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Aarén Hernédndez Borges

El Puerto de la Cruz es un lugar emblemadtico, lleno de sensaciones muy distinto
a cualquier otro rincédn de la Isla de Tenerife. Retine consigo mismo, muchos
elementos. Desde su tradicién como pueblo pesquero, y que hoy continta man-
teniendo sus festividades y manifestaciones historicas, hasta la vanguardia de
convertirse en el primer destino turistico del Archipiélago Canario. Y es que esta
pequeiia, pero bella ciudad fue el principal puerto pesquero de la Isla durante
siglos, y conexién con el comercio exterior. Todo tuvo un principio. El turismo
extranjero poco a poco fue encontrando su lugar en Tenerife. Buscaban algo
mas. Buscaban disfrutar de su clima y curar todos aquellos males que les ofrecia
su pais de origen. Y es que como sucede en la actualidad, todo turista viene a
Tenerife por un gran motivo: el disfrute de todo. Disfrutar de todas las gran-
des ventajas que supone venir a Canarias y que la visita a la ciudad pionera del
turismo, supondra comprender el por qué viajar hasta aqui. Puerto de la Cruz
es unico. No importa el tamano, sélo importa el valor. Pero existe un problema
imperdonable a dia de hoy. Hay un elemento que no puede faltar en un destino
turistico como tal: la imagen. Y con imagen, nos referimos a una marca. Un
signo representable graficamente. Su distincion en el mercado. Su distincion en
el planeta. Se denomina “marca de destino turistico”. Puerto de la Cruz, triste-
mente, no cuenta actualmente con una imagen identificativa propia. ;Falta de
inversién en imagen? ;desconocimiento para competir? Las razones podrian ser
muchas, pero no vamos a entrar en debate. Actualmente este destino no cuenta
con una marca turistica. El turismo en nuestra principal industria y hay que sa-
ber promocionar un ciudad turistica; debe llevarse a lo mas alto, desde las ferias
hasta los congresos, y mas alld. Presentar correctamente un destino turistico y
ofrecer toda su gama de objetos de promocion es a dia de hoy, vital. Hay mucha
competencia emergente, y el turismo del siglo XXI esta cada vez mas avanzado
en cuanto a servicios y promocion. Por esta razon, la imagen, es esencial para
poder sobrevivir. Es un 6rgano mas, una célula que protege y defiende al propio
destino turistico de su competencia. Existe una gran ventaja y es que este pueblo de
pescadores, fue la primera ciudad turistica de las Islas Canarias. Es el principio de la
gran industria, y con la creaciéon de una marca de destino turistico, vamos a defender a
Puerto de la Cruz por todo lo alto. Crear este proyecto supondra por lo tanto, una dota-
cion de factores que influiran directamente en el propio turista, y hasta en el propio is-
lefio. Ello hard de esta emblematica ciudad, un destino de autenticidad y calidad.
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Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernédndez Borges

La marca de destino turistico es un elemento cada vez mas trabajado y solicitado
para la promocion de tales lugares. Es la llave que abre la puerta a todo turista,
a todo individuo. Canarias es una comunidad auténoma cuya principal indus-
tria esta sujeta por el fenomeno turistico. Y realizar un proyecto enfocado al
turismo supone un alto grado de satisfaccion. Porque el turismo extranjero nos
visita cada dia en mayor crecimiento, y gracias a la promocién de nuestro en-
torno, la economia canaria logrard una mayor y mejor estabilidad. Aumentaran
los visitantes y grandes personalidades. Pero para ello, la imagen es lo primero.
Saber definir una imagen de destino turistico y una correcta promocion, haran
ver en el extranjero a nuestro archipiélago como un competidor mundial por el
turismo. Tenemos mucho que ofrecer y disponemos de un gran privilegio que otros
lugares del planeta no tienen. Por esta razdn, la eleccion de este tema como proyecto
de fin de grado se debe a la voluntad de impulsar la imagen turistica y promocionar
un destino concreto de nuestro archipiélago y el de mayor historia y arraigo.

Se trata de Puerto de la Cruz, municipio que actualmente no cuenta con una ima-
gen o marca de destino propio. Su falta o mala gestion de estas serie de elementos
que reune consigo mismo un concepto de marca, supone una oportunidad uni-
ca para desarrollar un amplio proyecto de disefio. Un proyecto que denominaria
como multidisciplinar, ya que puede reunir diversas modalidades relacionadas di-
rectamente con el disefio. Y mucho mas; ofrecer la creacion de esta marca, como
proyecto real al propio ayuntamiento del municipio. Por lo tanto, una marca de
destino turistico es un tema sujeto por el disefio de varios elementos; desde la pro-
pia identidad corporativa, hasta su aplicacion en diversos medios como packaging,
productos editoriales, carteleria, publicidad, web, apps, etc. Y culminar los cuatro
aflos docentes de carrera, supondran un gran broche final con la creacion de este
ambicioso proyecto. Trabajar para el turismo es un enorme placer. Es trabajar por
el bien de nuestra Isla de Tenerife y también para Canarias.

)
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City Branding. Marca de destino turistico.
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Los objetivos que se plantean para la creacién de una marca de destino turistico
en Puerto de la Cruz son los siguientes.

o Definir un nuevo concepto de identidad que englobe todos los aspectos corpora-
tivos relacionados con el mismo, y que se aplique a todo producto grafico y visual.

« Estudio y diferenciacién de otros casos cercanos de marcas de destinos turisticos.
Abarcar desde la marca grafica de Canarias, pasando por la de sus islas y municipios.

« Realizar un diagndstico de la industria turistica portuense y rehabilitar su es-
casa y actual promocién como destino turistico.

« Realizar las pautas de identidad visual corporativa, partiendo primariamente
de la creacion de un elemento grafico como distintivo.

o Aplicar la estrategia de ivc a todas las modalidades de disefio que se trabajaran:
producto editorial, displays, packaging, sefialética, web, motion graphics, mer-
chandising y una campaia publicitaria.

o Ofrecer una clara presentacion de todos los productos trabajados.

« Se plantea la posibilidad de que una vez finalizado el proyecto, se contactara
con el Ayuntamiento de Puerto de la Cruz para su ofrecimiento.

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernédndez Borges

El proyecto se dividira en dos fases claramente diferenciadas: fase de investiga-
cion y fase de desarrollo. En preciso en primer lugar estudiar los antecedentes
antes de comenzar a diseiar, con lo cual en esta fase previa, se investigara todo lo
que se debe conocer. La fase de investigacion de este proyecto se realizara desde
un andlisis macro a micro, es decir desde una perspectiva global hasta una pers-
pectiva cercana o pequena. Dado que el proyecto esta centrado exclusivamente
en la industria turistica, se comenzara a estudiar los antecedentes historicos del
turismo en Canarias, centrandonos exclusivamente en la Isla de Tenerife. Se-
guidamente se dara paso a un enfoque directo de Puerto de la Cruz, donde se
estudiara brevemente su historia como primer destino turistico, su boom y su
decrecimiento. Otro factor clave es la observacion del propio turista, y su com-
portamiento ;Por qué vienen aqui? ;Qué les hace viajar hasta Puerto de la Cruz
ademas de Canarias? Todos estos antecedentes histdricos permitiran un diag-
noéstico del municipio: los activos que ofrece. Toda esta serie de informaciones
se conseguiran gracias a la bibliografia vigente en la Universidad de La laguna,
asi como informacién de paginas web, tanto oficiales como secundarias. La fase
de investigacion rematard mediante un estudio de imagen, desde Canarias, pa-
sando por cada isla hasta nivel local en Tenerife. Se comentaran unicamente
los elementos graficos existentes y asociados a cada lugar, comparando ambos y
realizando una breve descripcion.

Una vez cerrada la fase de investigacion, se procedera a la fase de desarrollo. Esta
fase comienza con la exploracion de posibles referentes como destino turistico.
Mediante la muestra de bocetos, se argumentara ademas la solucién definitiva
y sus variantes. Anexo a esta memoria se creard un manual de identidad donde
se especificaran las pautas establecidas para los elementos graficos y sus aplica-
ciones a diversos elementos que aqui también se argumentaran. Cada producto
contara al final de la fase de desarrollo con una ficha técnica. Una vez creada
la solucion definitiva, se ofrecera el producto editorial, displays publicitarios,
sefialética, web y merchandising, y hasta un spot publicitario. Se presentaran los
productos a través de esquemas, ilustraciones y hasta mockups. Otros se presen-
taran digitalmente como el disefio de interfaz web o sefialética, ademas de otros
elementos publicitarios de mayor escala. Mencionamos nuevamente que todos y
cada uno de los productos establecidos dispondran de su ficha técnica, recogida en
un anexo, al final de esta memoria.

o
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Isla de Tenerife



Proyecto de Fin de Grado .'.

Aarén Herndndez Borges ‘

1.1 El turismo en las Islas Canarias

1.1.1 Breve analisis historico

La industria turistica canaria tiene una larga historia. Si consideramos el viaje
como antecedente del turismo, entonces el turismo en Canarias existe desde hace
siglos. La economia de exportacion que establecieron los conquistadores en las
Islas y la situacion privilegiada del archipiélago, generaron grandes movimientos
comerciales responsables a su vez de la visita de un gran nimero de viajeros. A
partir de la segunda mitad del siglo XVIII, algunos de los mas distinguidos viaje-
ros romanticos y naturalistas van a incluir a las Islas, entre sus lugares de maxima
preferencia. Tenerife, la mayor de las ocho islas, destaco sobre el resto dada su
abundante riqueza botanica y el grandioso volcan del Teide. Figuras como Wi-
lliam Dampier, James Cook o Alexander von Humboldt siguen siendo a dia de
hoy, puntos de referencia en cuanto a la asociacion de imagenes de Canarias. Seran
definitivamente estos viajeros, y muchos mas, los que impulsaron la cordial fama
del Teide y las caracteristicas climaticas. Esta serie de visitantes extranjeros sera el
legado que entonces constituiria las bases del turismo en el Archipiélago.

La persona que hoy en dia conocemos por “turista” comenzd a venir a Canarias
a principios del siglo XIX, a conocer nuestra peculiaridad climatica, geoldgicas
y botéanicas; también venian por asuntos comerciales, principalmente, los eu-
ropeos iban de paso por las colonias africanas, descansaban alguna tempora-
da en el Archipiélago, y luego continuaban su periplo por la zona subsahariana
del continente vecino, pues potencias como Francia, Gran Bretafa y Alemania,
tenian importantes intereses econdmicos y geoestratégicos; senalando ademas
que muchos viajaban por motivos de salud y cura de enfermedades. Asi nace el
turismo en Canarias, estrechamente ligado a la convalecencia de una serie de
enfermedades, entre las que destacaba la tuberculosis. Este tipo de turismo sera
mayoritario hasta las primeras décadas del siglo XX.

En nuestras islas, el crecimiento del turismo ha estado mas asociado a factores
exogenos que a la propia actividad, pues esta comprobado que las mayores acu-
mulaciones de capital han venido de mano de la construccion y especulacion
inmobiliaria, tanto para infraestructuras publicas como privadas. El gasto de
los turistas, los tipos de visitantes y las maneras de desplazarse también han
cambiado durante los ultimos diez afos. Vienen mas turistas pero si, consumen
cada vez menos.
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1.1.2 Actualidad del sector turistico

En los inicios del turismo de masas en Canarias a finales de los afios cincuenta,
podria considerarse que el turismo que estaba comenzando a llegar a las Islas
podria considerarse de cierto estatus, alojandose ademas en hoteles de cierta ca-
tegoria. Esto coincidid con el desarrollo de Puerto de La Cruz e incluso también
Las Palmas de Gran Canaria. A partir d entonces, nos encontramos con una
demanda turistica que incluye dos paquetes fundamentales para realizar turis-
mo: alojamiento y transporte. Estamos ya ante un nuevo modelo que podriamos
catalogar como los inicios del “bajo coste” en el turismo a través de la figura
del apartamento o plaza extra hotelera, que se ha ido perfeccionando cada vez
mas. El otro gasto principal ha sido el transporte; este ha seguido una evolucion muy
favorable para los turistas, pues las conexiones han aumentado sin cesar, al mismo
tiempo que las liberaciones y mejoras tecnologicas, han propiciado una caida muy
importante de las tarifas y con ello, dando lugar a la extension del turismo de masas.

No era de extrafar que a comienzos de los sesenta la sociedad canaria se percata-
se de que el turismo que estaba llegando a las Islas ya no era el mismo que venia
hace una o dos décadas. En efecto, a comienzos del siglo XX, existia un pequefio
flujo de turistas a las Islas de los que un gran porcentaje correspondian a per-
sonas de edad madura o avanzada en demanda del buen clima de Canarias. Sin
embargo, en la actualidad la extension del turismo de masas y las politicas del
bienestar a nivel europeo, han posibilitado las vacaciones remuneradas a dife-
rentes clases sociales. De este modo, el fendmeno turistico se extiende por igual
tanto a hombres y mujeres, a la vez que se han ido incorporando los efectivos
mas jovenes, especialmente en aquellos destinos de las Islas, donde el disfrute de
un paquete turistico es mas asequible econémicamente.

En definitiva, el modelo turistico de masas que sobre todo se ha impuesto desde
los afnos sesenta en Canarias, se ha traducido de un perfil en un perfil del turista
de clase media e incluso media - baja. Ya entrados en el siglo XXI, se estima que
a lo largo de los primeros afos de este siglo, visitaron Canarias mas de un total
de 9 837 000 turistas extranjeros (afio 2003). En relacion a otras comunidades
autéonomas, Canarias se sitia por encima de Baleares, siendo muy superior a
otras comunidades auténomas, siendo solamente superadas por Catalufia. Asi
pues, las ocho Islas Canarias ofrecen una oferta turistica para todos los gustos
y cada isla tiene su peculiaridad. Todas ellas de mutuo encanto y alto valor en
todas sus expectativas.

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernédndez Borges

1.2 El turismo en Tenerife

Se trata nada mds y nada menos que de la mayor de las ocho Islas y en la que
realizaremos nuestro proyecto en el primer nucleo turistico de todo el Archipié-
lago: el Puerto de La Cruz. Actualmente el turismo distribuido por Tenerife se
divide en la Zona Norte y la Zona Sur. La primera cuenta con nucleos situados
en primera linea del mar y montafia, con suaves microclimas y riqueza de patri-
monio; hablamos de localidades como San Cristébal de La Laguna o Garachico.
Todos los municipios tienen aspectos diferenciadores. En el caso de la Zona Sur,
la primera idea sobresaliente es el turismo de sol y playa. Un turismo de masas
que disfruta de una amplia oferta hotelera y la realizaciéon de todo tipo de acti-
vidades. Estos nucleos los conforman Playa de Las Américas, Costa Adeje, Los
Cristianos, El Médano, Puerto de Santiago, Guia de Isora, etc. Con el paso de
los afos resulta imposible resumir en pocas lineas el desarrollo total del turismo
que viene a la isla, dado el incremento de un turismo mas activo e individual. La
isla goza de rincones para la practica de cualquier deporte, sea en tierra sea en
mar. Cultura y tradicién en cualquier rincon, y la observacion de estrellas en el
pico mas alto de Espaiia, el Teide. La zona sureste cuenta con los nucleos de Can-
delaria y la capital tinerfefia de Santa Cruz de Tenerife, también a disposicion de
cualquier oferta turistica y movilidad.

La aparicion del turismo en los afios sesenta, supuso un cambio considerable en
la estructura econémica canaria, pero que en muchos casos era mas aparente
que real. Definitivamente se trataba de poner en marcha un mecanismo expor-
tador, esta vez de cardcter no agricola, vinculado nuevamente hacia las areas
europeas mas prosperas y por ello, con un caracter dependiente. La actividad
turistica presentaba algunos hechos diferenciadores.

Tenerife ha sido una de las islas del Archipiélago donde se ha centrado la actividad
turistica, generdndose dentro de la misma una oferta de caracter basico: el aloja-
miento. Lo que destaca de ello en cuanto a establecimientos hoteleros y extrahote-
leros es la posesion de una dimension media elevada, muy superior a otras zonas
espanolas. Es producto de una relativa modernidad que se hace mas sensible en
los alojamientos de superior categoria. Quizas esto sea consecuencia de la propia
insularidad y del modo de actuacién peculiar de los operadores turisticos; estos
imponen medios de transporte masivos con grupos de numerosos turistas.'

1 Véase mas datos sobre el turismo tinerfefio en la obra “Economia y turismo
en Tenerife’, citada en la bibliografia de esta memoria.
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1.3 Habitos del turista

El comportamiento del propio turista es crucial. Es de alta importancia conocer
sus rasgos de personalidad cuando estos ponen pie en nuestra tierra. Mediante
su breve andlisis comprenderemos donde desarrollan ciertas actividades y por
qué seleccionan un lugar determinado u otro. Basicamente conoceremos el com-
portamiento motivacional del turista que hace que visite la propia Isla una y otra
vez. ;Por qué selecciona una concreta zona para alojarse, divertirse, relajarse o
distraerse? Esto lo resumiremos en cuatro facetas: tipo de agencia, tipo de alo-
jamiento, tiempo de estancia y zona de estancia. A lo largo y ancho de la Isla de
Tenerife, los turistas emplean varios métodos en cuanto al alojamiento. Este se
divide en los cuatro tipos de estancias mds corrientes: alojamiento, alojamien-
to con desayuno, media pension, y pension completa. Todo esto se produce de
manera equitativa. Los hoteles mds pequefios, los apartamentos, y en las zonas
urbanas abunda mas el sélo alojamiento y el alojamiento y desayuno. Por el con-
trario, en los hoteles de mayor categoria, lujo, y nuicleos vacacionales predomina
la media pensién y pension completa o todo incluido.

Otro factor que nos permite conocer el comportamiento del turista es la distri-
bucién de su tiempo de estancia durante el periodo vacacional. En el caso de un
estudio realizado, nos ocupa una cuarta parte de los visitantes, que mientras se
alojaban en Tenerife, conocieron otra isla mas. Otro porcentaje menor llega a la
Isla mediante alguna excursion contratada dentro de la misma. Otra caracteris-
tica es el ofrecimiento de dicha excursiéon durante la estancia del individuo, con
lo cual, su mayoria decide aceptar mientras se aloja en Tenerife. El turista pasa
una media de cinco noches en la Isla, pudiendo ampliar este plazo o disminuirlo
para desplazarse seguidamente a otra isla.

Por ultimo, hay que sefalar la zona de estancia. Si diferenciamos la ocupacién
del tiempo libre por parte del turista segtin la zona, observamos que os situa-
dos en Puerto de La Cruz presentan una frecuencia de visitar “lugares de diver-
sién”; parques temadticos como el caso de Loro Parque, o incluso desplazarse a
otros parques dentro de la propia Isla. En esta zona territorial, también destaca
el tiempo para relajarse y disfrutar del microclima, como “estar en la piscina” e
“ir de tiendas”. El ocio nocturno en este caso también cuenta, como visitar dis-
cotecas u otro tipo de evento o animacién nocturna. El polo opuesto o quizas
también similar, lo encontramos en la zona Sur de la Isla. En este territorio de la
isla, los turistas también “pasean”, realizan sus compras, etc. Pero su rasgo mas
elocuente es “el sol y la playa”; el turista pasa gran parte del dia refrescandose en
la playa, empleando tiempo en la lectura y sobretodo a los deportes; gran parte
de ellos totalmente activos. La zona sur y norte de Tenerife presentan por lo

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernédndez Borges

tanto rasgos similares, pero también muy diferentes en cuanto al tipo de turista
presente en ambas zonas.

Las motivaciones que en la actualidad consideran los propios turistas como
principales para pasar sus vacaciones en Tenerife son:

a) El deseo de conocer la isla.
b) El pasar tranquilamente de unos dias
c) El disfrutar de condiciones naturales agradables; temperatura, sol, playa y paisajes.

Estas tres motivaciones las han recibido los turistas por tres clases de medios:

- Los dominados por la propaganda exclusiva de los medios institucionales y
privados de la Isla.

- Los dominados por operadores turisticos.

- Los que dependen de la propia calidad del producto. Son los que proceden de
recomendaciones directas de otros que han visitado la Isla.

Las opiniones malas son muy escasas, lo cual indica que Tenerife es un destino
turistico para el disfrute de todos; oferta turistica para todas las edades, géneros
y gustos. En el caso del Puerto de la Cruz, existe un determinado nimero de
turistas que cada afo repite su periodo vacacional en dicho nucleo. Un turismo
fruto del crecimiento y desarrollo del municipio como destino para el ocio y
desconexion. Gran parte de sus hoteles y alojamientos, disponen de un turismo
fijo. Esta clientela continda a dia de hoy repitiendo en dicho destino.
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1.4 Conclusidn. ;Qué ofrece Tenerife como destino turistico?

Tenerife es la isla mas grande de todo el archipiélago canario. En términos gene-
rales podriamos mencionar que se trata de una joya distinta a cualquier otra del
planeta. No obstante, tiene rasgos de similitud con el resto de sus “islas herma-
nas”, pero también aspectos concretos muy diferentes. Asi pues, cabe senalar que
Tenerife se presenta como una isla para todos los gustos y que retine consigo “de
todo un poco”. El turista por lo tanto puede elegir qué frutos desea saborear de
la misma. Como isla para la importante (y obligada) parada de todo tu

rista internacional, Tenerife es un rincén tnico, una gama de contrastes y pale-
tas de color ampliamente diversas. Predomina la biodiversidad, una naturaleza
en estado puro que varia desde el nivel del mar hasta la cumbre mas alta de Es-
paiia, el pico del Teide. El turista es recibido o por tierra o por mar, zona norte
o zona sur; él decide. Nada mas bajarse del avion o barco en el norte de la isla,
comprobara el impacto del microclima en su rostro. Se encuentra ante uno de los
mejores climas del mundo, y este es el primer gran aspecto a destacar.

Como se puede comprobar, es dificil resumir en pocas palabras una definiciéon
exacta de Tenerife. Es una isla verdaderamente amplia, no sélo en longitud, sino
en el disfrute para el turista. Es muy dificil visitar cada uno de sus rincones de
una sola vez, y lo que ofrece esta plagado de autenticidad y de valores universa-
les. No hay otra isla igual en el mundo. Es el lugar perfecto para venir a disfrutar
de unas vacaciones, sea por motivos familiares, de negocios o desconexién de
la vida rutinaria. Tenerife es una dosis de adrenalina y satisfaccion. Es visitada
cafa afo por millones de turistas y por cualquier clase de motivo: sea deporte,
salud, aventura, gastronomia, cultura, patrimonio, buen clima, etc. Las visitas a
dia de hoy contintan, y la Isla se convierte en un destino turistico perfecto.




2 Estudio del fendmeno turistico
en Puerto de la Cruz
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2.1 Breve vision historica de Puerto de la Cruz

Como comienzo podemos decir que el origen y desarrollo de Puerto de la Cruz
ha estado vinculado de forma casi exclusiva a la actividad tanto comercial como
portuaria, una actividad que es anterior a la existencia de la propia ciudad. La
toponimia del lugar lo refleja, y su historia como ciudad, ha sido conectada al exte-
rior a través del mar atlantico, lo que supuso que en tiempos pasados, esta recibiera
la consideracion de “Ilave de la isla”, que ha quedado reflejada en el propio escudo
heraldico de la ciudad. Si buscamos el verdadero nacimiento de Puerto de la Cruz,
tenemos que llegar a la conclusién de que su conformacion es el resultado de un
prolongado proceso, que se extiende a lo largo de un siglo y medio. Hay que sefia-
lar que desde 1502 ya comienza a realizarse algun tipo de actividad portuaria en el
litoral portuense, comenzando con un movimiento de trafico maritimo, ya que el
nucleo de poblacion dependia entonces de La Orotava.

Puerto de la Cruz siguié formando parte de la Orotava hasta mediados del siglo
XVII, en el que los vecinos comienzan a manifestar su voluntad de constituirse
en un lugar diferenciado o separado, recibiendo la autorizacién por parte de la
Real Audiencia poco después de 1648, lo que supone la posibilidad de nombrar
E@'Pﬁﬁ_ a un alcalde pedaneo. De esta forma se nos presenta como un punto de inflexiéon
—ii b K muy significativo en el nacimiento de Puerto de la Cruz, siendo esta fecha para
-y . .y .

) muchos como la referencia de la fundacion de la ciudad.

——g
Tl

Siglo XVT: la actividad portuaria durante la primera mitad de esta centuria es-
tuvo vinculada con la exportacion de aztcar a los mercados europeos, asi como
a la importacion de manufacturas del continente. Posteriormente comienza a
adquirir importancia el cultivo y comercio de vinos.

Siglo XVII: se produce la consolidacion de un nucleo de poblacion estable y
la definicién de la trama urbana de la ciudad debido a la seguridad que aporta la
construccion de fortificaciones.

Siglo X VIII: multiples conflictos bélicos que se viven en este siglo y que dificul-
tan la normalidad de las exportaciones. Politicamente se procede a la primera
eleccién de una corporacion municipal, elegida por los vecinos del pueblo.

Siglo XIX: Comienza el inicio del turismo en la ciudad. La mayor parte de los
centros hoteleros se crean a partir de la remodelacion de antiguas casas familia-
res. Entrados posteriormente en el siglo XX, aparece el turismo de masas.
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2.2 “Boom turistico”. Primer destino de la isla

Lo que podriamos calificar como “boom turistico” podria establecerse entre los
afios 50 y 80. Un antecedente que apoya de forma decidida este desarrollo es el
surgimiento en 1946 del Aeropuerto de Los Rodeos, lo que supone la apertura al
trafico de vuelos nacionales e internacionales. Llega la eclosion urbanistica con
el nacimiento de todo tipo de establecimientos hoteleros, lo que supondra restar-
le protagonismo y espacio al cultivo del platano. La ciudad se constituye como el
primer municipio turistico de Canarias y la hosteleria, junto al sector servicios,
como ocupaciones predominantes.

La infraestructura hotelera era muy escasa y pobre. No obstante, es en la primera
mitad del siglo XIX, cuando se dan los pasos para el reconocimiento de Cana-
rias, y en particular de Tenerife, como “health resort”.Una cuestion fundamental
es, ;por qué se desarrolld el turismo en Puerto de la Cruz y no en Santa Cruz? Se-
gun los escritos de los viajeros, los informes consulares britanicos y las recomen-
daciones médicas, existian muchas mas ventajas. Ademas de la benignidad de su
clima, habia una serie de ventajas comparativas en el Valle de La Orotava para
ponerse en marcha un centro turistico en su puerto. En primer lugar destacaba
el marco fisico y natural. Seguidamente, los médicos enviaban a sus pacientes
a dicho lugar por la recomendacién de la naturaleza como agente curativo. En
1886 se inaugura el Sanatorium, el primero que se instala en Canarias.

La génesis del turismo como actividad industrial y econémica, hay que situarlo
en la década de los ochenta de dicho siglo. Aqui destaca también la entrada del
telégrafo en el sistema de comunicaciones maritimas, y la expansiéon econdémica
britanica y de empresarios.

En este hotel se pusieron en marcha todas aquellas experiencias que ya habian
sido llevadas a cabo en Madeira, isla que sirvio de modelo. La afluencia de tu-
ristas es cada vez mayor desde que se implanto el Sanatorium. Su avalancha fue
tal, que se produce el primer overbooking de la historia del turismo en Canarias.
Posteriormente The Taoro Company, construye el Hotel Taoro, la mayor obra
arquitectonica del archipiélago. Ya en 1890, el hotel se desprende de los hoteles
Marquesa, Monopol y Buenavista. Su apertura animé a propietarios extranjeros
y locales a la construccidn de los grandes hoteles de lujo en Canarias. Ya entra-
dos en el siglo XX y a partir de los afios 50, el desarrollo del turismo posee unas
caracteristicas muy diferentes: el turismo de masas.'

2 Mas informacion sobre la historia del turismo en Puerto de la Cruz, en las
obras de Nicolas Gonzalez Lemus, citadas en la bibliografia de esta memoria.
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2.3 Periodo de crisis y decrecimiento del sector

En los afios 70 llegan llegan vientos de crisis. La situacién presente comienza a
ser distinta. Se paraliza la construccidn para reactivarse posteriormente en los
80, aunque a un ritmo mas lento. El modelo turistico ya no esta caracterizado
por visitantes de élite como en las décadas anteriores, sino por amplias capas
de la clase trabajadora en la Europa Occidental. Sin embargo, la competencia
de otros destinos turisticos de la isla, poco a poco se acentiian. Concretamente,
hablamos de la construccion del Aeropuerto Reina Sofia. Con el cierre del Aero-
puerto de Los Rodeos a los vuelos internacionales, el sur de la isla experimenta
un importante trasvase de turistas de la zona norte, convirtiéndose en un im-
portante foco de turismo de Tenerife.

Puerto de la Cruz, tras asistir a un proceso de especulacion urbanistica cuyas con-
secuencias se reflejan en una ampliacion significativa de la oferta para el alojamien-
to turistico, comienza a reflejar sintomas del agotamiento que lleva aparejado un
desgaste alarmante del medio; exceso desordenado de construcciones, escasa cali-
dad alojativa y falta de espacios verdes. A principios de los 90, esta situacion obliga
a reflexionar a empresarios y administraciones publicas de la zona, ya que conti-
nuan apareciendo otros destinos de competitividad turistica.

A partir del afio 2006 hasta el 2009, se observa un continuo descenso en el nu-
mero de visitantes a Tenerife, e igual comportamiento tienen sus dos principales
focos turisticos. La causa de esta disminucion puede ser la situacion actual de
crisis, que al igual que en otros sectores, ha afectado al turismo. Las medidas
recogidas en el Plan de Rehabilitacion de Puerto de la Cruz, tiene el objetivo de
coordinar las actuaciones previstas en dicho plan, con la materializacion de la
inversién de privada en la renovacion de establecimientos turisticos y areas co-
merciales, asi como la renovacion de la oferta turistica complementaria de ocio,
con la finalidad de mejorar el equipamiento urbano; potenciar los recursos turis-
ticos, tanto naturales, culturales y comerciales como histdricos-artisticos.

Mientras tanto, la ciudad contintia seduciendo a los visitantes por ser un enclave
turistico, integrado en un nucleo de poblacién nativo, cuya personalidad ha esta-
do marcada por el cardcter abierto de su gente a nuevas culturas e ideas. Sus
calles siempre han sido espacio compartido para portuenses y turistas que han
convivido de una manera agradable. Puerto de la Cruz es seguira siendo un re-
ferente en la busqueda de la calidad y la excelencia turistica. La melancolia del
pasado se mezcla con la ilusion por el futuro en esta pequeiia, pero encantadora
ciudad de continuos contrastes.
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2.4 Conclusion. ;Por qué Puerto de la Cruz como destino?

Estamos hablando de uno de los rincones mas solemnes de la isla de Tenerife. No
se trata del hecho turistico y su desarrollo como industria. Se trata del lugar. La
si- tuacion. La extension. Los contrastes. Son muchos aspectos los que podemos
destacar de este bello entorno. Puerto de la Cruz es unico e incomparable. Es un
pueblo con historia. Una historia reflejada en el comienzo de lo que con el paso
de los afos definiriamos como “turismo” en las Islas Canarias. Fue el antes y el
después del fendmeno turistico, y a dia de hoy, las visitas contintan. Perfiles de
muchas clases se dan cita en esta bella ciudad.

El salitre y aroma a océano se mezcla con el movimiento y gentio del lugar. Un
destino con una ventana al mar en cualquier rincén, refugiado por el majestuo-
so Valle de La Orotava. La vista es un placer para la mirada de cualquier sujeto.
Todas las calles del municipio poseen encanto. Turistas y paisanos se fusionan,
la amistosa relacion del pueblo portuense con el turismo extranjero la contem-
plamos en cualquier plaza, restaurante u hotel. La oferta hotelera estd marcada
por una infraestructura histdrica, la mayoria con afnos de antigiiedad. Pero ello
no quita su apreciado valor. En todos sus alojamientos se encuentra el origen de
lo que podemos seguir disfrutando a dia de hoy. Las instalaciones han mejorado
mutuamente, las renovaciones se han dado en muchos de ellos, aunque otros
prefieren conservar el caracter clasico. Es encantador el poder ver desde la ha-
bitacion mas alta el pico del Teide y la inmensidad del océano atlantico justo al
frente. Cada puesta de sol crea miles de contrastes y colores. El clima ayuda en
cada época del ano. Como si de una eterna primavera se tratara.

La cultura y patrimonio de este pueblo pesquero se desarrolla cada dia en su nu-
cleo. El exquisito olor de la gastronomia se huele en cada esquina, y los comercios
cobran vida desde primera hora de la mafana. El paseo del turista recorre el pue-
blo de una punta a otra. Se disfruta del acogedor entorno. Al caer la noche, el ocio
nocturno se hace presente. Locales y restaurantes son los encargados de hacer su-
blime la noche. Durante todo el afio, Puerto de la Cruz acoge todo tipo de eventos:
conciertos, teatro, danza, carnaval, tradiciones... el arte esta en la propia calle. En
definitiva, hay que decir muchas cosas de este lugar. Y son mas cosas positivas que
negativas. Hay que valorar la belleza del entorno, la bondad de su gente y la buena
actitud del propio turista, quien disfruta de lo que Puerto de la Cruz le ofrece como
destino. Y es un municipio que nos ofrece mucho mas de lo que pensamos. nos
ofrece muchos sentimientos. Es un gran destino turistico.
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3 Puerto de la Cruz en la actualidad



3.1 Situacion y planificacion urbana

Puerto de la Cruz se situa en el norte de Tenerife, concretamente en el valle de
La Orotava, limitado por los municipios de Los Realejos y La Orotava. Posee una
extension de 8,73 km, destacando que se trata del municipio mas pequefo en ex-
tension, de la comunidad auténoma canaria. Es peculiar que su crecimiento y de-
sarrollo como destino turistico se haya desarrollado en un pequefio pero acogedor
lugar. Su casco urbano se encuentra a nueve metros sobre el nivel del mar, siendo
su punto de mayor altura la Montafa de Las Arenas, junto a la autopista del norte.

El municipio se planifica en torno a pequefos “barrios” distribuidos alrededor
del nucleo central, destacando entre ellos el barrio pesquero de Punta Brava al
oeste del municipio, las Dehesas, San Antonio, y La Paz. Estos pequefios entor-
nos cuentan con casas terreras, aunque cualquier zona del municipio y especial-
mente las dos ultimas mencionadas, se distribuyen en torno a edificios. Puerto
de la cruz cuenta con zonas residenciales, habitadas tanto por residentes locales,
como por el propio extranjero. Quizas la zona “mas tradicional” la encontramos
en el barrio situado en primera linea del mar, Punta Brava, quien “saluda” de
frente al prestigioso Loro Parque que acoge cada dia a miles de visitantes. Desde
dicha zona hasta la costa de Martidnez, podemos sefialar que se encuentra el
centro neuralgico de Puerto de la Cruz.
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3.2 Activos que ofrece

Todo destino turistico tiene mucho que ofrecer. No se trata inicamente de aloja-
miento y hotel, para que el turista pueda hospedarse, se trata de mucho mas. ;qué
factores diferencian al destino como tal?, ;qué actividades se desarrollan en éI?,
squé puede ofrecer el Puerto de la Cruz como destino para el disfrute el propio
turista? Estas cuestiones son las que plantearemos a continuacion, sefialando por
lo tanto las caracteristicas mas sobresalientes de lugar. Es lo que podriamos defi-
nir como “activos”, es decir qué factores podremos encontrarnos en el municipio
y cuales hacen realmente destacar a la propia ciudad como destino turistico. En
resumen, ;qué hace que brille Puerto de la Cruz? Lo vemos a continuacion.

3.2.1 Patrimonio historico

Como definicién de patrimonio histérico entendemos un conjunto de bienes,
tanto materiales como inmateriales, acumulados a la largo del tiempo. La his-
toria de Puerto de la Cruz, como hemos visto, comenzd a desarrollarse desde el
siglo XVII como puerto pesquero del municipio orotavense. Cabe destacar que a
partir de entonces, el municipio ha contado con varios elementos patrimoniales
declarados actualmente Bien de interés Cultural.

De este modo, Puerto de la Cruz cuenta con los siguientes elementos declarados
por el BIC, mayoritariamente tratindose de viviendas marcadas por la historia,
iglesias y jardines:

- Jardin de Aclimatacion de la Orotava

- Lago Martidnez

- La Casa Amarilla

- Casa de la Real Aduana

- Casa Iriarte

- Casa Miranda

- Castillo de San Felipe

- Ermita de San Nicolas de Tolentino y Casa Solariega
- Ermita de San Telmo

- Iglesia de Ntra. Sra. de la Pefia de Francia
- Iglesia de San Francisco

- Inmueble de la calle Blanco no 19

- Jardines y Casona de San Fernando

- Torredn del Ventoso

Proyecto de Fin de Grado
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3.2.2 Cultura

La cultura portuense esta cargada de sentimientos. Una cultura propia de las islas
canarias que con el paso de la historia ha traido consigo grandes manifestacio-
nes festivas y populares. Podemos extraer de este concepto los acontecimientos
festivos y musicales que suceden a lo largo de todo el afo, la gastronomia propia
del lugar e incluso una profunda huella marcada por el artista César Manrique,
cuya ciudad lleva su nombre intensamente grabado.

3.2.2.1 Gastronomia

Si hay un elemento que identifique no s6lo al municipio portuense, sino al archi-
piélago entero, es su gastronomia tradicional. Y esto lo encontramos en cada
rincén del municipio. Restaurantes para todos los gustos y niveles, se expanden
principalmente por toda la ciudad. El turista, pero también el propio islefio, bus-
ca degustar una gastronomia canaria pura. Esto lo encontramos en restaurantes
con oferta de pescado fresco y carnes, cuya carta ofrece demas exquisiteces ti-
picas: tapas, productos frescos, postres caseros (...) pero importa la amplia va-
riedad de puntos a los que acudir. Hay quienes ofrecen comida internacional
y temadtica, no obstante existe una amplia seleccion de restaurantes tanto en la
zona costera como en el interior o zona alta.

3.2.2.2 Fiestas y tradiciones

Acontecimientos tradicionales cargados de orgullo y sentimiento, se festejan a lo
largo de todo el afio. Los portuenses viven con intensidad cada manifestacion po-
pular, y el turista es consciente de ello, causa por la cual viene a disfrutar de la pro-
pia festividad tradicional portuense. El periodo aiil comienza con la tradicional
Cabalgata de Reyes, poniendo fin a las celebraciones navidenas. A partir de febrero
y marzo, le sigue el colorido de una de las celebraciones mas importantes a nivel
internacional de Canarias, el Carnaval. El municipio es uno de los pioneros en esta
popular celebracion, llenando de color y buen ambiente las calles del mismo. A las
pocas semanas, llega la Semana Santa entre marzo y abril, impregnando la ciudad
de pasion y sentimiento religioso. Llega Mayo y con ello, el festejo del simbolo que
lleva el nombre de la ciudad, la Fiesta de la Cruz. Se trata de las Fiestas Fundacio-
nales de la ciudad donde miles de flores engalanan al santo madero. Comenzando
el solsticio de verano llega otra importante celebracion, la fiestas de San Juan, con-
cretamente los dias 23 y 24 de junio. Pero es sin duda en julio cuando tiene lugar
la celebracion mas importante para todos los portuenses, las Fiestas del Carmen,
que acoge cada afio a miles de personas, destacando en si la embarcacién de la
propia virgen. El ciclo termina con otra celebracion popular, que también se lleva
a cabo en otros municipios, la festividad de San Andrés en el mes de noviembre.
Finalmente, las navidades despiden el afo.
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3.2.2.3 Musica

La cultura musical que proyecta Puerto de la Cruz es amplia. Como maraca la
tradicion, el folclore canario ha supuesto el verdadero origen de la musica en
Canarias, el cual desata una serie de danzas y arreglos musicales determinados.
En el municipio destaca la celebraciéon de esta categoria musical tradicional es-
pecialmente en las celebraciones de festejos; no obstante, en festivales, bailes y
romerias, este género musical es interpretado por un publico totalmente islefio.
Es la musica del propio origen de las islas. Puerto de la Cruz también celebra el
prestigioso festival de Jazz en fechas veraniegas, acogiendo a grandes intérpretes
de este género. Generalmente la ciudad acoge y proyecta musica de distintos
géneros musicales, desde la propia tradicion del pueblo, hasta la musica interna-
cional que ha marcado historia.

3.2.2.4 La huella de César Manrique

Uno de los revulsivos turisticos mds importantes de la ciudad llega de la mano
de la construccion del Complejo de Martidnez, con el sello personal de César
Manrique. El prestigioso artista lanzarotefio crea un espacio de ocio en torno
a un Lago Artificial que ha sido durante décadas todo un referente de cémo
abordar adecuadamente, la renovacién de los espacios costeros desde criterios
medioambientales. Este complejo, lleva la firma propia del artista. La impronta
de César Manrique también queda plasmada en el litoral de San Felipe, con la
creacion de Playa Jardin, en una apuesta por crear un entorno natural en el que
se puede pasear en medio de comodos senderos, con amplias zonas ajardinadas.

LRI
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3.2.3 Ocioy actividades

El municipio ofrece una amplia oferta de actividades para el disfrute de todos los
gustos y edades. No importa la nacionalidad, ni tampoco la edad. Puerto de la
Cruz se abre a todas las culturas del mundo con un amplio programa de eventos
durante todo el afo. El deporte es una disciplina de la que todo turista también
desea disfrutar durante su estancia en el destino; y esta ciudad refleja una gran
autoestima en el ambito deportivo, ofreciendo ademads un estilo de vida tnico.
El ocio va también mucho mas alla: desde toda clase de eventos culturales hasta
el desarrollo y manifestacion propia del arte en la calle.

3.2.3.1 Arte

Arte significa muchas cosas en Puerto de la Cruz. Es un concepto que estd en la
propia calle. La exhibicion de los artistas callejeros mediante esculturas huma-
nas o animadores del publico, se dan cita ante las miles de personas que tran-
sitan por las calles. La sala Eduardo Westerdahl, destaca por sus obras de arte
contemporaneo, abierta al publico cada dia. Durante la semana, pintores retra-
tistas se asientan en el paseo de Martianez, atrayendo consigo la mirada de los
cientos de espectadores que se acercan a contemplar la mano alzada de estos ex-
pertos retratistas. En 2014 se dio por finalizada la monumental obra de artistas
callejeros, en un total de trece fachadas en el ntcleo de la ciudad. Estas enormes
y voluminosas pinturas cuentan diversas historias de la mano de artistas no sélo
de Canarias, sino del resto de Europa.

3.2.3.2 Eventos

Los eventos celebrados a lo largo de todo el aflo son muy variados. Puerto de la
Cruz celebra uno de los festivales artisticos mas importantes de toda Canarias: el
festival Mueca. Se trata de un amplio repertorio artistico que se desarrolla durante
un fin de semana completo desde primera hora de la manana hasta la medianoche.
Payasos, acrobatas, teatro y todo tipo de espectaculares exhibiciones, congregan
cada afo a miles de personas. El Lago Martianez y la Plaza de Europa, son dos
referentes que celebran eventos principalmente musicales o artisticos. La Noche en
Blanco, celebrada en el mes de octubre, también es otra fecha clave.
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3.2.3.3 Loro Parque

El Loro Parque fue creado en 1970 por los alemanes Wolfgang Kiessling y su
padre. El 17 de diciembre de 1972 el parque abrié oficialmente sus puertas al pa-
blico. En sus inicios disponia de una superficie de unos 13.000 m2 en las que se
reproducia el habitat natural de los animales, mas de 150 papagayos y el primer
espectaculo de loros de Europa. En la actualidad la extension del es de 135.000
m2. Desde su inauguracion, Loro Parque ha recibido mas de 40 millones de tu-
ristas, reconocido mundialmente como un referente de la isla de Tenerife. Este
parque tematico a dado a Puerto de la Cruz un reconocimiento mundial, hacien-
do que los turistas se alojen o pasen el dia en la propia ciudad. Se encuentra en las
inmediaciones de la zona costera de Punta Brava y semanalmente recibe miles y
miles de turistas extranjeros. Su imagen se refleja en cualquier punto de la isla,
desde carteles en la autopista hasta la introduccion de su logo en la sefializacion
de las carreteras; su publicidad no tiene parangén. El parque cada vez aumenta
mas en publico y en atracciones.

3.2.3.4 Saludy bienestar

La temperatura media anual de Puerto de la Cruz y su clima agradable en invier-
no y en verano, hacen de la ciudad el rincédn favorito de aquellos europeos que
buscan la mejora de su salud. Eso es asi desde que la alta sociedad de la Inglaterra
victoriana descubri6 las especiales condiciones naturales de la ciudad. Pero en el
siglo XXI Puerto de la Cruz se ha reinventado para seguir ofreciendo a sus visi-
tantes el mejor clima del mundo para restablecerse y disfrutar. La ciudad cuenta
con cuatro playas acondicionadas y peculiares zonas de bafo. La saludable tera-
pia que ofrece el océano atlantico y la limpieza de estas aguas, hace que el turista
venga a mojar su cuerpo en ellas.; playas como Punta Brava, Jardin y Martidnez,
de arena negra, o calas de roca y callao como San Telmo, son una de las zonas de
bafio mds caracteristicas.
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3.2.3.5 Turismo activo

Las posibilidades para realizar actividades y deportes en la naturaleza en Puerto
de la Cruz y alrededores son muy amplias. Esta tipologia del turismo no sélo se
desarrolla en la ciudad, sino que se conecta con el resto del norte de la isla. Puer-
to de la Cruz es el lugar ideal para iniciarse y hacer bautizos deportivos con toda
seguridad, permitiendo que actividades como parapente, mountain bike, sende-
rismo, rutas, espeleologia y la escalada, se ofrezcan desde el nucleo de la propia
ciudad. Diversas empresas desarrollan esta serie de actividades, contando con
transporte y medios propios. Una de las mas destacadas es el surf, que cuenta
con una de las playas pioneras en desarrollar este deporte: Martidnez. Esta playa
cuenta con unas condiciones ideales para la iniciacion de esta actividad, ya que la
nobleza de su suave ola y la direccion del rompeolas, ayudan a que la forma de la
misma resulte digna y divertida. La escuela de surf que alli se encuentra, ofrece
amplias ofertas para la practica de este deporte. La ciudad también ofrece otras
ofertas deportivas como tenis, paddle o golf.

f

v

45



46

f

Y

City Branding. Marca de destino turistico.
Puerto de la Cruz

3.3 Tipo de turista

La tipologia y cardcter del turista que visita Puerto de la Cruz son esenciales
para conocer determinados por qué. La clase de turista que hoy en dia se aloja
y disfruta de este entorno facilita conocer los elementos de la ciudad que hace
que cierto numero de personas disfruten del mismo. No cabe duda de que las
condiciones climaticas y ambientales son evidentes para conocer la clase de tu-
rismo, y esta quizas sea la causa mas suprema. La temperatura anual de Tenerife
mantiene unos estandares similares durante todo el afio. No hay polos extremos
en cuanto a temperatura ni temor hacia este clima subtropical. Aunque el vera-
no sea mas caluroso y el invierno mds frio, el nimero de visitantes se mantiene
frecuentemente en las mismas cifras.

Quien conoce al turista que se aloja en Puerto de la Cruz lo conoce mayoritaria-
mente por la edad del mismo; y predomina un turismo de tercera edad y un tipo
de turista por encima de los cincuenta y sesenta afios segtiin datos estadisticos. Y
no hace falta realizar estimaciones, ya que esto lo podemos ver en la propia ciudad;
turistas extranjeros principalmente de nacionalidad alemana o inglesa que buscan
cuidar su salud mediante el clima, huyendo del frio de sus paises de origen. Estas
personas mayores buscan relajarse y huir del estrés. Podemos verlas en las cafete-
rias y restaurantes con mas solera de la ciudad, en los hoteles disfrutando del aloja-
miento y animacidn, en la playa, en la piscina (...) en cualquier rincén contempla-
mos a estas personas, muchas jubiladas y otras con periodos vacacionales o viajes
de negocios. No hay edad fija para venir a disfrutar de la ciudad, y esta cuenta con
toda serie de recursos para la accesibilidad, transporte y proteccion. Al tratarse
ademas de una ciudad “llana” y con falta de pendientes y desniveles bien pronun-
ciados, resulta de gran comodidad para ser recorrida de un extremo a otro. Por
esta y muchas razones, un turismo “mayor”, visita y se aloja frecuentemente en
Puerto de la Cruz. Hay hoteles que tienen el lujo de disfrutar de una clientela fija
cada afo y en la misma época. Personas que dejan sus pertenencias y reservan con
grandes periodos de antelacion su alojamiento como si de su segundo hogar se
tratase. En muchos hoteles de esta ciudad encontramos este caso, si bien, se carac-
terizan por acoger a turismo del imserso, especialmente.

Pero un gran numero de publico joven también visita la ciudad. Estas personas

con gran espiritu aventurero e iniciativa deportiva, vienen a disfrutar de muchos
recursos. Turistas que vienen a practicar surf o cualquier otro deporte nautico
son muy destacables. Pero hay quienes también llegan para disfrutar del ocio y
eventos nocturnos, normalmente durante la estancia; festivales y celebraciones
son un gran ejemplo de ello. Por esta razén mencionamos que no hay edad fija
para venir a disfrutar de Puerto de la Cruz. Es un destino con programas para
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todas las edades. Periodos vacacionales de turismo adulto en su mayoria como
lunas de miel, congresos, vacaciones, festividades, pero también turismo infantil
como viajes programados de fin de curso o similares. Contar ademas que gran-
des deportistas y artistas se han venido a alojar aqui.

La nacionalidad del turista es otro factor que cabe destacar aunque a nivel de
Ca- narias, es similar que en el resto de destinos turisticos: alemanes e ingleses
en su mayoria, pero también franceses, rusos y holandeses o finlandeses. Cual-
quier persona procedente de los paises frios mas al norte de Europa, llegan a las
islas. Pero la nacionalidad de los turistas que se alojan en Puerto de la Cruz son
multiples. Turistas peninsulares y del resto de las islas también visitan la ciudad.
el turista espanol disfruta y aprovecha también las ventajas de esta ciudad. Pero
el clima es la llave que abre la ciudad al mundo. El invierno es el periodo que mas
numero de turistas extranjeros recibe la ciudad. Esto se debe al gran impacto de
la fria estacion en sus paises. Por esta razon huyen del frio y buscan un clima mas
calido, propio de este destino. Sin embargo, el turista peninsular se aloja a partir
de la primavera o verano, fechas en las que predominan las grandes vacaciones
y el calor ya se hace mas que notar. Es lo que se denomina como temporada alta
en los meses desde mayo hasta septiembre.
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3.4 Conclusion. ;Qué le diferencia de otros destinos turisticos?

El municipio de Puerto de la Cruz es un destino plagado de tradicién, un rincén
unico de Tenerife, cuya historia no tiene nada que envidiar a la de otros rincones
del archipiélago canario. Su tamafo no importa, acoge grandiosamente al turis-
ta y al islefio. Es una ciudad pequefia, y uno de los municipios mas pequefios en
cuanto extension de territorio, si lo comparamos con el resto de la isla o archi-
piélago. A diferencia de otros destinos cuya prioridad se acenttia en la acogida
masiva del turismo de sol y playa, Puerto de la Cruz huye de estos excesos de
masificacion. Es un destino turistico plagado de tranquilidad, en el que se respi-
ra aire puro, se aleja de la contaminacidn de cualquier gran ciudad y del estrés.
Mas que un destino es una terapia, una medicina mas que recomendada.

Este municipio no tiene nada que envidiar a cualquier otro destino turistico. No
ha masificado el ambiente ni ha plagado de monstruosas construcciones el en-
torno, como ha sucedido por ejemplo en el sur de Tenerife. Esto se debe al valor
del pueblo como su verdadero origen. Se ha respetado la tradicién y la historia.
A esto se ha anadido por lo tanto, el turismo. No se ha construido en medio de
un paisaje desierto como en el caso de Playa de las Américas, donde la premisa
de “construir por construir” no ha dejado de cesar. Quizas sea esta una manera
de progresar y mejorar la economia canaria. Pero Puerto de la Cruz progresa de
otro modo: culturalmente. El conocimiento de este lugar nos trae a la mente una
auténtica tradicion islena. Y a pesar de que sus infraestructuras sean antiguas y
muchas estén sin renovar, siguen manteniendo su encanto. Porque fue el prin-
cipio. Y esto si tiene identidad propia. La tranquilidad y buen ambiente que pre-
domina en sus calles y la celebraciéon de eventos que sucede durante todo el afio,
atraen a grandes cifras de publico. Cada rincon de este municipio tiene encanto.
Es un turismo individual; el turista elige y decide qué hacer en esta ciudad. Para
ello se pone a su disposicion la amplia oferta que hemos citado en esta investiga-
cion primaria. A pesar de que Puerto de la Cruz no sea un destino vanguardista
y de caracteristicas a las de otras ciudades que estdn “a la ultima”, no tiene nada
que envidiar a ningun otro lugar. Tiene personalidad propia y jamas ha intenta-
do imitar a otro, como el sur de la isla.
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Puerto de la Cruz como todo destino turistico se promociona. En mayor o en
menor medida el factor de la promocion es un término que tiene muchas varian-
tes. Pero en el caso de la “promocion turistica”, el principal medio se desarrolla
en torno a la mencién de una serie de actividades o factores, tanto culturales
como naturales, para darse a conocer e incrementar las ventas del lugar. Este tér-
mino hacer referencia a la difusion de un lugar como destino para el turista. Es
de gran importancia, ya que la llegada de visitantes a esta ciudad genera ingresos
economicos. De este modo, Puerto de la Cruz promociona su turismo a través
de diversos medios. A pesar de que no resulten ser de alto nivel y coloquialmente
poco trabajada en cuanto a su difusion, con el este proyecto decidimos renovar
la promocion de este destino. A continuacion por lo tanto, realizaremos un en-
foque de los medios empleados actualmente para dar a conocer las facetas mas
identificativas y sobresalientes de dicha ciudad.

4.1 Guias turisticas y producto editorial

Como “guia turistica” en lo que se refiere a material de promocién, entendemos
que se trata de una publicacién impresa, como si de un libro de bolsillo se tra-
tase. Esta acompana en todo el momento al turista, explicando detalladamente
todas las cuestiones que el turista debe conocer sobre el destino, extendiéndose
hasta mencionar la gastronomia, alojamiento y toda informacién de contacto
necesaria para moverse y disfrutar de los exquisitos frutos del lugar. Sin embar-
go, Puerto de la Cruz no cuenta con lo que a “guia turistica” se refiere. Triste-
mente no cuenta con una guia de estas caracteristicas. El ayuntamiento y el area
de turismo del Cabildo de Tenerife no ha invertido en sacar a la luz una guia
turistica especifica y completa de Puerto de la Cruz.

Calendario En cuanto a lo que denominados “producto editorial” nos referimos a todo obje-
to impreso formado por papel, donde se promociona en cierto modo, los activos
del municipio. Estos productos de promocién son facilitados en los puntos de
informacion turistica, principalmente en la oficina de Puerto de la Cruz situada
en la Casa de la Real Aduana, en el corazén de la ciudad. Es la sede principal
que facilita la informacion turistica del municipio. Los productos editoriales de
promocion que aqui se ofrecen, ademas de ser gratuitamente, son los siguientes.
Los vemos a continuacion, en la siguiente pagina.'

3 Elementos de informacidn turistica en la oficina de la Casa de la Real
Aduana, en el muelle pesquero. Informaciéon ampliada en la web institucional
www.puertodelacruz.es
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Guia rapida-mapa de la ciudad.

Se trata de un folleto comuin, que cualquier destino turistico puede ofertar a dia de
hoy. Se trata de un impreso en papel estucado brillo de 100 gramos con medidas
en desarrollo de 62,7 x 43 cm, compuesto por 24 caras totales (12 anverso / 12 re-
ver- s0) y 6 pliegues. Cada cara plegada constituye unas medidas de 21,5 x 10 cm.

Mapa topografico de la marca turistica Tenerife.

Con unas medidas A3 de 30 x 42 cm, de papel estucado de 80 gramos. Este
mapa impreso pertenece a la marca turistica de “Tenerife: disfruta de todo” per-
teneciente al cabildo de la isla. Ofrece practicamente toda la informacion sobre
mapas de los destinos turisticos de la isla. En el que aqui se detalla, se muestra
topograficamente la ciudad de Puerto de la Cruz, detallando cada calle, vivienda
y zonas de vegetacion, incluyendo asi una completa leyenda de informacion.

Diptico de recorrido historico.

Impreso en un papel de folio comun A4, este diptico pobremente disefiado
muestra un recorrido histdrico por todo el municipio, resumiendo brevemente
nueve puntos de valor patrimonial. Cada texto es acompanado de una diminuta
imagen del lugar que se comenta, explicado todo por orden desde un punto de
partida, la ciudad de un rincén a otro.

Triptico de “Arte en la calle”.

En el afio 2014, Puerto de la Cruz sacé a la luz las finalizadas obras de arte que se
reflejan en las fachadas de 13 casas. La explicacion de cada una de estas obras asi
como de los artistas que las crearon se estructuran en un triptico de papel estu-
cado mate de 120 gramos en formato cuadrado de 19,5 x 19,5 cm por cara. Este
triptico es la publicacion editorial mas nueva que ha sacado Puerto de la Cruz,
también editada por la marca turistica del area de turismo tinerfeno.

En conclusion, los productos editoriales que como destino turistico se promocio-
nan, son muy escasos. Falta disefio y empenfo en desarrollar estos objetos de pro-
mocion, muy esenciales en todo destino turistico y con el gran valor de estar dispo-
nibles gratuitamente en toda oficina de turismo. Paralelamente a ello, la publicidad
que actualmente sostiene a Puerto de la Cruz es muy escasa, por no decir nula. Gra-
cias a la potente promocion de Loro Parque, podriamos decir que la ciudad continta
teniendo ingresos, una publicidad que da practicamente toda la vuelta a la isla y al
mundo. Se precisa de promocionar las seiias de identidad del municipio.




56

e

Y

City Branding. Marca de destino turistico.
Puerto de la Cruz

4.2 Redes sociales y webs

La promocién de un destino turistico a pleno dia de hoy se desarrolla princi-
palmente a través de una pantalla. Teléfonos moviles, tablets y ordenadores, son
cualquier medio para recibir informacién de cualquier ambito y a cualquier
hora. Funcionamos e interactuamos con la web, y por esta razén, la promocién
turistica a través de una pagina o red social es vital. Las imdgenes fotograficas
que en ellas se publican son el medio directo mas rapido y eficaz para recibir
informacion de cada rincon. Ello provoca ideales y valores en el propio sujeto
con la premisa de que este se diga asi mismo “yo quiero estar ahi”, “quiero ir”.
Puerto de la cruz cuenta con promocion en varias paginas web y redes sociales.
Analizaremos a continuacién las mas importantes y actualmente presentes.

4.2.1 Webs

Puerto de la cruz

Se trata de la web institucional, llevada a cabo por el consistorio portuense y en la
que se detalla todo tipo de informacion acerca del municipio. Se trata de un rin-
con web principalmente para el propio ciudadano, caracterizado por detallar toda
informacion de actualidad y noticias del municipio en el dia a dia. Posee todo tipo
de informacion acerca del ayuntamiento, historia del municipio, etc

Puerto de la Cruz Xperience

Pagina web orientada directamente al turista. Se detalla todos los aspectos que se
deben conocer de la ciudad y fomentar como su nombre indica la propia “expe-
riencia” de la ciudad: restaurantes, alojamiento, actividades como rutas y turismo
activo, servicios turisticos, lugares y fiestas son los aspectos que aqui se muestran.

Puerto de la Cruz Travel

Se trata de la web mejor estructurada que ofrece una informacion completa para
el turista. Simplifica y describe cada rincén, cada actividad y cualquier cosa que
ver en la ciudad, dividiendo todos los activos del municipios en cuatro grupos,
donde cada ventana luego se subdivide en los activos de la ciudad. Es una pagina
muy completa y simple, bien estructurada. Sélo hecha en falta una pincelada
propia de identidad en cuanto a color e imagotipo. Esta bien actualizada y ligada
ademas a las redes sociales mas utilizadas a dia de hoy: Facebook e Instagram.

puertodelacruz.es

puertodelacruz xperience

puertodelacruz.travel
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4.2.2 Redes sociales

Funcionamos actualmente con redes sociales y su importancia para el turista de
hoy en dia es una necesidad. La mas importante y globalizada es sin duda Face-
book, en la cual se dan cita varias paginas orientadas a ofrecer informacion y ac-
tualidad del municipio mediante la informacién directa que nos da una imagen.
En Facebook podemos encontrar dos paginas ligadas a su entorno web oficial,
de los nombrados anteriormente. “Puerto de la Cruz xperience” es una pagina
que se actualiza semanalmente mediante fotografias relacionadas con activos de
la ciudad y actividades o noticias vinculadas con el resto de la isla. Su principal
objetivo es fomentar la experiencia de este destino en relacion al turismo activo.
Otra pagina bien actualizada hace meses pero actualmente en desuso fue “Puer-
to de la Cruz en Fotos”, asi pues, el turista o islefio enviaba fotos del municipio
de su propiedad para que aqui fuesen publicadas y compartidas. Por tltimo, otra
de las paginas de Facebook mds importantes es sin duda “Puertodelacruz.tra-
vel” una pagina que igualmente que la de “xperience”, actualiza semanalmente
activos del municipio y noticias de interés. Ofrece paisajes de otros rincones de
Tenerife, y fotografias de grandes eventos iconicos de la ciudad como el festival
Mueca. Su objetivo es fomentar la demanda turistica y se apoya bajo el lema
“#tienesquevenir”. Es una pagina con la mayor actualidad a diario del municipio.
Instagram es otra de las redes que mas funcionan con este destino.

Estas dos ultimas paginas mencionadas en Facebook cuentan también con Ins-
tagram propio. “Puertodelacruz.travel” y “Puerto de la Cruz Xperience” se ac-
tualizan en intervalos cortos de tiempo con imdagenes tinicas de la ciudad, mu-
chas de ellas también visibles en la propia ciudad. La existencia de Instagram y
su promocion e interactuacion con este destino, permiten que el turista observe
mediante imagenes los activos mas importantes de la actual existencia del Puer-
to. Los hagstags se han convertido en enlaces directos a la visualizacion de ima-
genes o estados que podemos contemplar en esta red social, muy facil de usar y
bastante intuitiva. Si entramos en cualquier hagstag relacionado con el Puerto
de la Cruz podremos ver la cantidad de imagenes realizadas por turistas o re-
sidentes que se suben a Facebook o Instagram a diario. Pero ello no quiere de-
cir que existan otros entornos donde visualizar imagenes. Twitter, 500 o Flickr
muestran imagenes también propias de este destino si realizamos su busqueda
en ellas. Ademads, paginas de video como You Tube o Vimeo también muestran
cualquier actividad reciente celebrada a lo largo del periodo en la ciudad.
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4.3 Merchandising

El concepto mundial del merchandising hace referencia a una serie de activida-
des que estimulan la compra en el punto de venta. Se trata ademas de un con-
junto de técnicas comerciales que permiten ofrecer el producto en las mejores
condiciones, influyendo fisicamente como psicolégicamente en el consumidor
final. Sus posibilidades son grandiosas, y supone toda una amplia variedad de
mecanismos que hacen al propio producto mas atractivo. Se trata basicamente
de producir un anhelo en el consumidor y asociar valores determinados a la pro-
pia marca mediante objetos que la representan. El problema y quizas uno de los
mas graves de Puerto de la Cruz es la falta de esa marca; la falta de una imagen
identificativa propia y de objetos en los que ella se represente acordemente. Falta
un elemento de suma importancia para todo destino turistico. Vender elementos
vinculados a su lugar de origen es algo que influye en el estado animico del con-
sumidor. Todos los valores de un lugar, los puede representar a la perfeccion este
factor de la mercadotecnia; se trabaja en el ambito de las emociones.

Como acabamos de comentar, la falta de una marca de destino turistico no hace
posible la venta de productos de merchandising totalmente acordes con el lugar.
Este factor suele asociarse a la presencia de souvenirs, pudiendo ser muy confu-
so. Es la representacion y exaltacion de la propia marca. El iinico merchandising
que se vende en determinados establecimientos de souvenirs es el de la isla de
Tenerife, o Canarias. Gorras, camisetas, tasas de café, abanicos (...) clasicos sou-
venirs u objetos a los que se le anade la explotada frase de “I Love Tenerife” u
cualquier paisaje referente del archipiélago. Lo que podemos encontrar son mul-
titud de souvenirs que el publico turistico confunde o asocia directamente con la
terminologia del merchandising. Paralelamente uno de los iconos de la ciudad es
el Loro Parque. Este parque tematico si maneja a la perfeccion el merchandising,
poniendo a la venta toda una serie de productos y que la mayor parte de turistas
que visitan Puerto de la Cruz, se acaban trayendo consigo. A pesar de todo, no
existe un merchandising que promocione globalmente Puerto de la Cruz, y no
obstante pueda competir con el resto de destinos turisticos. Es una falta muy
grave a la que se ha de poner solucion.
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4.4 Souvenirs

Todo turista necesita la obtencién de un souvenir. La captacion y el recuerdo del lugar
especularan en los sentimientos del propio turista. La ciudad de Puerto de la Cruz
presenta actualmente muchas tiendas o bazares en los que se puede obtener cualquier
tipo de souvenir. Desde los mas clasicos hasta los mas innovadores, desde los mas eco-
ndmicos hasta los mas elevados en precio y desde los menos disefiados hasta los mas
disefiados. Encontramos de todo. Las principales calles del municipio, pero especial-
mente la avenida frente al mar presenta un gran nimero de bazares. En ellos es facil
encontrar souvenirs de muchas tipologias y mayoritariamente de estilo clasico: bolsos,
sobreros, gorras, figuras de yeso o porcelana, postales, trajes, camisetas, etc. Son sou-
venirs practicamente industriales, exportados mediante grandes contenedores desde
el extranjero. Esto podriamos calificarlo de “souvenir internacional”, muy comprado
por el ptblico extranjero de mayor edad. Es dificil de resumir la amplia gama de sou-
venirs que podemos encontrar en esta rama, pero que estan presentes en otros destinos
turisticos; lo tinico que se le hace es cambiar el nombre del lugar y las imagenes o ilus-
traciones. Las figuras por el contrario, suelen ser realizas exclusivamente para el propio
destino y muchas de ellas son artesa- nalmente realizadas aqui.

Pero las nuevas tendencias evolucionan y la creacion de souvenirs se ha convertido en
una rama del disefio cada vez mds trabajada. No todo el souvenir es textil o rigido. El
verdadero souvenir es un producto de origen, totalmente autoctono. Puerto de la Cruz
dispone de varias tiendas de souvenirs de mayor gama. Algunos de estos estableci-
mientos son, por ejemplo, “Productos de la Tierra” o “La Ranilla: espacio artesano” son
algunos de los puntos de venta que ofrecen productos auténticos de origen, muchos de
ellos por artesanos de la zona. Pero la venta estrella de souvenirs se da sin duda en la
Casa de la Real Aduana, que ademas cuenta con una oficina municipal de turismo. Es
una tienda que vende souvenirs practicamente 100% autoctonos. Su disefio satisface y
todos los aspectos de disefio que se dan, son discretos; packaging, tipografia, color, for-
ma (...) es un punto de venta donde podremos encontrar souvenirs que captan la aten-
cién del consumidor nada mas mirarlos. Se abarcan productos totalmente artesanales
y con una distribucion regulada. Predominan muchas joyas y ademas degustaciones
o productos alimenticios elaborados en la propia isla. Los productos no son sélo exclu-
sivos del Puerto, sino de la cultura de Tenerife en general: mojos, mieles, vino, piedras
del Teide, etc. Productos que representen directamente el Puerto de la Cruz hay muy
pocos, muchos de ellos representan el mar mediante collares y joyas. Otros objetos son
de caracter religioso haciendo referencia a las tradiciones festivas del municipio. Este
establecimiento es por lo tanto el rincdn que tiene a la disposicion del turista toda una
serie de souvenirs de caracter mas gourmet, cargados de mucha artesania y tradicion.
Aun asi falta la imagen propia del destino y su reflejo en las caracteristicas de los pro-
ductos que se creen, para la representacion definitiva de Puerto de la Cruz.
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Lo que conocemos por “marca turistica”, es un concepto que sale a flote de lo que
se denomina “imagen de destino turistico”. Esta imagen, es mucho mas que un
elemento de comunicacion visual. Es una llave. La puerta de entrada a un des-
tino turistico concreto. Esta representacion grafica transmite los valores de su
lugar, su identidad y el aire que alli se respira. Mediante la gestion de una buena
imagen de destino turistico, los factores que pueden influir en el propio turista
son hasta impensables. Porque este serd el principal responsable de la valoracion
del destino. La interpretaciéon emocional y razonada que el turista manifiesta,
hace que se recomiende no so6lo a si mismo el hecho de regresar, sino de reco-
mendar a cualquier persona, un viaje para disfrutar de dicho lugar. Por lo tanto,
la imagen de un destino turistico interactua profundamente en el sujeto. Posee
valores unicos. La fuerte competencia existente, hace que actualmente la imagen
de destino turistico se actualice cada vez mas. Se trata nada mas y nada menos
de todo un compromiso de disefio. Fuera de Canarias, alrededor del mundo,
podremos ver que todos los grandes destinos poseen una imagen identificativa
propia. No importa su composicion. Su color y sus trazos interpretan el lugar al
que representan. A continuacion analizaremos desde mayor hasta menor medi-
da, la imagen (o marca) de los destinos turisticos de las Islas Canarias.

5.1 Marca turistica de Canarias

Las Islas Canarias cuenta con una fresca imagen de destino turistico desde 2008.
La compania FutureBrand ha desarrollado una multitud de trabajos internacio-
nales, entre los que se encuentran, la imagen oficial del archipiélago canario, y
sus siete islas. Su historial es realmente excelente. Asi pues, no sélo ha desarrolla-
do la imagen de grandes multinacionales, sino que ademas esta completamente
especializada en transmitir los valores de los destinos turisticos, modalidad para
la que también trabaja. En septiembre de 2008, se lanza la nueva y renovada ima-
gen de las Islas Canarias.

Esta composicion cuenta con una tipografia de palo seco cuyo peso permite una
gran estabilidad, ademas de su geometria. Su azul, proveniente del cielo limpio y
el mar que bordea al archipiélago representa una de las caracteristicas del buen
clima. Pero lo que mads destaca de esta imagen y que acompaiia al logotipo, es su
simbolo. Como si de una flor se tratase, siete “pétalos”, florecen desde un vacio
central. La rica flora de nuestras islas, también es representada. Cada uno de es-
tos pétalos posee un tamaino diferente, factor que representa la longitud de cada
isla; desde la mas pequefia, hasta la mas larga, y mayor en extension. Son siete
sensaciones distintas con una propiedad que las hace tnicas. El volcan. Siete is-
las volcanicas que ademas de dicha flor, forman una explosion de lava, razén de
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su degradado de naranja a rojo. Este efecto simula la salida de la lava por un cra-
ter, un volcan que dota de identidad a las siete islas. De este modo, esta imagen
representa al archipiélago canario en su totalidad. Su gestion es llevada a cabo
en toda serie de medios y soportes. Este imagotipo por lo tanto, se apoya bajo el
siguiente lema: “latitud de vida”.

Posteriormente a la actual marca, existia el logotipo que tenemos justo deba-
jo. Fue retirado debido a que la flor que contornea a la “C” de Canarias no es
autdctona, lo que generd cierta polémica. Del mismo modo, fue un logo muy
reconocido durante su existencia, quien predomind en grandes soportes como
los aviones de la compaiiia Binter. Partiendo nuevamente del concepto de repre-
sentar una flor del archipiélago, se parte a recrear un nuevo logotipo, quien lo
acaba finalmente imponiendo Future Brand.

\@narias
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5.2 Marca turistica de las islas

Del mismo modo que la imagen oficial de Canarias, FutureBrand, ha creado la
imagen de cada una de las Islas, excepto Lanzarote, la primera de las ocho en
contar con una imagen de destino turistico. Ambas imdgenes no pierden la linea
de creacion del imagotipo total de las Islas, afiadiendo a cada una, colores y for-
mas concretas. Cada isla muestra su caracteristicas mas sobresaliente, o de todas
ellas, las mas asociadas con dicho lugar.

5.2.1 El Hierro

Hasta entonces era la mds pequeiia de las ocho islas (siete ain para muchos);
ahora la mas diminuta es La Graciosa, tras declararse en 2014 como Isla. El Hie-
rro destaca por ser la mas virgen de todo el archipiélago, y por fuertes contras-
tes naturales de su terreno, que van desde los altos pinares hasta los malpaises
mas propios de la costa. Pero el elemento que mas ha impresionado a turistas
y personalidades de todo el planeta ha sido su mar; color por el cual, se tifie su
imagotipo de azul. Uno de los mares mas calmados y repletos de biodiversidad,
se encuentra en El Hierro. En cuanto a su simbolo, veremos que representa me-
diante una sintesis de fragmentos, uno de los elementos mads caracteristicos de la
Isla: La Sabina, una vegetacion totalmente autdctona de su terreno. Tanto el logo
como su simbolo, representan mediante la misma muestra de color, la imagen de
destino turistico de El Hierro.

5.2.2 La Gomera

El verde representa a la Isla de La Gomera, frondosa por sus bosques y la gran
variedad de especies vegetales que aqui conviven. El elemento representado me-
diante su simbolo es el Roque de Agando, un icono de la Isla, que todo turista
desea visitar. La textura del mismo se sintetiza con varias sustracciones en el
propio simbolo, factor que también puede asociarse a los caracteristicos barran-
cos que rodean a la isla. Esta forma redondeada también se asocia directamente
con la forma circular del destino. Un degradado circular desde su nucleo hasta
los extremos, hace “brillar” al propio elemento. El imagotipo en total, se colorea
mediante dos tintas. Amarillo y verde.
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5.2.3 La Palma

La “isla bonita” ha contado con un simbolo vigente hasta 2009. Esta forma pre-
cursora de la nueva aportacion de FutureBrand, desarrollaba en un mismo trazo
la forma triangular de la Isla. A lo largo del mismo, se establecen una serie de
colores que variaban desde el azul, pasando por varios tonos de verde, hasta re-
presentar en su cumbre al rojo del atardecer y el amarillo del sol. Desde el sur de
la Isla se construia en zigzag la forma triangular o acorazonada de la isla, para
rematar con una discreta pincelada, lo que podria ser el “sombrero del enano”
tan caracteristico de las celebraciones lustrales de La Palma. En 2009 por lo tan-
to, se impone una nueva imagen para el turismo de la Isla. Este nuevo imagotipo
impone el violeta junto al verde, para caracterizar el fuerte contraste de sus cielos
con la predominante vegetacion también presente. En cuatro trazos alternados,
que forman el “triangulo” de la isla, se superpone un semicirculo que representa
la béveda del observatorio astrondmico mundialmente reconocido. El cielo y la
vegetacion, son dos elementos muy singulares de la palma, como la propia forma
de su territorio islefo. Esto destaca por lo tanto, a la isla palmera.

5.2.4 Tenerife

Es la primera isla para la que FutureBrand trabaj6 en 2005. Este logotipo se ha
empleado hasta entonces para representar a Tenerife como imagen de destino
turistico. Impone unos caracteres tipograficos cuyas contraformas u ojos inter-
nos estan estructurados igualmente, aunque el azul y el naranja que ha tefiido
al mismo de color, ha evolucionado. Se reinterpretado la forma original de 2005,
dandole mayor peso e imponiendo como novedad la contraforma del propio Tei-
de que se crea a modo de sombra y relieve. El actual logotipose tifie de un suave
naranja. Esta X blanca se transforma en el mismo azul de su logo inferior para
“sostenerse” en una linea curva de pincelada naranja. Esta sonrisa y guifio, como
si de un emoticono se tratase, transmite un gran valor de satisfaccion y positi-
vidad acerca de la Isla. Es un simbolo que trata de reconstruir en si, todos los
grandes valores que retine este destino turistico. Se invita al propio individuo a
disfrutar de todos los elementos que ofrece Tenerife, desde su naturaleza, hasta
su ocio y actividad. El renovado logo ofrece un nuevo lema: “100% vida”.
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5.2.5 Gran Canaria

La actual marca de Gran Canaria, también disefiada por FutureBrand, repre-
senta una unién de elementos que pueden interpretarse como naturales, colo-
quialmente. Su logotipo diferencia en dos azules a la palabra “Gran” y “Canaria”,
ambas construidas mediante la misma tipografia. Pero el elemento simbdlico es
la identificacion de la isla con una serie de caracteristicas. Asi pues, esta estrella
en movimiento giratorio, une en sus cinco aspas, tres elementos naturales de
la misma. El azul de su mar, el amarillo de sus dunas y playas y el verde de sus
montes. La variedad natural de Gran Canaria y la amplia cultura que la ciudad
recoge como primera y mayor capital de la comunidad canaria, representa en
este simbolo, una explosion de sentimientos y valores.

5.2.6 Fuerteventura

Fuerteventura es una isla paradisiaca. El azul turquesa de su logotipo y la to-
nalidad amarilla de su simbolo nos da a simple vista el mas destacado de sus
elementos: las mejores playas del océano atlantico. La extension de su terreno
es parcialmente seco y arido, carece apenas de abundante vegetacion y la arena
blanca de sus dunas conforman la primera busqueda del turista. De este modo,
mediante tres formas circulares y en degradacion de amarillo a naranja, se re-
presenta el ambiente calido de su paisaje, ademas de la inclinacién que posee la
propia isla, afadiendo el propio Islote de Lobos.

5.2.7 Lanzarote

Se trata de la primera isla de todo el Archipiélago Canario en poseer una imagen
de destino turistico. Fue creada por su artista nativo, César Manrique, persona
que dotd de identidad y representaciéon mundial a la Isla. Dado el ingenio del
artista y la autenticidad del isologo de Lanzarote, nadie ha remplazado jamas
esta imagen. Totalmente, la imagen deja la huella de su creador, y transmite el
mayor valor patrimonial de la Isla: los volcanes. Su tipografia verde e inquieta,
representa el abrupto terreno que se recorre de norte a sur en el malpais volcani-
co. Se trata de una imagen tinica, una identidad propia de la isla. Una marca con
historia donde el porpio César Manrique ha dejado aqui su firma.
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5.3 Marca de los municipios tinerfefios

Tenerife se compone de un total de 31 municipios. Todos ellos reciben la visi-
ta de turistas, no importa si es en cuestion de minutos, horas, dias o semanas.
Todos tienen algo que ofrecer. Sin embargo, lo que conocemos por marca, o
en este caso seria conveniente decir “imagen grafica de municipio”, sera quien
identifique al propio término municipal. Pero no todos tienen el privilegio de
ofrecer una imagen grafica que les identifique. No todos cuentan con ello. A
continuacion reunimos una serie de elementos graficos asociados a un nume-
ro determinado de municipios. Como no todos poseen una imagen de destino
o marca turistica, los hemos agrupado en tres clasificaciones: marca heraldica
institucional actualizada; se trata de municipios cuyo escudo se ha mejorado
desde el punto de vista grafico. Marca ayuntamiento; se trata de una serie de
elementos graficos que sustituyen al propio escudo heraldico, pero que mantiene
como naiming la palabra “ayuntamiento”. Marca turistica; elementos graficos
asociados al propio destino en el que se encuentran y que trabajan paralelamente
a los dos elementos anteriores mencionados. Algunas enfatizan mediante lema
o grafismo, el aire que dichos rincones desprenden, aunque estéticamente no se
consiga en su mayoria. Ello demuestra la clara falta de un proceso y trabajo de
disefio bien aplicado. Otras, estan directamente asociadas al emblema heraldico
o imagen del ayuntamiento municipal. Vedmoslas a continuacion.
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5.4 Escudo heraldico

Como todo municipio, Puerto de la Cruz posee un escudo. Se impone desde 1964,
y su composicion parte de una descripcion heraldica. El oro en la parte superior,
y la ondulacion del mar en la inferior. Sobre las tres franjas plateadas de la espu-
ma marina, se superpone una llave de sable. Sobre el propio mar, el elemento mas
singular del escudo, el dragén que segtin la mitologia, guardaba las manzanas de
oro del Jardin de las Hespérides. Se ha intentado identificar con el Valle de la Oro-
tava, donde se ubica el municipio. Finalmente la cruz alude al nombre de la ciudad,
el mar a su proyeccion marinera, y la llave, al hecho de haber sido durante un gran
periodo de tiempo, la puerta del comercio entre Tenerife y América.

Este escudo representa el elemento heraldico del municipio, empleado por la ins-
titucion del ayuntamiento municipal para la proyeccion de la imagen del muni-
cipio. En soportes fisicos y digitales, como en la web oficial del ayuntamiento,
se emplea dicho escudo. Una tipografia de palo seco le acompana hacia el lado
derecho, aunque no existe una correcta instauracion de la misma, asi como uni-
ficacion del elemento heraldico con el elemento tipografico. En otros casos, se
coloca la misma bajo el propio escudo con el nombre “Puerto de la Cruz”. De
este modo, se emplea el elemento herdldico a falta de una imagen de destino o
imagen municipal corporativa.
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5.5 Imagen de marca asociada

En la promocion turistica a través de la web, se impone una “marca” que comen-
tamos anteriormente. Se trata de “Puerto de la Cruz Xperience”, un entorno web
dedicado al propio turista para el disfrute de la experiencia de toda la serie de acti-
vos que la ciudad le ofrece. Es un intento de instaurar un concepto de marca activa,
reflejada por toda la serie de eventos y turismo activo, elementos que el turista de
la actualidad trata de disfrutar. De este modo, “Puerto de la Cruz Xperience” esta
sujeta a la marca turistica de Tenerife, imagen que también hemos comentado.

Se trata de un logotipo, careciente por ello de elemento simbdlico, inicamente
estructurado mediante tipografia. Este logo se construye mediante una fuente
de palo seco, cuyo titulo de “Puerto de la Cruz” se alza en mayor dimensién a
“Xperience”, quien se justifica al lado derecho. El unico “guifio” que este logotipo
presenta se ve en la propia “X”, extraida del logotipo de Tenerife. Este simbolo
pertenece a la marca turistica de Tenerife, la cual se copia y se pega directamente
para comenzar a deletrear la palabra “experience”, en inglés. De este modo se
constituye esta imagen de “marca”. Se emplean dos tintas; azul para el titulo del
municipio y la propia X de le bandera de Tenerife, y un suave naranja para “...
perience”, lo cual permite distinguir y acentuar ambas palabras. Se trata de un
logotipo aplicado a web y redes sociales, y escasamente empleado por la oficina
municipal de turismo para elementos impresos.

Puerto de la Cruz
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5.6 Referencias de marcas destino

A continuacion seleccionamos una serie de marcas destino, tanto a nivel global,
como a nivel de nuestro pais. En primer lugar se presentan marcas pais, de di-
ferentes lugares del mundo, tanto dentro como fuera de Europa, para posterior-
mente pasar a las ciudades a nivel de Espana.
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6. Conclusiones de la fase de investigacion

Todo el proceso de investigacion aqui recogido supone llevar al detalle los as-
pectos mas relevantes y obligatorios para comenzar el siguiente nivel: la fase de
desarrollo. Esta argumentacion y primera fase ha comenzado desde un enfoque
al que podriamos definir de marcro, es decir, desde una perspectiva que analiza
el fendmeno turistico general de Canarias, para pasar seguidamente a centrarse
en la isla de Tenerife. Una vez comentado esto, pasamos a centrarnos en Puerto
de la Cruz, ciudad para que trabajaremos. Se ha empleado una mencion de su
propia historia, ya que conocer los origenes y antecedentes siempre nos vendran
bien a la hora de comparar la etapa actual con ese pasado o principios de tal
municipio. Pero lo que importa de verdad es estudiar la actualidad de Puerto de
la Cruz, es decir, los ac- tivos. Todos los factores que actualmente definen a esta
ciudad, nos haran ver qué enfatiza realmente o qué simboliza para el turista y
el islefio. Son aspectos muy cruciales y que sitian de algun modo a este lugar,
rodeado de su alta competencia. Visto este apartado, nos lanzamos al estudio de
imagen, es decir, ;que existe en el universo de las marcas de destino turistico?
Para ello se comienza de igual manera que al principio. Vamos desde Canarias
hasta Tenerife y sus municipios. Conocer y comparar los aspectos visuales de
ambas imagenes que representan a estos lugares, son esenciales para conocer a
qué nos enfrentamos. No podria faltar aqui el breve analisis del escudo del muni-
cipio y una especie de “marca” o mal intento grafico de generar una experiencia
de Puerto de la Cruz. Se finaliza esta fase con la seleccion de las mejores marcas
o logos de destino, tanto a nivel de pais como de ciudad, generando una vision de
la mejor competencia no sélo grafica sino a nivel de lugar o localizacion. La fase
de investigacion de este proyecto se culmina con satisfaccion, ya que la informa-
cion recogida ha sido muy amplia y no ha presnetado problemas en cuanto a la
tematica trabajada. La informacion ha sido recogida de publicaciones recogidas
de la propia Universidad de La Laguna en cuanto a lo que analisis historico y
del fenémeno turistico se refiere; y si hablamos de cuestiones actuales, la in-
formacion recogida ha sido a través de web e impresos de las oficinas turisticas
de Puerto de la Cruz. Ya conocidos los elementos necesarios para comenzar a
diseniar, cerramos esta fase de investigacion y damos paso a la fase de desarrollo.
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1. Introduccidon

Nuestra fase de investigacion, completa y necesaria, ya estd “empaquetada”. Da-
mos comienzo a nuestro proceso de disefio, el transcurso de crear la marca tu-
ristica de Puerto de la Cruz. Se trata de una fase donde comienzan a plantearse
las ideas, y tras una serie de pautas, la mente poco a poco ofrece sus propuestas.
La fase de desarrollo esta constituida por toda la parte grafica del proyecto. En
primer lugar, se trabajara en el elemento principal: nuestra marca. Los bocetos,
los garabatos o los esbozos, como quiera denominarse. Estos bocetos nos lleva-
ran por tres caminos o variantes, aunque solo se deba continuar por una tnica
ruta; la que nos abrira las puertas a todas las modalidades que el presente proyec-
to presentara. Con variantes nos referiremos a tres posibles modelos de marca
grafica. Definitivamente sera una solucion para proseguir por nuestro camino,
que reflejard todas las aplicaciones de los elementos de la nueva identidad visual.
Como marca turistica, las aplicaciones pueden ser demasiadas, pero este pro-
yecto esta enfocado a reflejar el contenido de mayor importancia en el que una
marca turistica se ha de comunicar. Esta serie de elementos u objetos, son los que
comunicaran la propia marca no solo en la ciudad, sino en cualquier parte del
mundo, puesto que se reproducira en objetos de diversas modalidades; se ha de
convertir en un simbolo, mucho mas que en un simple trazo o dibujo. Ha de ser
reconocido por todas las nacionalidades, principalmente por el turista que cada
mes visita Puerto de la Cruz. La marca vivira en muchos elementos que van des-
de el disefo editorial, pasando por senalética, publicidad o souvenirs entre otros,
hasta la creacion de una propia mascota, ideal para el ptblico infantil y un mayor
reconocimiento de la ciudad. Como puede comprobarse, las aplicaciones de la
marca seran diversas, tratindose de las siguientes: disefio editorial, publicidad,
sefialética, web, mascota y merchandising. Ambos son campos verdaderamente
amplios. Cada elemento contara de una ficha técnica con los principales criterios
para su produccion y fijacion a los determinados soportes. Nos encontramos en
el nucleo central de nuestro proyecto. Comencemos a disefar.
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2. Busqueda de referenciales

En la previa fase de investigacion se ha introducido un estudio de imagen en el
que se ha analizado desde perspectiva macro hasta micro, la marca turistica en
Canarias, ademds de la incorporacion de marcas a nivel pais y ciudad, que pue-
den servirnos de inspiracion. Pero lo que de verdad necesitamos es conocer a la
propia ciudad en si, aspecto que anteriormente hemos dejado ya claro. Una vez
conocido a fondo el Puerto de la Cruz, se ha de contemplar desde fuera y desde
dentro la ciudad. Lo verdaderamente complejo es que se trata de un lugar con
demasiados referentes y puntos estratégicos por los que decantarnos; esto hace
que la creacion de una imagen grafica, sea mas compleja de crear. Las ideas no se
definen en un sélo trazo y por cuestiones de azar. Se precisa conocer para quien
estamos disefiando. Puerto de la Cruz cuenta con mucha diversidad, ;como re-
coger todos estos aspectos en una sola marca? Se ha de evocar mas el sentimiento
portuense que definir literalmente uno de sus simbolos o referentes; aunque esta
segunda opcion tampoco queda descartada. Por “busqueda de referenciales” en-
tendemos la seleccion de iconos, objetos materiales e inmateriales que esta ciu-
dad transmite al individuo. No se trata de analizar sélo los monumentos, la playa
o el mar. El clima también es otro factor clave, gran razdn de las raices de este
lugar como destino turistico. De este modo, ponemos de manifiesto los siguien-
tes referentes que nos guiaran para comenzar a establecer la gama de bocetos.

o El buen clima.

o Labella vista al mar, monte y atardecer.

« El movimiento alegre de la ciudad.

o La positividad de su gente autdctona.

El valor patrimonial e histérico.

La singular representacion del arte y eventos.
o Lahuella de César Manrique
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3. Soluciones de casos similares

Durante los tltimos afios un gran numero de ciudades del mundo se han apunta-
do ala moda del “City Branding”. Tener una imagen de ciudad definida y desarro-
llada puede aportar un significado cultural a la ciudad, haciéndola mads atractiva
y generando oportunidades de negocio: turismo, estudiantes, inversores, empren-
dedores, eventos culturales y deportivos, organizaciones internacionales y la aten-
cion de los medios de comunicacién mundiales. Ello a su vez mejora la autoestima
de los ciudadanos y enorgullece todos los esfuerzos de comunicacién y promocion
de esa ciudad.

Este concepto de “City Branding” cada vez se impone en mayor medida. Segtiin
Keith Dinnie, autora de CITY Branding: Theory and Cases, definir una estrate-
gia de marca aplicada a una ciudad supone en primer lugar, articular la identi-

dad urbana- basada en aspectos estructurales de la propia ciudad y en valores
socioculturales - y en segundo lugar pasar esta identidad a imagen — mediante
un icono, un slogan, un simbolo o un logo-".

Anteriormente hemos visto como diversos, paises, comunidades auténomas o
ciudades, en su mayoria cuentan con una marca destino. Pero concretamente

nos centraremos en la observacion de la “marca ciudad”. En esta doble pagina an

se ha insertado diferentes elementos de claras referencias a seguir. Siguiendo el d4 hd

briefing o apartado anterior en cuanto a los referenciales o elementos a represen- "! 4 ahan
tar, los siguientes conceptos graficos pueden guiarnos por el camino a seguir. :

. o b ¢
Desde la propia arquitectura, hasta valores culturales y climaticos de la ciudad, son w W"

los objetivos que la nueva forma grafica de representacion portuense trata de lograr. STO C K H O L M

SWEDEN

BRISTOL

Grounded roats / Living canvas

_ r‘.v,§'gy ’ 2 f!a‘ >, Love
A
BRISTOL 7 ristoL BRISTOL / I
Arts BiCulture Trarspartation Earc B crentinn L C a m b rI d g e

1 https://www.ondho.com/city-branding-marketing-de-ciudad/
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4, Establecimiento de criterios fundamentales

Previo al comienzo de la elaboracion de los primeros bocetos, es necesario el
establecimientos de las lineas o criterios fundamentales. Es decir, ;qué se va a
representar y en base a qué pautas? Para ello es necesario partir de una estrate-
gia que marque bien las determinadas pautas. La marca turistica de Puerto de la
Cruz comenzara a crearse a partir de los siguientes criterios establecidos para su
definitiva produccion.

1. El elemento grafico estara construido en base a un imagotipo; permitira tener
una gran versatilidad en cuanto al simbolo y a la tipografia, pudiendo presentar
multiples variantes para los diferentes soportes o fijaciones.

2. El elemento simbdlico ha de definir en conjunto diversos de los aspectos men-
cionados en los referentes de la ciudad, es decir, el breve briefing. No sélo ha de
ser simple, sino ademads totalmente reproducible a escalas paralelas. Y lo mas
importante de todo, el nivel de pregnancia. El simbolo ha de ser recordado y
reconocido facilmente. Esto provocara el arraigo del mismo.

3 La tipografia ha de estar perfectamente compensada con el simbolo. Hablamos
de peso, pero también de geometria y elementos de semejanza. El nombre real-
mente es largo “Puerto de la Cruz”. Se tratara de encajar el mismo en una forma
rectangular. Al mismo le acompafiard un claim o lema: “tenerife norte”. Esto
representa a la ciudad como centro del norte de la Isla de Tenerife, y un punto de
encuentro crucial de esta vertiente nortefa.

4. El color se establecera mediante una gama cromatica multiple. El propio sim-
bolo jugard con mas de dos o tres tintas, pero no superara a un nimero de cinco.
También habran aplicaciones a monocolor, positivos, negativos y todas las po-
sibilidades de versatilidad que el elemento grafico pueda ofrecer. Hasta alguna
version contorneada si el ancho del mismo lo permite.

5. El logo podra aplicarse a todo tipo de sorporte impreso. Aparecera en los ele-
mentos de identidad de la propia ciudad, que posteriormente aqui se ofreceran
paso a paso, donde jugara con el color, la forma y el tamano. Su gestion se fijara
en cualquier de soporte y su promocion a través de la web. La ciudad por lo
tanto pora emplear este objeto como una carta de presentacion y manifestacion
grafica y cutural de la misma. Ha de ser facilmente recordado y con un caracter
atractivo mas que descriptivo. Trazado simple y animado. Creacién geométrica.

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernédndez Borges
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5. Bocetos y variantes

Comenzado el proceso de elaboracion de bocetos, las ideas llegan de golpe. Me-
diante la creacién de diminutos esbozos, aprovechamos la superficie del papel
para comparar, diferenciar o incluso asociar ideas. Muchas como podran com-
probarse resultaran figurativas; otras por el contrario, mas abstractas. Teniendo
presente las pautas establecidas, la creacion simbdlica se llevard a cabo poniendo
en evidencia los referentes ya mencionados.

Proyecto de Fin de Grado o'.

Aarén Herndndez Borges
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5.1 Variante primera

La primera variante o linea trabajada refleja la explosion de una multitud de sen-
saciones que dotan de identidad y vida a la propia ciudad. Este simbolo una vez
vectorizado, puede simbolizar varias cosas. Se ha partido de la base de una serie
de cuatro pétalos o elementos de tal forma semejante. Una flor, pero también
una cruz. Alude en primer término al nombre del municipio y a su caracter pa-
trimonial. La cruz de la propia ciudad, que la identifica como nombre o simbolo
municipal. También el buen tiempo y clima esta presente, si se ve a través de una
flor. A esta se le da una pincelada de dinamismo y actividad dotandola de movi-
miento. Un caracter activo y cultural que manifiesta la ciudad.

referentes

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernandez Borges
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5.2 Variante segunda

Como segundo referente a seguir, no podria dejarse atrds la profunda huella que
el artista César Manrique ha dejado al Puerto de la Cruz. El artista dejoé elemen-
tos de gran valor e identidad en lo que se refiere al complejo de piscinas del Lago
Martianez. Uno de los objetos que pertenecen a este artista se encuentra aqui; muy
pocos en la isla de Tenerife, en lo que a los méviles de viento se refiere. Su crea-
dor le llamaba “juguetes del viento”. Esta estructura formada por conos de metal,
girando enfrentadamente entre si, ha dado lugar a esta segundad idea. Una idea
que habla nuevamente de buen clima, de sol y de cultura. La forma grafica por lo
tanto, se estructura en base a esta obra, mediante triangulos enfrentados entre si,
dispuestos alrededor de un ntcleo central; el sol, el alma de la ciudad portuense.

referentes

Proyecto de Fin de Grado .'Q
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5.3 Variante tercera

La presencia de César Manrique vuelve a trabajarse con esta tercera y ultima
variante para nuestro proyecto. A escasos metros del modelo anterior, se dibuja
sintetizadamente y mediante fragmentos al famoso “Monumento al mar”, situa-
do sobre una de las piscinas del famoso lago. Se trata de una forma mas arqui-
tectonica, evocando el caracter y presencia del mar, que bafia los pies de la propia
ciudad. Forma grafica también vinculada a la cultura y el desprendimiento del
arte que aqui se respira.

referentes

(7

Proyecto de Fin de Grado
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PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

\4
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PUERTO
= CRUZ

tenerife norte

comparativa y orden de preferencia

PUERTO
DE LA CRUZ

tenerife norte

Proyecto de Fin de Grado
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1. Variante primera

La forma grafica es muy estilizada y genera movimiento. Pone de manifiesto
sentimientos propios del lugar, como la exaltacién simbolica de su cruz. Otros
factores asociados son el movimiento y la cultura del lugar; no obstante, no po-
demos dejar atras que el “centro” de la forma simbolica alude al punto de en-
cuentro como ciudad turistica. Puede funcionar muy bien como imagotipo para
representar los sentimientos de Puerto de la Cruz.

1. Variante segunda

El elemento simbdlico representa una importante huella del artista César Man-
rique. Evoca uno de sus molinos de viento, instalado en las inmediaciones del
Lago Martidnez. También evoca el sol, el buen clima tan caracteristico del norte
de la Isla. Sus flechas también representan el tan llamativo punto de encuentro.
Como marca destino presenta discusiones en cuanto a su geometria y demasiada
establidad. Carece de movimiento.

1. Variante tercera

El elemento simbolico nuevamente representa otro de los iconos de la ciudad, y
uno de los mas reconocidos: el “Monumento al mar” de Manrique. Esta forma
arquitectonica fue instalada también en el Lago Martianez en su creacion. Se tra-
ta de un elemento que evoca al mar y sus olas. Como simplificacién grafica pue-
de resultar interesante pero no funcionaria del todo para representar una marca
ciudad. Mas bien, representaria un monumento en si o un espacio concreto.
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6. Solucion final argumentada
6.1 Simbolo

Llego la hora de la toma de decisiones. Esta la solucion definitiva, totalmente vec-
torizada, construida y jerarquizada. Se trata de la primera de las tres variantes en
las que se ha trabajado. Quizas ha resultado la favorita desde un principio, y a la
que se le ha dado las vueltas necesarias para sus modificaciones. La idea primaba
desde un principio en base a una construccion totalmente geométrica y a partes
iguales. La perfeccion de la geometria se debe hacer notable en muchos casos,
pero a veces, hay que romper con ella. Lo que en un principio se trataba nada
mas y nada menos que de un simbolo a cuatro aspas iguales, se ha terminado por
estilizar rompiendo con los grosores o dimensiones de cada uno de los cuatro
“pétalos” por los que se conforma. Esta ruptura e inclusion del movimiento en
cierta medida, hace que la representacion tenga aiin mas trayectoria como marca
destino. Este simbolo por lo tanto, representara el nuevo “city branding” que se
trata de imponer a puerto de la Cruz.

La solucion que aqui se propone es sutil. Sencilla, sin falta de incorporacion de
elementos, pero tampoco, sin escasez de ellos. Se conforma por cuatro elementos
que parten de un centro espaciado, y que redondea los vértices desde su punto de
encuentro. Estas cuatro aspas o “pétalos” curvados, no chocan entre si. Quieren
salir desde su origen y decirnos algo. Los extremos rematan mediante circunfe-
rencias de tamafos variables. Cada pétalo de una medida y extension diferente
al resto; y ello crea dinamismo. Se trataba de conseguir no un objeto estatico;
todo lo contrario: diversién, movimiento, sentimientos (...) porque es lo que
Puerto de la Cruz proyecta como ciudad turistica. Una explosion de sensaciones.

El valor o concepto que se asocia a este simbolo puede interpretarse de muchas
maneras. Esto supone a la vez una gran ventaja. A primera vista se ve lo mas
importante, una rapida respuesta que proyecta el propio cerebro: una cruz. Dos
brazos que se cruzan por un mastil, este siempre con mayor altura, como lo im-
pone una cruz latina. Esta primera idea de representacion es de gran importan-
cia para asociar el elemento grafico al nombre de la ciudad: “la cruz” del propio
Puerto. Un simbolo que dota de identidad al municipio. Esta por lo tanto es la
idea primaria o concepto importante de representacion. Seguidamente, puede
representar muchos mas elementos si lo analizamos mas a fondo, aunque esto
es subjetivo. Cada persona puede interpretar este simbolo a su manera, algunos
seran mas directos y otros profundizaran mas en él. Pero el movimiento como
acabamos de mencionar, es algo que dota de vida a este grafismo. El simbolo
parece “moverse” sobre su eje, e incluso bailar sobre si mismo. Porque la idea de

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernédndez Borges

vender y proyectar una ciudad como tal, debe tener fluidez, animacién y muy
importante, la diversion. Creemos que esto es necesario para la proyeccion de
Puerto de la Cruz. Como si de un individuo con sus brazos abiertos se tratase
y quiera recibir al mundo entero. Porque asi de amable es esta ciudad. Y como
si una explosion de cultura, gastronomia, tradicion y largo tipo de sensaciones,
quieran darnos identidad y de algtin modo, sentirnos acogidos. La interpreta-
cion de este simbolo es por tanto muy cultural. Pero también representa al cli-
ma, elemento de suma importancia. Hablamos de un clima subtropical, de los
mejores del mundo. Y este simbolo también se constituye formando el destello
que genera el sol, que cada semana brilla sobre la ciudad. Se pone en evidencia
que el buen tiempo en la isla de Tenerife no sdlo esta en el sur. Al norte también
se le representa como un paraiso solemne, repleto de calma y naturaleza. Y estos
cuatro elementos parten y regresan al mismo punto de encuentro. Un punto de
encuentro llamado el Norte de Tenerife. Y un norte de Tenerife que se denomi-
na, “Puerto de la Cruz”.
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6.2 Logotipo PUERTO DE LA CRUZ

Todo logotipo esta constituido por un elemento tipografico. Esta serie de carac-
teres han de representar en legibilidad y vigencia pura, el naming del objeto para
el que diselamos. Asi pues, al tratarse de un city branding o marca ciudad, la demasiada longitud
apariencia del nombre ha de sobresaltar y que la vista pueda captar al mismo sin
necesidades de hacerlo. Para la marca “Puerto de la Cruz”, la eleccién tipografica
no ha de precisar de una selecciéon compleja, pero mediante el concepto de sim-

plicidad, peso y estabilidad, la estética del logotipo lograra mejor resultado. Esta
claro desde un principio que la tipografia de palo seco es la que mejor se adapta
a estas necesidades; modernidad, limpieza, valores de futuro, etc. Después de

probar con diversas fuentes, centrandonos finalmente en dos o tres posibles ca-

sos validos, la fuente seleccionada para construir el logo, es una Old Sans Black.

Las familias tipografica “Sans” estan caracterizadas por la sutileza de su trazado l D E L A

y construccion parcialmente geométrica. Y esta tipografia, dado su notable peso >

y estabilidad, se compensa perfectamente con el logotipo. El nombre de “Puerto Disposicion visual

de la Cruz” adquiere ademds importancia.

En cuanto a la construccion del mismo, encontramos un principal inconvenien-
te. El nombre de la ciudad es demasiado largo, y esto a la hora de situarlo puede
presentar problemas longitudinales si se coloca linealmente. De este modo, la
situacion del mismo ha de presentar un salto, y que sus dimensiones no pierdan
lecturabilidad. Por lo tanto se ha situado la palabra “Puerto” a la que mediante
un breve salto, se le da un minucioso interlineado para continuar con la lectura
del mismo. Para que este encaje en forma cuadrada o rectangular, hay que dis-
minuir en puntos la continuacién del naming “de la (...)". La principal cuestion
es que tanto “Puerto” y “Cruz” aparezcan en las misma dimensiones en cuanto
a altura y grosor. De modo que la Z y la O, situada esta superiormente, han de
encajar mediante el trazado de una tangente imaginaria. Por lo tanto mediante
la construccion que aqui se ve, “Puerto de la Cruz” encaja perfectamente de este
modo formando un rectangulo de mayor largo que alto, inicamente dejando un
discreto espacio en blanco, debido a problemas de longitud del nombre.

Forma rectangular

Tipografia empleada Old sans BIaCk

Encaje en reticula base

102 103



4 4

e @ City Branding. Marca de destino turistico. Proyecto de Fin de Grado e @
~ Puerto de la Cruz Aarén Hernandez Borges ‘

Comparacion tipografica

Tipografia original Tipografia retocada

asta terminal
prolongada

PUERTO PUERIO
DE LA CRUZ DE LA CRUZ

ajustes de kerning ampliacién de los
ojos internos

Las modificaciones realizadas en la tipografia se han desarrollado en el propio
kerning entre pares de letras, los ojos internos de las dos “R” y la “P”. Se modifica
ademas el trazo o pierna de la R superior
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6.3 Conjunto visual

Una vez construidos tanto el simbolo como el logotipo, se da paso a la conjun-
cién de los mismos. Se establecen cuatro variantes del imagotipo, en conjun-
to. La primera variante serd la marca principal, quien aparecera en la mayor
parte de los elementos de auditoria grafica. Una segunda variante, muy similar,
se establece para otro tipo de aplicaciones, en este caso mas institucional, dan-
dole importancia a ambos elementos, logo y simbolo. La tercera variante estd
compuesta para la exaltacion del nombre “Puerto de la Cruz”, disminuyendo en
este caso las dimensiones del simbolo. Este formato cuadrado es esencial para
aquellos soportes tanto fisicos como digitales, que precisen de un formato cua-
drado delimitador. Funcionaria excepcionalmente a modo de sello. Por ultimo
la cuarta y ultima variante resulta visualmente ser la mas ladica. El logotipo se
gira unos grados hacia la esquina superior derecha, para dotar de seguimiento al
movimiento que el simbolo presenta.

De este modo, las cuatro variantes en conjunto de la propia marca que aqui se
presentan, son los principales grafismos establecidos. Pero ademas el simbolo y
el logotipo apareceran por separado, ventaja que el género de un imagotipo pue-
de ofrecer. En el manual de uso de los signos de identidad visual se establecen
todos los criterios relacionados con el uso de esta imagen.

Marca principal

PUERTO
DE LA CRUZ

fo

Proyecto de Fin de Grado e,
Aarén Hernandez Borges ‘

Variantes del imagotipo

o9

& V\)“—‘g&
PUERTO i

DE LA CRUZ

> ‘ PUERTO

DELA CRUZ

PUERTO
DELA CRUZ
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6.4 Claim

Un claim, también conocido por “tagline” se define como el lema de una marca,
es decir, una aclaracion, un broche o pincelada que hace reconocer la filosofia
de la misma. Muchas de las marcas destino estudiadas poseen un claim, prin-
cipalmente haciendo referencia a ciertas caracteristicas sobresalientes del lugar.
Puerto de la Cruz tiene mucho que decir de si misma, y como resulta complejo
reunir un gran nimero de sensaciones del propio lugar en una sola frase, el
claim que desea afadirse es el siguiente: “Tenerife norte”. Estas dos palabras
tienen un significado muy cercano a todos los publicos y es claramente directo.
Puerto de la Cruz es Tenerife norte; el norte de esta bella isla. ;Por qué se elige
este claim? Para promocionar la vertiente de mayor diversidad y naturaleza de
Tenerife: el norte. Y es que todo Puerto de la Cruz, esta totalmente centrado en el
norte de la misma. Es un punto de encuentro, de cultura, de tradicion, de turis-
mo, de vanguardia (...) Practicamente es un punto de nucleo de todo. El claim de
“Tenerife norte” en la marca turistica de Puerto de la Cruz, ofrece la oportuni-
dad de promocionar y poner en gran valor el norte de la isla. Porque también no
solo el turista, sino todos los islefios vienen aqui. A encontrarse, a disfrutar, o a
desconectar. Hagan lo que hagan, toda persona entra o sale a Puerto de la Cruz,
Es un destino al que nadie puede fallar. Porque es el norte de Tenerife.

PUERTO
*“CRUZ

tenerife norte

La fuente empleada para el claim es una Paragon. A esta se le ha dado una distor-
sién hacia la derecha de 10° para romper con el logo superior. El claim aparecera
en la marca cuando las medidas del imagotipo igualen los 10 cm o sea superior.

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernandez Borges

El claim aparecera iinicamente anclado al conjunto visual principal, es decir, a
este modelo de imagotipo que podemos presenciar. A la propia tipografia se le ha
distorsionado unos 5 grados para romper con la estaticidad y llame la atencion.
Esta tipografia presenta una construccion interesante y da gesto de modernidad,
util y perfectamente encajable con el nombre de “tenerife norte”. Aparece en caja
baja para dar un sintoma de cercania y no quitar protagonismo al naming.

f

v

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte
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6.5 Color

Una vez construidos los elementos graficos del imagotipo, se da paso a la eleccion
del color. Las tintas aqui presentadas ofrecen diversas variantes y juego, ademas de
claras diferencias entre ambas. El simbolo principalmente es quien jugara con el
color a diferencia del logotipo, que este mostrara su negro de cmyk para el modelo
de marca global. Cuatro elementos que componen al circulo, y cuatro tintas que se
utilizaran para cada uno de ambos “pétalos”. Segtin las agujas de un reloj, el orden
se desarrolla en base a verde, magenta, azul y naranja. Cuatro colores muy varia-
dos como se puede apreciar, cuya seleccion se extrae de una interpretaciéon muy
visual del municipio. La idea predominante es que han elegido estas tonalidades
debido no solo a la llamatividad de los mismos, sino que se han extraido en base a
codigos de color, propios de la propia vista del Puerto de la Cruz. La eleccién no es
cuestion ni politica, ni social. Es mas cultural y natural que el resto de proposicio-
nes. Verde y azul, del mar y montana, naranja del brillo del buen clima y magenta
de la explosion de sentimientos y cultura pueden ser alguna de las razones. A con-
tinuacion argumentamos la seleccién de cada uno de ambos.

Verde: se elige un verde calido, huyendo del frio de la montaiia, a pesar de que el
imponente valle de la Orotava sea visible de todos los puntos del municipio. Por
esta razon, al ser el color del codigo visual de mayor altitud, se le tifie al elemento
grafico en su asta superior. Este verde indica buen clima y naturaleza, siempre
presente en lo mas alto del alcance de la vista humana viéndolo desde la ciudad.

Magenta: color que representa la cultura y sentimiento de actividad de la propia
ciudad. No obstante, en muchos de sus mejores atardeceres tras la caida del sol,
el cielo se tifie de tonos violetas y rosas. La pureza de su cielo limpio hace que
cuando el sol cae al oeste de la isla, la vertiente del este cobra vida mediante este
color. Ahi se debe su seleccion y situacion en el asta derecha. Pero se elige pen-
sando también en la propia actividad y posisitivdad, rasgos que también definen
al color magenta.

Azul: el asta inferior y de mayor longitud se tifie de un azul discreto. Porque asi es
el profundo mar que bana la costa de la ciudad. No podia faltar la eleccion de este
color y su representacién del ancho mar en esta marca turistica. Es un azul con
diminutos tonos de verde y gris, para diferenciarse de los azules convencionales.

Naranja: mas que un naranja puro, es un amarillo tirando a esta idea. Represen-
ta el color de sol, que brilla gran parte del afio en la ciudad, indicando el buen
tiempo. Se situa en el asta izquierda, debido al c6digo de color que representa el
atardecer portuense, cayendo el sol por la zona este.

Proyecto de Fin de Grado o"
Aarén Herndndez Borges ‘

Gama de colores extraida de diversos cddigos paisjisticos de Puerto de la Cruz. Ambas to-
nalidades se emplearan para teflir de color al elemento simbolico y se extableceran diversas
variantes en positivo y negativo a monocolor, bicolor y empleo de degradados. A continuacion,
la gama completa en cuatricromia y pantone.
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Gama cuatricromia

Las muestras de color ya definidas se utilizaran en cuatricromia para el estable-
cimiento de la marca principal. El elemento simbdlico aparecera teiido median-
te esta gama, mientras que el logotipo aparecera en negro de cmyk. Por temas
de coste y ahorro, al tratarse de seis tintas (siete cuando se anada el claim), se
empleard la cuatricromia.

C:50% C:90% C: 0% C: 0%
M: 0% M: 40% M: 100% M: 37%
Y: 100% Y:33% Y: 0% Y: 94%
K: 0% K: 5% K: 0% K: 0%

A continuacidn, se muestra la marca principal en su gama cmyk. El elemento del logo como
puede verse, siempre ird en negro de cuatricromia en este caso con los valores de “K” al 100%.

PUERTO
DE LA CRUZ
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Por su parte, el afiadido del claim a la marca principal se establece mediante la
tipografia Paragon que hemos mencionado anteriormente y para diferenciarse
del resto de la gama de color, se tifie este de un azul cian. El claim tendra la po-
sibilidad de dotar unicamente de una versiéon a monocolor a la marca mediante
el azul presente. Se tratara por lo tanto de la tnica version en cuatricromia a
monocolor, que se empleara escasamente, para tematicas en segundo plano.

150 o 4D
150 PUERTO
DE LA CRUZ

tenerife norte

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte
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Gama pantone

La gama pantone estara sdlo y exclusivamente empleada para las versiones a
monocolor del imagotipo, en caso excepcionales, por supuesto. Esto supondra
un tema de ahorro de costes y una gran calidad asegurada en cuanto al perfil del
color. Se utilizardn para impresiones que requieran de alta calidad, no obstante
las versiones a monocolor de cmyk se emplearian para impresiones de bajo nivel,
como papelerias no de gran importncia, incluyendo el propio negro de cuatri-
cromia. Esta gama se ha igualado a los colores originales de la primera gama de
cuatricromia, cuyas propiedades dpticas son totalmente idénticas a la anterior.

PANTONE 375 C PANTONE 3145 C PANTONE 219 C PANTONE 7549 C

o

\ PUERTO

DE LA tCRfU%
oD
PUERTO
DE LA CRUZ

tenerife norte

oD
PUERTO
DE LA CRUZ

tenerife norte

o d
PUERTO
DE LA RUZ

tenerife norte

'lb!:..
PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

0"
PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

e
PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte
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Versiones en degradado

g g
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tenerife norte
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1. Producto editorial
1.1 Guia turistica completa

Se trata de una publicacion que recoge toda la informacion general del municipio.
En esta guia turistica se informan todos los aspectos culturales, gastronémicos, de-
portivos, histdricos y patrimonianles, asi como como alojamiento, puntos de interés
o referencia, sin dejar atras lo que el turista debe conocer de la ciudad. Se trata de
una publicacion de bolsillo con medidas de 16 cm de ancho por 23 cm de alto. Un
aspecto que dotara de elegancia y singularidad es el troquel del simbolo grafico de la
marca. Este aparecera por lo tanto troquelado en la cubierta y portada de dicha guia,
dejando ver los colores predominantes del mismo en la faja de la publicacion.

Los productos editoriales de la marca turistica se presentan de tal modo que sus
elementos de identidad, tanto graficos como de color, se aprecien en la estética de
disefio. Asi pues, los colores identificativos de la propia marca grafica, jugaran con
la estética de los objetos de identidad visual, en este caso los productos editoriales. El
namero estimado de paginas serd aproximadamente de 116 / 124, siempre multiplo
de cuatro. En la ficha técnica se encontraran todas las especificaciones de impresion.

Todo lo que desees conocer esta en
tus propias manos. Descubre lo mejor
de la ciudad turistica pionera en las

Islas Canarias. Un lugar que te acoge
con los brazos abiertos.

Nt

uia | PUERTO

PUERTD g e CRUZ
CRUZ
completa tanerife norte
Contraportada Portada

Todo lo que desees conocer esta en
tus propias manos. Descubre lo mejor

de la ciudad turistica pionera en las
Islas Canarias. Un lugar que te acoge

con los brazos abiertos.

PUERTO
*=“*CRUZ

fuia completad

Desarrollo cubierta

leta

rs

guia comp

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Herndndez Borges
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Diagramacion de paginas interiores y reticula

O
o

intr

1111
|

(RS

O
Lo
L

La tipografia escogida para los titulares es la Old Sans Black, caracteristica del logo-
tipo. Para cuerpos de texto es empleada la Avenir Medium (pagina derecha). Esta
fuente es elegida por sus caracteristicas geométricas basicas. No presenta problema
en cuanto a la lecturabilidad de la misma en cuerpos pequefios y posee una amplia
gama de estilos para jerarquizar el texto. El texto se compone a dos columnas, la de
laizquierda en castellano y tinta negra, y la de la derecha en bilingtie; este ird impreso
en azul. La guia se producira siempre en idiomas bilingues, con el predominio del
castellano (castellano / ingles, castellano / francés, castellano / aleman...) Cada cuer-
po de texto se compondra a dos columnas.

Estilo interno

Tipografia Old Sans Black para ti-
tulares. Cuerpo 18 (juego a color)
Avenir Italic Black para subtitulos
en bilingiie. Cuerpo 16

Proyecto de Fin de Grado o"
Aarén Hernandez Borges ‘

Encabezado
castellano izquierda
bilingiie derecha
Filete 0.75 pt

e

city history \

Historia de la ciudad
City history

Puede decirse, sin riesgo de It can be said, without risk of
equivocarse, que el origen y being wrong, that the origin
desarrollo de Puerto de la and development of Puerto
Cruz ha estado vinculado de de la Cruz has been linked
forma casi exclusiva, hasta almost exclusively, until well
bien entrado el XIX, a la into the nineteenth, commer-
actividad comercial y portua- cial and port activity, which is
ria, la cual es incluso anterior even before the existence of

a la existencia de la ciudad. A the city . After all, the very

fin de cuentas, la propia place names

toponimia del lugar asi lo reflects this,
refleja, y la historia refrenda endorses this vocation of

esta vocacién de ciudad, city, connected to the
conectada al exterior a outside through the sea,
través del mar, lo que supuso which meant that in the past,
que, en el pasado, recibiera received the consideration of
la consideracién de "llave de "key island" , which has been
la isla", que ha quedado reflected in the heraldic
plasmada en el propio escudo shield of the city itself.

heréldico de la ciudad.

There is evidence that in the

Se tiene constancia que, en la pre-Hispanic era, in what is
etapa prehispanica, en lo que now the term of Puerto de la
es hoy el término jurisdiccio- Cruz court, there was an
nal de Puerto de la Cruz, enclave of Aboriginal settle-
existia un enclave de pobla- ment, especially in area of La
miento aborigen, especial- Paz, plenty of caves in the
mente en zona de La Paz, con cliff. The abundance of water
profusién de cuevas en su resources facilitated their
acantilado. La abundancia de settlement  and  various
recursos hidricos facilitaba su archaeological studies indica-
asentamiento y, diversos te that on the side of Martia-

of the place
and history

Juegos con la reticulay a
sangre completa

Imagen a pagina completa.

Tipografia Avenir Medium.
Cuerpo de texto a dos
columnas (bilingiie azul)
Cuerpo 12/ 14

Numeracion con
los colores del
simbolo
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1.2 Coleccion de guias por seccion

Esta coleccion se compone de cuatro guias o publicaciones a modo de folleto con una
medida cuadrada de 15 por 15 cm, cuya cubierta vuelve a presentar el mismo troquel
del simbolo, que el anterior producto. La cubierta se despliega a modo de triptico
para poder visualizar el brillo que desprendera el simbolo de la marca a través de una
superposicion de barniz uvi, con una fotografia correspondiente a las cuatro areas de
la coleccion. Esta se divide en cuatro de las secciones mas importantes que el turista
busca en la ciudad, cada una identificindose con un propio color corporativo. Cada
guia estard constituida por un so6lo idioma, existiendo ademas de la version castella-
na, una version en inglés, aleman, francés, ruso, y cualquier idioma aplicado.

El magenta representa a la seccion de cultura.

El azul representa a la seccion de patrimonio.

El naranja representa a la seccién de turismo activo.
El verde representa a la seccion de gastronomia.

.

Turismo
patrimonial

& A

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

ESPANOL

Turismo “

S

Turismo
cultural

QD

PUERTO
DELA CRUZ .

tenerife norte

ESPANOL

.

Turismo
gastronémico

>

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

Misma imagen que en
portada, segun modalidad

A8

Turismo I
| patri monia

RTO
| EHERUZ

tener ife

Apertura primera pdgina
Despliegue cubierta folleto

"W

ofe

es cultura
L 4

Mas informacion en nuestras redes sociales
y a través de la pagina institucional www.puertodelacruz.es

o

D
PUERTO
*+CRUZ

norte

Proyecto de Fin de Grado o"
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barniz uvi

81

3
L 4
St

|

ML

Turismo
cultural
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Diagramacion de paginas interiores y reticula

PUERTO

patrimonio

=CRUZ gastronomia

¢Dénde comer?
Las mejores recomendaciones T
Plaza del Charco

Restaurante El Piggiligo
Mesén El Monje s

Pizzeria Compostelana o
Restaurante Aromas del Mar

Paseo de San Telmo
El Rancho Grande # » # %
Restaurante Mirador de San Telmo # » »
Restaurante Asador Marina * % %

o

cultura pyERTo

Embarcacion y Fiestas del Carmen

= ;Cuéndo asistir?

La estructura de disgramacion es modular (2 filas x 3 columnas). El texto ird
justificado en bandera hacia la derecha y se compondra siempre a dos columnas.
Cada guia estara compuesta en un sélo idioma y habra una produccién maxima
de tres: castellano, inglés y aleman. Los titulares se tefiirdn del mismo color del
ambito al que pertenezcan (patrimonio = azul), y la numeracién de paginas,
igual. Los importantes o de mayor interés se constituiran en la tipografia Old
Sans Black. Otros titulares o secundarios, irdn en Avenir Medium Italic, con
acompanamiento del simbolo a monocolor.

132

Estilo interno

cultura

Carnaval portuense

El Carnaval Internacional Puerto de la Cruz se celebra en el
municipio canario de Puerto de la Cruz (Tenerife, Espania). En
este carnaval destacan los siguientes eventos: Coso del Carnaval
2008, Gran Gala de Eleccién de la Reina del Carnaval, Entierro
de la sardina, Mascarita Ponte Tacén: carrera de obstaculos que
se desarrolla por las principales calles portuenses, en el que las
*mascaritas" deben llevar un calzado de no menos de 10 cm de
altura, Coso Apoteosis del Carnaval, entre otros.

En estas fiestas, participa una delegacisn de los caravales de
Dilsseldorf, ciudad alemana con la que el municipio esté
hermanado desde el afo 1972. El carnaval del Puerto de la Cruz
llegé a celebrarse de manera conjunta y coordinada con el
Carnaval de Santa Cruz de Tenerife, compartiendo ambas el
mismo cartel (al menos hasta el afio 1982).

13

Encabezado a color segtin la
modalidad de guia

Proyecto de Fin de Grado o'.
Aarén Herndndez Borges ‘

Péarrafo aleman

Simbolo a monocolor y
titulo con tipografia Avenir

Tipog'rafia Olfl Sans Black Medium Italic (16 pt)
para titulares importantes (16 pt)

Color categoria / negro

Color categoria

PUERTO

xuCRUZ

4
i Fiestas de la Cruz

El dia 3 de Mayo se celebran las fiestas fundacio-
nales de la ciudad, recordando que en dicha fecha de 1651
tomé posesion del cargo el primer alcalde pedéneo. Coincidien-
3 do con esta fecha, se celebra también el dia de la exaltacién de
! laCruz, en el que son numerosas las capillas que se engalanan
con flores, jarras o sitiales. Esta fiesta se caracteriza por los
arreglos florales a cruces fijas en vias piblicas y en las casas. Son
también resefables los sudarios, siempre en forma de "M",
algunos de ellos muy antiguos y realizados en finas telas bordadas
en oro, pintadas o simplemente blancas, simbolizando la pureza.

Los motivos por los cuales se colocan las cruces son variados.
Algunas se ubicaban siguiendo la costumbre del Via Crucis, que
simboliza el camino de Jesus al Gélgota mediante paradas o
estaciones; otras veces se colocaban con motivo de una muerte
violenta o accidente, y hay algunas que indican el cruce de
caminos o los limites de poblacién. Por dltimo, servian también
para sefalar puntos geograficos concretos, como los pefiones.

¢Cuando verlo?

| Cada2y3de Mayo.

¢Dénde disfrutarlo?

En las diversas casas y capillas ubicadas en el centro.
£ Qué recomendamos?

Un recorrido por toda la ciudad.

14

Cuerpo de texto en
bandera a la derecha

(10/12)

Tipografia Avenir Medium

Numeracion color |
categoria

Consideraciones generales
del tema tratado
Tipografia Avenir Medium
(10/12)

Negro / color categoria

Imagenes con aprovechamiento
de la reticula modular
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1.3 Mapa turistico Sistema de pliegue
Formato A3 (29,7 x 42 cm)

Un mapa turistico es esencial en toda ciudad. En esta propuesta decimos adids
a los complicados mapas con extenso numero de pliegues. La sencillez de un
formato A3 permite establecer un mapa claro y conciso. Un mapa con cuatro /'\
“caras” a tamafo A5, manejable mediante dos pliegues principales. Este A3 se
establece mediante dos pliegues, formando una cruz. El modelo de mapa pre-
sente, realiza una descripcion de la ciudad en su primer pliegue, y en la segunda
apertura principal, un plano de la ciudad detallado con su leyenda y una nu-
meracion del 1 al 10. Esta numeracion realiza una ruta o recorrido por los diez 21 cm
puntos indispensables de la ciudad, describiendo en la parte inferior a cada cual.
También se aporta informacion necesaria a la hora de moverse en transporte,
alojamiento hotelero o restaurantes y cafeterias, entre otros.

14.8 cm

mapa turisticolfers

A3.29.7x42 cm

/\
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Mapa turistico
CARA A

Tipografias empleadas
Old Sans Black, para
titulares y subtitulos.
Avenir con diversos
estilos (jerarquia) para
cuerpos de texto y
descripciones.

QR de acceso ala
pagina institucional
www.puertodelacruz.es

Contraportada

Idioma

Portada

PUERTO
DELA CRUZ

Mas informacién en la web institucional del Ayuntamiento de
Puerto de la Cruz y a través de las redes sociales y aplicaciones méviles.

a tur

10 cosas que debes visitar

Zni) e| ap opang e soplusAualg ‘
ie10Y & :

Saluday

descripcion de

la ciudad

istico|fecore

PUERTO
**CRUZ

1. Loro Parque 2. Playa Jardin
3. El Pefién 4. Plaza del Charco

5. Plaza de Europa 6. Parroquia de la Pefia

9. Playa Martianez

10. Parque Taoro

iC6émo moverse?

Proyecto de Fin de Grado o"
Aarén Hernandez Borges ‘

Mapa turistico
CARAB

Plano de la ciudad con
numeracion e iconos
de la leyenda

OPPOPODROOB®O

iDénde comer?

7. Paseo San Telmo 8. Lago Martidnez

iDénde alojarse?

Puntos de
interés, orden Informacion
y explicacion adicional

Leyenda del
mapa
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2. Dlsplays 2.2 Display para hosteleria y restauracion
2.1 Display para oficina Este formato de menores dimensiones (13 x 8 cm) esta preparado para ser colo-
cado en lugares de restauracion, tales como hoteles, cafeterias, hasta en la propia
Los displays hoy en dia constituyen un medio de promocién y publicidad total- mesa de noche de un alojamiento.

mente directo. Cada uno de ambos puede colocarse en cualquier lugar, manejar y
el mensaje que en €l se inserta es totalmente directo. Los displays que presentamos
a continuacion estaran principalmente presentes en oficinas turisticas, agencias de
viaje, instituciones publicas y todo negocio de lalocalidad interesado en ello. Hasta
los hoteles y cualquier negocio, podran contar con este sencillo elemento.

20 cm
___________ 8 cm
13 cm
Formato (plegado) Formato (plegado)
20 x 20 cm / cara principal 8 x 13 cm / cara principal
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2.3 Display para guias turisticas

Se trata de una serie de cuatro displays del mismo formato y con cambio de estilo
en color y fotografia seguin la categoria de la guia que en si contiene.

Este display esta creado para la coleccion de guias turisticas por categoria que
anteriormente en el apartado de productos editoriales hemos visto. Se distribui-
ra por puntos de informacion turistica del municipio.

4
G
es
cultura

/ PUERTO .
> @ »

es <.l

patrimonio ~ SM_

turismo activo

30 cm

Formato (plegado)
30 x 30 cm / cara principal

gastronomia

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Herndndez Borges

olo

)

patrimonio
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3. Otros elementos publicitarios

3.1 Banderolas

Las banderolas constituyen la promocion de la ciudad en cualquier tipo de even-
to al aire libre, ya sea deportivo, cultural o de cualquier &mbito. Es un elemento
de promocién y a modo de sponsor muy elegante y de gran atencion.

PUERTO
DELA tCRfU;

PUERTO

“"CRUZ "‘

PUERTO

Banderola blanca
50x 250 cm

Proyecto de Fin de Grado o&

Aarén Hernandez Borges

Banderola gota
50 x 300 cm
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3.2 Rollup

La facilidad de transporte y manejabilidad de los roll up, permite colocar estos
stands en cualquier oficina, congresos o todo tipo de eventos.

°

PUERTO
DELA CRUZ

4 \

Roll up con marca vertical
75x200 cm

PUERTO
DELA CRUZ

4 \ W

Roll up con naming centrado
75x200 cm

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernandez Borges

3.3 Vallas publicitarias

Las carreteras también viven con las marcas. Se presentan aqui dos modelos de
valla totalmente directos a quien las presencie. Uno jugando con la seleccion de
fotografias y el efecto 3D y otra con el empleo de la gama cromatica del simbolo
como elemento de exaltacion de la marca.

oL

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

Valla publicitaria 3D / fotografia
5,6 x 3 m/ simbolo 2,7 x 3,3 m

PUERTO
*1CRUZ

tenerife norte

Valla publicitaria color
5,6 x3m
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4. Packaging
4.1 Pack rectangular

El elemento del packaging es esencial. Vender y promocionar la marca de Puerto
de la Cruz a través de envases, crea un vinculo potente con el turista y consu-
midor. De este modo, el elemento conocido como “souvenir” se vendera a través
de una serie de packs, los cuales han de estar dotados de identidad de marca.
Dadoa la alta gama de souvenirs que la propia ciudad puede ofertar, se establece
un modelo de caja basica rectangular, la cual permite almacenar en su interior
productos como joyas, utensilios, decorativos, y objetos de menor peso, dado el
gramaje del cartoncillo, material del que se compone. Asi pues, se establece un
modelo estandar de caja o pack promocional, para diversos objetos de souvenir.

Pack rectangular
18 x 11 cm (plegado,
cara principal)

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernandez Borges

4.2 Pack cubico

Este pack cuadrado de 10 x 10 en todas sus caras, presenta unas caracteristicas
de pequenas dimensiones y facil transporte. Se incluye ademas un anadido tele-
scopico con el propio troquel del simbolo de la marca, dejando ver en el trasfon-
do del pack principal, los colores corporativos. Este pack telescopico juega con
los patrones de la marca y esta pensado para pequefos obsequios, tipo regalo.

Pack cubico
10 x 10 cm (plegado,
cara principal)

A
d

UERTO
“CRUZ

10 cm

/.

Y
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4.3 Pack eco

Se trata de un pack vertical rectangular de cartoncillo reciclado. La apariencia
del marrén de este material da la significativa aportacion ecolégica del mismo.
Esta pensado para souvenirs u objetos artesanales, dando la sensaciéon de natu-
raleza y materiales realizados a mano. Souvenirs por lo tanto basados en la arte-
sania canaria. Este pack estard impreso a una sdla tinta, negro de cuatricromia
sobre el propio material, dejando ver incluso en negativo la marca.

| | |
I
| | |

17.7 cm i i i i
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |

Pack eco
6,5 x 17,2 cm (plegado,
cara principal)

/

o d
PUERTO
DELA CRUZ

Proyecto de Fin de Grado o"
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4.4 Etiqueta

Esta etiqueta a modo de envolvente, presenta un troquel que bordea la forma del
simbolo, dejando un margen de blanco. Esta pensada para el etiquetado de pro-
ductos gastronomicos tipo gourmet, llevando en si la propia marca. La forma de
esta etiqueta diferenciara al producto dada la estética de su troquel redondeado,
bordeando al elemento grafico del simbolo. Se establecen diversos tamafos en
funcién del producto, ya sea envase de cristal, botella, celofan, etc.

Se trata de una solucion versatil y econdmica, aplicable a todo tipo de productos
de alimentacion que podrian ir desde mojos, quesos, bebidas, reposteria, etc.

3

@
)
UER
*“CRUZ

i

21 cm

PUERTO
< CRUZ,

PUERTO
> CRUZ

Etiqueta (variable segtin producto)
Formato estandar 6 x 21 cm
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5. Web

5.1 Web institucional

Para la creacion de esta web, Se mantiene la misma informacion de la pagina web
institucional de www.puertodelacruz.es, dindole un reciente lavado de cara e
incorporando un nuevo redisefio. Se agrupa la informacién de manera que la
denominada “ley de los tres clics” se respete, sin necesidad de permanecer su-
mergido en una busqueda demasiado extensa. Esta web por lo tanto simplifica

diversos apartados y elimina informacién innecesaria.

PUERTO
***CRUZ

Noticias Ayuntamiento

Contacta con nosotros
Nombre y s

" idioma

Servicios Contacto

Idioma

Menu principal

Slider

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400 Puerto de la Cruz
Centralita: 922 37 84 00

Directorio y Teléfonos.

Aceso a “experiencias”
por categoria.

Footer, redes sociales,
contacto mail y créditos.

Aceso a parte superior
de la pagina.

PUERTO
DELA CRUZ

Actualidad Ayuntamiento

'\0 idioma

Servicios Contacto

PUERTO
=*CRUZ

Actualidad Ayuntamiento

Jornada ciclo turista
11 de Abril, 2016

Conferencia sobre Manrique
3 de Mayo, 2016

[ -
@ idioma
)

Servicios Contacto

Loro Parque acoge nuevas
especies en peligro de extincion.
7 de Abril, 2016

PUERTO Yo idi
idioma

i CRUZ [y

Ayuntamiento Servicios Contacto

Proyecto de Fin de Grado o"
Aarén Herndndez Borges ‘

Wireframe pagina
principal.

Wireframe pagina
secundaria.

Wireframe pagina
secundaria.
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Ey (E:s"lj(zJ 'c idioma

Actualidad Ayuntamiento Servicios Contacto

cultura

fiestas eventos ocio calendario

Puerto de la Cruz en la noche

La ciudad vibra en la noche. Puerto de la Cruz 1
ofrece una amplia oferta nocturna para el disfrute T : “ Wireframe pégina
de todos los publicos. Desde una suave degusta- 5 ! 6o T -
cion de cocteles en el paseo de la Avenida Martia- bl . secundaria_
nez, hasta la explosion de musica y luz en los pubs ' ’ ¢

més famosos de su centro. Las mejores opciones - Su'n @ & ! o Categoria“cultura”.

EH(E::;[T’(Z) '\. idioma

Actualidad Ayuntamiento Servicios Contacto

gastronomia

cafeterias  restaurantes pubs  degustaciones
2

Rancho Grande

Especialidad en carnes a la brasa

Situado en primera linea del majestuoso

paseo de San Telmo, el Restaurante Rancho . [ . - . er efl‘ ame paglna

Grande supone todo un clasico de la gas-

tronomia internacional y autéctona de e’ ! § secundaria.
canarias. Se trata de un lugar emblematico

= : == Categoria“gastronomia”.

A diferencia de las paginas secundarias situadas en la barra superior del menu
principal con su fondo y estética a base de rectangulos de color, el apartado de
“experiencias” o categorias, mantiene segun cada cual el color correspondiente.
Asi pues, se tifie de fondo cada categoria del propio color al que represente.

PUERTO
*“CRUZ

Actualidad Ayuntamiento

- ¥ a.miles defiristas

S

Servicios

Proyecto de Fin de Grado o'.
Aarén Herndndez Borges ‘

J——
=@ idioma
fy

Contacto

Mockup en pantalla
de monitor de 21
pulgadas.

Pagina principal.
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El denominado disefo responsive, es una herramienta web totalmente actua-
lizada y que cualquiera de ellas debe incorporar. La web presente, por lo tanto
contiene las caracteristicas del propio responsive, de modo que no se alteren los
elementos de la pagina, y que su construccion se desarrolle con total normalidad
de manera vertical, eficaz y comodamente por parte del usuario. A continuacion,
un ejemplo y adaptacion responsive de la web a dispositivo mévil.

PUERTO [
%4 CRUZ c idioma

Ayuntamiento

Servicios

Contacto

Simposio sobre el proceso
de rehabilitacion portuense

El proximo mes de Junio, varios profesores
procedentes de las universidades europeas
impartiran un seminario sobre el proceso
de rehabilitacion de la ciudad .

Wireframe de disefio
responsive para
dispositivos mdviles.

PUERTO e idi
% CRUZ c idioma

Ayuntamiento

Servicios

Contacto

El edificio de la sede central del ayuntamiento,
salas consistoriales y otras dependencias, fue
construido sobre el solar de un convento que la
orden de los dominicos tenia en la ciudad, razon
por la cual la calle adyacente tomé el nombre
del fundador de la orden, Santo Domingo. EL
convento se mantuvo en pie hasta el ultimo
tercio del siglo XVIII (1778) en que un voraz
incendio lo destruyé casi totalmente.
Actualmente presenta dos partes bien
diferenciadas:

Por un lado encontramos el antiguo convento,
donde incluso puede apreciarse aun parte de lo
que fue el campanario, y por otra, una nueva
fabrica como resultado de la reforma realizada

941 AM 100% -

PUERTO
**CRUZ

Moticias

Ayuntamiento
‘Servicios

Contacto

Simposio sobre el proceso
de rehabilitacion portuense

impartiran un
de rehabilit

Proyecto de Fin de Grado o'.
Aarén Herndndez Borges ‘

9:41 AM

| o
= idioma
Y

Noticias

aun parte
or otra, una nue
do de la reforma re

Mockups de la pagina web
en dispotivo Iphone.
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5.2 Puerto App

Esta app recoje la informacion basica y necesaria de toda la ciudad. Se trata de
una version simplificada de la web institucional, pensada para el propio turista,
con una seleccion de los elementos y experiencias que necesita conocer. Se en-
cuentra tanto para sistema Android como para Iphone. Esta aplicaciéon incorpo-
ra elementos como un mapa de la ciudad, teléfonos e informacion de contacto,
una descripcion del municipio y por supuesto, las cuatro categorias o experien-
cias dominantes: la gastronomia, el deporte, la cultura y el patrimonio. Una es-
tética muy limpia, y con el predominio de los colores corporativos.

esec T
M

Weather

fe
.

- S

Icono para Iphone

Icono para Android Phone

: Passbook

%

| 24 X |

Jobs

iBooks Game (

Settings Puerto App

Wireframe de icono
en sistema Iphone.

Proyecto de Fin de Grado .'Q
Aarén Hernandez Borges ‘

oevt

" 10
B

Alojamiento

Informacion

| idioma

Puerto App. 2016.
© Todos los derechos
reservados.

Wireframes.
Principal y
secundarias.
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5.3 Redes sociales

Las redes sociales constituyen a dia de hoy uno de los medios de comunica-
cién mas eficaces, convirtiéndose en una herramienta directa de informacion.
La marca Puerto de la Cruz no podria faltar sumandose a ambas, de modo que
herramientas como Facebook o Instagram son muy importantes a la hora de
publicitar la ciudad. El uso y exaltacion de la imagen hace que se conozca diaria-
mente todos los acontecimientos de la ciudad, asi como la promocion turistica de
la misma. La marca precisard por lo tanto de estas dos redes sociales.

Ann
B3 Pnioonin o

€ 3 C M O v cetock compusriodelscuz

Videas Evantos Infonmacion

Wireframe para pagina
Simulacion en tablet oficial de Facebook
y dispositivo Iphone. “Puerto de la Cruz”.
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?
'@ PuertodelaCruz 5
‘ Festival, Mueca '

& puertodelacruz

Puerto de la Cruz @

AN |

Wireframes pagina
oficial de Instagram
“Puerto de la Cruz”. dispositivos portatiles.

Simulacion de redes sociales en
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6. Spot publicitario

El patrocinio de Puerto de la Cruz como ciudad de destino turistico, precisaria
siempre del video como elemento vinculado al usuario. Su visibilidad por televi-
sOn, web, conferencias y hasta en la pantalla del hall de un hotel, puede enriquecer
aun mas la propia marca. Por lo tanto se crea un simple spot promocional me-
diante la versatil técnica de los graficos en movimiento. Popularmente, esta técni-
ca se ha empleado cada vez mas, alejandose de los coloquiales spots publicitarios
tratando de enganchar al receptor. Pero la técnica del motion graphic, es tan sutil
que mediante el uso del color y la animacién vectorial, el concepto que se lanza es
facilmente apreciable por todos los publicos. No es necesaria una imagen real para
dar a entender una historia.

Este spot tendra como duracién aproximada unos 12 segundos. Ha de ser realmen-
te simplificado en cuanto al tiempo, cada segundo cuenta. Ni demasiado corto, ni
demasiado extenso. La historia que debe contar debe ser la necesaria, el concepto
se ha de coger rapido. La gama de colores empleada para la marca grafica, da mu-
cho juego para la creacion de este spot. Colores alegres, en base a una misma linea,
y que cuentan una historia. La historia de que estos colores identifican a Puerto de
la Cruz. La historia narra un juego grafico con la gama del simbolo y la forma en
cruz, para terminar con una explosion de las cuatro tonalidades presentes y como
broche final, la incorporacién del claim. Cada color expresa ademas un icono al
que representa, quienes aparecen como tipografia al comienzo del spot. La forma
grafica y el color, se compone visualmente de cuatro partes. Esto se justifica ade-
mas para llevar todas las escenas de cuatro en cuatro. La banda sonora también
aprovecharia este medio, al tratarse de compases cuaternarios, llendo en aumento
hasta cortar con la aparicién de la marca completa. A continuaciéon, mostramos su
storyboard completo por escenas.

Técnica: motion graphics

Duracion aproximada: 12 segundos.

Banda sonora: percusion. Sélo de bateria en ascenso.

Social media: television, vimeo, you tube, redes sociales, pagina institucional,
proyeccion en ferias y congresos, hoteles y negocios de la ciudad, dreas de turis-
mo de Tenerife y Canarias, etc.

Formato: 16:9

Proyecto de Fin de Grado o"
Aarén Hernédndez Borges ~

Storyboard
Spot publicitario

>

Escena 01: pétalo azul en flash.

Escena 01: pétalo magenta en flash.

Escena 01: pétalo verde en flash.

Escena 01: pétalo naranja en flash.

mar

cultura

Escena 02: tipografia “mar” azul
en flash. Old Sans Black.

Escena 02: tipografia “cultura” ma-
genta en flash. Old Sans Black.
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Storyboard
Spot publicitario

monte

Escena 02: tipografia “monte” verde
en flash. Old Sans Black.

Escena 02: tipografia “sol” naranja
en flash. Old Sans Black.

Escena 03: triangulo inferior hacia
centro. Azul en flash.

Escena 03: triangulo inferior hacia
centro. Magenta en flash.

Escena 03: triangulo inferior hacia
centro. Verde en flash.

Escena 03: triangulo inferior hacia
centro. Naranja en flash.

Escena 04: bloque magenta en flash
hacia la izquierda.

Escena 04: bloque verde en flash hacia

la izquierda. Se mantienen anteriores.

Proyecto de Fin de Grado o'.
Aarén Herndndez Borges ‘

Storyboard
Spot publicitario

Escena 04: bloque azul en flash hacia
la izquierda. Se mantiene el anterior.

Escena 04: bloque naranja en flash hacia
la izquierda. Pantalla llena con todos.

Escena 05: icono de mar contorneado
azul, en flash.

Escena 05: icono de planeta tierra con-
torneado magenta, en flash.
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Storyboard
Spot publicitario

AN

Escena 05: icono de monte
contorneado verde, en flash.

Escena 05: icono de sol contorneado
naranja, en flash.

o

N

e

PUERT]
DELA cRU

Escena 06: simbolo corporativo
a cuatro colores, en flash.

Escena 06: aparece logotipo en
barrido por la derecha.

(e

PUERTO
DELA cRUZ

/

QD
PUERTO
DELA CRUZ

PUERTO
DELA CRUZ

Escena 07: fondo azul en flash e
imagotipo en negativo.

PUERTO
*=*CRUZ

Escena 07: fondo verde en flash e
imagotipo en negativo.

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Herndndez Borges

Storyboard
Spot publicitario

PUERTO
DELA CRUZ

Escena 07: fondo magenta en flash e
imagotipo en negativo.

Escena 07: fondo naranja en flash e
imagotipo en negativo.

D
PUERTO
\ DELA CRUZ

tenecife nacte

’

Q@
PUERTO
DELA lcR/U;

Escena 06: logotipo se dezplaza lineal ~ Escena 06: logotipo choca contra

Escena 07: marca sobre fondo blanco ~ Escena 08: claim choca y se coloca
en barrido hacia simbolo. simbolo y ambos se centran.

y claim en barrido desde abajo. bajo imagotipo. Se queda fondo blanco.
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cultura
mar
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Desarrollo del storyboard.
Spot promocional.
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7. Senalética ’
o @
7.1 Panel de lugar de interés s PeRlz

La marca también precisa de vivir en la senalizacion de la ciudad, elemento por el
cual el turista también ha de guiarse. La sefialética interacttia con el propio usua-
rio, guidndole y ubicandole. En el primer modelo de sefializacién que podemos ver Ermita de
abajo, la funciéon dominante es la ubicacion del lugar. Este panel sefializa el sitio de San Telmo
interés. Su construccion se dotara de un acero inoxidable como material, y se se-
rigrafiara la propia marca y el lugar en el que se ubica. La parte delantera muestra
el nombre de la zona en tipografia “calada” dejando ver el propio material como
relleno de esta. Se emplea nuevamente una tipografia Old Sans, de quien se nutre
el logo. Una mancha de color se emplea como fondo. En la parte trasera, mediante
rectangulos con los colores corporativos restantes se sefializa otros tres lugares de
interés, lo mas préximos.

Verde Magenta

Plazas, parques Monumentos.
y jardines. Sitios de interés.

Vinilo de corte Tipogratia blanca.
Pantones en equivalencia RAL

' ' 70 cm
N R \ 4 /
tenerife norte. tenerife norte . ‘
\ PUERTO
=4 CRUZ

Paseo de A
Aven Ida 2.00
S m

Maritima

1.70
" Playa de
Martianez
>
10 cm
A N 4 Azul
Paseos junto
al mar, playas,
Parte trasera. Parte delantera. costa en general. Cddigos de color
Puntos de interés. Ubicacion. y detalle material.
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7.2 Panel de puntos de informacion

Este panel de mayor envergadura en cuanto al ancho, también va sujeto al suelo.
Se compone del mismo material, acero, y se serigratia nuevamente. Su funcion es
sefalizar los puntos de informacion, o necesidades habituales. Entre estas nece-
sidades estan la informacion turistica, servicios municipales, un banco o la zona
comercial, entre otros. Este panel rectangular, posee un ancho ovalado desde el
centro hacia los extremos (como se aprecia en la siguiente pagina). Se emplea nue-
vamente los colores corporativos como cajetines para informar mediante la tipo-
graffa, que esta vez ird e blanco. Ambas caras mantienen la misma informacion, ya
que se encontrard sobretodo en las calles, plazas o aceras. La imagen de la marca
esta vez aparece serigrafiada al 50% de negro. Cada panel sefializara siempre cua-
tro puntos, dada las posibilidades de las cuatro tonalidades.

Informacién turistica 9 Informacién turistica e

tourist information

tourist information

Ayuntamiento > Ayuntamiento <

town hall town hall

oo oo

PUERTO PUERTO
DELA tchU; DE LA tchU;
Parte anversa. Parte reversa.
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1.70m 1.70m
Y Y
Ay
10 cm
Medidas reales y

detalle superior.

173



174

o'. City Branding. Marca de destino turistico.
‘ Puerto de la Cruz

7.3 Panel descriptivo

Se trata de un panel rectangular sujeto sobre dos pilares en el que describe y
sefializa ademas el lugar en el que se sitta. Esta sefializacion mantiene el mismo
material del acero inoxidable y las tintas especiales para su impresion en él. La
tipografia aparece calada y cada panel mantendra un color sefnalizando la ca-
tegoria presente. Cada lugar o elemento aparecera ademas en tres idiodmas, lo
que lleva a la creacion de tres columnas de texto: castellano, inglés y aleman. Su
altura sera facilmente apreciable por todos los publicos.

Para que la lecturabilidad de la tipografia sea comoda, esta aparecera en tinta
blanca., sobre el propio material. Un rectangulo del mismo color sostiene al lado
derecho una imagen del lugar al que describe.

2,00m
i N
< >
A
A
1,80 m
1.70m

Medidas reales.

,_

&
(-]
=
0
=
o
]
°
N

Azul

Paseos junto
al mar, playas,
costa en general.

Magenta

Monumentos.
Sitios de interés.

20 cm

Proyecto de Fin de Grado o"
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Verde

Plazas, parques
y jardines.

10cm A

1,20 cm

Modelos de panel informativo
segun categoria.
Detalle de la esquina.
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8. MerChandiSing Agenda / diario.

Los elementos de merchandising son esenciales en toda ciudad turistica. El mer-
chandising incluye toda una actividad desarrollada en el punto de venta, preten-
diendo cambiar la conducta de compra del consumidor, influyendo en él. Los ob-
jetivos basicos del merchandising son: llamar la atencidn, dirigir al cliente hacia
el producto y facilitar la accion de compra. Pero en una ciudad tal y como el caso
de Puerto de la Cruz, se pretende con este elemento hacerla recordar. Llevar su
legado, su esencia y por lo tanto, su marca. La experiencia del lugar lleva al propio
turista al consumo de souvenirs. De este modo, los elementos que presentamos a
continuacion son los que el publico trata de consumir en mayor medida, y en los
que se refleja como interacttia y es capaz de vivir la propia marca portuense.

Marcadores.

N
= |
24
LS )

Taza de porcelana.
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Imanes. Boligrafos.

P
‘ PUERTO

*“CRUZ

Llavero.

Estuche.

o A A &
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Sudadera blanca y azul. Gorra.

’

e
PUERTO
DE LA CRUZ
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Esta marca ciudad va unida a una potente campana de publicidad para su pro- mens aje
mocion. Se trata de una campana que empleara el método de carteleria como
principal soporte. Estos soportes se conformaran por mupis, banners, vallas y
demas elementos de publicidad. Su campana de publicidad por lo tanto esta in-
timamente ligada a esta serie de sorportes.

Descripcion de la grafica publicitaria

La imagen como principal objeto, es la que habla por si sola. Esta ha de co-
brar grata importancia debido al mensaje que cuenta, en diversos ambitos. Cada .
imagen, de hecho, ofrece una modalidad diferente: ocio, gastronomia, negocios, tag line
eventos, etc. El soporte sera tanto vertical como horizontal, es decir, apaisado.
Esto permitira de un modo u otro, distribuir los elementos graficos. En la parte
superior izquierda se lanza el mensaje. Este sera un elemento comunicativo de
sintesis totalmente representativa de la imagen. Para ello, se emplea el término

“Lugar” como comienzo de cada frase y haciendo alusion de la propia ciudad. Modalidades a representar i

Mas que de esta, también da sentido al norte de la isla de Tenerife como “lugar en la publicidad: % gar cIIe

de..” y la frase culmina con un sustantivo referente de la imagen principal. "identidad c,UERTo
- Sefias de identidad. TeRuz

En la parte superior derecha sobre un corte blanco se sitia el imagotipo princi- - Publico juvenil.

pal, sin tagline. Este se sitiia en mayor tamano en la parte inferior derecha, dan- - Ocio.

dole mayor importancia al mismo. Se coloca en blanco sobre cuatro elementos - Tradiciones.

decorativos con los colores del simbolo, dando sentido y relacién a la imagen con - Clima.

la marca grafica. El tagline aparece en la misma tipografia establecida pero con - Pablico infantil.

un tamafno mucho mayor, sobre el azul de los cuatro elementos inferiores. Tanto - Empresa.

el mensaje de cada imagen publicitaria como el tagline tienen relacién en cuanto - Cultura.

a lalectura de la publicidad. - Gastronomia.
- Patrimonio.

Ademas del propio azul, la palabra “lugar” tenga relaciéon no sélo con el Puerto - Turismo activo.

de la Cruz, sino también exaltando el propio tagline: Tenerife Norte. Asi pues, el
norte de Tenerife es realmente el Puerto de la Cruz, es un punto de encuentro, y de
toda una serie de mensajes y sensaciones. Por ello, la campana se propone exaltar
muchos méritos que esta ciudad ha logrado y es capaz de lograr, como el centro
del norte tinerfefio. Un lugar por lo tanto, para muchos de los sentidos. Cada fo-
tografia aparecera con el minimo de un individuo. Habra variedad en cuanto a
hombres y mujeres, y las edades (tipo de publico). Lo importante de esta lugar son
las sensaciones que transmite y ademads, lo que en ella se puede desarrollar.

Publicidad en formato vertical.
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Publicidad en formato horizontal.
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Mupis y vallas publicitarias.
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Publicidad de los diferentes

rincones de la ciudad.

Ausencia de mensaje publicitario escrito.
Seleccion de fotografias de diferentes rincones de
la ciudad: costa, patrimonio, monumentos, etc.
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Versiones verticales y horizontales.
Aplicaciones en soportes publicitarios.
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Publicidad de eventos y festividades.

Seleccion de fotografias de eventos. Tipografia
Avenir en bold y regular para sefializar nombre
y fecha del evento.

Forfnat(') vertical y horlzontal.. o Hogueras de
Aplicaciones en soportes publicitarios. San Juan.
Junio 2016

San.
Junio 2016

Festival Mueca.
Mayo 2016
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Producto editorial
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Guia turistica completa

Formato
Cubierta; plegada; 16 x 23 cm; desarrollo 33 x 23 cm
Tripa: 16 x 23 cm

Papel
Cubierta: Ivercote G 330 g/m2. Cartulina estucada
Tripa: Creator Silk 170 g/m2. Estucado mate

Tintas
Cubierta: 4/0
Tripa: 4/4

Troquel
Portada cubierta

Encuadernacion
Rustica fresada (sin solapa)

Técnica de impresion
Cubierta: litografia offset
Tripa: litografia offset

Coleccion de guias por seccion

Formato
Cubierta; plegada: 15 x 15 cm; desarrollo: 43 x 15 cm
Tripa: 15x 15 cm

Papel
Cubierta: Creator Silk 270 g/m2. Estucado mate + laminado mate
Tripa: Creator Silk 125 g/m2

Tintas
Cubierta: 4+1(barniz uvi)/ 4
Tripa: 4/4

g complatagy

B

Turisma '
patrimonid
,\
‘P‘ -

PUERTO h

NHCRUZ

wie
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Encuadernacion

Grapado

Técnica de impresion
Cubierta: impresion digital
Tripa: impresion

Mapa turistico

Formato

Desarrollo: A3.29,7 x 42 cm

Plegado: A5. 14,8 x 21 cm

Papel

Creator Gala 120 g/m2. Estucado brillante.

Tintas
4/4

Técnica de impresion
Impresion digital

Displays

Recorre
la ciudad
10 cosas que debes visitar

Display para oficina

Formato
Desarrollo: 40 x 31 cm
Plegado (cara principal): 20 x 20 cm

Papel
Cartoncillo Ivercote G 350 gr

Tintas
4/0

Técnica de impresion
Impresion digital

Proyecto de Fin de Grado o"
Aarén Hernandez Borges ‘

Display para hosteleria y restauracién

Formato
Desarrollo: 8 x 27 cm
Plegado (cara principal): 8 x 13 cm

Papel
Carton compacto + cartulina creativa 300 g/m2

PUERTO

Tintas ' "“CRUZ
4/0 A

| _—

Técnica de impresion
Impresion digital

Acabado
Cartulina fijada sobre cartén

Display para guias turisticas

Formato
Desarrollo: 30 x 41,4 cm
Plegado (cara principal): 30 x 30 cm

Papel
cartén compacto + cartulina creativa 300 g/m2

. : ofor: "
Tintas %) es W«
ey patrimonio -

4 + 1 (barniz uvi) / 0

Técnica de impresion -

Impresion digital
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Otros elementos publicitarios

Banderola blanca

Formato
50 x 250 cm

Material
tejido poliéster microperforado de 120 gr

Tintas
4/0

Técnica de impresion
Serigrafia digital
Banderola gota

Formato
50 x 300 cm

Material
Tejido poliéster microperforado de 120 gr

Tintas
4/0

Impresion
Serigrafia digital
Roll up

Formato
75x 200 cm

Material
PVC mate de 500 gr

Tintas: 4/0

PUERTO
DELA ngU;

c
PUERTO
DELA cRUZ

PUERTO
*“CRUZ

) 1 4 A}

Tintas
4/0

Técnica de impresion
Serigrafia digital
Valla pubilicitaria en 3D

Formato
5,6 x3m/ simbolo 2,7 x 3,3 m

Material
Vinilo adhesivo

Tintas
4/0

Técnica de impresion
Impresion digital en gran formato
Valla publicitaria a color

Formato
56x3m

Material
Vinilo adhesivo

Tintas
4/0

Técnica de impresion
Impresion digital en gran formato

PUERTO
DELA CRUZ

PUERTO
DELA tchU;

Proyecto de Fin de Grado
Aarén Hernandez Borges

tenerife norte
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Packaging

Pack rectangular
Formato
Desarrollo: 32 x 34 cm

Plegado (cara principal): 18 x 11 cm

Papel
Cartoncillo Ivercote G 350 gr

Tintas
4/0

Técnica de impresion
Impresion digital

Troquel

Pack cubico

Formato

Desarrollo: 43 x 36 cm

Plegado (cara principal): 15x 15 cm
Telescopico: 15 x 62 cm

Papel
Cartoncillo Ivercote G 350 gr

Tintas
4/0

Técnica de impresion
Impresion digital

Troquel

Pack eco

Formato
Desarrollo: 27,7 x 32 cm

Plegado (cara principal): 6,5 x 17,2 cm

Papel
Cartoncillo reciclado

Tintas
4/0

Técnica de impresion
Impresion digital

Troquel

Etiqueta

Formato
6x21 cm

Papel
Cartoncillo Ivercote G 350 gr

Tintas
4/0

Técnica de impresion
Impresion digital

Proyecto de Fin de Grado ."
Aarén Hernandez Borges ~
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Web

Pagina institucional

Enlace: www.puertodelacruz.es

Plantilla: wordpress (modificacion de codigos)
Gestion: consistorio municipal

Puerto App

Disponibilidad: App Store / sistema Android

Descarga: gratuita
Gestion: consistorio portuense

Spot publicitario

Técnica: motion graphics

Duracién: 12 segundos.

Banda sonora: percusion.

Social media: television, Vimeo, You tube, redes sociales, etc.
Formato: 16:9

Senalética

Panel de sefalizacién de lugar

o"
‘ PUERTO
ez

Formato

70x 200 cm Avenida
Maritima

Material
Acero inoxidable / vinilo de corte

Tintas
2 (RAL 9010 + Pantone asignado equivalente en RAL) / 5
(RAL 9010 + Pantone 375 C, 3145 C, 219 C, 7549 C equivalentes en RAL)

Técnica de impresion
Serigrafia digital.

Panel de puntos de informacion

Formato
120 x 170 cm

Material
Acero inoxidable / vinilo de corte

Tintas

6 (RAL 9010 + RAL 9023 + cuatro pantones corporativos en RAL) /6
(RAL 9010 + RAL 9023 + cuatro pantones corporativos en RAL)

Técnica de impresion
Serigrafia digital.

Panel descriptivo

Formato

200 x 180 cm (panel + sujecion)

180 x 120 cm (panel solo)

Material
Acero inoxidable / vinilo de corte

Tintas
4/0

Técnica de impresion
Serigrafia digital

Campana publicitaria

Proyecto de Fin de Grado

Aarén Hernandez Borges

Formatos multiples, segin cualidades del soporte.
Mupis, vallas publicitarias, lonas, carteleria, etc.

Impresion digital a 4 tintas (cmyk).
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Cuestiones sobre artes graficas

Los productos presentados en este proyecto de marca ciudad, requieren de una
ficha técnica como acabamos de comprobar. Cada uno posee unas cualidades
totalmente distintas del otro. Hablamos de productos impresos, fisicos. Los ma-
teriales de cada elemento poseen unas caracteristicas unicas. No obstante, se
pretende realizar un breve comentario acerca de sus impresiones, es decir, las
artes graficas.

Como se ha podido comprobar, la mayor parte de los elementos en su totalidad
emplea la gama en cuatricromia. Esto se debe al uso de imagenes y otros colores
que interactian en ciertos productos junto con los cuatro colores corporativos
que se presentan en mayor medida. La cuatricromia supone un ahorro de costes
en cuanto a la tirada de elementos, y esto también se dejara notar en las impresio-
nes a gran formato. En el polo opuesto, el empleo de la gama pantone, es escasa.
Se establece por criterio que so6lo esta pensada su utilizacién para monocolores
especificos y productos que tnicamente dispongan de una tinta, garantizando
la mancha plana y calidad de la misma. Pero a la hora de presentar objetos con
cuatro, cinco, seis colores...y hasta con imagenes fotograficas, la cuatricromia es
la solucion. Hablamos de tramas y no cabe otra posibilidad. De este modo, la
gama pantone queda descartada para impresiones especificas a monocolor.

En su mayoria, los productos ofrecen una impresion digital. Cada vez se impone
mas en el mercado y ofrece una calidad enorme para lo productos de todos los
formatos y dimensiones. inicamente el offset es empleado para el tema editorial,
lo que también supone un ahorro de costes en cuanto al papel, (aunque se hayan
seleccionado muestras que ofrezcan calidad al producto). La impresion digital
por otra parte, garantiza grandes cualidades de color e imagen, por no hablar
ademas de sus multiples impresiones en todo tipo de material. Existen por otro
lado tintas especiales como el caso de la sefialética, que requieren de una impre-
sién directa sobre acero inoxidable.

Para el caso de productos de enorme tirada como el packaging o el disefio edi-
torial, se ha establecido una serie de formatos basicos que supongan ahorro de
costes y se impriman en gran volumen. Los troqueles de packaging, displays e
impresion en gran formato emplearan la impresion digital. En cuanto al produc-
to editorial como la guia turistica completa, emplearan el sistema offset (gran
ahorro de costes). Las muestras de papel seleccionadas ofrecen buena calidad, se
ha incorporado juego al troquel del simbolo corporativo, barniz uvi sobre ima-
gen, laminados y elementos que permiten sacar juego de la grafica corporativa.
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Culmina un extenso proyecto de marca turistica. Ha resultado ser un potente
trabajo de investigacion primaria, de analisis, de recogida de datos, puestas en
comun, diferencias, y demas métodos de buisqueda. El presente proyecto es muy
completo y las ampliaciones del mismo no tienen limite. Una marca como tal
ofrece una versatilidad que muy pocas marcas pueden darnos, y esto podemos
encontrarlo en multiples marcas de otras ciudades o destinos que carecen ac-
tualmente de renovacion. La competencia es buena, cada vez aparecen nuevas y
variadas tendencias que sorprenden. Por esta razon, actualizar una ciudad me-
diante el uso de esta marca, que, mucho mas que esta, es un instrumento de
convivencia y de comunicacién en todos los sentidos. No s6lo es un logo o una
simple forma grafica. Es comunicacion visual. Partiendo de la creacién de la
forma de esta, lo mas complejo ha sido qué crear, y como. Para ello partiendo
de la visualizacion de otros ejemplos, quizas de los mejores que actualmente se
mantienen. Aqui se recoge una profunda investigacion para saber qué se debe
conocer antes de crear, de dibujar. Una ciudad como Puerto de la Cruz sostiene
una gran diversidad de medios. No predomina un sélo y unico elemento como
podriamos descartarlo en su clima, su gente o cultura. Son muchas cosas. De
este modo, la marca creada se interpone ante la estaticidad y frialdad. Es colo-
rida, calida, y da buenas y grandes sensaciones. Puede ser bien aceptada por el
publico turista pero mas importante atin; nos interesa que la propia ciudad, el
pueblo, el ciudadano la valore positivamente. Porque puede funcionar muy bien,
puede adaptarse a todo tipo de soporte, de medio, de pantalla (...) practicamente
de cualquier elemento hasta impensable. Sus colores dicen mucho, y su amplia
variedad de articulaciones pueden ser totalmente longitudinales, extensas.

Este proyecto ha tratado de mantener presente en todo momento la amplia gama
de aplicaciones que puede tener. Aqui se muestran las categorias principales del
disefio, llendo mas alld de un simple merchandising o souvenir. La idea prin-
cipal era en un principio tocar todas (o casi todas) las ramas del disefio; desde
productos editoriales como guias turisticas, packaging para souvenirs, displays,
senalética, graficos en movimiento, web, etc. Esto supone ofrecer como colofén,
la presentacion de estas ramas del disefio a los cuatro afios de carrera cursados,
recogiendo la materia y metodologia aprendidas, pero sobretodo poniendo en
practica el fuerte compromiso de nuestra profesion. El trabajo realizado ha su-
puesto un enorme placer y disfrute desde ambas fases, todo ello siguiendo un or-
den establecido, con pautas y criterios establecidos. Como si de un “autobriefing”
se tratase, pero cumpliendo con el deber de que la marca de destino turistico,
Puerto de la Cruz, se adectie perfectamente a su ciudad y a todos y cada uno de
los elementos que la profesion del disefio es capaz de crear. Culmina un grany
satisfactorio proyecto de dimensiones reales, perfectamente preparado para su

Conclusiones

Va I Oorac i é N pe F'sOnNa | d (S I p rOye CtO utilizacion. Puerto de la Cruz, ya cuenta con una renovada y moderna imagen.
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Recussos web
Manual de identidad visual. Gijon. (en linea)
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Vinculado a esta memoria se encuentra el manual
de identidad visual de la marca turistica de Puer-
to de la Cruz, con toda su construccion grafica,
variantes, arquitectura y demas elementos que
conforman su identidad.
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Introduccién

Marca grafica. Construccion y proporcion de los elementos graficos
1. Simbolo
1.1 Construccién y visualizacion en cuadricula base
2. Logotipo
2.1 Tipografia empleada
2.2 Construccion del logotipo
2.3 Comparacion tipografica
3. Claim
3.1 Tipografia empleada
3.2 Construccion en cuadricula base
3.3 Ajustes de distorsion y kerning
4. Conjunto visual
4.1 Imagotipo y marca principal
4.1.1 Cuadricula base y proporciones
4.2 Marca principal + claim
4.2.1 Cuadricula base y proporciones
4.3 Imagotipo secundario 01
4.3.1 Cuadricula base y proporciones
4.4 Imagotipo secundario 02
4.4.1 Cuadricula base y proporciones
4.5 Imagotipo secundario 03
4.5.1 Cuadricula base y proporciones
4.6 Imagotipo secundario con contorno
4.6.1 Cuadricula base y proporciones
5. Zona de proteccion
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INTRO

Se presenta ante vuestra presencia el manual de identidad visual
de la nueva marca de destino turistico de Puerto de la Cruz. Esta
ciudad fue pionera en imponer el turismo en Tenerife y en las afor-
tunadas Islas Canarias, y a pesar de ello nunca ha contado con una
imagen propia que les identifique, hablando graficamente. Por esta
razén la nueva marca que aqui se presenta, se impone como una
vision futura, tanto para la mejora del concepto de la actual ciudad,
como para un plan renovado y adaptado a las necesidades del tu-
rista presente y futuro. La imagen es quien introduce al individuo
en el lugar, y de no ser por ello, el disefio no seria apreciado como
tal. Porque esta disciplina es quien hace que el turista asocie hoy
la imagen mental de un lugar concreto a una marca grafica. Nos
damos cuenta pues, de como unos simples trazos, colores y demas
imaginacion construida en base a unos principios, es capaz de in-
fluir tan interiormente en la actitud y pregnancia de la persona.

La nueva y presente marca ofrece valores. No se trata sélo de un
simple logo o imagotipo. Se trata de representar a un gran destino.
Un pueblo de valores, de identidad. Y esta marca unifica el facil re-
cordatorio de la misma con el colorido de una ciudad de multiples
contrastes, movimiento y armonia. La marca ayuda a que una sim-
ple fotografia, objeto o souvenir hablen por si solos. Aqui lo hacen
los colores de la misma, jugando con la forma, con el dar sentido
a una imagen o a un soporte en blanco. Tenerife Norte es su claim,
llendo mas alla de lo simple y de coloquiales frases de relleno. No
hace falta nada mds para representar lo que la imagen dice por si
sola. Este manual recoge desde la construccion de los elementos
de identidad visual hasta sus aplicaciones en color, arquitectura de
marca, jerarquia publicitaria entre otros, etc. Se presentan los ele-
mentos obligatorios de los que la marca grafica partira, no obstante
funcionando ademas a nivel institucional como del area de turis-
mo de Tenerife y Canarias. La ampliacion de la misma, ofrece mul-
tiples aplicaciones, siempre respetando su construccion y criterio.



Marca grafica

Construccion y proporcion de los elementos graficos
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1. Simbolo
1.1 Construccién y visualizacidn en cuadricula base

La construccion del simbolo grafico parte de un punto estraté-
gico o centro. Del mismo parten cuatro aspas de dimensiones
irregulares, siendo semeantes la inferior con superior, y la de la
izquiera con la de la derecha. Su contorno es redondeado y cada
parte externa es constituida por el remate de una circunferencia.
Dos elipses permiten la incorporacion del movimiento hacia la
derecha. El centro o nucleo posee un margen cuadrado.

Simbolo en cuadricula base
(pag. izquierda)
Construccidn y proporciones
(pag. derecha)

5x

5,4 x

-1,62°

4,80

0,15

1/2

1/2

16 x

10,2 x

20 X

7 X

Puerto de la Cruz

26 X

13

4

N
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2. Logotipo

2.1 Tipografia empleada

Old Sans black

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

2.2 Construccion del logotipo

Puerto de la Cruz

0,7 0,8 0,9 0,5 0,3
6 X
2X
2,3x
6 X
0,3 1 3 13 -
I | I
0,6 0,5 0,6
29,5 x

Logotipo en cuadricula base
y ajustes de kerning + proporciones

15

[/

0
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2.3 Comparacion tipografica

En la comparacion tipografica siguiente, se establecen los crite-
rios de retoque llevados a cabo. Destacan por ello los ojos inter-
nos de la letra “P” y las dos “R”, con una ampliacién del blanco.
También se llevan ajustes de kerning e interflineado entre otros.

asta terminal
prolongada

PUERTO PUERIO
DE LA CRUZ DE LAC UZ

ajustes de kerning ampliaciéon de los
ojos internos

Tipografia original Tipografia retocada

16 17



3.3 Ajustes de distorsion y kerning

3. Claim

PARAGON v
abcdefghijkimn %9”9”':09 nartg/

opgrstuvwxyz

. tenerife norte
tenerifernorie

Grados de distorsion
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4. Conjunto visual 4.1.1 Cuadricula base y proporciones

4.1 Imagotipo y marca principal

PUERTO
DE LA CRUZ

28 x

1,5x
1,5x

22 x

20 21
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4.2 Marca principal + claim 4.2.1 Cuadricula base y proporciones

PUERTO
DELA C RUZ

tenerife norte

1,5x
1,5x
4x

22 x 13,5x

22 23
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4.3 Imagotipo secundario 01 4.3.1 Cuadricula base y proporciones

22 x
28 x 4,9x
18° 3,7x
;/ 0.3x
1 3,6x
> 0.4 x
> S 4,4x
-
22 x

24 25
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4.4 Imagotipo secundario 02 4.4.1 Cuadricula base y proporciones

g

PUERTO i

13,5x

DE LA CRUZ “

20 x

26 27
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4.5 Imagotipo secundario 03 4.5.1 Cuadricula base y proporciones

PUERTO
DE LA CRUZ

20 x

28 x

i

22X

28

Puerto de la Cruz

4x

1,5x
4 x

29
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4.6 Imagotipo secundario con contorno 4.6.1 Cuadricula base y proporciones

:

PUERTO
DELA CRUZ

30 x

4%

1,5x
1,5x
4x

Nota: El ancho que el simbolo grafico presenta es contruido mediante el cri-
terio de establecer la igualdad con el ancho del trazo de los caracteres del lo-
gotipo. De este modo se tiene como guia el ancho del trazo de la “P” para es- sax
tablecer la proporcion de peso y grosor del trazo que contorneard el logotipo.

30 31
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5. Zona de proteccion

La zona de proteccion siguiente emplea una proporcion equiva-
lente a la medida de la cuadricula base aqui presente. Se establece
una proporcion de cuadratin partiendo de la medida en altura de
los caracteres de mayor tamafo. De este modo, se contruira para
cada marca grafica dicha cuadricula, siendo ajustada hasta los

limites de esta. La zona de proteccién correspondera por ancho proteccion
y alto a la ampliacion de esta cuadricula mediante dos cajetines,
para la proteccion de la marca.
2X
14 CRUZ
tenerife norte
2X
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6. Reduccion minima normalizada

La reduccion de las cinco variantes graficas del imagotipo ten-
dran una resuccion maximizada de 3 cm. No obstante, cualquier
reduccion inferior a esta, no contara con una correcta visualiza-
cion y perdera por lo tanto todo nivel de legibilidad posible.

6.1 Reduccion de variantes graficas

." ." 0
PUERTO PUER\2
DE LA CRUZ AR

3cm 3cm

DELA CRUZ AR

oo oo
‘ PUERTO ‘9\)%‘%‘\?1

’
o> @
b

PUERTO
DELA CRUZ

3cm

ol
b

PUERTO
DELA CRUZ

." PUERTO

DELA CRUZ

3cm

." PUERTO

DELA CRUZ

Puerto de la Cruz

e
PUERTO
DELA CRUZ

3cm

o

PUERTO
DELA CRUZ

6.2 Reduccion de claim

La marca principal con el claim, tendrd una reduccién minima
excepcional. Contara con 6 cm para que no pierda legibilidad el
funcionamiento del mismo con el imagotipo.

le

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

6cm

35
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Color

Gestion y uso de los colores corporativos
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Puerto de la Cruz oc

1. Colores corporativos

verde azul magenta naranja negro cian

Gama cuatricromia Gama cuatricromia Gama cuatricromia Gama cuatricromia Gama cuatricromia Gama cuatricromia
C50% C:90% C0% C0% C0% C:70%
M: 0 % M: 40 % M: 100 % M: 37 % M: 0 % M: 15 %
Y: 100 % Y:33% Y:0 % Y:94 % Y:0% Y:0%
K: 0 % K:5% K: 0% K: 0 % K: 100 % K: 0 %
Gama pantone Gama pantone Gama pantone Gama pantone Color RGB Color RGB
Pantone 375 C Pantone 3145 C Pantone 219 C Pantone 7549 C R:31 % R: 105 %
G:29% G: 167 %
Color RGB Color RGB Color RGB Color RGB B:33% B: 217 %
R: 162 % R:52 % R: 192 % R: 229 %
G: 189 % G: 116 % G:0% G:173 %
B:47 % B: 139 % B: 118 % B:42 %

El negro de cuatricromia y el azul cian no dispondran de gama pan-
tone dado el alto coste para su reproduccion y corta utilidad como
monocolores. Se emplearan en ambos, tintas de cuatricromia.

Por otra parte, el azul cian se incorpora unicamente al claim, y par-
tira de una version exclusiva a monocolor en cuatricromia.

38 39
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VERDE
Gama cuatricromia
C:50 %
M:0 %
Y: 100 %
K:0 %
Gama pantone
Pantone 375 C
Color RGB MAGENTA
R: 162 % Gama cuatricromia
: C:0%
G: 189 %
M: 100 %
B:47 % .
NARANJA Y:0 % NEGRO
Gama E:uatricroml’a K: 0 % Gama cuatricromia
$0% C:0%
M:37 % Gama pantone M: 0 02)
Y:94 % Pantone 219 C Y:0%
K:0% K: 100 %
Color RGB °
Gama pantone R: 192 % Color RGB
Pantone 7549 C G:0% R:31 %
B: 118 %
G:29%
Color RGB B: 33 %
R: 229 %
G: 173 %
B:42 %
AZUL
Gama cuatricromia
C:90 %
M: 40 %
Y:33%
5% CIAN
Gama pantone Gama cuatricromia
C:70%
Pantone 3145 C M- 15 %
. 0,
Color RGB I: 8 O//o
R:52 % . 0%
. 0,
g.' 11;8 of Color RGB
FTR R: 105 %
G: 167 %
B: 217 %

40 41
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2. Clasificacion por categoria institucional

La institucion publica y el area de turismo empleara cada uno de
los cuatro colores siguientes para una clasificacién por modali-
dad de las actividades de la ciudad. El azul representara al area
de patrimonio, el magenta al area de cultura, el verde al drea o
modalidad gastrondmica, y el naranja representard a la categoria
de turismo activo.

patrimonio gastronomia

turismo activo

42 43
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3. Version en cuatricromia multicolor. 3.2 Marca principal en colores + claim

3.1 Marca principal en multicolor

<L

PUERTO
> CRUZ

tenerife norte

Nt

PUERTO
DELA CRUZ
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3.3 Version total en degradado 3.4 Version simbolo en degradado

PUERIO
DELA CRUZ

tenerife norte

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte
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PUERTO
DE LA CRUZ

" PUERTO

~ DELA CRUZ
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(1]
Q
o
[)
+
o
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3

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte
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4. Version en negro de cuatricromia.

g

<D oL
PUERTO PUERTO
~ DELA CRUZ Negro al 50% e CRUZ

Version en positivo Version en positivo

PUERTO
DELA CRUZ

PUERTO
DE LA CRUZ

Negro al 50%
Version en negativo

Versiodn en negativo

50 51
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5. Version a monocolor Versién en positivo Versién en negativo

Todas las versiones a monocolor dispondran de reproducciones
tanto en cuatricromia como en gama pantone.

5.1 Azul cian de claim

PUERTO
DE LA CRUZ

tenerife norte

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

Gama cmyk
Gama RGB
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5.2 Version en verde Version en positivo Version en negativo

PUERTO
DELA CRUZ

PUERTO
DE LA CRUZ

Gama cmyk
Gama pantone
Gama RGB
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5.3 Version en magenta Version en positivo Version en negativo

PUERTO
DE LA CRUZ

PUERTO
DE LA CRUZ

Gama cmyk
Gama pantone
Gama RGB




0‘0 Manual de Identidad Visual Corporativa

5.4 Version en azul Version en positivo Version en negativo

PUERTO PUERTO
DE LA CRUZ DELA CRUZ

Gama cmyk
Gama pantone
Gama RGB
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5.5 Version en naranja Version en positivo Version en negativo

oD
PUERTO
DE LA CRUZ

PUERTO
DE LA CRUZ

Gama cmyk
Gama pantone
Gama RGB
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6. Reproduccion sobre fondos de color

PUERTO
DELA CRUZ

0
o

La marca grafica gozara de total libertad para su incorporacion ‘ ‘
Si el fondo es oscuro, la marca aparecera en blanco, ya sea me-
diante una de las versiones negativas (si el color se asemeja a una

en todo tipo de soporte. En caso de que la tonalidad o color de

fondo, dado el caso de un cartel, web o cualquier otro tipo de do- PUERTO

cumento sea digital, impreso o en cualquier tipo de material, se ELACRUZ

establece los parametros siguientes para llevarlo a cabo.

de ambas) o simplemente, calada. ' '

Si el fondo es claro, la marca podra aparecer tanto en su gama de . ‘ . ‘

color principal a multicolor, o en monocolor. Sea negro en cual- PUERTO PUERTO
quier caso y respetando la legibilidad en caso de que el color de L CRUZ L CRUZ
fondo no se adecte a la version empleada.

Q@
PUERTO
DELA CRUZ

Si el fondo es intermedio y el negro del logotipo no se aprecia u cual-
quier otro color del simbolo, es preciso utilizar una version a mono-

color que pueda adecuarse o bien, la propia version en blanco. 6.1 Usos correctos 6.2 Usos incorrectos

’

< ) oD
PUERTO PUERTO
%14 CRUZ %14 CRUZ

“

0
PUERTO PUERTO
**CRUZ **CRUZ

PUERTO
DELA CRUZ
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7. Reproduccion sobre fotografias

Del mismo modo que la incorporacion de la marca sobre fondos
de color, la filosofia con el empleo de fotografias es la misma.
Sobre fondos claros, como el azul de un cielo o el blanco de una
pared, la marca puede actuar perfectamente en su version origi-
nal de cuatricromia. Pero si la foto presenta patrones de escasa
luminosidad y oscuridad, la marca ha de funcionar en el propio
blanco. En este aspecto, el empleo de otros monocolores no esta
permitido. Sobre fotografias la marca tinicamente se establecera
en negro, blanco, o en la gama de colores principal.

PUERTO
DELA CRUZ

PUERTO
DELA CRUZ

7.1 Usos correctos

Puerto de la Cruz

7.2 Usos incorrectos

La marca no se empleara sobre fotografias o detalles de esta, que
presenten muchos elementos que puedan “distraer” o no apreciar
la misma. La marca ha de ser legible y facilmente vistosa. No se
empleara sobre fondos no acordes con ella, y sobre elementos de las
imagenes que sean interrumpidos o tapados. Del mismo modo, no
se empleard ninguna versiéon a monocolor salvo las mencionadas.

65
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Convivencia con otros elementos
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1. Articulacidon con organismos municipales

La marca convivira jerarquicamente junto al nombre de la consejalia
u organismo municipal siempre alineada a la izquierda. Se esta-
blece un tamaiio tipografico en caja baja mediante la altura del
cuadratin aqui reflejado (0.5x).

La tipografia sera la Old Sans Black para representar las diversas orga-
nizaciones institucionales. El cuerpo tipografico de ambas por lo tanto
sera siempre de medio cuadratin y segtin la longitud o niumero de ca-
racteres en cuanto al nombre, el organismo se estructura en una linea
o dos, siendo esta segunda cuando haya mas de una palabra.

3x (filete)
5X— - [N N IR P (N IR S (R A
cuilt
*“CRUZ atri | 05x
7 X
3x (filete)
5x Iy PR
A’E | | L]
CRUZ urismo|__| o.5x
7 x
3x (filete)
5x ] L
1
*CRUZ tes| | 05x
7 x

Cuando el nombre del organis-
mo presente minimo dos pala-
bras, este se estructurard en dos
lineas, respetando la altura del
caracter en base a medio cua-
dratin y cuya palabra superior
estara alineada con el borde alto
del logotipo. El interlineado se
obtiene automaticamente.

Cuando el nombre del organis-
mo sea solo de una palabra, nue-
vamente se contruird en base
a la altura de medio cuadratin,
sin importar la extension de la
misma en cuanto al ancho.

Maximamente el nombre se
construira a dos lineas y en caso
de que el nombre sea largo, el
ancho que presente, dependera
del nimero de caracteres.

Estudio proporcional

Visualizacion

PUERTO
1 CRUZ

b

PUERTO
**CRUZ

PUERTO
DELA CRUZ

culturay
patrimonio

turismo

deportes
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2. Articulacion con categorias turisticas

Las cuatro categorias turisticas o experiencias que la marca ofrecera,
gozara exclusivamente de una gama a monocolor asignada a cada
ambito. Aqui, tanto la marca como el nombre de la modalidad, ira
totalmente a una tinta. El tamafio tipografico del nombre de la cate-
goria se obtiene mediante la puesta en equivalencia de la caja baja al
alto de los caracteres del logotipo.

|4

PUERTO
=xcRUZ | cultura

3x (filete)

Se incorpora un valor “y” para
igualar con la altura X de los
caracteres principales del lo-
gotipo, al nombre de la catego-
ria. Se escoge el caracter de la
letra “x” en caja baja y se arti-
3x (filete) cula en base al mismo alto de
la “Z” del logotipo.

PUERTO i
=+CRUZ | gastronomia

La extension o ancho del nom-
gas{tr@)ﬂ@mia— bre varia en funcion del nimero
de caracteres que cada uno pre-
sente. “Turismo activo” es el de
mayor nimero de ambos.

3x (filete)

PUERTO _ _
=+CRUZ | patrimonio

3x (filete)

g

PUERTO _ _
=»cRUZ | turismo activo

Estudio proporcional Visualizacion
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3. Articulacion con otras marcas

El ancho de la marca continuia respetando las dimensiones en cuan-
to al nimero de cuadratines como X. A su derecha se alinearan los
logotipos de otras empresas o instituciones, dado el caso de utiliza-
cién en un cartel, medios impresos o cualquier otro medio a modo
de patrocinios o colaboradores. Se respetara un ancho méximo de
siete cajetines si el logotipo de a empresa / institucién posee un an-
cho mayor que el alto. En caso de que la altura supere al ancho o este
logo sea cuadrado, no sobrepasard la de la marca principal. Entre
elementos graficos se dejara un margen de dos cuadratines.

5x

)

Il q . 3x (filete)
UZ - Sa
ifel nortt |

7 X

5x

7X 4.5x

N
0 g—
’t‘g\\

V)

2x

Estudio proporcional.
Logotipo horizontal

Estudio proporcional.
Logotipo vertical / cuadrado

Estudio proporcional.
Varios elementos graficos

Puerto de la Cruz

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

PUERTO
DE LA CRUZ

tenerife norte

LORO
PARQUE

Puerto de la Cruz -www.loroparque.com

f

‘ “\ f ’{:’
PUERTO | o n 1o Sol &
gﬁﬂ% ) ( - tltsa hotels &resorts

Visualizacion.

73
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El escudo de Puerto de la Cruz, convivird en gran mayoria de los
casos junto con la nueva marca. Este se alineara horizontalmente a
la derecha nuevamente, dando mayor importancia a la misma. Res-
petara un ancho proporcional y en el caso vertical, de igual manera.
Aqui el filete se continuard empleando cuando ambos elementos in-
teracttien juntos y muy cerca.

4, Articulacion con escudo heraldico

Mas adelante en el capitulo de publicidad, se establecen ejemplos de
como interactuara este escudo para elementos de dicha categoria.
No obstante, en los soportes corporativos, se estudiara también su Estudio proporcional. Estudio proporcional.
colocacion y articulacion junto a la marca. Version horizontal Version vertical

o

3‘9}&@ «I@ o

. _ f’ 7.7 X
3 w0 PUERTO
g \yuntamjiento de DE LA
> uerto de la Cru CRUZ
7 X 10 x B
PR RIS pLA T
\, —w°%°=° ’ \1 —_m. )
< ‘%3 \%/
7 X :
PUERTO . ~ =
=L CRUZ Ayuntamiento de \yuntamientolde Ayuntamiento de
Puerto de la Cruz uerto de la Cru Puerto de la Cruz
6 X
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5.Zona de proteccion

La zona de proteccion establecida acoge un total de tres cuadr-
tatines tanto en ancho y alto, proporcional al borde del elemento
grafico presente. Esta zona debe ser respetada, pues ningtn otro
elemento interrumpira la zona acotada. Tanto en orientacién ho-
rizontal como vertical, este parametro se cumplira.

3x

B

:

—

erifel norte

Zona protegida mediante
tres cuadratines en anchoy alto.
El grafismo de la empresa es sefalado en azul.

76

3x

Puerto de la Cruz

6. Usos indebidos

Los siguientes elementos tanto de forma similar o igual, quedan
totalmente prohibidos. Los parametros recogidos en este capitu-
lo son los correctos. No se tratara de danar la imagen mediante

estos ejemplos.

X

‘e

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

fiestas

e

PUERTO
CRUZ | aastronomia
w""{ = ':‘?C‘o,)%_
z %

LORO
PARQUE

Puerto de la Cruz - www.loroparque.com

<D
\ PUERTO
**CRUZ

tenerife norte

PUERTO
DELA tchU;

’

X
-

PUERTO
DELA FRU;

turismo

patrimonio

’

PUERTO
DELA tchU;

> titsa

<D

;‘mﬁ:“"g , .
MR & >0 tisa

tenerife norte
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1. Tipografia corporativa

Las fuentes presentadas a continuacion seran las tipografias de
identidad visual que presentaran todos y cada uno de los elemen-
tos de la misma. En primer lugar, la tipografia Old Sans Black, es
la que construye al propio logotipo. Presenta unas caracteristicas
de peso considerable y gran estabilidad. Estara empleada para
todo tipo de titulares; titulos y subtitulos por lo general. Permite
diferenciar los textos y establecer una clara jerarquia.

Por otra parte la tipografia Paragon ha sido empleada para la
creacion del claim. Se utilizara como caso excepcional para cier-
to empleo de titulares y casos especiales, pero con menor arraigo.

1.1 Tipografia para titulares

Old Sans Black

abcdefghijklmnihnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZ. 12345678910

Paragon

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Z

12345678310

Puerto de la Cruz

1.2 Tipografia para cuerpo de texto

La tipografia para cuerpo de texto sera una Avenir, mundialmen-
te reconocida por su construccién geométrica y sutileza de palo
seco. Ofrece multiples estilos de la misma, para jerarquizar los
cuerpos de texto y dar amplia variedad de juego. Es comoda para
el establecimiento de lectura y no presenta dificultades.

Avenir

abcdefghijklmnhopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZ.12345678910

Light

abcdefghijklmnfopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZ 12345678910

Roman

abcdefghijklmnnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZ. 12345678910

Oblique

abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZ 12345678910

Medium oblique

abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZ 12345678910

Black

abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZ.12345678910

Black oblique

abcdefghijklmnAopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZ212345678910

[/
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2. Papel de carta

El papel de carta o folio corporativo comun tendra un uso prin-
cipalmente gestionado por el consistorio y la corporaciéon muni-
cipal, asi como otras empresas vinculadas a la propia marca. Se
presentan versiones tanto a color como en escala de grises por
temas de coste, donde ademas interviene el elemento heraldico
del municipio (esta para empleo exclusivo del ayuntamiento).
La marca dada su reduccion, aparece en su version principal sin
claim. A continuacion se presenta un primer modelo basico.

2.1 Modelo basico en color

[/

@
PUERTO
=iCRUZ

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1-

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
wwwpuertodelacruz.es

Ficha técnica

Formato
A4.21x29,7 cm

Papel
Offset 90 gr

Tintas
4/0

Impresion
Offset

Tipografia
Avenir Roman (8/10)

Medidas pagina derecha
Unidades en milimetros

Puerto de la Cruz

DELA CRUZ

<D
\ PUERTO

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es
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2.2 Modelo basico a monocolor

Cada modalidad turistica del ayuntamiento contara con este pa-
pel de carta a monocolor. El drea de patrimonio con azul, el area
de turismo activo con naranja, el area de gastronomia con verde
y el area de cultura con magenta.

)
oy

PUERTO
=“CRUZ

o
)

PUERTO
=“CRUZ

[ 20 ]
PUERTO
CRUZ

Ficha técnica

Formato
A4.21x29,7 cm

Papel
Offset 90 gr

Tintas
1/0

Impresion
Offset

Tipografia
Avenir Roman (8/10)

Medidas pagina derecha
Unidades en milimetros

Puerto de la Cruz

PUERTO
DELA CRUZ

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

85

[/

N




L/

v

86

Manual de Identidad Visual Corporativa

2.3 Version de lujo

El modelo de papel presente, ofrece una calidad grafica mayor y
estara disfribuido para usos de lujo y utilizacién premium. Em-
presas como hoteles colaboradores con la marca, u otras, dispon-
dran de este papel de carta de mayor gramaje con una amplia-
cion del simbolo grafico en baja opacidad.

4

PUERTO
**CRUZ

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

Ficha técnica

Formato
A4.21x29,7 cm

Papel
Offset 120 gr

Tintas
4/0

Impresion
Offset

Tipografia
Avenir Roman (8/10)

Medidas pagina derecha
Unidades en milimetros

Puerto de la Cruz

17 39
|
14
——]
' ‘e
I
27,
X PUERTO
I *=*CRUZ
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
/1 Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz :
I Plaza de Europa, 1- 38400 |
15 1 Puerto de la Cruz \
I Centralita: 922 37 84 00
— www.puertodelacruz.es :
! 1
16 ! 1
I |
17 + 60 i |- 131

188
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2.5 Modelo basico a color + escudo heraldico

A la version basica se le aiade el escudo herdldico municipal
(véase estructura de marca y escudo en “arquitectura de marca”).
Este medio es de uso exclusivo para el consistorio.

' RARRTS
PUERTO | | 'I
‘ i CRUZ | Ayuntamiento de
=

Puerto de la Cruz

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

Ficha técnica

Formato
A4.21x29,7 cm

Papel
Offset 90 gr

Tintas
4/0

Impresion
Offset

Tipografia
Avenir Roman (8/10)

Medidas pagina derecha
Unidades en milimetros

Puerto de la Cruz

17 68
I
141
I
—
! ‘e
2, ;‘
! PUERTO .
| % CRUZ Ayuntamiento de
—_ Puerto de la Cruz
Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
| Plaza de Europa, 1- 38400
151 Puerto de la Cruz
I Centralita: 922 37 84 00
— www.puertodelacruz.es
I
16 !
I
17 60

89

[/

)




L/

v

920

Manual de Identidad Visual Corporativa

3. Sobres

Cada sobre estara impreso por una cara, es decir, el anverso a la so-
lapa de apertura. Se ofrecen dos modelos, uno basico con decora-
cién a color y otro con la incorporaciéon nuevamente del escudo he-
raldico, para el empleo institucional del consistorio y organismos.

3.1 Sobre a color

[/

@
PUERTO
**CRUZ

Plaza de Europa, 1- 38400
Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00

‘ Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
www.puertodelacruz.es

Ficha técnica

Formato
22,5x11,5cm

Papel
Offset 80 gr

Tintas
4/0

Impresidon
Offset

Tipografia
Avenir Roman (7/9)

Puerto de la Cruz o'o

)

La version basica del presente sobre estara distribuida por empre-
sas de colaboracion con la propia marca. Hoteles, restauracion y
demas instituciones podran emplear su utilizacion.

I
! Q@D
21 PUERTO
_:_ DELA cRUZ

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

o =

10 58 10

Unidades expresadas
en milimetros

91
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3.2 Sobre a color + escudo heraldico

/

@
PUERTO | Q)
"4CRUZ

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

Ayuntamiento de
Puerto de la Cruz

Ficha técnica

Formato
22,5x11,5cm

Papel
Offset 80 gr

Tintas
4/0

Impresidon
Offset

Tipografia
Avenir Roman (7/9)

Puerto de la Cruz

10 82
0
— ' EEES
I
ol e | B
! PUERTO | | !‘
| ~ b:ucsuz Ayuntamiento de
—_ ~=>"  Puerto de la Cruz
Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
| Plaza de Europa, 1- 38400
16 1 Puerto de la Cruz
| Centralita: 922 37 84 00
— www.puertodelacruz.es
I
10
10 58

Unidades expresadas
en milimetros
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4. Carpeta corporativa

La carpeta como objeto de transporte supone un gran aprove-
chamiento para la reproduccion de la marca. Se establecen dos
modelos en los que se da juego al color de la identidad, y en la
que la limpieza del blanco también da protagonismo a la imagen.
La solapa que en ella se establece, es de troquel circular, haciendo
alusion a los remates redondeados del simbolo grafico.

4.1 Carpeta modelo 01

¢

PUERTO
DELA tchU;

trasera delantera

94

Puerto de la Cruz

Desarrollo carpeta y esquema de pliegue

4

I
D |
0
PUERTO | '°
“aCRUZ | |
tenerife norte ——
160

Ficha técnica

Formato
Desarrollo: 24 x 32 cm
Solapa: 12 x 20 cm

Papel
Cartulina estucada 300 gr

Tintas
4/0

Impresion
Digital

Tipografia
Avenir Roman (8/10)

95
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4.2 Carpeta modelo 02

Los modelos de carpeta presentes estaran vinculadas a toda or-
ganizacion interna / externa del consistorio. Las empresas cola-
boradoras con dicha marca, nuevamente podran incorporar en
sus servicios este soporte. Los funcionarios y auténomos de dicha
institucion reflejaran su trabajo mediante su uso.

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

— | T Ficha técnica

Formato
Desarrollo: 24 x 32 cm
Solapa: 12 x 20 cm

PUERTO ape
=11 CRUZ / o

Cartulina estucada 300 gr

tenerife norte

Tintas

- 4/0

Impresion
Digital

Tipografia
trasera delantera Desarrollo carpeta y esquema de pliegue Avenir Roman (8/10)

96 97
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5. Tarjeta de visita

El menor de los elementos corporativos es la propia tarjeta de
visita. En ella se recoge la misma informacién del consistorio que
aparece en el resto de papeleria. Se constituye para funcionarios
de dicha institucion, con el nombre de la persona en el reverso de
la misma, jerarquizando la informacién presente. Se presentan

tres modelos de tarjetas corporativas.

5.1 Tarjeta modelo 01

12 1

15 !
—_—
4
! > @
16 ‘
—_—
’ ‘ José Manuel Jiménez
PU E RT O Jefe y coordinador de obras
Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
DELA CRUZ Plaza de Europa, 1- 38400
Puerto de la Cruz
Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es
10
30 10 45
o

o 4
PUERTO
DE LA CRUZ

>

José Manuel Jiménez
Jefe y coordinador de obras

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

5.2 Tarjeta modelo 02

Puerto de la Cruz

15 |
4
I
o v
—
José Manuel Jiménez
Jefe y coordinador de obras
Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
PUE To Plaza de Europa, 1- 38400
R Puerto de la Cruz
DE LA CRUZ Centralita: 922 37 84 00
JEN— www.puertodelacruz.es
10
10 45
o

José Manuel Jiménez

Jefe y coordinador de obras

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
PUERTO Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz
DE LA CRUZ Centralita: 922 37 84 00

www.puertodelacruz.es

Ficha técnica. Modelo 01y 02

Formato
8,5x55cm
Tipografia Papel
Cartulina mate 250 gr
Titulares
Avenir Roman 12 pt Tintas
Cargo 4/4
Avenir Italic 9 pt
Direccidn Impresion
Avenir Roman 7/11 pt Digital

99
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5.3 Tarjeta modelo 03

Se trata de un modelo exclusivo de tarjeta para toda aquella orga-
nizacion perteneciente a cada una de las cuaro ramas turisticas
de la nueva marca. Ambas se identifican con su color correspon-
diente, como se ha establecido anteriormente, y cada miembro

podra identificarse de un modo mas dindmico y directo.

Ficha técnica. Modelo 03

Formato
8,5x5,5cm

Papel
Cartulina mate 250 gr

Tintas
4/4

Impresion
Digital

15
16
PUERTO
DELA CRUZ
10
30
Tipografia
Titulares
Avenir Roman 15 pt
Cargo
Avenir ltalic 12 pt
Direccion

Avenir Roman 7/11 pt

Y
Marina Ballesteros Padrén
Responsable de Turismo Activo

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

oD
PUERTO
DELA CRUZ

’

oD
\ PUERTO

DELA CRUZ

o

PUERTO
DELA CRUZ

0'0
PUERTO
*“CRUZ

Puerto de la Cruz

v
Marina Ballesteros Padrén
Responsable de Turismo Activo

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

v
Tomas Morales Mendoza
Organizador de eventos gastronémicos

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

Anabel McGuirk Lépez

Relaciones publicas

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz
Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

f

)
Martin Rodriguez Hernandez
Consejal de patrimonio

Exmo. Ayuntamiento de Puerto de la Cruz

Plaza de Europa, 1- 38400

Puerto de la Cruz

Centralita: 922 37 84 00
www.puertodelacruz.es

101
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. e o o 7 . 4 3 . ~ s g
1. Proporciones publicitarias basicas |X ] : 1.1 Proporciones campana turistica
Las tres dimensiones mostradas a continuacion reflejan las pro- c>(7<> —
. ;. 1. .y .. . 0.5x 1 texto PUERTO
porciones basicas para toda utilizacion publicitaria de la marca. margen "M [
- X
La proporciéon “1/1” refleja un modelo vertical, mientras que la -
proporcion “1/3” equivale a una tercera parte, en formato hori- [
zontal. Por término medio se establece una proporcién “1/2” o |
cuadrada. Cada una de estas, son aplicables a todo tipo de so-
porte, respetando siempre las pautas de ajuste del imagotipo y
elementos graficos como el claim u otros. ‘T N 2
o -
relleno blanco La marca gréfica se presentara s [ texto %mm@m sy
sobre fondo blanco, a modo de B |
s angulo o vértices en la esquina -
X superior derecha. -
| Q<> La reserva de texto estara re-
c .
bf@gm@ servada para la esquina supe- nerife norte nerife norte
S0 ~ rior izquierda. Se empleard
la tipografia Avenir Roman,
cuyo cuerpo varia segin el 4x 2.7%
formato, pero siempre ajusta- | | |
ble a su proporcion.
proporcion 1/1 Q
(&)
PUERTO
3x =4 CRUZ
4.2x
DQQ :
Q ERTO tenerife non
proporcion 1/2 2.7x
0.7x
@OQPUE Proporciones basicas con
ERTO . .
b"" - medidas establecidas.
o Incorporacién de claimy
proporcién 1/3 reserva de texto Para
campana publicitaria.
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1.2 Ejemplos proporcionales

Lugar de
buen gusto

106

o

PUERTO
DELA CRUZ

B

Puerto de la Cruz

Lugar de

buen gusto

o

PUERTO
DELA CRUZ

Lugar de
buen guste:

PUERTO
1CRUZ

tenerife norte

Variantes proporcionales.
Pagina completa,
media pdagina y faldon.

107
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2. Proporciones marca + foto ciudad

Esta articulaciéon muestra el funcionamiento de una fotografia pro-
pia de la ciudad portuense mas la incorporacion de la marca en blan-
co (esta con claim). Esta serie de publicaciones estaran culminadas
por un elemento grafico que recoge los cuatro colores corporativos.
En el caso de las proporciones a media y pagina completa, la marca
se situara debajo y estos elementos en la parte superior. mientras que
en el faldon u horizontal, ambos se alinearan a la derecha para dar
paso a la colocacion de la marca en la parte izquierda.

S
PUERTO
DELA u{g@% Q

:| 2x <> <>
PUERTO
S CRIZ

tenerife norte

5x

:| 2X
PUERTO X
EM%HR’E%
x[ Proporciones en formato

L | | a media pégina, faldén u horizontal
3x 7x y a pagina completa o vertical.
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2.1 Ejemplos proporcionales

PUERTO
DE LA CRUZ

tenerife norte

Puerto de la Cruz

0 R
0"
DE LA CRUZ

tenerife norte

PUERTO
DELA CRUZ

«tenerife norte

Nota: la marca grafica para mejor rendimiento de su visualizacion debera es-
tar acompanada en profundidad por una tonalidad oscura de fondo. En estas

imdgenes funciona perfectamente, pero a modo de presentar una fotografia Variantes Prpporaonales.
con brillo superior, se retocara las propiedades de esta con fondo oscuro de Pagina completa,
transicion para mejor visual de la marca en blanco. media pdagina y faldon.

111
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3. Otras aplicaciones

La marca permite ser colocada sobre otros elementos fotografi-
cos, ya sea para eventos, u otro tipo de publicidad / anuncio. Se
parte de la necesidad de que esta ha de permanecer con su propio
claim y a color cuando el fondo o la tonalidad de este precise de
un alto brillo o claridad. Por otra parte, cuando la imagen sea
nocturna u oscura, la marca aparecera nuevamente en blanco.
Véase los ejemplos que a continuacidn se muestran.

3.1 Marca sobre fondos fotograficos

Imagen con fondo claro

PUERTO
DELA [chU;

Imagen con fondo oscuro

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

5x

5%

3.2 Ejemplos de visualizacion

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

PUERTO
DELA CRUZ

tenerife norte

Puerto de la Cruz

PUERTO ////
DELA cRUZ ’

tenerife norte,

" PUERTO
DELA LCR[U;

[/
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1. Camiseta basica

Esta camiseta de tejido blanco, presenta el simbolo grafico e gran
escala o “sangre”. En el pétalo inferior se introduce en calado el lo-
gotipo con medida aproximada de 10 cm. Se pondra a disposicion
en puntos de venta tales como souvenirs, oficinas turisticas y no
obstante, podra ser empleada por todo aquel que la desee.

En la trasera de la misma, se introduce la marca principal con ver-
sion secundaria del logotipo angulado hacia arriba.

delantera

PUERTO
DELA CRUZ

trasera

Polo femenino

Polo masculino

Puerto de la Cruz

2. Polo

El presente polo tanto en masculino como femenino, pretende ser
utilizado por aquellas personas que promocionen la marca yla ciu-
dad en eventos de todo tipo (excepto ferias de turismo o mayor
categoria en las que se empleara el uniforme que se vera a conti-
nuacién. La marca grafica aqui se introduce discretamente en el
lado izquierdo de la camiseta, con versiones a marca principal o
simbolo tnico. Empresas de la ciudad de todo tipo podran utilizar
dicha vestimenta: miembros de oficinas turisticas o vinculadas a la
marca, Loro Parque, hoteles, comercios, etc.

"

D
)0
[\

80
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2. Uniforme de lujo

El presente uniforme estara empleada para promociones y presen-
taciones de gama alta. Principalmente sera protocolado en ferias
de turismo de la talla de Fitur y eventos de nivel internacional. No
obstante, también se empleard para promociones de la ciudad en
eventos importantes a escala regional.

Uniforme masculino

El hombre empleara el uso de americana para este tipo de presen-
taciones de alta gama. Se presenta una chaqueta de tejido blanco y
otra de negro - gris. Se establece un discreto cosido del simbolo en
la solapa del lado izquierdo. Interiormente se vestira con chaqueta
o chaleco a libre eleccion, pero siempre con la utilizacion de la cor-
bata aqui presente, constituida por cuatro manchas de los colores
corporativos. El pantalon es de eleccion libre, preferiblemente ne-
gro de tubo y zapatos basicos de hombre.

oo
oo

Puerto de la Cruz -r

Uniforme femenino

El uniforme de utilizacién femenina para eventos de alta gama se
comprometo de un uso de mayor libertad, con lo cual, aqui se pre-
sentan los complementos de utilizacion obligatoria. Las azafatas
deberan usar una falda cuyo modelo tejido se estructura en base
al empleo de cuatro manchas de los cuatro colores corporativos.
Su modelo es de tubo y corte lateral. Del mismo modo, esto se
empleara para el pafuelo del cuello. El gorro se tejera mediante el
azul corporativo y el simbolo grafico en su centro frontal; este en
blanco.

Otros elementos como la camiseta seran de uso blanco preferible-
mente, y los zapatos de tacon negro o similar. Nuevamente, este
uniforme lo emplearan dichas azafatas para promocion de la mar-
ca en puntos estratégicos y eventos de gama alta.

Complementos restantes;
Camiseta: blanca a botones
Zapatos: tacén negro

[/
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3. Transporte publico

No existira un determinado vehiculo para “tranporte” exclusivo de
la marca. Esta convivira en el transporte publico. Hablamos del caso
de taxis propios de la ciudad, y de su implantacion en las guaguas
de Titsa. Pero de igual manera, esta puede ser flexible a otro tipo de
transportes como el Tranvia de tenerife o el tren del Loro Parque.

Taxis

La marca aparecera lateralmente en ellos. Existira el caso de que
en ambos abunden otros grafismos como el escudo municipal u
otra publicidad. Pero como puede visualizarse, la marca se em-
pleara en el lateral de las puertas delanteras. No importa el mode-
lo del vehiculo, aqui mostramos su vigencia en dos.

Modelo vehiculo 1

Para el caso de vehiculos con
elementos en sus puertas que
“obstaculicen” la introduccion
de pegatinas en sus laterales, se
utilizara el simbolo grafico. Este
se colocara con la orientacion
correspondiente, dado el lateral.

Los vehiculos que puedan dis-
poner de amplias puertas sin
obstrucciones, colocaran la
marca grafica principal con el
propio claim.

Puerto de la Cruz

@
PUERTO
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Modelo vehiculo 2

Autobus

La empresa tinerfefia de linea de autobuses como Titsa, puede con-
tribuir a establecer la marca en determinado niimero. Loro Parque
es la empresa de mayor presencia en este tranporte. Pero la marca
Puerto de la Cruz puede aprovechar su introduccion en este tipo de
vehiculo mediante la incorporacion del simbolo a gran escala en la
zona trasera, y su logotipo alineado al centro del lateral. Otro tipo
de autobuses fuera de esta linea de empresas independientes pue-
den incrustar este modelo, unicamente presentable en autobuses
blancos como el mostrado a continuacion.
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4, Banderolas

Las banderolas presentes en todo tipo de eventos son también
imprescindibles; son de facil transporte y vistosidad. Se mues-
tran dos ejemplos también anexos en la memoria de este proyec-
to. Banderola basica en blanco y banderola de modelo gota con
colores independientes.

Banderola gota
50x 300 cm

PUERTO
DE LA tCRfU;
PUERTO
DELA CRUZ

X

tenerife norte

Banderola blanca

50x 250 cm

Puerto de la Cruz o"o

5. Roll up

El roll up es un tipo de display muy cémo para su transporte y
manejo. Puede ser colocado tanto interior como externamente:
oficinas turisticas, empresas colaboradoras, ayuntamiento, etc.
Se presentan dos modelos del mismo para su variedad.

PUERTO
DELA CRUZ

PUERTO
4 CRUZ

4 . W 4 \ W

Roll up con marca vertical Roll up con naming centrado
75x200cm 75x200cm
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6. Stand pubilicitarios

Los stand publicitarios haran visible la marca en todo tipo de even-
tos. Desde una rueda de prensa como el primer modelo mostrado
con lona en la delantera de una mesa y su fondo tramado con los
patrones del logotipo. También se afiaden otros tipos de stand mo-
viles para su empleo en ferias, eventos, celebraciones, etc.

Stand para ruedas de
prensay presentacion
de productos
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exteriores al aire libre
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gastronomia

Carpas para promocion de
las modalidades turisticas de
la ciudad. Cada una presen-
tara un panel vertical con

el color identificativo de la
categoria y su nomenglatura

Puerto de la Cruz
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7. Transporte de merchandising Papel de regalo

Bolsas con la vigencia de la marca y papel de regalo son dos de los
objetos fundamentales para el transporte de las compras realiza-
das en la propia ciudad. Los patrones de la marca predominaran
en ambos, mediante las versiones presentes.

SV SR RA RS

ebobebobeobobed

Bolsas

Patron empleado

R e e B e e
SRR TRTRITRTNS
o anInInan AN
»ghgh%h&h%h%h

NPT IS IS I T Iy
' TR RIS IR IR T (T 1Y

4 (4 (4 4 4 '
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SPINPIN SIS IS ST e fp b A Lo Jo to WERTO
R B NI B PRVt

PUER 2 BRBRRNRRRRERY
SRR TP TP TR
LTSI AR AR AR A

-~ NRNRNRRRRRERT
i HO NG N RN

3
k5

NPSPI S TP IR S DR S SR IS oS oS o o oS Patron empleado
RR RN R NN

Rollo: 100 metros

Dimesiones: 32 x41 cm Dimensiones: 70 x 110 cm
Material: papel charol Material: papel ahuesado
Impresion 4/4 Impresion 4/4

126 127



Puerto de la Cruz
Marca de destino turistico
Manual de Identidad Visual Corporativa

© Aarén Hernandez Borges
Todos los derechos reservados.

Universidad de La Laguna
Grado en Diseio
Proyecto de Fin de Grado




N R R R RI R
Vebeobeobeobobeobeobedbaobed

Vv SN au SN SN SN AN SN
~d b A ‘

o

.\.\.\353535?1

o

o

DR

YPAN

DR

SRR SNSN RN IRV SN

1 K Y 1 K8 X 1 XA X 41 X - &t.‘
dedobedobodobodobed oh
PSR Te. [T [T e [N

-

IR I I T [T

»

4T Y LT 4
A
drdX LT L
a0
drdX 4T L
a0
b7 gl
a0
b7 igdvl
A At
12921292

' 4

Q

<D
W



