Paris San Marino San Marino

Georgia Tiflis Serbia Belgrado

Grecia Atenas Suecia Estocolmo

Hungria Budapest Suiza Berna

Irlanda Dublin Turquia Ankara

Islandia Reikiavik Ucrania Kiev

Tabla 1: Paises y capitales de Europa. Fuente: libretilla.com
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Pese a que todas estas capitales tienen su importancia a nivel europeo como ca-
pitales de los paises que componen el continente, cabe destacar algunas que son
consideradas mas atractivas a nivel turistico. Algunas de las ciudades mas visitadas
estos Ultimos anos, segun la web “lonely planet” (www.lonelyplanet.es), han sido:
Estambul, Roma, Londres, Paris, Barcelona, Praga, Florencia, Berlin, Budapest, Lis-
boa, San Petersburgo, Venecia, Madrid, Amsterdam, Cracovia, Viena, Milan, Atenas,
Dublin y Moscu. Posteriormente, se analizaran algunas de estas ciudades para de-
cidir cuales seran aquellas que se incluiran en el proyecto.

1.3.2. El turismo como experiencia

La definicion de turismo que se ha aceptado universalmente es la realizada por
los profesores suizos Walter Hunziker y Kart Krapf en el 1942, que afirma que el
“turismo es el conjunto de relaciones y fendmenos que se producen como conse-
cuencia del desplazamiento y estancia temporal de personas fuera de su lugar de
residencia, siempre que no esté motivado por razones lucrativas”. Esta se extrae de
un documento realizado por la Escuela Universitaria de Turismo de la Universidad
de Murcia.

Por diversos motivos, las personas empezaron a tener la necesidad de trasladarse
de un lugar a otro, y es, a partir de los anos cincuenta cuando, segun Sancho, A. en
Introduccién al turismo (2019), los viajes internacionales comienzan a ser mas co-
munes entre la poblacion. Algunos de los motivos que hicieron que esto sucediera
fue “la aparicion de aviones de pasaje al finalizar la Segunda Guerra Mundial, la ba-
jada del precio del petréleo, la mayor renta disponible de las familias, la aparicién de
las vacaciones pagadas y el aumento del tiempo libre del que dispone la poblacidon
en los paises industrializados”. No hay que olvidar el turismo nacional, que también
se incrementd gracias a las mejoras de los medios de transporte como el automovil.

El auge del turismo es directamente proporcional a la situacion econdmica del mo-
mento. Durante la historia se ha visto como aumenta cuando la situacion econoé-
mica es 6ptima y como disminuye cuando se trata de un periodo de crisis, pero en
lineas generales, el turismo no ha dejado de crecer desde sus inicios.

Este fendmeno se ha expandido hasta tal punto que constantemente se realizan
eventos y campahfas promocionales en cualquier parte del planeta. Uno de estos
eventos, considerado de los mas importantes del mundo, es FITUR (www.ifema.es).
La Feria Internacional del Turismo se celebra anualmente en Madrid, desde el ano
1981, entre los meses de enero y febrero. Se definen a ellos mismos como “el punto
de encuentro global para los profesionales del turismo y la feria lider de los merca-
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dos receptivos y emisores de Iberoameérica”. Dicen que FITUR es “turismo, negocio,
especializacion, vanguardia y conocimiento”, ya que es una forma de mostrarle al
mundo en un mismo lugar todas las opciones posibles de viaje presentadas por los
mayores expertos del sector.

Cabe destacar que el turismo va mucho mas alld de los aportes econdmicos, se tra-
ta de la satisfaccion y el crecimiento personal que aporta. Estos factores son los que
mueven a las personas a querer viajar. El turismo es una experiencia que disfrutan
las personas con cada viaje. En lineas generales, las personas que viajan adquieren
una gran cultura, conocen distintos idiomas, tradiciones propias de cada territorio...
lo que lleva a tener una mente mas abierta, capaz de comprender mas alla de lo
tradicional y ser conocedores de aspectos sociales que hace unos anos ni se imagi-
naba.

1.3.3. Agencias de viajes organizados

A continuacion, se analizan una serie de agencias que organizan viajes en grupo,
con el objetivo de entender qué es lo que ofrecen cada una de ellas y cuales son las
tendencias actuales y demandas de la gente en este sector.

Nomore

Aprender Un Unico lugar

Edl::?:;ilon ((gg\;" idiomas en fcon actividades
| (\‘_4 el extranjero§ programadas
Grupos de
gente joven
Recorrido
Aven.tlf!rate @, Recorridos por distintos
ERVEIE]S

por todo el lugares de
mundo de un pais
aventurasy
experiencias

Aventurate

Viajes por
franjas de
edad Roadtrip por
un pais

WeRoad

Minivan por
carretera
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Entre 5y 12
personas
con un
coordinador Un dnico
lugar con
3000km ?OUGKM Flexibles y actividades
abiertos a programadas

cambios que

decida uno
mismo

Pase de tren
limitado a un

o Viaje por
i interrail N iE S Europa a
Lizibe =) eurail contratadas -
eleccion
para llegar :
: propia
a cualquier
lugar
X WIEIES Un solo lugar
Unicampus 8}7\‘}\ organizados o varios de
PUS para grupos Europa con

grandes Interrail

Tabla 2: Agencias de viajes organizados y sus caracteristicas. Fuente: Propia

La competencia se centra mayoritariamente en realizar viajes especificos en un
unico pais, realizando rutas por distintos lugares y ciudades. En el caso de EF (www.
ef.com), se trata de un viaje de inmersion lingUistica con el objetivo de aprender
un idioma, generalmente el inglés, a través de un horario de clases, actividades y
excursiones en un solo pais que se puede elegir entre un abanico de opciones que
ofrecen. Su lema es: “Abrimos el mundo a través del aprendizaje de idiomas, el in-
tercambio cultural, los programas académicos y los viajes educativos”.

En el caso de Aventurate a viajar (aventurateaviajar.com), son una empresa que
organizan viajes para grupos de maximo 10 personas de entre 25 y 45 anos. En
este caso el Unico objetivo es “superar miedos, romper con la rutina y hacer cosas
nuevas que nunca imaginaste”. Se trata de viajes de unos 10 dias con un precio e
itinerario establecido alrededor de un pais, con actividades que permitiran conocer
las culturas y costumbres de los distintos lugares que se visiten.

WeRoad (www.weroad.es) es una agencia italiana que se dedica a realizar viajes cla-
sificados en diferentes rangos de edad, aunque en este proyecto se analizan aque-

llos dedicados a gente de entre 25y 35 anos. Se caracterizan por ser roadtrips, es
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decir, viajes por carretera mediante una minivan por un pais o lugar. Con una media
de 10 noches, que varia segun el destino, permiten conocer un lugar de forma que
“sera una experiencia Unica, de esas que siempre intentas inmortalizar en Insta-
gram, pero que luego descubres que los mejores recuerdos estaran en tu mente y
corazon”.

En el caso de 3000km (www.3000km.es), se encargan de organizar viajes en gru-
pos reducidos, de 5 a 12 personas, con el objetivo de hacer sentir al viajero como
protagonista del viaje, capaz de decidir sobre |la organizacion de este, gracias a la
flexibilidad y adaptabilidad que caracteriza a la empresa y que se hace posible por
el reducido numero de viajeros.

Seguidamente, Interrail (www.interrail.eu), es una de las marcas mas conocidas en
lo referido a viajes por Europa. Consiste en un pase que permite utilizar los trenes
de Europa que se deseen, segun el nimero de viajes contratados. Se ofrecen varias
opciones que se diferencian segun el nUmero de viajes en un tiempo seleccionado,
es decir, por ejemplo un bono de 7 dias de viajes en tren a lo largo de 1 mes. A dife-
rencia de las agencias anteriores, Interrail no ofrece un coordinador ni un guia que
marque el recorrido, sino que es uno Mmismo el que se encarga de organizar su viaje
Yy marcar sus tiempos.

Por ultimo, Unicampus (www.unicampus.es), es una empresa que se dedica a orga-
nizar viajes para grupos muy grandes de estudiantes. Son mayormente conocidos
por los viajes de fin de curso de segundo de Bachillerato cuyo destino es Mallorca
y los de fin de carrera en la Riviera Maya. Sin embargo, también realizan otro tipo
de viajes como el interrail. En este caso, el interrail ya esta organizado y tiene un
recorrido especifico y un itinerario detallado por las ciudades mas importantes de
Europa, incluyendo algunas actividades como fiestas en discotecas.

1.3.4. Productos dedicados al turismo y los viajes

Seguidamente, se presentan los productos graficos que ofrecen algunas de las
marcas mas conocidas del sector, y que posteriormente seran analizados, como
son: Mr Wonderful, 51TRIPS, TANTANFAN, alehop y Tiger.

En primer lugar, Mr Wonderful cuenta con una seccién especifica dedicada a pro-
ductos de viaje (https://www.mrwonderful.com/es/mr-wonderful-travel.html), entre
ellos se encuentran: neceseres, maletas, mochilas, rinoneras, bolsos, etiquetas para
el equipaje, fundas para cepillos de dientes, botecitos para gel, carteras, reposaca-
bezas, botella, diario de viaje, dlbum de fotos, libretas, antifaces...
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Figura 1. Productos de viaje de Mr Wonderful. Fuente: www.mrwonderful.com

Respecto a los albumes de viajes, ofrecen 4 modelos, todos ellos siguen el estilo
grafico caracteristico de la marca. Consisten en una serie de hojas de scrapbooking
en las que el comprador puede pegar sus fotos a su gusto, anadir notas o decora-
ciones. Ademas, cuenta con unas primeras hojas en las que se pueden rellenar los
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huecos con comentarios como: el destino del viaje, cosas que llevar, lugares que se
han visitado...

ao

Alibum de fotos - Make memories all over Kit scropbooking pora album de viaje - Mﬁﬂ*-m-m“ Valbum del nosire viotge de nuvis [CAT)
e workd LUsgarst y Oventuras que rRunco ohvidars algun gar
1995 € - nssc - Wese - B95€ mess -

Figura 2: Albumes de viajes de Mr Wonderful. Fuente: www.mrwonderful.com
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Figura 3: Album de viaje “Make memories all over the world”. Fuente: www.mrwonderful.com

=

Figura 4: Kit scrapbooking “Lugares y aventuras que nunca olvidaré”. Fuente: www.mrwonderful.com

32



Figura 5: Aloum de viajes “Vamos a perdernos en algun lugar”. Fuente: www.mrwonderful.com
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Figura 6: Album de viaje “L'album del nostre viatge de nuvis”. Fuente: www.mrwonderful.com

Por ultimo, un diario de viaje, en el que el usuario, gracias a una serie de hojas ya
maquetadas con mapas, checklists e imagenes, puede ir rellenando a modo de
diario y dejar como recuerdo todos los detalles del viaje.

Figura 7: Diario de viaje “Felicidad es planear tu nuevo viaje”. Fuente: www.mrwonderful.com
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Otra marca que ofrece productos graficos muy interesantes es 51TRIPS (51trips-
brand.com). Estos se dedican exclusivamete a |la papeleria relacionada con el sector
viajes. Ofrecen tanto diarios de viajes, como planificadores o libros personalizados
a modo de album de fotos. Respecto a los diarios y planificadores, los hay a nivel
general, en los que se puede incluir la informaciéon de cualquier destino; o de forma
concreta, en el que el libro ya incluye la informacidén mas importante de cada paisy
el comprador tiene que rellenarlo con la informacion personal del viaje.

Respecto a los albumes, llamados “Trip Book”, trabajan con una aplicacién en la que
el usuario se encarga de redactar el itinerario del viaje y subir las fotos que quiere
incluir, y la empresa se encarga de hacer la maquetacion y el disefio del album con
la informacioén ofrecida por el comprador.

Por ultimo, ofrecen los cuadernos de viaje, que consisten en libros ya maquetados
con la informacién de la ciudad o pais seleccionado, que incluyen: check lists de
lugares que visitar, mapas donde indicar donde se ha estado, espacios para rellenar
con fotos y resimenes del dia...

Como primer ejemplo se muestra un diario de viaje, en este caso concreto uno ge-
neral, que no representa Nningun pais o ciudad:

Diario
de viaje

Figura 8: Diario de viaje. Fuente: www.51tripsbrand.com

Seguidamente, los ya comentados anteriormente planificadores, de los que se pre-
senta a continuacion uno exclusivo del destino especifico: Italia.
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Figura 9: Planificador de viaje - Italia. Fuente: www.5ltripsbrand.com

A continuacién, un Trip Book y un cuaderno de viaje de Italia:

Ruta por Islandia

[ :: a
TALIA g :
N EITTE g E
¥ N - E= —
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- : O
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Figura 11: Italia - Cuaderno de viaje. Fuente: www.51tripsbrand.com

El caso de TANTANFAN se trata de una tienda online que redne varias marcas, don-
de también se encuentra una seccion dedicada a viajes (www.tantanfan.com/viaje).
Ofrece algunos articulos similares a los de mr wonderful pero con una estética bas-
tante diferente. Algunos de sus productos son los siguientes:
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Figura 12: Productos de viaje de TANTANFAN. Fuente: www.tantanfan.com

Existen otras empresas que se dedican a vender productos graficos como son ale-
hop o Tiger que se mostraran a continuacion. Estas no disponen de una seccion es-
pecifica de viajes tan amplia, por lo que se analizan también otros de sus productos
gue ayudaran a comprender cuales son las tendencias y gustos de los consumido-
res actuales a nivel grafico. Estas marcas se encargan de vender productos simples
como son los de papeleria, pero aportandoles un valor extra, gracias al disefho gra-
fico que le anaden, provocando asi cierta atraccion en el consumidor y diferencian-
dolos del resto.

En primer lugar, se muestran los productos de ALE-HOP (www.ale-hop.org) que
se encuentran en su seccidn viajes, que en su Mmayoria se trata de cojines de viaje,
aunqgque también hay algunos candados para la maleta, neceseres organizadores o

antifaces.
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CANDADOS FORMAS CANDADOS FORMAS PINA

PEREZOSO

CANDADOS FORMAS
UNICORNIO

Figura 13: Candados de ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.com
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ORGANIZADOR VIAJES GRIS

ORGANIZADOR VIAJES
GRANATE

ORGANIZADOR VIAJES ROSA
PALO

ORGANIZADOR VIAJES NEGRO

|

ORGANIZADOR VIAJES
TURQUESA

Figura 14: Organizadores de viajes de ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.com

SET ANTIFAZ+COJIN BEIGE

SET ANTIFAZ+COJIN GRIS

Figura 15: Sets antifaz + cojin de ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.com

A continuacion, se exponen los productos graficos de la seccién de papeleria que
se han considerado interesantes, entre ellos se encuentran albumes, libretas, blocs

de pegatinas, cintas adhesivas, estuches...



38

ALBUM FOTOS ALBUM FOTOS HOLA ALBUM FOTOS MADERA
FAMILY 27x19CM

BABY*24X19.5CM MUNDO*24X19.5CM

ALBUM FOTOS MADERA ALBUM FOTOS MADERA LIFE ALBUM FOTOS MADERA
TRAVEL 27x19CM

APPY 27x19CM 27x19CM

Figura 16: Albumes de fotos de ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.com
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DISENQ CACTUS DISENQ HOJAS Y PLUMAS DISENO PINAS
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BLOC POSITS Y MARCADORES
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Figura 18: Blocs de posits y marcadores de ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.com
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Figura 19: Interior de los blocs de posits y marcadores de ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.com

CINTA ADHESIVA 4UX 1.5CM  CINTAADHESIVA 4U X1.5CM  CINTA AMERICANA ANIMALES ~ CINTA AMERICANA FORMAS
DIBUJOS HOJAS

Figura 20: Cintas adhesivas de ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.com
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PINZAS MADERA PLANETAS PINZAS MADERA AVIONES PINZAS MADERA CACTUS 3

Figura 21: Pinzas de madera de ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.com

Por ultimo, se muestran los productos de la marca Flying Tiger Copenhagen (www.
flyingtiger.com), los cuales tienen una estética menos recargada que los anteriores,
pero son productos muy similares. Como se ha hecho anteriormente, primero se
mostraran los productos de la seccion viajes y a continuacion aquellos de papeleria
gue destacan por su produccion grafica.

Bolsa organizadora. 30 x 20 cm Bolsa organizadora. 40 x 38 cm Contenedor de viaje
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Set de relajacion Bolsa de viaje. 23 cm Etigqueta de equipaje Soporte para cepliios de dientes

Figura 22: Productos de viaje de ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.com

En esta web aparece una gran variedad de productos graficos de papeleria que
siguen el mismo estilo muy caracteristico, entre ellos algunas libretas, washitapes,

checklists, organizadores....
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Figura 23: Productos de papeleria de ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.com
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1.3.5. El disefio grafico en la publicidad turistica

Tras haber analizado las tendencias actuales en el disefio grafico del sector del tur-
simo, se analiza cdémo ha ido transformandose a lo largo de la historia desde el ano
1928 hasta hoy en dia. El profesor Pablo Garrido Pintado, en su articulo Creatividad
e innovacion en la promocion linguistica online, 2011, explica que “el turismo es
uno de los principales ejes econdmicos de nuestro pais, y que, para su fomento, se
reclaman estrategias publicitarias integradas que combinan promocion con entre-
tenimiento”.

En el mundo del turismo, la publicidad permite persuadir a los usuarios para crear-
les la necesidad de realizar viajes y conseguir asi el crecimiento de esta actividad.
Tiene un papel clave para atraer al usuario al destino que se desea promocionar,
convenciéndole de que ese es el lugar que debe visitar. Son muchos los profesiona-
les del disefno que se dedican a la publicidad turistica, ya que el sector terciario es
uno de los principales ingresos de muchos paises.

A continuacion, se presenta la importancia del diseno grafico espanol en la publi-
cidad turistica. Su historia nace, segun los datos del Instituto de Estudios Turisticos,
entre 1928 y 1931, cuando se realizé la primera campana de promociéon del turismo
de Espana en carteles. De esta, se encuentran “cuarenta carteles litograficos a co-
lor y otros cuarenta basados en imagenes fotograficas en blanco y negro” (Centro
Virtual Cervantes, s.f.). Destacan algunas litografias de cartelistas de la época como
Robledano, Tejada o Loygorri, con un caracter descriptivo y centrado en un turismo
cultural. Respecto a las fotografias en blanco y negro, se resaltan las de Kindel, Ortiz
Echague, entre otros.

ESPANA

P et B, 0 . e e

Figura 24: Litografias a color de los anos 1928-1931. Fuente: Centro Virtual Cervantes
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Posteriormente a esta época, entre los anos 1937 al 1940, aparece una publicidad
turistica afectada por los tiempos de guerra, y por los dos bandos enfrentados poli-
ticamente, sobre la que se veian reflejados sus ideales. Por un lado, se muestran los
carteles republicanos, que muestran los lugares turisticos que habian sido destro-
zados, como critica al fascismo.

Para salvar

ELARTE
DE _
ESPANA

Hay que
aplastar

EL FASCISMO

FATRONATE NACHONAL DL TTRI W

Figura 25: Carteles publicitarios del bando republicano de los arfios 1937-1940. Fuente: Centro Virtual Cervantes

Por otro lado, aparece también carteleria del otro bando, el fascista. En este caso, se
centraron en publicar carteles que reflejaban “las rutas de guerra en Espana”, en los
gue promocionaban la visita al norte de la peninsula.

Figura 26: Carteles publicitarios del bando fascista de los anos 1937-1940. Fuente: Centro Virtual Cervantes

Este periodo se caracteriza por la influencia de la politica en la publicidad, es por
esto, que ésta se caracteriza por ser una publicidad mas propagandistica que turis-
tica. Durante los anos 1940 al 1945, sucede un cambio radical en la grafica de la pu-
blicidad, se vuelven a ver colores mas vivos y alegres, con los que se pretende trans-
mitir positividad a la poblacidn para volver a promover el turismo. Algunos grandes
ilustradores que destacan en esta época son: Morell, Teodoro Delgado o Serny.
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Figura 27: Carteles publicitarios de los afios 1940-1945. Fuente: Centro Virtual Cervantes

En los anos siguientes, del 1944 al 1949, se recupera el estilo anterior a la guerra, con
fotografias en blanco y negro, destacando los lugares mas bonitos y culturales de
Espana. Esta época se conoce como “Bellezas de Espana”, ya que muchos de los

carteles contienen esta frase como eslogan.

SPAIN

SPAIN. MONUMENTS BELLEZAS s Iml' gy ;
DE SPAIN VWHICH FIRST
HIL s ~ s
ALSS B?EBTI?&t 2 ESPANA ESPANA ATTRACTS. THEN CAPTIVATES
AS_MONUMENTS, -
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Figura 28: Carteles publicitarios de los afos 1944-1949. Fuente: Centro Virtual Cervantes

De 1947 al 1957, se representaron los “Simbolos de Espana”, entre los que se encuen-
tran ilustradores como Guy Georget, Delpy o Villemot. Se utiliza un estilo mas sim-
bolista que realista con colores muy vivos para reflejar “imagenes tépicas de Espana
como casas blancas, una guitarra, naranjas, mujeres de negro...".

Figura 29: Carteles publicitarios de los arios 1947-1957. Fuente: Centro Virtual Cervantes
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A diferencia de lo analizado hasta la fecha, a partir de 1950, comienza un periodo
de treinta anos, en los que el estilo es bastante similar. Durante esta época, se da el
salto a las agencias de publicidad, dejando a un lado al gobierno como 6érgano que
dirigia también la publicidad como habia sucedido hasta el momento. Se estable-
ce “Espana” como una marca turistica, dando una imagen “exotica y tipica”, con el
objetivo de ampliar el turismo a la poblacion internacional. “Spain is different” es el
eslogan que se utilizara a partir de ahora para promocionar Espana.

- -
STAIN IS DIFTERENT

VISIT SPAIN Spillll is different

A "
i =]

YISIT S

Figura 30: Carteles publicitarios “Spain is different” de los afios 1950-1980. Fuente: Centro Virtual Cervantes

Dentro de estas tres décadas, a pesar de ser un estilo muy similar, se aprecian pe-
guenas diferencias. Durante la década de los sesenta, se ve como los disefadores
se focalizan mas en detalles concretos, utilizando cuadros de pintores notables es-
panoles como Velazquez, El Greco o Sorolla para aplicarlos a sus obras.

Figura 31: Carteles publicitarios de los afios 60. Fuente: Centro Virtual Cervantes

En la década de los setenta, comienzan a promoverse los viajes por motivos de es-
tudio y trabajo, expandiendo asi también el idioma territorial, el espanol. Para ello
se realizan algunos carteles como los mostrados a continuacion.
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Figura 32: Carteles publicitarios de los anos 70. Fuente: Centro Virtual Cervantes

Como precedente a las campanas que se crearan en la siguiente etapa, en 1979, se
realiza “la primera campana destinada al turismo interior”, que recibe el nombre de
“Espana, sin ir mas lejos”. Con esta, lo que se pretende es que los propios espanoles
viajen dentro del pais, y para ello, se utilizan imagenes especificas de cada ciudad o
comunidad, llamando a los ciudadanos de las otras.

Figura 33: Carteles publicitarios “Espafia sin ir mds lejos” de 1979. Fuente: Centro Virtual Cervantes

A partir de 1980, se produce un cambio muy importante graficamente, marcado
por “El Sol de Mird" de 1983. Desde este momento, Espafa se ve conocida a nivel
mundial por este logotipo, creando asi una marca nacional. Mir6 cred este logotipo
basandose en la idea de promocionar Espafia como un destino de “sol y playa”. En
la época de los ochenta, la publicidad se verd divulgada bajo el lema “Todo bajo
el sol”, que posteriormente, en la década de los noventa, se conocera como “Todo
nuevo bajo el sol".
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Figura 34: Carteles publicitarios “El sol de Mird” de los anos 80. Fuente: Centro Virtual Cervantes

Durante estas dos décadas, sucedieron en Espana eventos muy importantes, que
dejaron como legado una gran cantidad de carteles publicitarios. Algunos de es-
tos acontecimientos fueron: el Campeonato Mundial de Futbol de 1982, los Juegos
Olimpicos de Barcelona de 1992, la Exposicion Universal de Sevilla, Madrid Capital
Cultural Europea y el 500 Aniversario del Descubrimiento de América.

7l Pe
ESPANA 82

GORA DEL MUNDD DE FUTBOL «£%. ESPARA 82

Figura 35: Carteles publicitarios de los afios 80-90. Fuente: Centro Virtual Cervantes

Como se ha mencionado anteriormente, el lema “Todo bajo el sol”, abarcara la déca-
da de los ochenta, destacando de Espana el maravilloso tiempo del que se disfruta,
las playas y sus lugares mas atractivos. Empiezan a aparecer diversas agencias pu-
blicitarias, como Tandem DDB, que sera la que mas destaque durante esta década.

Como se ve en los siguientes carteles, la marca de Joan Mird, aparecera en todo

a partir de este momento. Por primera vez, aparecen también los carteles en las
revistas internacionales a modo de anuncios, con la intencion de publicitar el pais.
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Figura 36: Carteles publicitarios “Todo bajo el sol” de los arios 80. Fuente: Centro Virtual Cervantes

Posteriormente, en la década de los noventa, “Todo nuevo bajo el sol” sera el nuevo
lema. Esta vez, destaca la agencia publicitaria DMB&B, que trata de promocionar
Espafna mostrando en sus carteles la riqueza cultural del pais, involucrando tam-
bién a los turistas en las imagenes, de forma que puedan ver de qué forma disfru-
tarian visitando el pais.

st/

©  Espaiia. Todo pajoel sol. Espaiia. Todo bajoclsol. @ Espaiia. Todo bajoelsol. @

B

Figura 37: Carteles publicitarios “Todo nuevo bajo el sol” de los anos 90. Fuente: Centro Virtual Cervantes

En 1996, se produjo una campana publicitaria realizada por fotégrafos internaciona-
les, en la que debian mostrar mediante fotografias realizadas en Espana cual era su
vision del pais. Esto dio lugar a carteles muy diferentes pero unificados por el lema
“Spain by..." seguido del nombre del fotégrafo.
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Figura 38: Carteles publicitarios “Spain by...” de 1996. Fuente: Centro Virtual Cervantes

A comienzos del siglo XXI, “Espafa comienza a venderse como experiencia vital y
un estilo de vida que contagia al visitante” (Centro Virtual Cervantes, s.f.). En esta
etapa destaca la agencia publicitaria Publicis y se intenta “vender” Espafa como
una experiencia que toda persona deberia vivir o visitar. La primera campana, se
basa en fotografias en blanco y negro con el eslogan “Espafia Marca” en rojo, en la
gue lo que se quiere transmitir es que el turista es lo mas importante y para ello, se
representan personas con rasgos caracteristicos de la cultura espanola. Un ejemplo
de esto es la fotografia de un hombre con un bigote al estilo de Salvador Dali.

Figura 39: Carteles publicitarios “Esparna Marca” de los 2000. Fuente: Centro Virtual Cervantes

Posteriormente, entre el ano 2005 y 2006, la agencia Publicis realiza una campana
con la misma tematica, pero con una estética diferente. En este caso, los carteles
son a color y bajo el eslogan “i{Sonrie!”, todos ellos tienen una sonrisa dibujada, a
modo de representacion de la felicidad que se obtiene al visitar Espafa.
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Figura 40: Carteles publicitarios “iSonrie!” de la agencia Publicis de 2005-2006. Fuente: Centro Virtual Cervantes

Seguidamente, entre los anos 2010 y 2012, aparece la campana “| need Spain”, en
la que se promociona el turismo en Espafia como experiencia gratificante para los
turistas. Aparecen imagenes de famosos espanoles que representan aquellas acti-
vidades que se pueden realizar en el paisy en las que ellos destacan. Se incluye la
direccion web de Turespana, ya que internet comienza a tener un peso muy impor-
tante en la publicidad.
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Figura 41: Carteles publicitarios “I need Spain” de 2010-2012. Fuente: Centro Virtual Cervantes

Finalmente, cabe destacar que en los anos posteriores, con la llegada de la web 2.0,
son muchas las empresas que conciben las nuevas tecnologias como una herra-
mienta posibilitadora para ejecutar su actividad. El contenido audiovisual y las na-
rrativas transmedia forman parte del modus operandi de estas empresas. Prueba
de ello, son algunas campanas que se han visto durante los Ultimos anos como la
realizada por Turespafa en colaboracion con Netflix en junio de 2021, para promo-
ver el turismo espanol, en una época en la que, debido a la situacion de pandemia,
se complican los viajes internacionales. En este video (Netflix Espana, 2021), se inclu-
yen pequenos fragmentos de escenas de series y peliculas espanolas muy exitosas,
con la intencion de mostrar la riqueza territorial y cultural del pais, llamando asi la
atencion del usuario a visitar los lugares que aparecen.
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1.3.6. La marca e identidad visual corporativa de las
empresas de turismo

Anteriormente se ha estado hablando de agencias de turismo, sus marcas y algu-
nas marcas que venden productos dedicados a este sector, pero ;qué es una marca
realmente? Segun J. Costa en su escrito Imagen corporativa en el siglo XXI la marca

|u

tiene el “efecto indeleble del acto de marcar”, es decir, “el marcaje”. Esto se traduce
en el hecho de que una marca funciona como un identificador de un organismo,
gue sirve como la imagen que permite reconocer en un golpe de vista el organismo
del que se trata. Desde hace muchos siglos atras, incluso a.C., se ha tenido la nece-
sidad de identificar, es decir “marcar” los productos y es asi como explica J. Costa,

gue nacen las marcas, por la “necesidad practica de identificacion”.

Una marca representa al organismo al que pertenece, y a su vez, la marca es la base
de la identidad corporativa de este. La identidad corporativa, segun el anteriormen-
te mencionado J. Costa en Creacion de la Imagen Corporativa — El Paradigma del
Siglo XXI, es “la estrategia de diferenciacion por excelencia”. Representa “lo que es”
vy “lo que hace” la empresa de forma objetiva y permite al publico establecer una
imagen subjetiva de “lo que dice”, es decir lo que comunica y realmente hace. Por
tanto, “la identidad corporativa es un “sistema” de comunicacidén gue se incorpora
a la estrategia global de la empresa, y se extiende y estd presente en todas sus ma-
nifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones”.

El origen de la identidad corporativa se sitUa a inicios del siglo XX, ya que como ex-
plica J. Costa, algunas empresas europeas, como fue la alemana AEG, comenzaron
a interesarse por crear productos con una serie de elementos identificativos, que
los caracterizaban y diferenciaban del resto. Poco a poco, estos elementos identi-
ficativos se fueron empleando también en sus edificios, oficinas, etc., llegando a
su logotipo y simbolo, estableciendo asi una marca que se correspondiese con su
identidad corporativa.

Cabe destacar que, como se ha mencionado, la identidad corporativa no es Unica-
mente eso que se ve, si no lo que se transmite. Cierto es, que para que el publico
perciba eso que se quiere transmitir, se emplean una serie de elementos visuales
gue se recogen en la identidad visual corporativa del organismo. “Gestionar la iden-
tidad es gestionar la imagen, pero no se puede invertir el proceso” (J. Costa).

Por todo lo mencionado anteriormente, la mayoria de las empresas y organismos
comenzaron a establecer su marca e identidad corporativa, haciendo la ultima

cada vez mas importante con el paso del tiempo. Esto ocurre en todos los sectores,
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incluido el turismo. Algunos paises o ciudades tienen establecida su propia imagen
corporativa, con el objetivo de promocionar su turismo. Un caso destacable es el
de Paris, extraido de un articulo de Brandemia.org: Paris tiene una nueva imagen
corporativa para promover el turismo, “el propdsito de esta oficina es el de recibir e
informar a los visitantes, promover Paris como destino en el resto de Francia y apo-
yar conferencias y negocios para que estos tengan lugar en la ciudad.".

Se presenta a continuacion la antigua marca y la nueva, en las que se puede apre-
ciar el uso de las tendencias que se comentaran en apartados posteriores y que ha
sido aplicada a distintos aspectos que permiten establecer una identidad corpora-
tiva firme.

e PAR:S

Office du Tourisme
et des Congrés

Figura 42 y 43: Antigua y nueva marca de Paris. Fuente: www.brandemia.org

-

Figura 44: Aplicaciones de la marca Paris en la oficina. Fuente: www.brandemia.org
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Figura 45: Aplicacion de la marca Paris en papeleria. Fuente: www.brandemia.org
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Figura 46: Aplicacion de la marca Paris en carteleria. Fuente: www.brandemia.org
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Por dltimo, se comenta el caso de una agencia de viajes, ya que estas también se
esfuerzan constantemente por tener una identidad corporativa acorde a las ten-
denciasy a su publico objetivo. Brandemia.org sitUa la agencia “Despegar” como “la
agencia de viajes on-line lider en América Latina y la mas grande —en volumen-de
todo el continente”, en su articulo Nueva imagen para Despegar, la mayor agencia
de viajes de América. Se presenta el caso de esta agencia por el cambio realizado
en su marca y extendido a toda su imagen corporativa.

' despegar

Figura 47: Marca de la agencia Despegar. Fuente: www.brandemia.org

Imaginate
en
| [otr o Tugls;.

Figura 48: Aplicaciones de la marca de la agencia Despegar. Fuente: www.brandemia.org
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1.4. Desarrollo de marca

1.4.1. Briefing

1.4.1.1. Estudio de la competencia

A continuacion, tras haber realizado una amplia investigacion del campo en el que
se centra el trabajo, se deja a un lado la parte tedrica y se procede al analisis del gra-
fico de las marcas y productos que se han mencionado anteriormente en el marco

tedrico.

1.4.1.1.1. Marcas competentes

Para realizar el estudio grafico de las marcas competentes, se analiza el nombre,
el tipo de marca, el simbolo, el logotipo y el color de cada una, obteniendo asi la
informacion necesaria para saber cual es el estilo que siguen las agencias de viajes

actuales y posteriormente, poder realizar una serie de mapas de posicionamiento.

7Z W
ﬂ(f lll

Educatron F;rsf

En primer lugar, la empresa EF (Education First), utiliza una
marca de tipo logotipo con simbolo. Respecto al nombre,
estd compuesto de dos palabras: Education First, que tienen
un caracter simbadlico. Para el logotipo utilizan una tipogra-
fia de palo seco cursiva y fina en mayusculas y mindsculas.

El color principal es el negro a una tinta. El simbolo tiene una asociacion analoga
con la empresa, ya que se trata de las siglas del nombre con un relleno de textura

bidimensional.

@:’

Aventurate
A VIAJAR-

La marca de “Aventurate a viajar”, esta formada por un logo-
tipo con simbolo. El nombre estd compuesto por varias pala-
bras de tipo descriptivas. Respecto al simbolo, tiene una aso-
ciacion simbdlica con la empresa, de tipo figurativo. Utiliza
formas geomeétricas y una superficie plana, es bidimensio-
nal. El logotipo, utiliza una tipografia de palo seco redonda.

Por un lado, la palabra “Aventurate”, esta en mayusculas y minusculas y en negrita,
mientras que “A VIAJAR", es en mayuUsculas y fina, por lo que se crea una diferencia
en los caracteres de tono. El color principal es el azul, una tinta.
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WEROAD, es una marca compuesta por un logotipo puro
“m cuyo nombre simbdlico-descriptivo es de dos palabras. El lo-

gotipo emplea una tipografia de palo seco redonda y negrita
en mayusculas, deformando las letras W y R, creando con ellas dos flechas. Se utili-
zan dos tintas, el rojo y el gris.

- En el caso de 3000KM, la marca se compone de un logotipo
L con accesorio. El nombre esta formado por nUmeros y dos si-
3000 KM glas de modo simbdlico. Entendiendo el accesorio como un

simbolo, ya que junto con el 3 representa un pie, se asocia a

la empresa de forma simbdlica. Es figurativo y emplea for-
mas irregulares, la superficie es plena y bidimensional, con un motivo de persona,
ya que representa una parte humana. El logotipo, pertenece a la familia tipografica

de las hechas a mano, con una letra redonda y fina en mayusculas. Se usa el color
verde a una tinta.

. Respecto a “interrail eurail”, el nombre de ésta se compone
interrail

= eurail de dos neologismos y se trata de un logotipo con simbolo. El

simbolo esta asociado con la empresa a modo simbdlico, es

figurativo y con formas geométricas y plenas bidimensiona-
les. Por otro lado, para el logotipo se usa una tipografia de palo seco redonda y en
minusculas. Los caracteres estan en negritay se emplean dos tintas, la amarillay la
azul oscura (casi negra).

x Por dltimo, la marca Unicampus es un logotipo con acceso-
UN' rio, ya que se realiza una sustitucion del punto de la “i" por un
elemento grafico, la cruz. Se utiliza una tipografia caligrafica

Cm redonda y negrita en mayusculas. El nombre es un neologis-

PUS mo de una palabray se emplea Unicamente la tinta negra.
L]

Las marcas analizadas hasta el momento pertenecen a la competencia mas directa
de la agencia que se esta disenando. Sin embargo, existen otras como las expuestas
en el apartado de “Empresas y productos dedicados al turismo y los viajes”, de las
cuales conviene realizar también un analisis de su imagen grafica.
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VNI, * La marca de mr. Wonderful, esta compuesta por un logotipo
y un simbolo. Respecto al logotipo, se compone de un nom-
bre de dos palabras de caracter simbdlico. La tipografia uti-

lizada es a mano, fina y redonda escrita, en minusculas. El simbolo, consiste en un

asterisco que no tiene ningun tipo de asociacion con la empresa, con una superfi-
cie plenay geomeétrica. La marca esta realizada a una sola tinta, el negro.

S51TRIPS, esta formada por numeros y una palabra, con carac-
5]T R | pS ter descriptivo-simbdlico. Consiste en un logotipo puro, con

una tipografia de palo seco, redonda y fina en mayusculas.
Se utiliza una sola tinta, la roja.

TANTANFAN, consiste en un nombre formado por un neolo-
TANTANFAN gismo simbdlico. Se trata de un logotipo puro con una tipo-

grafia de palo seco en negrita y mayusculas y redonda. La
Unica tinta utilizada es la negra.

ALE-HOP, se compone de dos palabras separadas por un

ALE'HOP guion. Estas palabras son neologismos y la marca consiste
en un logotipo puro encuadrado por un rectangulo exterior.

En el logotipo la tipografia utilizada es de palo seco en negri-
ta, redonda y en mayusculas. Se utiliza una sola tinta, el negro.

fIvi tiee Por dltimo, flying tiger, esta compuesta por tres palabras in-
!l:‘,!h.:,?, r glesas. Consiste en un logotipo con accesorio, ya que en la
letra “t" encontramos unos ojos. La tipografia es de palo seco

hecha a mano, en minusculas, negrita y redonda. El accesorio se puede analizar
como un simbolo: tiene una asociacion simbdlica con la empresa, es figurativo y
emplea formas geométricas, plenas y bidimensionales. Se emplea una sola tinta: la

negra.

Tras analizar las marcas, se realizan en primer lugar una serie de graficos y tablas de
distribucion segun los aspectos estudiados. Posteriormente, se crean unos mapas
de posicionamiento de las marcas, con el objetivo de observar en conjunto hacia
donde se inclina mayoritariamente el diseno grafico de éstas que se dedican a la
organizacion de viajes para gente joven.
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Los resultados obtenidos del analisis del nombre son los siguientes:

Componentes del nombre

Varias palabras
55 %

Tabla 3: Grafico de andlisis de componentes del nombre. Fuente: Propia

Varias palabras Una palabra

1777 W -
Ly 2 ;

Aventm;ate

Pt il UNI
WEROAD () interrai S{',? ?000 .

b

flying tiger

cepenhagen

SITRIPS

TANTANFAN

Tabla 4: Distribucion de las marcas segun los componentes del nombre Fuente: Propia

Tipo de nombre

Simbélico Neologismo

7z W
@ 9 /]|

A\ 2

EducationFirst

Neologismo ll Descriptivo TANTANFAN
27 % 27 % 00 KM
W"

interrail
= eurail

UNI
CAM
PUS

e yingtiger  VEROAD [ALEHoP
5ITRIPS Y7

Aventurate
A VIAJAR:

Descriptivo

Tabla 5: Grafico y distribucionde las marcas segun el andlisis de tipo del nombre. Fuente: Propia
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Seguidamente, se ha analizado el tipo de marca al que pertenece cada agencia:

Tipo de marca

Logotipo .
con accesorio Logotipo
27 % con simbolo
36 %
Logotipo
puro
37 %

Tabla 6: Grafico del andlisis del tipo de marca. Fuente: Propia

y7E W o X

WEROAD 51TRIPS @ 9”1 @ UNI
AwZ  Aventirate CAM

PVUS.

2000 KM

ALE-HOP| TaANTANFAN . Amgz (x interrail flying tiger

= eurail

cepenhagen

Tabla 7: Mapa de posicionamiento segun tipo de marca. Fuente: Propia

A continuacion, se ha hecho un analisis del simbolo de aquellas marcas que lo con-

tienen, obteniendo los siguientes graficos:

Asociacion con la empresa

Av%;‘te EUGOKM
X
o) intenal - JNI
o CAM
flying tiger P} ¢

1777 W
0 Dm

EducationFirst

Tabla 8: Grafico y distribucion de las marcas segun el andlisis de la asociacion con la empresa del simbolo.

Fuente: Propia
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Representatividad

Figurativa

100 %

Tabla 9: Grdfico de andlisis de la representatividad. Fuente: Propia

Formas

Geométricas

7772 W -
EF ©
AN\ Z Aventurate
EducationFirst +A VIAJAR*

ot N 000w
CAM

= eurall
Geométricas

83 % flyingtiger o\ j¢

Tabla 10: Grdfico y distribucion de las marcas segun el andlisis de las formas del simbolo. Fuente: Propia

Superficie

Plena Texturada

& 00

QW

= eurail

flyingtiser  p\/¢

Edlucation First

<A VIAJAR: V /7
X @ 9 i
interrail UNI AN Z

Tabla 11: Grafico y distribucion de las marcas segun el andlisis de la superficie del simbolo. Fuente: Propia



Espacialidad

Bidimensional

100 %

Tabla 12: Grafico del andlisis de la espacialidad del simbolo. Fuente: Propia

Motivo

Letras
17 %

Persona
33 %

Figuras
geomeétricas
50 %

Tabla 13: Grafico del andlisis del motivo. Fuente: Propia

Figuras geométricas Formas de persona Letras

7 X

1772 W
Avsnete wv. ?OOUKM fiying Sger ((L@QM

interrail ms, Feeatonfist

= eurail

Tabla 14: Distribucion de las marcas segun el andlisis del motivo. Fuente: Propia

En cuarto lugar, gracias al analisis del logotipo, se determina en que se basan las
marcas en funcion a la forma de los caracteres, grosor, familias tipograficas e incli-
nacion de los caracteres. Seguidamente se presentan los graficos y
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Forma de los caracteres

Mayusculas
y minusculas

Minudsculas
30 %

Mayusculas
60 %

Tabla 15: Grafico de andlisis de la forma de los caracteres. Fuente: Propia

Mayusculas Minusculas Mayusculas y minusculas

TANTANFAN

X
UNI 2 e
CAM ROAD 1z W .
pus. " B Gy @

ALE-HOP AWZ  Aventirate

000 sirries fiying Giger

Tabla 16: Distribucion de las marcas segun la forma de los caracteres. Fuente: Propia

Grosor

Negrita Fina

, o2 o
@ (@ DL
WEROAD Aventurate Nz

a1
5ITRIPS ?OUGKM

Tabla 17: Grafico y distribucion de las marcas segun el andlisis del grosor de los caracteres. Fuente: Propia

TANTANFAN

Negrita
58 %

interrail
= eurail

flying tiger

cepenhagen




Familias tipograficas

Caligrafica Palo Sfco
9% 64 %

Tabla 18: Grdfico de andlisis de las familias tipograficas. Fuente: Propia

Palo seco Hecha a mano Caligrafica

7z W y
l{(t lll
Aventurate

Educat:onFrrst *A VIAJAR:

VRO i . NI
S5ITRIPS  Tantanran - PVUS.

ALE-HOP| flying tiger

Tabla 19: Distribucion de las marcas segun la familia tipogrdfica de los caracteres. Fuente: Propia

Inclinacion de los caracteres

@
“m Aventurate

*A VIAJAR-

TANTANFAN o=
’ RN Y
51TRIPS 2000 KM ((m D
interrail EducationFirst

e
e S V1)

Tabla 20: Grafico y distribucion de las marcas segun el andlisis de la inclinacion de los caracteres. Fuente: Propia
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Por ultimo, se estudia el uso del color y sus tintas:

NUmero de tintas

“' i
um (m -

Lot A"%’:&%"‘e WEROAD
?U& WL, * TANTANFAN
51TRIPS . ) gﬁf&?“"

flying tiger S000k

Tabla 21: Grafico y distribucion segun el andlisis del ndmero de tintas empleadas. Fuente: Propia

Tras haber realizado una serie de graficas que comentan visualmente los resulta-
dos obtenidos del analisis de las marcas, se realizan los mapas de posicionamiento
gue permiten identificar donde se sitUa cada marca segun el aspecto estudiado.

Se ha decidido investigar en cuatro mapas de posicionamiento los aspectos mas in-
teresantes para este proyecto. En primer lugar, se relaciona el nUmero de palabras
con el tipo de marca, extrayendo conclusiones que ayudan a comprender algunas
tendencias del naming. En segundo lugar, se han estudiado los aspectos graficos
de las marcas en funcidon a las familias tipograficas y el grosor de los caracteres
por un lado, y por otro, en funcién al motivo y el niUmero de tintas. Por ultimo, una
rueda de color que permite identificar en un solo vistazo cuales son los colores mas
empleados.

o EF 00 2.

Education Frrst

CAM
PUS‘ flying tiger W" interrloll
cepenhagen - eurdai
Varias palabras
ALE-HOP S51TRIPS
TANTANFAN

WEROAD

Tabla 22: Mapa de posicionamiento segun el numero de palabras y el tipo de marca. Fuente: Propia
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Gracias al mapa de posicionamiento anterior, se puede ver que la mayoria de mar-
cas estan formadas por varias palabrasy que ademas, la mayoria de estas contienen
un simbolo o accesorio. En el siguiente, se compara la familia tipografica empleada
con el grosor de los caracteres, como se ha indicado anteriormente, descartando
las marcas que emplean una tipografia caligrafica, debido a que estas son Unica-
mente un 9%.

Palo seco
@
intercail  pANTANFAN
N Aventirate = eurail
’{{( ”’ S]TRl pS *A VIAJAR*
Educa!:onFrrst
WEROAD  [ALE-HOP| flingtiger
B
Negrita

X

UNI
ool CAM

L0 e A

-
Hechas a mano

Tabla 23: Mapa de posicionamiento segun la tipografia y el grosor de los caracteres. Fuente: Propia

TANTANFAN @i X
Aventurat
riing tiger SITRIPS YR UN'
ying i
SO0k~ s Er s
W" Ecucation st

WEROAD Al

Tabla 24: Mapa de posicionamiento segun el motivo y el numero de tintas empleado. Fuente: Propia

De los mapas de posicionamiento superiores, se extrae que de las marcas que em-
plean el palo seco (que son el 64%), la mayoria son en negrita y que, el motivo del
simboloy el numero de tintas no estan muy relacionados, ya que No se observa una
gran diferencia entre secciones. A continuacion, se presenta la rueda de color, don-
de se observa que la mayoria de marcas emplean el color negro.
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Colores empleados

i
uuf flying tiger
M .
PUS. (@\“

‘ l 'E“ o l n EducationFirst

TANTANFAN

@v

Aventurate
-A VIAJAR:

STTRIPS

interrail
= eurail

Tabla 25: Mapa de posicionamiento segun el color empleado en la marca. Fuente: Propia

1.4.1.1.2. Productos graficos

Los productos graficos son aquellos a los que se le anade un diseno estético o apa-
riencia para aportarles un valor extra, tratando de llamar la atencién del consumi-
dor y atrayéndolo a su compra. Un ejemplo de esto podria ser una libreta, a la que
se le anade a modo decorativo una serie de colores, texturas, iconos, frases... para
convertirla en un producto grafico.

A continuacion, se lleva a calbo un analisis detallado de los productos de las empre-
sas competentes que se han expuesto en el apartado 1.3.4 Productos grdficos de-
dicados al turismo y los vigjes. El objetivo de realizar este analisis es obtener infor-
macion de las claves del disefo grafico actual en el sector que se esta estudiando.
Para ello se analiza en primer lugar empresa por empresa para conocer cuales son
las caracteristicas que las definen, es decir, su identidad corporativa y finalmente se
realizara una conclusion de los datos extraidos a modo de resumen.

En primer lugar, se exponen los productos de la marca Mr Wonderful. Esta empre-
sa nacid en 2011, y desde entonces segun ellos, “crea productos con mensajes que
contagian felicidad y alegria” (mrwoderful.com, s.f.). La cre6 un matrimonio catalan
y comenzd siendo una tienda online, pero en 2019 cred su primera tienda fisica y
hoy en dia venden productos en todo el mundo. *Y es que en Mr. Wonderful somos
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especialistas en crear productos que conectan a las personas y que alegran al per-
sonal, sacandoles una sonrisaza. Porque nuestras colecciones y disenos no son solo
regalos rebonitos, son una forma de entender la vida optimista, sencilla y dedicada
a convertir el dia a dia en algo mas sorprendente, divertido y magico.”. Como bien
dicen, se caracterizan por los mensajes positivos y llenos de vida, que se reflejan en
sus productos también mediante su diseno alegre y vivo. La siguiente tabla mues-
tra los productos dedicados a los viajes que ofrece la empresa:

Equipaje Accesorios Papeleria

o : : Cinta
Tabla 26: Productos grdficos que ofrece mr. wonderful. Fuente: www.mrwonderful.com

Seguidamente se recopilan en una tabla los elementos graficos que utiliza la em-
presa en sus disefos para hacerlos propios y caracteristicos, mayoritariamente en
los albumes y diarios de viaje, ya que sera lo que finalmente se llevara a cabo como
aplicacion principal del proyecto. Algunos de estos elementos pueden ser los colo-
res, imagenes, tipografias, formas, iconos, pictogramas... También se caracterizan
por sus frases tan divertidas que se encuentran en la mayoria de sus disehos, siem-
pre tratando de transmitir un mensaje positivo y feliz.

Colores

Tipografia

Texturas

Tabla 27: Elementos graficos que utiliza mr. wonderful. Fuente: www.mrwonderful.com
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La segunda marca que se analiza es 51TRIPS, esta “nace de la inquietud y el espi-
ritu aventurero de sus creadores. La pasion por el mundo en el que vivimos hizo
nacer una marca con el mundo y sus exploradores como principales razones de
ser.” (blog.51tripsbrand.com, s.f.). Se basan en cuatro razones de ser: “inspirar y ani-

”ou

mar a los exploradores del mundo para coger la maleta, salir y conocer”, “mejorar
la experiencia de los viajeros y viajeras que salen a recorrer el mundo”, “promover
el viaje sostenible y la lucha por hacer de nuestro mundo un mundo mejor” y, por
ultimo, “apoyar a asociaciones que luchan por mantener la integridad del planetay
los seres vivos que lo habitan”. Todo esto lo intentan reflejar en sus disefos a través
de elementos que se comentaran a continuacion. Sus productos destacan por ser

limpios y sencillos, pero con toques decorativos.

Equipaje Papeleria

Tabla 28: Productos grdficos que ofrece 51TRIPS. Fuente: www.5ltripsbrand.com

En esta empresa el abanico de productos no es muy amplio, ya que se dedican
en exclusiva a los libros de viaje y tienen un amplio repertorio de ellos, dedicados
a ciudades especificas o paises. Respecto al diseflo grafico que les caracteriza, se
obtiene la siguiente tabla:

Texturas

Tabla 29: Elementos graficos que utiliza 5TTRIPS. Fuente: www.51tripsbrand.com
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La siguiente empresa que se ha seleccionado es ALE-HOP. En su web (ale-hop.org,
s.f.), recogen su misién, vision y valores: “Nuestra MISION, es ofrecer productos di-
vertidos y originales a precio atractivo, proporcionando al cliente una experiencia
de compra sorprendente y divertida. Trabajamos con la VISION de seguir creciendo,
expandiéndonos por toda Espana, Portugal y, en un futuro, por el resto del mundo.
Nuestra marca, refleja VALORES como el compromiso, la ilusidn, la honestidad, la
superacion y el companerismo.” Esto se ve claramente reflejado en sus disenos,
que utilizan elementos divertidos como animales sonrientes, frases divertidas o

elementos llamativos.

Tabla 30: Productos grdficos que ofrece ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.org

Texturas

Tabla 31: Elementos grdficos que utiliza ALE-HOP. Fuente: www.ale-hop.org

Por ultimo, Flying Tiger Copenhagen declara que les “encanta el buen diseno y
quieren que esté al alcance de todos. Nos centramos en la singularidad, la relevan-
cia y la sostenibilidad.” (flyingtiger.com, s.f.). Segun ellos, “no disefian para que los
productos sean bonitos, disefan para que la gente se sienta bien. Ya sea disefando
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productos extraordinarios para la vida cotidiana o haciendo que los productos co-
tidianos parezcan extraordinarios.”. Su objetivo como empresa es crear productos
para la gente y ayudarles a ser felices mediante estos, por ello, utilizan colores muy
vivos, elementos llamativos, frases coloquiales... Entre sus productos se encuentran
los siguientes:

Equipaje Accesorios Papeleria

Tabla 32: Productos grdficos que ofrece Flying Tiger Copenhagen. Fuente: www.flyingtiger.com

Como se ha hecho con las anteriores empresas, a continuacion, y con ayuda de la
tabla que se ha creado, se analizan los aspectos graficos que emplean en sus dise-

nos de papeleria:

Colores

Tipografia

lconos

Texturas

Tabla 33: Elementos grdficos que utiliza Flying Tiger Copenhagen. Fuente: www.flyingtiger.com

Tras haber analizado los productos graficos de las distintas marcas presentadas se
pueden obtener una serie de conclusiones de lo que son las tendencias actuales.
Estas se veran expuestas en el apartado posterior titulado 1.4.1.3. Conclusiones y
lineas de desarrollo.
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1.4.1.2. Definicion del publico objetivo

El publico objetivo hace referencia a aquel sector de |la poblacion al que se quie-
ren dedicar los esfuerzos de marketing, es decir, a qué segmento del mercado se
dirige el proyecto que se realiza. El publico objetivo es el conjunto de clientes que
comparten necesidades o caracteristicas especificas y a los que la empresa decide
atender. Para definir el tipo de cliente al que se quiere dirigir el proyecto, se analizan
una serie de variables de segmentacion de mercado, como son: las demograficas,
geograficas, socioeconémicas, psicograficas o conductuales (Kotler, 2006).

Respecto a las variables demograficas, se dice que son aquellas que atienden a pa-
rametros de edad, sexo, grupo familiar, ocupacion o estudios. El publico objetivo de
este proyecto estara comprendido por personas de entre 18 y 30 anos, que estaran
estudiando o se acabaran de incorporar a la vida laboral. Por lo general seran perso-
nas que estudian, que buscan un descanso y disfrutar de la vida en sus vacaciones.

Mayoritariamente los viajeros seran espanoles ya que, al tratarse de una supuesta
empresa espanola, sera mas conocida a nivel nacional que internacional y, ademas,
el idioma que se usara en toda la ambientacion del viaje sera el castellano.

En cuanto a la variable socioeconémica, claro estd que para permitirse realizar un
viaje de este tipo se necesita cierto nivel adquisitivo, por lo que estara orientado
a un grupo de la poblacion de clase media-alta. Siempre se tendra en cuenta el
hecho de que, al tratarse de un viaje para gente joven, muy posiblemente no sera
el viajero el que se haga cargo del pago de este, si no que sera sufragado por la
unidad familiar, o mediante becas o ayudas econdmicas recibidas, por lo que se
intentara en cierto modo, que se pueda adaptar a la forma mas econémica posible.

Por ultimo, en lo referido a las variables psicograficas y conductuales, se establecera
un Mmodelo de publico objetivo caracterizado por las ganasy la necesidad de cono-
cer nuevos lugares, culturas, idiomas... Personas que disfrutan de viajar en grupo,
de hacer nuevos amigos y de socializar. Estas variables aportan la informacion mas
importante para saber como orientar el proyecto, ya que definiran los gustos y el
estilo de vida que siguen aquellos hacia los que se disena.

Las personas escogen esta supuesta agencia para realizar el viaje, ya que consi-
deran que merece la pena invertir un poco Mas si van a poder disfrutar asi de un
viaje organizado, asegurandose de que saldra bien y sin perder tiempo en organi-
zarlo ellos. Optan por un viaje de este tipo, ya que, al viajar en un grupo grande de
personas, ponerse de acuerdo muchas veces es complicado y tener una persona
profesional que guie al grupo hara que sea mas sencilla y agradable la experiencia.
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Por dltimo, el factor por el que destaca la agencia, es el diario de viaje que ofrece,
ya que llama la atencion a un grupo de gente que esta acostumbrada a estar cons-
tantemente sacando fotografias con su teléfono, pero que, al fin y al cabo, acaban
perdiéndose o olvidandose, puesto que se van acumulando en el mévil y nunca lle-
gan a prestarles la atencidon que merecen. Por eso, tener un lugar donde colocar las
imagenes y poder ensefarlas a sus familiares que han colaborado en que puedan
Vivir esta experiencia siempre sera de su agrado.

1.4.1.2.1. Definiciéon del “Buyer persona”

Nivel académico: Doble

Patricia Garcia Lépez Edad: 21 afnos
grado en Derecho + ADE

Situacién profesional:
Estudia, no trabaja

Género: Femenino

Ingresos: Paga mensual
de sus padres de 200€

Residencia: Madrid

Cultura: Occidental Hijos: No tiene

Tabla 34: Definicion del “Buyer persona”. Fuente: Propia

Patricia vive en Madrid desde que nacio, fue a un colegio concertado y posterior-
mente empezo los estudios de Derecho + Administracion y Direccion de Empresas
en la Universidad Autonoma de Madrid. Actualmente esta cursando el tercer curso
y Vive en casa de sus padres. Tiene una hermana pequefa, Martina. Sus padres es-
tan casados y ambos trabajan en sus respectivos trabajos. Su padre, Javier, trabaja
en un banco, mientras que su madre, Cristina, trabaja como comercial para una
empresa de muebles. Su situacidon econdmica es bastante buena, siempre han po-
dido vivir bien sin preocupaciones, aunque tampoco se consideran de clase alta.

Le encanta viajar y conocer mundo, desde muy pequefa ha visitado muchos luga-
res de Espana con sus padres y alguno que otro de Europa, por lo que cree que es
un buen momento para conocer algunas ciudades europeas mas, ya que es joven
y sin muchas responsabilidades por el momento. Su lema es “vive el momento y
aprovecha mientras puedas”, por lo que siempre se ha esforzado por disfrutar al
maximo de la vida, sin nunca dejar de lado los estudios. Es una persona muy res-
ponsable, que sabe cuando decir no a algun plan si debe hacerlo, aunque también
es capaz de apanarselas para llegar a todo. Sus padres nunca han tenido que estar
encima de ella para que llevase a cabo sus responsabilidades por lo que estan muy
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orgullosos de ella.

Es una persona muy activa en redes sociales, cuenta con mas de 4000 seguidores
en Instagram y le encanta hacerse fotos en cada lugar que visita para poder te-
ner un recuerdo de él. Sigue cuentas de influencers como la de Maria Pombo, To-
mas Paramo o Maria Garcia de Jaime y suefna con poder visitar en algun momento
aquellos lugares que ve en sus perfiles.

Se encuentra en tercero de carreray quiere hacer un viaje con sus amigos de la uni-
versidad para celebrar el paso de Ecuador, ya que al ser un doble grado son cinco
anos de estudios. Tiene una gran disponibilidad, ya que aun no trabaja y se puede
permitir unas largas vacaciones. Ha trabajado alguna vez como camarera por lo
gue tiene un poco de dinero ahorrado y gracias a la paga de sus padres, puede
darse algun que otro capricho. Cuenta con el apoyo de sus padres para el viaje que
quiere realizar en verano, ya que mas que un gasto, lo ven como una inversion en
crecimiento personal, que le aportara riqueza cultural y conocimientos que Unica-
mente se adquieren viajando.

1.4.1.3. Conclusiones y lineas de desarrollo

En primer lugar se determina a qué se dedicara la agencia viendo los resultados de
los analisis de las empresas indicadas previamente en el apartado 1.3.3. Agencias
de viajes organizados. Se decide que esta agencia organizara viajes para grupos de
unas 30 personas durante tres semanas por algunas de las ciudades mas impor-
tantes de Europa. Estas ciudades segun lo visto en el apartado 1.3.1. Europa y sus
ciudades mas importantes y segun las distancias y mejores comunicaciones para
viajar de unas a otras son: Amsterdam, Berlin, Bruselas, Praga, Venecia, Pisa, Roma
y Budapest. El rango de edad para el que se dirige el viaje es de 18 a 30 afios, como
se ha decidido en el apartado anterior.

Tras haber analizado las diferentes marcas y productos graficos de cada empresa
estudiada, se llegan a una serie de conclusiones de las tendencias graficas actuales.
Se extrae un resumen del analisis de las marcas con los datos obtenidos del apar-
tado 1.4.1.1 Estudio de la competencia para que sea mas facil saber cdmo orientar el
disefo. Respecto al nombre, se ha podido observar cdmo en su mayoria las empre-
sas optan por un nombre con varias palabras y de caracter simbdlico.

En cuanto a los resultados obtenidos en el analisis de las marca, se han obtenido
unos porcentajes bastante igualados de logotipo con accesorio, logotipo puroy lo-

gotipo con simbolo, siendo las dos Ultimas las mas utilizadas con un 37% y 36%.
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Para aquellas que disponen de un simbolo, mayoritariamente éste se asocia con
la empresa de forma simbodlica y la representa de forma figurativa en su totalidad.
Se usan formas casi siempre geomeétricas y superficies plenas. Todas las analizadas
son bidimensionales, sin embargo, en el motivo si que se encuentran diferencias
entre ellas: la mitad de los simbolos son figuras geomeétricas, mientras que la otra
mitad son o letras o con motivo de persona.

Por ultimo, los resultados extraidos del analisis de los logotipos muestran que en su
mayoria se usan tipografias de palo seco, pero también hechas a mano o caligrafi-
cas. Los caracteres suelen ser redondos, en mayusculasy en negrita;y usan una sola
tinta o como mucho dos.

Dicho esto, en el diseno de la marca se intentara seguir las tendencias, tratando de
que llegue mejor al publico objetivo que se ha analizado en el apartado 1.4.1.2. Defi-
nicion del publico objetivo. En el apartado del desarrollo de la marca, se escogera el
nombre de la agencia, basado en los resultados que se han obtenido. Se tratara de
establecer un nombre compuesto de mas de una palabray con caracter simbdlico.
Ademas, posteriormente en el disefo de la imagen grafica de la marca, se incluira
un simbolo o accesorio que represente de forma figurativa los valores de la empre-
sa y su razon de ser con formas geomeétricas y planas. Respecto a la tipografia, se
realizardn diversas pruebas en funcién a lo que se considere mas apropiado para el
logotipo, intentando utilizar letras minusculas y la negrita, ya que es lo que la litera-
tura indica como aspectos mas eficaces para una marca (N. Tarazona Belenguer, O.
Ampuero Canellas, J. Gonzalez Del-Rio, B. Jorda Albifiana, 2021).

Las siguientes conclusiones que se obtienen del andlisis son las de los productos
graficos de las empresas competentes: Mr. Wonderful, 51TRIPS, ALE-HOP y Flying
Tiger Copenhagen. Respecto al equipaje, los productos que mas se realizan son ne-
ceseresy estuches organizadores; en cuanto a los accesorios, los mas repetidos son
los antifaces, aunque también destacan los cojines de viaje y las etiquetas de equi-
paje. Por ultimo, entre los productos de papeleria, se encuentran: albumes, diarios
de viaje, planificadores, notas, cintas adhesivas...

Se han tenido en cuenta principalmente para el analisis los elementos graficos de
los diarios de viaje y los albumes, ya que sera la aplicacion principal de la marca del
proyecto. El disefio grafico de estos productos se basa en colores principalmente
chillonesy llamativos, en conjunto con algunos pasteles que contrarrestan el efecto
y le dan un toque mas sofisticado. También se utilizan bastante los brillos y aca-
bados en dorado. Respecto a las tipografias, las mas utilizadas son la caligrafica,
la hecha a mano y la de palo seco, aunque también alguna romana. Los elemen-
tos graficos que mas se repiten son los mapas, pero también destacan las listas y
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checklists, con huecos para rellenar y calendarios para la organizacion del viaje. Por
ultimo, se utilizan una serie de iconos graficos que sirven ademas para realizar tex-
turas. Algunos de estos son aquellos relacionados con los viajes: maletas, aviones,
brujulas, mapas... aunque también animales, frutas o plantas, o formas abstractas
como puntos de colores y lineas curvas.

En el disefo de la identidad visual corporativa de la marca, también se pretende
seguir la linea de los productos existentes, caracterizada por los aspectos que se
comentan en el parrafo anterior, ya que se considera que es bastante acorde a los
gustos del publico objetivo o buyer persona de la marca. Se realizaran algunos pro-
ductos graficos relacionados con los viajes ademas del diario de viaje, como pue-
den ser: una funda para el pasaporte, tote bags, pulseras identificativas, etiquetas
para el quipaje... Todo ello con el objetivo de conseguir una serie de aplicaciones de
la identidad visual corporativa de la marca que atraigan al publico y que hagan la
agencia conocida a nivel nacional.

1.4.1.4. Creacion de un moodboard de estilo

Durante el proceso de trabajo se ha llevado a cabo la creacion en un primer lugar de
tres moodboards diferentes con estilos diferenciados. Estos primeros moodboards
se crearon como inspiracion y bajo el criterio de la estética, con el objetivo de poder
visualizar los distintos estilos que se consideran interesantes para el proyecto. A
continuacion se presentan los tres moodboards:

Figura 49: Moodboard de estilo 1. Fuente: Propia

75



""" GIRLS RULE}
RULE!
“he earegy OTRLS

G
4@2’

GIRLS
QULE! “an,,
e canes? L
kqé‘r ik,
| s R
e P i

LATERS

2
z
=

-
m

28
E}g}_; S

i §

day dream
day dream
day dream

P
o
(o

3t

Figura 50: Moodboard de estilo 2. Fuente: Propia

Figura 51: Moodboard de estilo 3. Fuente: Propia

Comparando los distintos moodboards con las tendencias que exponen las conclu-
siones y lineas de desarrollo del apartado anterior, se decide crear un cuarto moo-
dboard. En este moodboard se pretende conseguir mostrar un estilo que redna las
caracteristicas del segundo y tercero, ya que la fusion de estos podria considerarse
acorde a las conclusiones expuestas.
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Como se ha indicado, este moodboard presenta un estilo caracterizado por los
brillos y acabados dorados y los colores Ilamativos y alegres. Utiliza los iconos que
transmiten la positividad del moodboard 2 y los elementos tipograficos del 3. Com-
bina lo juvenil del primero con la elegancia y sofisticacion del segundo, consiguien-
do transmitir lo que se ha establecido en el aparatado de conclusiones y lineas de
desarrollo. Se establece este estilo como el estilo que se quiere seguir en el proyecto.

1.4.2. Busqueda del nombre

Como uno de los primeros pasos en el proceso de creacion de la marca se lleva a
cabo la busqueda y eleccion del nombre para la empresa, en este caso, la agen-
cia de viajes. El método que se ha seleccionado para la busqueda del nombre es
la lluvia de ideas conocida como Brainstorming y posteriormente con la lista de
nombres que se presentan en el siguiente subapartado, se realiza un proceso de
descarte y eleccion.

1.4.2.1. Brainstorming
A continuacion se expone una lista compuesta por 32 nombres, que nacen a raiz de
una lluvia de ideas. Para ello se ha dejado fluir |la creatividad y se han escrito todos y

cada uno de los nombres que se han considerado que podrian ser adecuados para
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la agencia de viajes.

10.

1.

Wowtrip

WonderfulTrip

AmazingTrips

TravelWorld

WorldTravel

YouTravel

HoneyJourney

VoyageVoyage

TrapTrepTRIP

BoomTravel

BoomTrip

12.

13.

14.

15.

6.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

MyGang

loViaggio

TeQuieroUnViaje

PaMiNaM3as!

LoNecesitoYa!

DeAquiParaAlla

TuttiConvocati

WeTravel

Wherever

WeYoung

Pensat i Fet

1.4.2.2. Eleccion del nombre

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

3.

32.

Dichoy Hecho

Viajate

Catch me

Tot per l'aire

Si tU me dices ven

Vamonos

Una vueltica

WillYou?

WithUs

Let'sGoTravel

Para llevar a cabo la eleccion del nombre de la agencia de viajes, se realiza una serie

de tests a los nombres propuestos en el brainstorming. Estos test ayudaran a com-

prender qué nombre es el mas adecuado para la marca. En primer lugar, se realiza

el test cuantitativo, en el que se analiza la composicion del nombre y para ello se

mide el numero de palabras, el numero de silabas y el nUmero de letras (Diez y Gil,

1988). Posteriormente, en base a la siguiente tabla, se le adjudica una puntuacion

a cada nombre, obteniendo una puntuacion final mediante la operacion que se

muestra a continuacion.
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1 1 1,23 1
456 2

3 o 3 suma total de puntos abtenidos por el nombre

: Puntuacion final = (pelaires + sllabes + lerag)
2 4 3

4 9,10 5
3 4]
4 o mas 50mas 11 0o mas 7

Tabla 35y Figura 53: Tabla de puntuaciones y Formula de puntuacion final.
Fuente: Revista de Economia y Empresa

Las puntuaciones obtenidas para cada uno de los nombres propuestos en la prime-
ra etapa son las siguientes:

Puntos n°

Puntos n° Puntos n°

Palabra Puntuacion

de letras

de palabras de silabas

WowTrip
WonderfulTrip
AmazingTrips
TravelWorld
WorldTravel
YouTravel
HoneyJourne
VoyageVoyage
TraplreplTRIP
BoomTravel
BoomTrip
MyGang
loViaggio
TeQuieroUnViaje
PaMiNaMas
LoNecesitoYa!
DeAguiParaAlla
TuttiConvocati
WeTravel
Wherever
WeYoung
Pensat i Fet
Dicho y Hecho
Viajate
Catch me
Tot per l'aire

N
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Puntos n°
de letras

Puntos n°

Palabra Puntuacion

de palabras

Si tu me dices ven
\VVamonos
WillYou?

WithUs
Let'sGo Travel

Tabla 36: Puntuaciones de los nombres en la primera etapa. Fuente: Propia

La siguiente prueba que se realiza consiste en un test de memorizacion visual en el
gue se “mide el grado de recuerdo de un nombre frente a otros tras ser presenta-
dos visualmente” (Diez y Gil, 1988). Para ello se muestra durante treinta segundos
grupos de 7y 8 nombres a una persona y transcurrido ese tiempo, el entrevistado
enumera aquellos nombres de los que se acuerda. Se ordenan en funcién al orden
en que los menciona del 1al 7/8, siendo el 8 aquellos nombres que no recuerda.

Para llevar a cabo esta fase, se han entrevistado a cuatro personas pertenecien-
tes a diferentes sectores de la poblacion. En primer lugar, la entrevistada es una
mujer de 21 anos, que cumple el perfil de buyer persona hacia el que se dirige la
empresa. En segundo y tercer lugar, un hombre de 58 afnos y una mujer de 53, que
podrian ser los padres del publico objetivo hacia el que esta orientada la marca, ya
gue como se ha mencionado en apartados anteriores, posiblemente tendran que
colaborar econémicamente con el joven viajero, por lo que su opinidén también es
importante. Y, por ultimo, el test lo realiza la dueha de la marca.

1§ VoyageVoyage R 1 EEWIINEIES Let'sGo Travel

2

WowTrip 1

WonderfulTrip

TrapTrepTRIP

LoNecesitoYa! Pensat i Fet

DeAquiParaAlla

N

> o | oo oo fon Iy |

AmazingTrips BoomTravel 1§ Dichoy Hecho

TravelWorld

3 BoomTrip 5§ TuttiConvocati Viajate

WorldTravel WeTravel 2

MyGang Catch me

Wherever

N

YouTravel loViaggio Tot per l'aire

5
2

HoneyJourney TeQuieroUnViajel} 3 3 BSi tu me dices ven

WillYou? WithUs Vamonos
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C
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Q
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Tabla 37: Resultados ler test de la entrevista a mujer de 21 afios. Fuente: Propia
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Tabla 38: Resultados ler test de la entrevista a hombre de 58 afnos. Fuente: Propia
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Tabla 39: Resultados ler test de la entrevista a mujer de 53 afos. Fuente: Propia
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esultados Tler test de la entrevista a la duerfia de la marca. Fuente: Propia

El dltimo test que se realiza es el de preferencias, en el que el entrevistado ordena
los nombres en funcidn a sus gustos. Las personas que llevan a cabo la prueba son
las mismas que en el test anterior y en el mismo orden.

81



©

o]]ofofs fo ]y |-
o
O
C
S
-
o)
<
&
)

o
O
=
o
bal
o
C
5
<
&,
D

o] ]ofolsfofn -]

TuttiConvocati

WillYou? 1
2
3
A

5

loViaggio
WithUs

1 1

2

Viajate

Wherever Catch me

WonderfulTrip

TravelWorld MyGang WeYoung Vamonos

W

|3 Jo o s fo |y [
(0 | o o] oo -

VoyageVoyage PaMiNaMas Q4

5

AmazingTrips

WorldTravel BoomTrip LoNecesitoYa! Dichoy Hech

HoneyJourney

WowTrip 7 BoomTravel 7 WeTravel 7 Pensat i Fet

o falofu s oy |-
o
D
>
O
c
U
Q
>
-

YouTravel TrapTrepTRIP Tot per l'aire

Tabla 41: Resultados 2° test de la entrevista a mujer de 21 anos. Fuente: Propia

WowTrip BoomTravel
WonderfulTrip
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WorldTravel
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Tabla 42: Resultados 2° test de la entrevista a hombre de 58 arios. Fuente: Propia
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Tabla 43: Resultados 2° test de la entrevista a mujer de 53 afios. Fuente: Propia
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Tabla 44: Resultados 2° test de la entrevista a la duena de la marca. Fuente: Propia

La metodologia utilizada para el proceso de eleccion del nombre ha sido extraida
del articulo “Una metodologia para elegir el nombre de una marca”, de la Revista
de economiay empresa.

Llevados a cabo todos los test a realizar, se disena la tabla que se muestra a con-
tinuacion que contiene los resultados de todas las pruebas y la puntuacion final
obtenida de la media de estas tres. En los test de memorizacion y preferencias se
realiza la media de la puntuacion de las cuatro entrevistas para cada nombre.

Puntos n°

Palabra

Puntuacion

de letras

8
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Puntos n° Puntos n° Puntos n°

Palabra Puntuacién

de palabras de silabas de letras

DeAquiParaAlla
TuttiConvocati
WENEIVE
Wherever
WeYoung
Pensat i Fet
Dicho y Hecho
Vidjate
Catch me
Tot per l'aire
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Tabla 45: Puntuaciones finales del test de eleccion del nombre. Fuente: Propia

Segun los resultados obtenidos, los nombres mas adecuados serian “WowTrip”, “Va-
monos” y “WillYou?” con una puntuacién final de tres puntos. El Ultimo paso a rea-
lizar en la eleccion del nombre seria comprobar si se encuentran disponibles en la
OEPM (Oficina Espanola de Patentes y Marcas).

De la comprobacion en la OEPM, resulta que WowTrip ya existe como marca, por lo
gue se descarta. Por otro lado, “Vamonos" y “WillYou?” si que estan disponibles por
lo que el nombre para la marca serd uno de estos dos.

Finalmente, el nombre seleccionado para la marca es “WillYou?”, ya que se conside-
ra mas apropiado por diversos motivos extraidos de Branward (Puig, s.f.). En primer
lugar, el hecho de estar en inglés, permite una mayor globalizacién. Es un nombre
notorio, sugerente y evocador, ya que realiza una pregunta que incita a hacer algo;
es distinto, Unico y registrable, legible y pronunciable facilmente y flexible y dura-
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1.4.3. Primeras ideas

Elegido el nombre, se lleva a cabo un proceso de disefo de marca que comienza
por unas primeras ideas rapidas, seguidas de bocetos a mano y llevados al ordena-
dor. A continuacidén, se mostraran una serie de primeras ideas hechas a mano. Se
ha optado por realizar distintas pruebas, tanto a nivel logotipo puro como logotipo
con simbolo o logotipo con accesorio.

En primer lugar, se muestran aquellas pruebas de marca de logotipo puro:

Figura 54: Primeras pruebas de marca de tipo logotipo. Fuente: Propia

Respecto a los logotipos con simbolo se han llevado a cabo las siguientes opciones:

Figura 55: Primeras pruebas de marca de tipo logotipo con simbolo. Fuente: Propia

Por ultimo, se presentan los logotipos con accesorio:

Figura 56: Primeras pruebas de marca de tipo logotipo con accesorio. Fuente: Propia
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1.4.4. Bocetos a mano

En el apartado anterior se presentan una serie de ideas iniciales de como podria
ser la marca. A continuacion, se llevan a cabo unos bocetos con mayor calidad de
aguellas propuestas que han resultado interesantes. Se han escogido tres de ellas,
de las cuales seguidamente se muestran las posibles variantes disefhadas.

En primer lugar, se ha optado por la realizacion de una marca basada en logotipo
con accesorio, siguiendo lo marcado en las conclusiones y lineas de desarrollo. Se
ha decido probar a cambiar “You” por “U”, ya que la pronunciacion en inglés es simi-
lar y es una forma coloquial y actual de escribir la palabra “You”, acercando la marca
en cierto modo al publico joven objetivo. Los puntos que se le ponen a la “U” re-
cuerdan a una sonrisa, con la que se transmite los valores de la marca de diversion
y juventud. Se presentan diversas variantes, en las que se diferencian claramente

las tipografias: de palo seco y tipografica, asi como el tamafo de las letras o el tipo:
mayusculas y minusculas.

WILWZ Winw? Wid?  \Wlu?
WILW? Wikw? Winl? — willu?
WILLU? Winu? Winu?  wils?

Figura 57: Bocetos a mano de marca de tipo logotipo con accesorio. Fuente: Propia

Posteriormente, se ha decidido realizar las versiones reducidas de las mostradas
anteriormente, siendo el resultado el siguiente:

wu7 - Wiz Wu? - Wu?
Wu? - Wiz Wu?
UUU? Wu? WJu? w7

86



Por ultimo, se ha realizado una segunda opcidn para la marca. En este caso, la ti-
pografia es mas seria, siendo también de palo seco, transmite otros valores como
podria ser la elegancia y pulcritud. Del mismo modo que en el caso anterior, se ha
hecho la version extendida y la reducida de todas las variables.

VVILYoU?  \WAILLYOU?  wiLLYou?Z
VVY?  \WY7  WILLYOUZ

\W?M?\x)}/? :

Figura 59: Bocetos a mano de marca de tipo logotipo. Fuente: Propia

1.4.5. Bocetos a ordenador

El siguiente paso llevado a cabo es la realizacion de los bocetos hechos a mano
en formato digital, a través de la herramienta Adobe lllustrator. Se ha optado por
realizar diferentes versiones de la primera opcién mostrada en el apartado anterior
como marca en formato grande, y otras versiones de la segunda opcidén como mar-
ca en formato pequefio.

Como primer paso, se han realizado bocetos a ordenador utilizando la herramien-
ta Pluma de lllustrator. En las siguientes versiones, se realizan variaciones que se
distinguen por el tamano de las letras de en medio “ILL", los puntos utilizados y la
longitud de la linea central de la letra “U".

Winw? - Winu? - WILLU? - willJ?
W Wu? W? W7
WILLU? WL
VAN W7
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A continuacion, las siguientes versiones varian de la misma forma que las anterio-
res, pero, en este caso, cada curva de la “W”" tiene el mismo tamano que la “U".

MUT? UUU?
\MiLU? iU ?
\NJU? \AJU?
WJILLU?  UUiliU?
UJILLU? UL

Figura 61: Bocetos a ordenador de marca de tipo logotipo con accesorio. Fuente: Propia

Seguidamente, se comienza el disefo del logotipo de la marca. Para ello, en primer
lugar, se llevan a cabo una serie de pruebas con 10 tipografias distintas, todas ellas
de palo seco, que se considera que pueden encajar bien con el logotipo de la marca.
Con cada una de ellas, se realizan 6 variaciones utilizando las modificaciones que
proporciona la propia tipografia (grosor, inclinacién, mayudsculas, minusculas...).

WillU?

WILLU?

WILLU?

Willl?

WillL?

Will U?

WillU?

WILLU?

Wiz

wilgz

WILLU?

Willu?

Willu?

WILLU?

WillU?

willu?

WILLU?

WillU?

WiLLU?

WILLU?

WinLU?

WirLiu?

WILLY?

Wi Uz

WillU?

WILLU?

willU?

will u?

willU?

WILLu?

88



Willu?

WILLU?

WillU?

Willu?

WILLU?

WillU?

WillU?

WILLU?

willU?

WillU?

willu?

WILLU?

WillU?

WILLU?

willU?

Willu?

willU?

willu?

LUIlTU?

UJLILLU?

willu?

UJILLU?

UJilL?

UJITU?

Wil

WILLU"

Willu?

willu?

WILLU?

WILLU?

Tabla 46: Variaciones de marca con 10 tipografias distintas. Fuente: Propia

Posteriormente, se han elegido de entre las sesenta variaciones realizadas seis de

ellas, sobre las que se realizan modificaciones, anadiendo el accesorio de la marca
determinado anteriormente: los dos puntos sobre la “U”. De los resultados obteni-
dos, se seleccionan ocho, para posteriormente presentarlos en forma de encuesta a

un grupo de gente perteneciente al publico objetivo.

Jillu?

UJu?

5

WILLU?

Wu?

Jilu?

Ju?

Willu?

Wu™?

3

UJ LY

WJu?

Willu?

WILLU?

Wu?

WILLU?

Tabla 47: Ocho variaciones de marca. Fuente: Propia
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1.4.6. Propuestas finales y sus variantes

Realizada la encuesta en la que se presentan las propuestas de marca mostradas
en el apartado anterior, se obtienen los siguientes resultados. El muestreo se ha
realizado con la opinidon de 35 personas de entre 18 y 25 anos.

Opcidén 2
Opcién 3

Opcién 6

Tabla 48: Resultados de la encuesta de las opciones de marca. Fuente: Propia

Del grafico anterior se extrae que la marca mas valorada por el publico objetivo son
la opcion 6 con un 257% y la 3 con un 22,9%. Se muestran a continuacion las dos
opciones mas puntuadas, siendo la primera la que se llevara a cabo.

Willu? Wu? UJ 7| Wu?

Tabla 49: Dos opciones mads votadas en la encuesta. Fuente: Propia

Recuperando lo dicho en el apartado 1.4.1.3. Conclusiones y lineas de desarrollo: “Se
tratara de establecer un nombre compuesto de mas de una palabray con caracter
simbdlico. Ademas, posteriormente en el disefo de la imagen grafica de la marca,
se incluira un simbolo que represente de forma figurativa los valores de la empre-
sa y su razdn de ser con formas geomeétricas y planas. Respecto a la tipografia, se
realizaran diversas pruebas en funcion a lo que se considere mas apropiado para el
logotipo, intentando utilizar letras minusculas y la negrita, ya que es lo que la litera-
tura indica como aspectos mas eficaces para una marca (N. Tarazona Belenguer, O.
Ampuero Canellas, J. Gonzélez Del-Rio, B. Jorda Albifana, 2021).."

Se puede ver con los resultados obtenidos que se ha seguido fielmente las inten-
ciones establecidas en el briefing de la marca, pues a pesar de escribirse como una
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sola palabra por razones estéticas, el nombre se pronuncia como dos palabras y
tiene un caracter simbdlico. En cuanto al simbolo, en este caso actia como acce-
sorio, pero se consigue el mismo objetivo, ya que con los dos puntos sobre la “U”, se
representa una sonrisa, que transmite los valores de alegria, juventud y pasarlo bien
de la marca. Se utilizan formas geomeétricas y planas como se habia establecido.

Por ultimo, para el logotipo, se ha utilizado una tipografia de palo seco conocida
con el nombre de “Kodchasan” en formato ExtralLight. Se le han realizado ciertas
modificaciones para conseguir un aspecto mas adecuado. En primer lugar, se ha
igualado el tamano de las letras “L" ya que eran mas largas que el resto. En segundo

"y H

lugar, se ha reducido el tamano de la “U” para igualarlo con la letra “i" y poder colo-

car sobre ella los puntos. Por ultimo, se ha igualado el tamano de todos los puntos,

we n

ya que el del “?" era mayor que el de la
| U L
U L ]
Figura 62: Logotipo seleccionado. Fuente: Propia

Teniendo en cuenta el estudio cientifico realizado por algunas profesoras de la
Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Diseno de la Universitat Politecnica de
Valencia, afirma que “La negrita aumenta la visibilidad del texto y, por lo tanto, su
legibilidad” (Tarazona Belenguer, Ampuero Canellas, Gonzalez Del-Rio, Jorda Albi-
Aana, 2021, p. 102). Por lo que, adaptando el diseno del logotipo a la literatura, se
realiza una modificacion del grosor de las letras.

Willu?
Wu?

Figura 63: Modificacion del logotipo seleccionado. Fuente: Propia

A continuacidn, se trabaja el simbolo que como se ha dicho previamente, consiste
en un accesorio del logotipo.
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Willu?
WillU?
WillU?

Wil
Wil

u?
u?

Willu?
WillU?
WillU?
Willu?
Willu?

Willu? Willu?

Finalmente, se decide la marca definitiva, obteniendo la que se muestra a conti-

nuacion en formato normal y reducido. El simbolo consiste en una especie de gui-
Ao, que consigue transmitir la felicidad y diversiéon que aportan las experiencias que

Willu? Wu?

ofrece la agencia.

Finalmente se decide ampliar el tamafo del guino para conseguir una mejor vision

y se elimina el signo de interrogacion, ya que se considera que deja una estética

mas agradable sin él.

Willu  Wu

Por ultimo, se lleva a cabo un proceso de seleccion de color. Se buscan colores vivos
y llamativos que representen siempre la identidad de la agencia y a su publico. Se
realizan pruebas utilizando un color para “Will" y otro para “U”, ya que se considera
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una forma adecuada de diferenciar las dos palabras. Se muestran a continuacion
algunas de las tintas que se proponen en primer lugar:

inu - Wu

U U
inu - Wu
L

Figura 67: Pruebas de color de la marca extendida y reducida. Fuente: Propia

)

= S

Se decide que los colores que se utilizaran seran el magenta y el amarillo. El amari-
llo, debido a que “lleva asociadas connotaciones alegres de la luz del sol” (Afanos,
E., 2009) y el magenta intenso, casi rojo que “se utiliza para llamar la atencion”, es
un color “vivo, dominante, que incita a la accién, al movimiento” (Ahanos, E., 2009).
Por ello, se realizan pruebas con los distintos tonos.

| W
no - W
W
W

Figura 68: Pruebas de color de la marca extendida y reducida. Fuente: Propia

=s=s-=
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La ultima opcidn de colores que se presenta es la elegida, se trata del Pantone 212
Cy el Pantone 7408 C.

Ve

Figura 69: Pantones seleccionados. Fuente: Propia

Finalmente se decide realizar una ultima modificacién, con la intencién de darle
mas movimiento y vida a la marca. Para ello, se realiza un degradado de los dos co-
lores seleccionados y presentados anteriormente, aportandole asi cierto dinamis-
mo. Se trata de un degradado doble, que comienza y acaba en magenta y deja el
amarillo en el centro, con la caracteristica de que, en la marca extendida, el primer
degradado lo complende “Will" (de rosa a amarillo), y el segundo “U” (de amarillo a
rosa). En la marca reducida, “W" tiene todo el primer degradado y “U" el segundo.

M‘“‘W ‘]: .m’ )

Figura 70: Marca extendida y reducida definitiva. Fuente: Propia

Se opta por realizar un degradado de colores, ya que actualmente las tecnologias
permiten conseguir acabados muy buenos e incluso en los sistemas de impresion
Nno suponen un gran problema. Ademas, se hace como un aspecto distintivo, ya que
como se ha visto, ninguna de las marcas analizadas lo emplean.

Diseflada la marca, habiendo seguido los requisitos establecidos en el apartado
1.4.1.3. Conclusiones y lineas de desarrollo, se comprobard en el siguiente apartado

gue se hayan cumplido los aspectos que caracterizan una marca eficaz segun indi-
ca la literatura.

1.4.7. Justificacion de la solucion adoptada

“Actualmente la marca es un intangible fundamental y por ello conseguir un di-
seno eficaz debe considerarse un objetivo prioritario para cualquier organizacion.”
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(Tarazona Belenguer, Ampuero Canellas, Gonzalez Del-Rio, Jorda Albinana, 2021, p.
94). Por lo que, tras haber definido la marca para la agencia “WillU", se analizan los
aspectos que definen una marca como eficaz para comprobar que cumple con
ellos.

Estos aspectos, segun la literatura, son: legibilidad, simplicidad, asociacion con la
actividad y versatilidad. Para ello, se realiza una tabla que contiene las caracteris-
ticas a considerar en la marca. Respecto a la legibilidad, se aconseja que las letras
sean redondas, minusculas, negritas, sin modificar el ancho. Posteriormente, se
considera que una marca es simple cuando el niumero de elementos y de tintas
es bajo, y que se asocia correctamente con la actividad cuando los colores y los
simbolos representan los valores de la marca y a su publico objetivo. Respecto a la
versatilidad, se recomienda que exista la posibilidad de realizarse en una sola tinta
y que tenga una forma exterior rectangular horizontal.

Legibilidad Versatilidad

Inclinacion

Forma exterior
Grosor del trazo

Ancho

Posibilidad de
1tinta

Diseno

Tabla 50: Comprobacion de la marca eficaz. Fuente: Propia

Finalmente, a modo de conclusién, se puede decir que tras todo el proceso de de-
sarrollo de la marca, esta cumple con los requisitos establecidos, tanto en la litera-
tura como en los personales.

1.5. Desarrollo de la identidad visual corporativa

Habiendo definido en apartados previos qué es la identidad corporativa de una
marcay la diferencia con la identidad visual corporativa, se establecen en este apar-
tado todos los aspectos que caraterizan la identidad visual corporativa de la agen-
cia “WillU". En primer lugar se presenta la marca, seguida de los colores y tipogra-
fias corporativas, asi como la iconografia que se ha disefado para la empresa y sus
aplicaciones.
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1.5.1. La marca

~

|

’

La marca presentada, es la disenada para la agencia “WillU". Como se ha expuesto
anteriormente, consiste en un logotipo con accesorio. En este caso, el accesorio
esta compuesto por un punto y un guino que hacen que la “U" parezca una carita
sonriente. La marca se presentara siempre unida al accesorio y Unicamente se po-
dra presentar por separado la letra “U” con el accesorio incluido a modo de icono
corporativo que servira para la realizacion de algunos disefios en forma de textura.

La marca cuenta ademas, con su version reducida, compuesta por la “W" y la “U”
con el accesorio. Esto permite que, al tratarse de una marca con forma rectangular
horizontal, se pueda utilizar en tamanos mas pegenos y estrechos, como se esta-
blece en el manual de identidad visual corporativa incluido en los anexos.

En el manual de identidad corporativa, se incluyen también las relaciones propro-
cionales que deben cumplir ambas versiones de la marca, asi como el tamano mi-
Nnimo al que se pueden utilizar y el espacio que se debe respetar a su alrededor. A
continuacion se presentan también la version monocromatica de la marca y las
versiones cromaticas que se pueden utilizar ademas de las versiones principales y
sobre qué fondos se utilizarian.

Willu
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willu [V wu I
WIS Vi1l
Wil [T wi [T

Figura 74: Marca versiones cromdaticas. Fuente: Propia

1.5.2. La tipografia

Como se ha indicado en apartados previos, para el logotipo de la marca se ha uti-
lizado una tipografia redonda y en formato Bold conocida como “Kodchasan”. Sin
embargo, la tipografia seleccionada como corporativa se titula “Montserrat Alterna-
tes”. Se ha seleccionado esta tipografia ya que sigue las curvas que caracterizan la
marca y cuenta con formatos de un grosor bastante grande que permiten realizar
modificaciones interesantes en las aplicaciones.

Montserrat Alternates ExtraBold
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNAOPQRSTUVWXYZ
123456789(.:,;&€)

Montserrat Alternates Italic
abcdefghijklmnniopqrstuvuwxyz
ABCDEFGHIIKLMNNOPP@RSTUVUIXYZ
123456789(..,&€)

Figura 75: Tipografia corporativa. Fuente: Propia

Para textos mas largos se ha establecido otra tipografia corporativa bastante dife-
rente a la anterior, con el objetivo de que con un golpe de vista sea clara la diferen-
cia entre los textos importantes y los textos mas largos que quedan en un segundo
plano. Esta tipografia es la “Josefin Slab”, se trata de una romana con serifa.

Josefin Slab Regular

qbcolefghijklmnﬁopqrs’fuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQORSTUVWXYZ

193456789(..,;&€)

Figura 76: Tipografia corporativa 2. Fuente: Propia
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1.5.3. Los colores

Figura 77: Colores corporativos. Fuente: Propia

Para los colores corporativos se han seleccionado cinco de la paleta de los Solid
Coated. Los dos primeros son los utilizados para el degradado de la marca: el Pan-
tone 212 Cy el 7408 C. Ademas, se utilizan 3 mas: el Pantone 319 C, el 662 Cy el 388
C,en el mismo orden que la imagen previa al parrafo, de izquierda a derecha. Como
se ve, los 5 colores seleccionados son colores vivos y alegres, que siguen los valores
establecidos en el briefing de la marca.

1.5.4. La iconografia

La iconografia de la marca “WillU” se basa en aquellos objetos o iconos relaciona-
dos con los viajes. A continuacion se presentan un conjunto de iconos selecciona-
dos: maletas, aviones, brujulas, mapas...

[ ,li‘ m" -
S, ' l

Figura 78: Grupo de iconos corporativos. Fuente: Propia
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Todos ellos utilizan los mismos rasgos graficos: la linea blanca gruesa de alrededor,
un poco mas fina en el interior, pero separando todos los elementos, los colores
corporativos y los degradados caracteristicos de la marca. De cada icono se han
realizado distintas versiones de color, que se presentan a continuacion.

Figura 79: Icono arcoiris sobre fondo blanco y azul oscuro. Fuente: Propia

Figura 80: Icono avién sobre fondo blanco y azul oscuro. Fuente: Propia

» e

Figura 81: Icono maleta sobre fondo blanco y azul oscuro. Fuente: Propia

3
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Figura 82: Icono rayo sobre fondo blanco y azul oscuro. Fuente: Propia

Figura 83: Icono brujula sobre fondo blanco y azul oscuro. Fuente: Propia

Figura 84: Icono bola de discoteca sobre fondo blanco y azul oscuro. Fuente: Propia

F)

Figura 85: Icono mapa sobre fondo blanco y azul oscuro. Fuente: Propia
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Todos estos iconos son utilizados en las aplicaciones, acompanando textos y como
elementos decorativos del cuaderno, camaras, tote bags, etc que se han disenado.
Ademas, estos junto con otros iconos diseNados se emplean también como pegati-
nas incluidas en el cuaderno de viaje.

1.5.5. Las texturas

Las texturas son elementos repetidos que permiten ser utilizadas en las aplicacio-
nes y ser reconocias como elemento corporativo de la marca. Para “WillU” se han
diseflado cinco texturas corporativas, la primera de ellas se compone de rectan-
gulos, cada uno de uno de los colores corporativos presentados anteriormente. La
segunda textura, se ha creado utilizando la forma de la “U” repetidamente y voltea-
da verticalmente, dando un efecto de ola y utilizando el degradado principal de la
marca sobre un fondo del azul oscuro corporativo.

En tercer lugar, se ha empleado el arcoiris presentado en la iconografia creando
una textura de ladrillo por columna. Para la cuarta textura, se ha realizado lo mismo
exactamente que en la segunda pero con la “W”. Por ultimo, para la quinta textura,
se ha utilizado la “U” de la marca con el punto y el guino a modo de carita sonriente,
combinando los colores corporativos.

Figura 86: Texturas corporativas. Fuente: Propia
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1.5.6. Las aplicaciones

Tras el diseno de la marca y su manual de identidad visual corporativa, se lleva a
cabo el disefio de una serie de aplicaciones que se ofreceran incluidas con el viaje.
Estas aplicaciones han sido realizadas en funcién de lo que se ha considerado que
podia ser Util para el viaje.

Como aplicacion principal, se ha disenado el cuaderno de viaje que permitira guar-
dar todas las fotos y recuerdos. Para que sea mas facil sacar las fotos y pegarlas en
el cuaderno al momento, se ha hecho una colaboracion de “WillU” con la marca de
cdmaras instantaneas Fujifilm y se han disenado dos camaras Instax mini. Ademas
se ha creado también una funda de pasaporte y dos tote bags donde poder guar-
dar todo.

1.5.6.1. El cuaderno de viaje

Se ha decidido realizar un cuaderno de viaje, ya que se considera que actualmente
las personas sacan sus fotografias desde el movil de los viajes que hacen y luego
guedan en el olvido. El hecho de imprimir las fotos es algo que en la mayoria de per-
sonas ha ido quedando poco a poco atras, pero sin embargo, a todos les gusta ver
sus fotgrafias pegadas en un album. Es por ello que se decide crear este cuaderno,
obligando asi en cierto modo al viajero a ir pegando sus fotografias e ir escribiendo
a modo de diario de viaje.

Figura 87: Portada del cuaderno de viaje. Fuente: Propia
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Para el disefio de |la portada se ha utilizado el slogan “El viaje de tu vida” escrito en la
tipografia corporativa utilizando el trazo como se ha hecho con la iconografia, pero
en este caso se ha empleado el acabado dorado brillante como color, siguiendo las
tendencias actuales. Ademas, para el fondo se ha usado la textura del fondo azul
oscuro con la letra “U” formando una ola y el degradado principal. En la parte baja
central, se ha colocado la marca en su version extendida.

NOMBRE DEL VIAJERO

;Estds preparado?

www.willu.es

| == |
Cosas que no me pueden faltar === AN Bucket list
Vamos a intentar no dejarnos nada esta vez. — 2 Ya sabes, esas cosas que queremos hacer si o sf
=
Bdsico Neceser Tecnologia =
=1
Cepillo del pelo O Mevi ===

dos/faldas Cepillo de dientes O Cargador ===
# Adaptador deenchute gl

Cargador portatil

==
Documentacién  *~ =%
DNI ===

Kit uacién

esodorante

Ion - |

1 ==
uchilla 7 O Pasaporte =_=
[0 Moquillaje Can cir ==

Cortatiias sieta sanitaria ==
Pasiuelos Visa e

Gel/charmpii -
| =

Dia 3 = ) Dia 4
Amsterdam ﬁ‘—? Amsterdam / Berlin

i SEGUNDO DESTINO A LA VISTA
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Las paginas del interior del cuaderno estan compuestas de huecos para rellenar
por el cliente como por ejemplo el nombre del viajero o la fecha del viaje, checklists
de cosas que llevar en la maleta o las experiencias que se quieren vivir durante el
viaje, el itinerario del viaje y los lugares que se visitan... Ademas, se encuentran tam-
bién una serie de hojas diarias donde se dejan los huecos para las fotografias del
lugar que se visita ese dia concreto en funcidn al itinerario seleccionado.

Por ultimo, tras las hojas diarias, hay unas hojas con las texturas corporativas donde
el viajero podra poner sus fotos a su gusto o recuerdos y otras hojas en blanco para
las dedicatorias que podran escribir los companeros del viaje. Al final, el cliente en-
contrara tres hojas de pegatinas con los iconos corporativos y aquellas realizadas en
exclusiva para las ciudades que se visitan en el viaje.

Figura 91: Ejemplo de pdginas interiores libres del cuaderno de viagje. Fuente: Propia

T iy

DEDICA =
unAs =
LA TAS =

Figura 92: Ejemplo de pdginas interiores para dedicatorias del cuaderno de viaje. Fuente: Propia
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Figura 93: Pagina de pegatinas 1 del cuaderno de viaje. Fuente: Propia
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Figura 94: Pagina de pegatinas 2 del cuaderno de viaje. Fuente: Propia
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Figura 95: Pagina de pegatinas 3 del cuaderno de vigje. Fuente: Propia

1.5.6.2. Las camaras

Como ya se ha explicado previamente en la introduccion, se ha realizado una su-
puesta colaboracion con la marca Fujifilm y se ha llevado a cabo el disefio grafico
de dos camaras Instax mini. En ambas se emplea de fondo uno de los colores cor-
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porativos. En el primer caso, el color empleado ha sido el azul oscuro. Esta camara
es la mas representativa de WillU, ya que utiliza como patron la marca en la version

reducida.

instax

mini 9

Figura 96: Primera opcion de camaria Instax. Fuente: Propia

En segundo lugar, la camara isntantanea es de color marillo. En esta, la marca se
encuentra a la derecha, justo abajo del logotipo y modelo de la camara. En esta se
han incorporado algunos iconos como el arcoiris en el pulsador y los aviones alre-
dedor del objetivo como si estuviesen volando rodeando este.

Figura 97: Segunda opcion de camaria Instax. Fuente: Propia

106



1.5.6.3. La pulsera

Tratandose de un viaje tan organizado y con un itinerario y actividades contratadas,
se decide crear una pulsera identificativa, para asi poder diferenciar a los viajeros
de WillU de otros viajeros y evitar que se incorporen a las actividades que no les
corresponden.

El diseno grafico de la pulsera sigue la linea de toda la coleccion: los degradados,
el fondo azul oscuro y los iconos disenados. La pulsera cuenta con una plaquita y
una cinta. La plaquita se compone del fondo azul oscuro con el arcoiris corporativo
sobre él a modo de icono identificativo del viaje. La cinta de la pulsera tiene el de-
gradado rosa-amarillo y sobre él la marca en azul oscuro, de modo que si al final del
viaje el viajero decide quitar la plaguita por comodidad y quedarse con la cinta de
recuerdo siga siendo representativa de la marca.

Figura 98: Pulsera WillU. Fuente: Propia

1.5.6.3. La funda del pasaporte

Debido a los numerosos cambios de pais y ubicacién, es aconsejable que el pasa-
jero lleve consigo el DNI y el pasaporte, ya que en algunos paises se puede exigir
el pasaporte o puede perderse el DNI entre los trayectos y necesitar asi el otro. Es
por ello, que la marca ha decidido crear una funda de pasaporte, para facilitar asi su
traslado y protegerlo en los distintos cambios de bolso, maleta...

Esta funda de pasaporte de plastico usa el fondo azul oscuro como la mayoria del
resto de productos graficos. Grabado sobre él se encuentra la marca en su version
extendida y los iconos representativos de las ciudades que se visitan en este itine-
rario concreto en acabado dorado brillante.
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Figura 99: Funda de pasaporte WillU. Fuente: Propia

1.5.6.4. La etiqueta de equipaje

Por un motivo similar al que se ha disenado una funda de pasaporte, se ha disena-
do también una etiqueta de equipaje. Debido a los diversos cambios de localiza-
cion, es importante intentar proteger al maximo el equipaje de posibles pérdidas
en los aviones. La etiqueta permitira identificar el equipaje de cada uno y ademas
identificar también que se trata de un pasajero de WillU.

El diseno de esta consiste en el fondo azul oscuro y en el centro de ella la marca en
su version extendida. Bajo la marca se encuentra el icono de la maleta, ya que se ha
considerado una buena forma de identificar el equipaje.

Figura 100: Etiqueta de equipaje WillU. Fuente: Propia
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1.5.6.5. Las tote bags

Por ultimo, se han disefiado dos tote bags, con la intencion de guardar todo lo que
se entrega al viajero al inicio del viaje en ellas. Su disefo es bastante diferente, en
primer lugar, una representa la marca, colocandola en su version principal en el
centroy bajo ella el patréon de las olas que forman la letra “U” con el degradado ro-
sa-amarillo. La segunda sin embargo, emplea la textura de la “U"” con el punto y el
guino en los distintos colores corporativos.

Figura 101y 102: Tote bags 1y 2 de WillU. Fuente: Propia

109



2. Pliego de condiciones

2.1. Objeto

En el pliego de condiciones se recogen los materiales, tamanos y formatos de im-
presion que las aplicaciones desarrolladas para la marca WillU deben seguir. El ob-
jetivo de esto es que siempre se sigan las condiciones establecidas y se garantice la
correcta produccion de las aplicaciones disefadas. Se incluyen también las planti-
llas que permiten situar todos los elementos incorporados en cada aplicacion.

2.2. Normativa

UNE 54100-1:2021. Industrias graficas. Vocabulario. Parte 1: Términos en impresion.

UNE 54100-3:2013. Industrias graficas. Vocabulario. Parte 3: Términos fundamenta-
les de composiciéon de textos.

UNE 54100-4:2021. Industrias graficas. Vocabulario. Parte 4: Términos fundamenta-
les de sistemas de salida del ordenador.

UNE 54100-8:2021. Industrias graficas. Vocabulario. Parte 8: Términos fundamenta-
les de los procesos graficos.

UNE 54100-9:2022. Industrias graficas. Vocabulario. Parte 9: Términos fundamenta-
les sobre preimpresion.

UNE 54100-10:2013. Industrias graficas. Vocabulario. Parte 10: Términos fundamen-
tales de diseno grafico.

UNE 54100-14:2012. Industrias graficas. Vocabulario. Parte 14: Términos fundamen-
tales de postimpresion.

UNE 54130:20176. Directrices para la elaboracion de un manual de identidad corpo-
rativa orientado a la produccion grafica.

UNE 54131-1:2014. Requisitos para la formalizacion de las caracteristicas técnicas del

producto grafico impreso, segun su tipologia, durante el proceso de disefio. Parte 1:
Requisitos generales.
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UNE-ISO 12646:2018. Tecnologia grafica. Monitores para la realizaciéon de pruebas
de color. Caracteristicas.

UNE-ISO 12647-7:2018. Tecnologia grafica. Control del proceso para la elaboracion
de separaciones de color, pruebas e impresos tramados. Parte 7: Procesos de prue-
ba que utilizan directamente datos digitales.

2.3. Materiales, tamanos e impresion de las
aplicaciones desarrolladas

A continuacion se indica qué tipo de materiales se utilizan para cada una de las
aplicaciones disenadas: el cuaderno, las camaras, la pulsera, la funda de pasaporte,
la etiqueta de equipaje y las bolsas de tela. Asi como los tamanos a los que se reali-
zan y los formatos de impresion empleados.

En primer lugar se analiza el cuaderno de viaje. Para la produccion de este, se uti-
lizan una serie de materiales relacionados con la papeleria habitual. Las hojas inte-
riores son de papel estucado mate de gramaje 250g/m? impresas en formato digital
y en cuatricomia y de tamano 25x17 cm (ancho x alto). Los colores corporativos se
indicaran con las Pantoneras y seran las tintas utilizadas. Se deja un sangrado de 3
mm ya que todas las hojas contienen elementos que llegan hasta el borde.

Para la portada y contraportada se utiliza un estucado mate de 350g/m?, de tapa
dura. La encuadernacion se consigue con el wire-o. En cuanto a los programas de
disefo empleados para su realizacion, se ha utilizado principalmente el Adobe In-
design, mientras que para el resto de aplicaciones ha sido el Adobe Illustrator.
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Figura 103: Arte final del cuaderno de viaje WillU. Fuente: Propia
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Para la producciéon de las camaras, se ha realizado una supuesta colaboracién con
Fujifilm, empleando para la impresion de los elementos decorativos la serigrafia.
Este proceso conlleva unos grandes costes cuando se emplean muchas tintas, por
lo que lo ideal seria producir un gran numero de unidades. En el caso de no ser asi,
el proceso utilizado seria el vinilo pegado, sin embargo, la duracidn seria menor. Las
tintas utilizadas son también los 5 colores corporativos con los degradados.

instax instax
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Figura 104 y 105: Arte final de las cdmaras instantdneas 1y 2 de WillU. Fuente: Propia

En cuanto a la pulsera, se realizaria con impresién mediante sublimacion. El mate-
rial de la tela de la cinta es 100% algoddn. Para la parte de la placa, se emplea una
ldamina impresa de poliéster con el disefo grafico realizado. Las medidas de la tela
son 330x14 mm, mientras que las de la plaquita central son 39x23 mm. La siguiente
imagen muestra la cinta y la placa en distintas escalas: la cinta esta reducida mien-
tras que la placa se muestra a 1:1. Se emplean las 5 tintas de los colores corporativos
en la placay las 2 tintas principales: amarillo y rosa, en la cinta.

330

 Willu WillU WillU WillU WillU WillGH 1« |

23

39

Figura 106: Arte final de la cinta y la placa de la pulsera de WillU. Fuente: Propia
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Seguidamente, se comentan las condiciones técnicas de |la funda de pasaporte. En
este caso, el material empleado es el poliuretano, también conocido como cuero
sintético. El dibujo se consigue gracias a la sublimacion como en el caso anterior.
Las dimensiones de la funda son: 213x142 mm, empleando para el disefo un es-

pacio de 78x120 mm y 2 tintas: el amarillo y el rosa, utilizando también el acabado
dorado brillante.
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Figura 107: Arte final de la funda de pasaporte WillU. Fuente: Propia

Respecto a la etiqueta de equipaje, el material utilizado al igual que en la funda del
pasaporte es el cuero sintético. El proceso de estampado es también la sublima-
cion. Las medidas de la etigueta son 70x110 mm, siendo la zona de diseno de: 36x60
mm. Se utilizan Unicamente la tinta amarilla y la rosa.
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Figura 108: Arte final de la etiqueta de equipaje WillU. Fuente: Propia
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Por ultimo, las tote bags, son bolsas de tela 100% algoddn, para las que se ha em-
pleado la sublimacion para reproducir los disefos sobre ellas. El espacio de disefio
de ambas bolsas es de un A3. Para la primera se emplean 2 tintas, mientras que
para la segunda se emplean los 5 pantones corporativos.
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Figura 109: Arte final de las tote bags WillU. Fuente: Propia

2.4. Plantillas

En esta fase se crean las plantillas, que permitiran identificar la posicidon, el tamano,
los margenesy los estilos de letras de cada aplicaciéon disenada. Para ello se presen-
tan de forma esquematica las artes finales de cada aplicacion en escala de grises
mostrando los aspectos indicados. Todas las medidas se expresan en mm.

Se han empleado distintos colores: el negro para sefalar las medidas exteriores y
principales del producto, el azul oscuro para las medidas interiores del producto
y el rosa para las que definen los graficos. La primera plantilla mostrada es la del
cuaderno. Se muestra como plantilla general de todas las paginas, sefalando la
medida exterior y la medida del margen de las paginas. En este caso solo se utiliza
el negroy el azul oscuro, ya que no se sefalan los detalles.
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Figura 110: Plantilla del cuaderno de viaje WillU. Fuente: Propia

En las camaras se indican solo las medidas relacionadas con los graficos y su posi-
cion, ya que el producto lo producira Fujifilm y las medidas de |la propia camara las
indican ellos. Seguidamente se presentan el resto de plantillas que si que emplean
el rosa, el azul oscuro y el negro.

Figura 11: Plantilla de las camaras WillU. Fuente: Propia
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Figura 112: Plantilla de la cinta de la pulsera WillU. Fuente: Propia
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Figura N3: Plantilla de la placa de la pulsera WillU. Fuente: Propia
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Figura 14: Plantilla de la funda de pasaporte WillU. Fuente: Propia
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Figura 115: Plantilla de la etiqueta de equipaje WillU. Fuente: Propia
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Figura 116: Plantilla de la tote bag 1 de WillU. Fuente: Propia
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Figura 117: Plantilla de la tote bag 2 de WillU. Fuente: Propia
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3. Presupuesto

El presupuesto del proyecto se ha realizado en funcién a los costes de disefo e
impresion de la marca y sus aplicaciones, asi como las horas que la disefadora ha
dedicado a la investigacion y desarrollo de este. En primer lugar, se define el precio
del trabajo de la disefadora por hora y posteriormente, se realiza un desglose de los
costes de diseno en base a las horas dedicadas y de los costes de impresion. Para
la realizacion del proyecto se han dedicado una media de 5 horas diarias durante
cuatro meses (120 dias).

3.1. Costes de diseno

Durante el presente proyecto se llevan a cabo diveras fases de trabajo. En primer
lugar, antes de comenzar con el disefno, se realiza una investigacion previa, donde
se analiza el marco tedrico sobre el que se trabaja. Posteriormente, se lleva a cabo
el diseno de la marca, el desarrollo del manual de identidad visual corporativa y el
disefo de las distintas aplicaciones.

Para determinar los costes de diseno, se deben establecer las horas empleadas en
ély el precio por hora del trabajo de la disefiadora. El precio por hora va en funcién
también de los costes que le suponen a la disefadora realizar este proyecto, para
ello se analizaran los costes de la electricidad de las horas invertidas y la amortiza-
cion de los dispositivos utilizados para el proyecto, asi como las licencias de los pro-
gramas. Para llevarlo a cabo se ha utilizado un ordenador portatil Dell XPS 15y una
tableta grafica. Dado que la tableta grafica se conecta al ordenador y no consume
energia de la vivienda, se calculan los costes de la energia consumida diaria del
ordenador teniendo en cuenta que el precio del KWh actual es de 0,32808€/KWh.

Tabla 51: Coste de la energia consumida por el ordenador. Fuente: Propia

El otro factor a considerar previo a establecer el precio por hora de la disehadora
es el coste de los dispositivos empleados basandose en la amortizacion de estos.
Para ello se tiene en cuenta que la amortizacion anual es igual al precio de compra
entre la vida Util estimada. Se analiza la amortizacion del ordenador portatil y de la
tableta grafica.
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Amortizacién
anual

Precio de compra | Vida util estimada

Dispositivo

Ordenador 1700 € 2833 €

120 €

12€

Tableta grafica

Tabla 52: Amortizacion de los dispositivos empleados. Fuente: Propia

Lo que realmente interesa para el calculo que se esta realizando es el valor actual
de los dispositivos. Este se calcula mediante la resta del precio de compra del dis-
positivo menos la amortizacion acumulada. Para ello se crea la siguiente tabla te-
niendo en cuenta que han transcurrido cuatro anos desde la compra del ordenador
y dos desde |la de la tableta grafica.

Dispositivo Precio de compra CRISERESe Valor actual
acumulada
566,8 €

Tabla 53: Valor actual de los dispositivos empleados. Fuente: Propia

Por ultimo, se debe tener en cuenta también el coste durante los seis meses que
conllevan las licencias de los programas de diseno empleados: Adobe Indesign y
Adobe lllustrator. El precio de cada licencia es de 31,49 € al mes, lo que se traduce
en un total de 62,98€ al mes en total por los dos programas. Seguidamente se pre-
senta una tabla que reune todos los costes analizados.

V§Ior a.cf‘”a' Coste de licencias Costes totales
dispositivos
25192 € 92795 €

Tabla 54: Costes totales. Fuente: Propia

Conociendo los costes totales y el total de las horas invertidas por parte de la di-
sefadora en el proyecto, se puede calcular cual sera el precio por hora del trabajo
de la disefadora. Para ello, se calcula cuanto le cuesta a la disefadora la hora de
trabajoy se suma el beneficio que obtiene. Sabiendo que el coste total es de 927,95
€ y que las horas dedicadas han sido 600, se deduce que el coste por hora que le
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ha supuesto a la disenadora es de 1,55 €. Se decide que los beneficios deben ser de
10€, por lo que el salario de la disefiadora sera de 11,55€ por hora. A continuacion se
realiza un desglose de las horas dedicadas al disefio del proyecto para poder llegar
a obtener asi el precio total.

Horas dedicadas Total

Precio por hora

Trabajo realizado

1n55€ 75

866,25 €

Investigacion previa

11,55 € 17325 €

Disefio de la marca

1n55€ 17325 €

Desarrollo del manual

1n55€ 259875 €

Diseno de las aplicaciones

6930 €

Total

Tabla 55: Costes de disefio. Fuente: Propia

3.3. Costes de impresion

Por ultimo, se analizan los costes de impresion de cada parte del proyecto, obte-
niendo los costes de impresion totales. Como se ha indicado en los apartados pre-
vios, cada documento y aplicacion realizado tiene unos materiales y procesos de
fabricacion e impresion distintos, siendo un precio distinto para cada cosa. Ademas,
se tiene en cuenta el nuUmero de unidades que se necesitan de cada aplicacion,
considerandose que se ofrecen a 30 viajeros. A continuacion se presenta una tabla
con el desglose de los precios que han conllevado cada documento y aplicacion.

Unidades

Trabajo realizado Precio por unidad

Manual 25 €

Folleto de iconos PIOES

Cuaderno de viaje 6,2 € 30

Cémara instantanea 65 €
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Unidades

Trabajo realizado Precio por unidad

Pulsera 0,24 € 30 72 €

Funda de pasaporte 3€ 30

920 €

30

Etiqueta de equipaje 3I€ 90 €

Tote bag 5€ 300 €

Total

2668,2 €

Tabla 56: Costes de impresion. Fuente: Propia

3.4, Coste total

Tras haber determinado los precios y costes de cada fase, se puede establecer el
coste total y, por tanto, el presupuesto necesario para la realizacion del proyecto.
Para ello, se realiza la suma de los costes de disefo y los costes de impresion. Se ob-
tiene que el presupuesto del proyecto es de un total de 9598,2 €. Por ultimo, cabe
destacar que todos los precios incluyen el IVA.

Conociendo el presupuesto y los costes que le suponen a la disefadora, se puede
saber también los beneficios que esta obtendria, siendo un total de 6002,05 €.

—
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4. Conclusiones

Finalizado el proyecto, se extraen las conclusiones y se realiza una autocritica para
comprender si se han alcanzado los objetivos impuestos inicialmente, si los resulta-
dos son los esperados, cuales han sido las dificultades que se han presentado a lo
largo del proyecto y cémo se ve este en un futuro. En primer lugar se recuerdan los
objetivos que se establecieron:

1. Disenoy desarrollo de la identidad visual de una agencia de viajes adaptandose
siempre al grupo de la poblacion al que se dirige.

2. Crear una serie de productos graficos que permitan dejar recuerdo del viaje que
organiza la supuesta agencia.

3. Objetivo personal.

Analizando el cumplimiento del primer objetivo, se considera que se ha superado
correctamente, ya que se ha conseguido crear y diseflar una marca joven, divertida
y alegre. Su identidad transmite los valores establecidos en todas sus aplicaciones,
con un nombre de marca atractivo y que incita a viajar a los mas jovenes. Se dirije a
Su publico activo, con ganas de recorrer el mundo y fotografiarlo.

El segundo objetivo se ha alcanzado con el disefio de las distintas aplicaciones: el
cuaderno, las camaras, la pulsera identificativa, la funda del pasaporte, la etique-
ta de equipaje y las bolsas de tela. Todos y cada uno de ellos orientados al viaje, a
conseguir guardar sus recuerdos y hacer mas faciles los trayectos y conservar la
documentacion importante en los distintos traslados. El principal producto grafico
gue consigue alancanzar este obejtivo es el cuaderno de viaje que, junto con las
camaras, permite crear los recuerdos y conservarlos. Gracias a los huecos, checklists
y paginas libres, se permite al viajero guardar las fotografias realizadas, postales,
tickets... rellenar algunas cosas, decorar con pegatinas y escribir dedicatorias que
guardaran para siempre del resto de sus companeros.

En tercer lugar, se establecid un objetivo personal, ya que como se dijo en la in-
troduccion, la idea del proyecto surgid por el amor que siente la autora hacia los
viajesy los distintos lugares que se pueden recorrer. Por este motivo, en el proyecto
también hay un cierto componente personal que se considera alcanzado. Ademas,
por el hecho de haber creado una marca desde cero con el carino y esfuerzo que
esta conlleva, y haberse superado sintiéndose orgullosa de haber llegado hasta este
punto, con una imagen tan marcada y reconocible tratandose de algo nuevo.
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Respecto a los resultados obtenidos, y como se ha ido diciendo a lo largo de la
memoria, cumplen los requisitos establecidos para considerarse una marca eficaz,
ademas de actual, puediéndose encontrar perfectamente en el mercado habitual.
Cabe destacar también las dificultades que han surgido en algunos momentos, ya
gue para que un relsultado fuese correcto se han tenido que llevar a cabo muchas
pruebas, modificaciones y horas de trabajo. A lo largo del proyecto fueron surgien-
do dudas y momentos estancados donde no se sabia por donde seguir o como
mejorar. Un ejemplo, el diseho de los iconos, donde en un primer momento, los que
se realizaron carecian de personalidad y no eran identificativos de la marca, pero
finalmente, se consiguid que fueran reconocibles de WillU.

Resaltar también que los resultados cumplen con el objetivo de llevar las fotogra-
fiasy recuerdos de la pantalla al papel. Ultimamente, las personas sacan fotografias
pero se ha perdido la costumbre de imprimirlas y conservarlas en los albumes. Era
algo muy importante para la disefadora conseguir que fuese una “obligacién” para
el viajero tener un lugar donde conservar las fotografias y poder mostrarlas sin te-
ner que sacar su teléfono movil. Ademas, al entregar las cdmaras instantaneas se
facilita el hecho de ir anadiendo los recuerdos conforme van sucediendo, ya que
muchas veces cuando pasa el tiempo se olvidan y para muchas personas se puede
hacer cuesta arriba organizar todo, imprimirlo y colorcarlo, por lo que al final termi-
na por no hacerse.

Por ultimo, decir que el proyecto no finaliza en el momento que éste se califica, ya
gue podria llevarse a la realidad y tener un futuro en el mundo del turismo. Es una
dificultad el hecho de que la agencia no exista ya que habria que crear la empre-
sa. Pero, se considera que podria tener cierto éxito en el mundo actual, donde las
personas disfrutan viajando y tienen ansias de conocer mundo. Ademas, se trataria
de un viaje muy “instagrameable” por lo que a dia de hoy en el mundo donde los
“influencers” son los nuevos famosos, podrian publicitar muy bien la agencia y los
viajes, convirtiéndolo en algo apetecible y que crea deseo de realizar. En este caso,
se ha llevado a cabo el desarrollo de las aplicaciones teniendo en cuenta un solo
itinerario, pero en el caso de existir la agencia, se podrian ofrecer distintos itinera-
rios donde las aplicaciones estarian orientadas hacia ellos de forma diversa pero
siguiendo siempre la identidad visual establecida en el manual.
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Willu

Manual de tdenticdad Visual Cerpoerativae






WillU es una agencia de viajes que vende experiencias. Se dedica a organizar vidajes para
grupos grcmdes de gen’re joven, con un itinerario marcado por Europq.

Es una empresa divertida Yy alegre que pre’rende ofrecer ‘el viaje de su vida' a sus clientes.
Destaca por los produc’tos que ofrece a sus viajeros Yy sus esfuerzos de que sea un viaje que

no olvidardn jomds.






Marca 9

Colores corporativos 10
Tipografias corporativas 1
Versién reducida 12
Relaciones proporcionales 13
Tamafio minimo 14 Cuaderno de viaje 33-36
Espacio de respeto 15 Cdmaras x Fujifilm 37-38
Versiones cromdticas 16 Marca 27 Pulsera 39
Versiones monocromdticas 17 Versiones cromdticas 28 Funda de pasaporte 40
[conografia 18 Escalado y rotacién 29 Etiqueta de equipaje 4]
Texturas corporativas 19-23 Aplicaciones 30 Tote bags 49,

SIMBOLOGIA usos
BASICA INCORRECTOS APLICACIONES






STMBOLOGLR
BASICA






Willu



Colores corporativos

Pantone 212 C
CMYK 0 80 2 O
RGB 244 81 151
HTML F45197

Pantone 319 C
CMYK 67 O 23 O
RGB 29 202 2l
HTML 1DCADS?3

Pantone 662 C
CMYK 100 89 392 91
RGB O 28 13

HITML 001C71

10



Tipografias corporativas

Montserrat Alternates ExtraBold
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHI) KLmnﬁOPORSTUVLUXUZ
123456789(.:,;&€)

Montserrat Alternates Italic
abcdefghijklmnnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPRSTUVUIXYZ
123456789(..,&€)

Josefin Slab Regular

a]ocdefghijklmnﬁopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ

123456789(..,,&€)

Titulos

Texto

il



Version reducida de la marca

12



Relaciones proporcionales

~

113,



Tamanho minimo iz

) "

7 mm 7 mm

26 px 26 px

Se usard la marca principql slempre que sea posible, a excepcién de espacios
Ver’ricales, donde la anchura es limitada. En espacios donde la mdxima anchura
sea 4,4 cm o menos, se usard siempre la versién reducida.



Espacio de respeto

WillU WU

\
)} )))




Versiones cromaticas 13

Willu Ell

M Wi K

Wilo! WG

Willu

WU RIEE



Versiones monocromaticas

Willu

17




Iconografia ii8

Los iconos se utilizan en las aplicqciones, qcompqﬁando

textos y como elementos decorativos o pegatinas.



Texturas corporativas 19

Se emplea en fOIlClOS.

Represenfq los colores corporativos.



Texturas corporativas 20

Se emplect en fOH&OS.

Representq 10. “U” de 10. marca.



21
fond
simbolo

el
ntativo: el arcoiris

Se emplea en fondos

Patrén con

149444949
49494994949
199444949
44949494949
144qq@qqc

Texturas corporativas



Texturas corporativas 22

VAT, . e




Texturas corporativas

\ oV O (N &

JUuUuUuUuuuu
JUUUUUUUuUU
JUuuuvuuuuuuL
JjuvuuuvuuvuL
Vuuuvuuuui
JUUuUuUuUuUuu
JUuUuUuuuuu
JUuuUuuuuuutL

25

Se emplea en fOIldOS.
Represen’fa 10. sonrisa con guiﬁo.






USOS
INCORRECTOS






Marca

En la versién reducida, el
degradado de la W se debe
volver a hacer, no se pueden
eliminar Unicamente el
resto de letras

27

Sobre la U siempre habrd un punto a la

izquierda y un guifio a la derecha, nunca
dos puntos o dos guifios



Versiones cromaticas 2



E€scalado y rotacion 29

willu  Willu wu WU

WD ANING WY WG



Aplicaciones

\/i

Uso correcto

Uso incorrecto

S0

Sobre fondos de colores oscuros utilizar
slempre la versidn principal y nunca la

version monocromatica orscura

Sobre fondos de colores verdes, 10SAs O
amarillos claros utilizar la versién

monocromatica orscura



QAPRPLICRACIONES






Cuaderno de viaje

(B A

Portada del cuaderno de viaje.

Cuaderno que permite guqrdqr las imdgenes y recoger los recuerdos del viaje.

35



Cuaderno de viaje

NOMBRE DEL VIAJERO

=
=
==
=
=
=

(Estds preparado?

www.willu.es )
Interior de la portada y primera pdgina del cuaderno
“12
| Cosas que no me pueden faltar == Bucket list
Vamos a intentar no dejarnos nada esta vez. E‘:? Ya sabes, esas cosas que queremos hacer si o si
ot | =3
Bdsico Neceser Tecnologia
==
Camisetas Cepillo del pelo Mévil == SN Bafiarme en las termas de Budapest
lo del pek 1 : 1 d
Pantalones/vestidos/faldas Cepillo de dientes [0 Cargador Hacerme la tipica foto sujetando la torre de Pisa
Jerseys/sudederas [ Pasta de dientes Adaptador de enchufe Tirar una moneda a la Fontana di Trevi
Chaquetas/abrigos [0 Crema solar Cargador portati] Sorprenderme con lo pequefio que es el Manneken-Pis de Bruselas
[ Ropa interior Kit menstruacion : Coger una bici por Amsterdam [
[ Zapatos Desodorante Documentacién == % Grabar el tiktok de ‘Beslin’ de Aitana en la Puerta de Brandeburgo [
G e DNI -1 Salir de fiesta en Praga
Toalla [ Cuchilla O Posaporte = —a Dar un paseo en gondola en Venecia
Gafas de sol O Magquillaje [0 Carnet de conducir geom TP
O Chanclas Cortatifias Tarjeta sanitaria e P AP L e mame e = S o [m}
[0 Basiador Pasivelos Visa T | D g m]
Jerseys/sudad Vehamp Carnet de estudiante gl AT e e e e e

Pdgincts de checklists



BIS

iaje

Cuaderno de v

0
- |
wE
cw
b2
fo
oG
“a

Ejemplo de las pdginas diarias con huecos para fo{ografl'qs

ceeeeeeccc
999999949
§99999999¢

19999949994

494999999 3¢
999499999
4949999949499
444949494944

mmzzammmm

949999499949%
999999999¢
9999949994 &
499999499 9¢

V7
N,

19999994949

494399439
CCCEaac(
4449949qqqc

]emplo de pdginas de fofograflas 11bres



Cuaderno de viaje

H%MH}

DEDICAM
UNAS
ALABRITAS
ONITAS

iiiififffffffffffﬂfffffffﬁ;%ﬁ%ﬁ%%%%%%%%%%%1%%111\1‘11‘1‘

Ejemplo de las péginas de dedicatorias

,M» ) H “T'L

@ooﬂﬁ]"
zt‘; hr

%@@ém>>>

PPN

Ejemplo de pdginas de pegatinas

B o e e ™ ™ o o i

Effﬁftﬁﬁﬁﬁﬁrf??frr

.

ﬂ%ﬁﬁﬁ%ﬁ*&%ﬁ

—

FFFFFFF YR N RN EREE RN R

316}



Camaras x Fujifilm

Colaboracién con la empresa Fujifilm de cdmaras instantdneas.

&7



Camaras x Fujifilm

38



Pulsera

Pulsera identificativa de los viajeros WillU.

&9



Funda de pasaporte

Fundq para pl’OJEQgQI el pO.SO.pOl’JEQ.

Q)



Etiqueta de equipaje

Etiqueta para el equipaje para los pasajeros de WillU.

&l



Tote bags

Bolsas de tela donde se entregan todos los productos a los pasajeros.

,,

&2






Willu

wWuww.willu.com
@willu_evdtv






instax

instax

mini 8

- . Will
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Estas a punto de ver tus mejores recuerdos en las
siguientes paginas...

cEstas preparado?

www.willu.es
@uwillu_evdtv



NOMBRE DEL VIAJERO



d4dd9qqqqe
4444994 qE{
mmm@cmmmmm
€ (C ﬂnme
mmmpc 44{qc
mmmT:nme
mmm@ﬂmmmmm
4444344 qE{
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Cosas que no me pueden faltar

Vamos a intentar no dejarnos nada esta vez..

Bdsico Neceser Tecnologia
Camisetas Cepillo del pelo O Movil
Pantalones/vestidos/faldas Cepillo de dientes Cargador
Jerseys/sudaderas [ Pasta de dientes Adaptador de enchufe
Chaquetas/abrigos Crema solar Cargador portatil

[0 Ropa interior Kit menstruacién
Zapatos Desadersmie Documentacion
Pijama Colonia DNI
Toalla [ Cuchilla [] Pasaporte
Gafas de sol Magquillaje Carnet de conducir

[0 Chanclas Cortatiias Tarjeta sanitaria
Bafiador Pafiuelos Visa

]erseys/sudqderqs Gel/champlj Carnet de estudiante



Bucket list

YCL SCleS, esas cosas que queremmos hClC@I si o sl

#°\

Y £ 1\ SN

/880%\
/saam

e
\ e/

S N1 2 Bafiarme en las termas de Budapesf D

Hacerme la tipica foto sujetando la torre de Pisa

‘ - Tirar una moneda a la Fontana di Trevi
Sorprenderme con lo pequefio que es el Manneken-Pis de Bruselas

Coger una bici por Amsterdam

O 0O O

Grabar el tiktok de "Berlin” de Aitana en la Puerta de qundeburgo
Salir de fiesta en Prng

DO.I un paseo en géndola en Veneciq



I QUE

EMmPIECE IIQ
ﬁ\vemu Rﬂi




Ese presentimiento de saber que algo guay esta por venir



(A donde vamos?

Madrid
Amsterdam
Berlin

Bruselas

.............

Praga
Venecia S
Pisa

Roma

Budapest






UU U UU U UU U
U VAVAUAVIVAVAVAVAVIUIVAY.
U

u AHORA SI
YU QUESI Y-V

Uy U U
UUUUUUUUUUUUUU

U U UU U UU U



EMPIECE LA
UAVENTURA! U

uu A U
UUUUUUUUUUUUU




FOTO DE GRUPO

iPOR FIN NOS CONOCEMOS!



Que no se pier&q la magia
de los fotomatones!






FOTO €N EL

AEROPUERTO

SEGUNDO DESTINO A LA VISTA




PEGA UNA POSTAL




Puerta de Brandeburgo Muro de Berlin Alexanderplatz



COGER UN AVION €S SIEMPRE
E£MOCIONANTE



AMANECEMOS EN BRUSELAS







o

Uno.s ]oueno.s g’QfQS de SO]. para ].G. resaca por fQVOI

FOTO DE GRUPO




L

PEGA AQUI PEGA AQUI LA ENTRADA
Un BILLETE DE ALGUNA ATRACCION
DE TRANVIA TURISTICA

SRR R R R R

= EEEEEEEEEEEREREEREEEEREER R R EEEEREE

I BB EEEEEEEEEEEEEEEEEEEE R EEEEEEEEEEEEREEEEEEEEEEE



Toca decir adids a nuestro cuarto destino :(



FOTO €N LA cONDOLA

BUONGIORNO BELLA ITALIA!



Dia 14

Venecia

EXCURSION A MURANO Y BURANO



FOTO

SUJETANDO
LA TORRE

[| Hacerme la tipica foto sujetando la torre de Pisa

NO EXISTE NADA
MAS TURISTA QUE
ESTA FOTO




Dia 16

ROHlO.

BENVENUTI NELLA CITTA ETERNA



Pasta y pizza: las comidas mds top 4

¢DONDE SE COME MEJOR QUE €N
ITALIA?



EXCUSION AL VATICANO Y
VISITA AL COLISEO




Dia 19

Roma

FOTO DE GRUPO

REICENTHAIENIEIRIRASHTEVERE



Dia 20

Roma

FOTO TIRANDO UNA

MONEDA A LA
FONTANA DI TREVI

iVOLVEREMOS!



Paseo por el Danubio



1
1
( FOTO €N EL BALNEARIO
1
1
{

DIADE RELAX EM SZECHENYT



iA darlo todo!

ULTIMA FIESTA JUNTOS



TOCA DECIR ADIOS

FOTO DE GRUPO










\ W W AN AN AW AN



\ A AN PN



499499949494
1449449444
4494994949949
1449449444
4499494949944
1449449444
449949994994
1449449494944
@@ @@@@@@



499499949494
1449449444
4494994949949
1449449444
4499494949944
1449449444
449949994994
1449449494944
@@ @@@@@@









DEDICA
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ALABRITA

ONITAS
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Willu

Folleto de Icones






WillU es una agencia de viajes que vende experiencias. Se dedica a organizar viajes para

grupos grqnoles de gen’re joven, con un itinerario marcado por Europq.

Es una empresa divertida Yy Qlegre que pre’fenole ofrecer ‘el viaje de su vida" a sus clientes.
Destaca por los produc’fos que ofrece a sus viajeros Yy sus esfuerzos de que sea un viaje que

no olvidardn jamds.

En el siguiente folleto se muestran los iconos corporativos de la marca, en todas sus versiones

y sobre el fondo claro y oscuro caracteristico de WillU.
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wWuww.willu.com
@willu_evdtv
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