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Resumen y palabras clave

En la actualidad, el turismo se ha convertido en uno de los com-
ponentes mas importantes de la economia mundial. Por ello, los
distintos destinos turisticos compiten intensamente entre si con
el objetivo de conseguir el mayor niumero de visitantes posible. En
consecuencia, cada vez son mas los lugares que crean una identi-
dad corporativa propia para identificar, diferenciar y posicionar su
destino dentro del mercado internacional.

La marca de destino turistico se centra en las singularidades que
posee un territorio y que lo hacen atractivo para los turistas, y debe
comunicar laimageny los valores del lugar de forma claray simple.
Sin embargo, al observar las marcas destino existentes, se eviden-
cia un gran problema en el branding territorial, pues tanto las mar-
cas graficas de los destinos, como su gestidon y su promocién es,
en una gran parte de los casos, muy deficiente. Esto se debe a que
estas marcas han sido creadas sin una planificacién previa.

Las marcas de este tipo deben disefiarse siguiendo un programa
de branding que tenga en cuenta los rasgos diferenciadores que
ofrece el destino y que contribuya de manera positiva a la imagen
que se tiene del mismo.

Con el objetivo dar solucién a los problemas relacionados con la
mala calidad de este tipo de marcas destino turistico, se ha creado
una herramienta que, mediante preguntas sencillas sobre distin-
tos parametros, permite evaluar la calidad de las mismas. Esta ha
sido aplicada a las 50 marcas destino que existen en el territorio
europeo, las cuales fueron previamente analizadas de forma indivi-
dual por sus caracteristicas graficas. Las marcas destino europeas
también fueron comparadas, y los resultados extraidos han sido
plasmados de forma visual mediante infografias.

Por ultimo, para conocer el impacto que tiene la calidad grafica de
las marcas destino en la percepcion del turista del propio destino,
se ha realizado una exploracion mediante un cuestionario que in-
cluye pares semanticos para definir tanto la marca turistica como
el propio lugar, y una escala de Likert para comprobar si los en-
cuestados consideran que estas marcas se adecuan o no al sitio
que representan.



Abstract and keywords

Nowadays, tourism has become one of the most important com-
ponents of the world economy. Therefore, the different tourist
destinations compete intensely with each other in order to get as
many visitors as possible. Consequently, more and more places
are creating their own corporate identity to identify, differentiate
and position their destination within the international market.

The tourist destination brand focuses on the singularities that
a territory has and that makes it attractive to tourists, and must
communicate the image and values of the place in a clear and
simple way. However, when looking at the existing destination
brands, there is a big problem in territorial branding, since both
the graphic brands of the destinations, as well as their manage-
ment and promotion are, in a large part of the cases, unfortunate.

This is because these brands have been created without any
prior planning. Brands of this type must be designed following a
branding program that takes into account the differentiating fea-
tures offered by the destination and that contributes positively
to its image.

With the aim of solving the problems related to the poor quality
of this type of tourist destination brands, a tool has been crea-
ted and, by means of simple questions on different parameters, it
allows evaluating the quality of destination brands. This has been
applied to the 50 destination brands that exist in the European
territory, which were previously analyzed individually for their
graphic characteristics. European destination brands were also
compared, and the extracted results have been visually captured
using infographics.

Finally, to comprehend the impact that the graphic quality of the
destination brands has on the tourist’s perception of the destina-
tion itself, an exploration was carried out through a questionnai-
re that includes semantic pairs to define both the tourist brand
and the place itself, and a Likert scale to check whether people
polled consider that these brands are suitable or not, for the pla-
ce they represent.
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Introduccion

Si un destino sabe determinar los atractivos principales que lo
hacen destacar a los ojos del mercado al que se dirige y trans-
mitirle sistematicamente la esencia de estos atractivos, habra
sentado las bases de una identidad competitiva o marca de des-
tino efectivas, lo cual le proporcionara un instrumento poderoso
para atraer visitantes en competencia con otros destinos. (OMT
y CET, 2011, p.XXV)

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) y la Comisién Europea
del Turismo (CET) (2011), afirman que la marca destino tiene la ca-
pacidad de favorecer al destino en la captacién de visitantes y en la
concepcion de laimagen del lugar, y hasta puede ayudar a cambiar
la imagen del destino.

Si bien atendiendo a lo expuesto puede interpretarse que tener
una marca grafica del destino son todo ventajas para el lugar, lo
cierto es que en muchas de ellas se hace notorio, a simple vista, el
desconocimiento que hay en torno a las marcas territoriales. Nor-
berto Chaves pone de manifiesto respecto a este tema, lo siguien-
te aplicado a las marcas pais: «si se desconocen los desafios ba-
sicos que debe superar todo identificador de promocién nacional
(marca-pais), no es posible realizar una valoracién minimamente
objetiva de ese signo grafico [...], al disefiarla ignorando aquellos
desafios reales, solo se acertara por casualidad» (2011b).

Teniendo en cuenta esta carencia de conocimientos sobre las
marcas de territorio, y en concreto, sobre las marcas destino, se
propone un andalisis y comparacién de las marcas destino turisti-
€O, asi como una evaluacién de estas mediante parametros espe-
cificos que permitan identificar como debe ser un signo grafico
de este tipo bien disefiado y cuales son las marcas que cumplen
con estos criterios y cuales no. Igualmente, se plantea estudiar el
impacto que pueden tener los aspectos graficos de estas marcas
en la percepcién del turista del destino mediante la realizacion de
un cuestionario.

Esta cuestidn se sitla geograficamente en el territorio europeo
por considerarse un espacio con una gran variedad de marcas de
destino turistico, lo que permite una comparaciény evaluacién de
signos identificativos que son bastante diferentes entre si.

1



Introduccion

Asimismo, resulta importante examinar la problematica expuesta
desde el ambito del disefio, ya que, en general, la mayoria de in-
vestigaciones realizadas sobre las marcas de destino turistico se
enfocan en aspectos de publicidad y marketing, como el posicio-
namiento, la percepcién y la proyeccion de marca. Cabe destacar
que en el material encontrado tras realizar una revisién bibliografi-
ca para conocer el estado actual de la cuestion, se han encontrado
trabajos, articulos, tesis y libros que Unicamente estudiaban algu-
nos casos puntuales aislados de marcas destino, y muy rara vez
desde la perspectiva del disefio grafico.

Por ello, el trabajo del diseflador Norberto Chaves resulta muy
importante, pues es uno de los autores que mas trata este tema
atendiendo a los aspectos visuales de la marca y posee un libro
titulado La marca pais en América Latina. Bases tedrico técnicas
de su disefio y auditoria de las marcas de veinte paises, y también,
varios articulos en la plataforma web Foroalfa, donde explica con-
ceptos, pone ejemplos de marcas pais con un buen o mal disefioy
establece pardmetros para valorar dichas marcas.

Las motivaciones para efectuar este proyecto incluyen la necesi-
dad de mejorar el disefio de las marcas destino, el poder disponer
de materiales y herramientas, tanto para disefladores como para
las entidades responsables de estos signos distintivos, que per-
mitan conocer cdémo deben realizarse de forma adecuada; apoyar
y facilitar la creacién de buenos disefos; evidenciar los beneficios
que supone tener un buen plan de branding territorial; y, conocer
el impacto de estas marcas graficas en los turistas.

12
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Definicién del problema

El principal problema que se va a tratar en este trabajo es, como ya
se ha expresado anteriormente, la falta de conocimiento que hay
sobre las marcas territoriales. Especificamente, sobre la calidad
grafica de las marcas destino de los paises europeos y el impacto
que esta tiene en la percepcién de los visitantes.

Dada la complejidad de este tema, es necesario identificar las cues-
tiones que lo engloban. Por un lado, hay un desconocimiento so-
bre cdmo se debe realizar correctamente una marca destino. Como
afirma Norberto Chaves en su articulo Mas sobre la marca-pais, ni
los autores ni los criticos de estas marcas conocen los criterios téc-
nicos «para el ejercicio de la evaluacién», y afiade, «una marca-pais
no puede ser de cualquier manera: posee condicionantes tipolégi-
cos, estilisticos, simbdlicos y técnicos muy fuertes» (2013b).

Estas contemplaciones sobre la marca pais son aplicables a la mar-
ca destino, puesto que ambas son marcas territoriales que se en-
frentan a retos muy similares, e incluso, hay ocasiones en las que los
territorios utilizan el mismo distintivo como marca paisy marca des-
tino, o estas tienen un diseflo muy similar que es ligeramente trans-
formado para adaptarse mejor a cada uno de los dos contextos.

Chaves continlia explicando que los intentos de sustituir las marcas
destino existentes por otras nuevas y, aparentemente mejores, son
indtiles, puesto que el problema base de la falta de conocimiento
sobre como realizar la marca sigue sin resolverse (2013b).

Otro de los problemas se encuentra en el desconocimiento de los
parametros graficos que hacen que una marca destino tenga un
buen o un mal disefio. Por suerte, existen diferentes estudios reali-
zados sobre la calidad grafica de las marcas que pueden ser toma-
dos como referencia para establecer estas variables. Por ejemplo,
Norberto Chaves propone algunas que considera deberian cumplir
todas las marcas pais, como son la capacidad emblematica, la cali-
dad grafica, la versatilidad, la pertenencia tipograficay estilistica o la
alta vigencia, entre otras (2011b).

Finalmente, al no existir un registro que recoja y evalle los datos
referentes a las caracteristicas graficas de las marcas destino tu-
ristico europeas actuales, se desconoce cuales de ellas poseen un
disefio apropiado que cumple con su funcién, y cuales son los atri-
butos comunes a estas marcas.

LUSCEMBOURG

LET'S MAKE IT HAPPEN

Figura 1. Marca pais de Luxemburgo.

visiT
LUXEMBOURG

Figura 2. Marca destino de Luxemburgo.
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Definicién del problema

La problematica descrita supone un inconveniente para los propios
destinos turisticos, quienes en un intento de promocionar su terri-
torio y darse a conocer de manera internacional mediante la crea-
cién de una marca propia, pueden terminar perjudicando su ima-
gen por desconocer el proceso que se debe llevar a cabo para ello
y los factores a tener en cuenta. Aqui se encuentran las entidades
publicas que estan encargadas de la creacion y gestidén de estas
marcas destino turistico, como son los gobiernos, ayuntamientos,
cabildos, etc., que podrian tener interés en conocer la manera de
mejorar su marca destino actual o crear una nueva mas apropiada.

Los disefiadores también estan afectados por este problema, ya
que son ellos, normalmente, los encargados de disefiar estas mar-
cas destino, y si desconocen como realizar su disefio, qué factores
deben tener en cuenta o el impacto que los aspectos graficos de
esta tendra a posteriori, dificilmente seran capaces de realizar un
buen trabajo.

Al tratarse de una serie de problemas en el branding territorial, es-
tos repercuten, en parte, en el sector turistico, pues el progreso y
la exposicién de las marcas destino afecta a los turistas, locales,
hoteleros y disefiadores de souvenirs, entre otros.

Joan Costa, explica en su articulo Hacia dénde van las marcas los
diferentes factores a los que afecta la marca-pais, y, por tanto, a las
marcas de destino turistico, debido a que:

Las marcas son un valor econémico. Impregnan las estrategias
de las empresas, los productos, los servicios, y también de las
ciudades y los paises. Ya no se trata entonces de marcas, sino
de macromarcas complejas, cuyo problema no es gréafico: la
marca-pais persigue una imagen mental. (2007)

%

Figura 3. Antigua marca destino de Armenia.

Figura 4. Actual marca de Armenia.
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Definicién del problema

El aspecto que tenga la marca del destino no solo afecta a la vi-
sién que tengan los turistas del lugar, sino que los propios habi-
tantes del territorio deberan sentirse identificados con ella, pues
como declara Norberto Chaves cuando habla de la marca pais, si
la marca es bien recibida «la sociedad nacional la asumira tal como
asume su bandera: la usara en las camisetas, en los broches de
solapa, en las bolsas de los comercios, etcétera» (2014).

Uno de los casos mas conocidos de esta aceptacion y aplicaciéon
de la marca de un territorio a merchandising es la marca de la ciu-
dad de Nueva York, «| Love New York», disefiada por Milton Glaser
y mundialmente conocida e imitada por otros destinos.

La importancia de resolver todos los problemas que se dan en las
marcas destino reside, tal y como explica Luciano Cassisi, en que:

Los intentos fallidos de creacion de marca de lugar no son gra-
tuitos, sino que tienen consecuencias dafinas y previsibles,
que en general los politicos no logran vislumbrar. Al fracasar
cada operativo, se produce el efecto contrario al buscado: el
debilitamiento de la identidad y la imagen, la pérdida del orgullo
de pertenencia, el entusiasmo y el espiritu colectivo de supera-
cion. Es decir, cada operativo de branding de lugar fallido soca-
va los pilares de la construccidn social del lugar. (2020)

19

®

Figura 5. Marca | love NY disefiada por Milton Glaser.

19

Figura 6. Merchandise de la marca | love NY.

16
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Hipotesis y objetivos

Partiendo de que la pregunta de investigacién que se propone
para la tematica descrita es: jde qué manera la calidad grafica de
la marca territorial influye en la percepcién que tiene el turista so-
bre los destinos?

Se plantea la siguiente hipétesis: la calidad grafica de una marca
territorial contribuye a una vision positiva del destino turistico.

En consonancia con la hipétesis expresada y con los problemas
identificados en el ambito de las marcas destino turistico, se for-
mularon los distintos objetivos.

Evaluar los aspectos graficos de las marcas destino turistico eu-
ropeasy su impacto en la percepcion del turista en la actualidad.

e Explorar las marcas destino turistico que existen en el terri-
torio europeo

e Describir las caracteristicas graficas de las marcas destino
turistico europeas

e Comparar las caracteristicas graficas de las marcas destino
turistico europeas

e Explicar el impacto que tienen las marcas destino turistico en
la percepcidn del turista

e Proponer parametros de evaluacion para las marcas destino
turistico

e Evaluarlas marcas destino turistico europeas

18
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Metodologia

La metodologia utilizada en este trabajo ha constado de tres
grandes fases: fase de investigacion, fase de desarrollo y fase de
evaluacion.

En esta primera fase se ha realizado una revision bibliografica re-
lacionada con la tematica seleccionada para comprender mejor el
estado de la cuestidén y el ambito de actuacion. Todo ello ha per-
mitido identificar fuentes de informacién que guardan relacién
con la actividad turistica, como la OMT y la CET, asi como libros,
trabajos profesionales y académicos, articulos de revistas y pa-
ginas web, que profundizan en las caracteristicas de las marcas
territoriales.

También, se ha llevado a cabo una exploracién de las webs turisti-
cas de los distintos paises europeos para recopilar datos e infor-
macion grafica de sus marcas destino.

Para conocer los parametros utilizados mas frecuentemente enla
evaluacién de marcas graficas se estudiaron los 14 parametros de
alto rendimiento de las marcas, propuestos por Norberto Chaves
y Raul Belluccia; los rendimientos marcarios para la marca pais
que presenta Chaves en su libro sobre la marca pais en América
Latina; y los rendimientos técnicos o compromisos con los que
Chaves considera que deben cumplir las marcas de los paises.

20



Metodologia

Esta fase comenzé con la creacién de las definiciones de los distin-
tos términos que forman parte del branding territorial, partiendo de
los conocimientos expresados por varios de los autores referentes
en este ambito, y con la elaboracién de unas fichas de analisis de los
aspectos graficos de las 50 marcas destino europeas, que recogen
numerosos rasgos, como la estrategia identificatoria, el tipo y la cla-
se de marca, y caracteristicas del logotipo, el isotipo y el color.

De estas fichas se extrajeron una serie de conclusiones que permi-
tian la comparacioén de las marcas destino y que fueron expresadas
de manera visual mediante infografias. En estas infografias se re-
cogen aspectos sobre las marcas destino europeas tales como: el
numero de colores presentes en las marcas, los elementos graficos
mas empleados, la composicion de marca mas comun, las marcas
que poseen un disefio similar, etc.

Otra de las tareas que se efectu6 fue la elaboracién de un cuestio-
nario que tenia el objetivo de conocer el impacto de las marcas des-
tino en posibles turistas, y que se realizé mediante el uso de pares
semanticos para describir tanto la marca destino como el propio
lugar, y una escala de Likert para medir si los encuestados consi-
deraban que la marca grafica representaba las caracteristicas del
destino turistico.

Posteriormente, se procedi6 a realizar un listado con los campos
mas comunes que se tienen en cuenta al comparar los aspectos
graficos de las identidades graficas. De ellos, se seleccionaron 8
para la creacidn de la herramienta de evaluacién de marcas destino,
que fueron escogidos porque se consideraba que eran fundamen-
tales en una marca destino y se ajustaban a la definicibn de marca
destino establecida con anterioridad.

Finalmente, se divulgd el cuestionario creado como una explora-
cidbn que sirvio para extraer una serie de conclusiones sobre la per-
cepcién que existe de las marcas destino turisticas, y se aplicé la
herramienta de evaluacion elaborada a las 50 marcas destino eu-
ropeas, lo que permitié observar el estado actual de estas marcasy
los atributos en los que estas podrian mejorar.
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INVESTIGACION | Marco tebrico

¢ Qué es una marca. Origen y evolucién de las marcas

Las marcas estan presentes en nuestro dia a dia, convivimos con
ellas y nos las encontramos en todas partes, en los productos que
consumimos, los anuncios que vemos, hasta los servicios que con-
tratamos. Las marcas transmiten identidad, reputaciony la relacién
que tiene una empresa con sus audiencias. Segun la Oficina Espa-
flola de Patentes y Marcas (OEPM) pueden constituir una marca las
palabras o combinaciones de palabras, las imagenes, figuras, sig-
nosy graficos, las letras, las cifras y sus combinacionesy las formas
tridimensionales (2001).

Es evidente que el mundo de las marcas juega un papel fundamen-
tal en la identificacion de las diferentes empresas. «La marca saca
del anonimato al emisor, autor o actor de un hecho publico. Su fun-
cién primaria es, por lo tanto, la de sefialar» (Chaves, 2015, p.42).

Pero las creacién de marcas no es algo novedoso ni reciente, como
menciona Flérez, su origen se remonta a la Edad Media, cuando la
Mmarca servia como una imagen que indicaba quién era el autor y
era, al mismo tiempo, sello de garantia (2015).

Asimismo, las tiendas de esta época tendian a diferenciarse unas
de otras mediante imagenes identificativas, que en ocasiones llega-
ron a sustituir las palabras. Con la llegada de la publicidad durante
la época del Industrialismo y la multitud de pequefios comercios, se
dio una funcionalizacién de la marca, que comenzaba a ser aplicada
en folletos publicitarios (Flérez, 2015).

De esta forma, las «transformaciones del mundo socioeconémico
y estético configuraron la marca, dando un viraje que va de la ilus-
tracion retoérica al signo, de lo complejo a lo simple, de lo realista a
lo abstracto, y de lo extremadamente cotidiano a lo excepcional»
(Flérez, 2015, p.47).

«La marca es un elemento intangible que ayuda a la empresa a dife-
renciarse de la competencia» (Medina-Aguerrebere, 2014, p.14),y es
precisamente en esa diferenciacion donde se muestran las particu-
laridades y valores que una empresa quiere transmitir.

En palabras de Norberto Chaves, «la creacion de marcas graficas se
ha transformado en uno de los campos de mayor actividad y noto-
riedad publica: las marcas ya no s6lo comunican sino también son
tema de la comunicacién» (2013a, p.11).

Por tanto, tener un branding apropiado permitira que las empresas
se posicionen correctamente en la mente de los clientes, establez-
canrelaciones con ellos y aumente el valor percibido de sus produc-
tos (Airey, 2019).
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INVESTIGACION | Marco tebrico

o Clasificacion de las marcas

Las marcas pueden diferenciarse por sus caracteristicas en cuatro
tipos distintos, marcas nominativas, innominadas, tridimensionales
y mixtas.

Las primeras son aquellas que identifican un producto o servicio a
partir de una palabra, conjunto de palabras, letras o niumeros. Por
otro lado, las marcas innominadas son las que emplean figuras re-
conocibles solo visualmente. Las tridimensionales corresponden
a cuerpos con tres dimensiones, como botellas, packaging, cajas,
etc. Finalmente, las marcas mixtas son las que poseen la combina-
cién de uno o mas tipos de marca.

Igualmente, las marcas pueden clasificarse por su representacién
visual. De esta forma, un logotipo es la representacion grafica del
nombre de la marca y esta compuesto Unicamente por texto, que
es dotado de un disefio distintivo de acuerdo a criterios tipograficos
especificos. En contraste, un isotipo es un signo grafico de aspecto
iconico que no posee texto. Si la marca unifica imagen y tipografia
en un mismo elemento se trata de un isologotipo, mientras que si el
elemento pictografico esta junto al texto, es un imagotipo.

Segun el Manual sobre branding de destinos turisticos publicado
por la OMT y la CET en 2011, las marcas pueden ser: marcas de
productos de consumo, marcas de servicios, marcas de destinos o
marcas de lugares.

Los dos primeros tipos de marca pueden registrarse mediante la
Clasificacion Internacional de Productos y Servicios, también co-
nocida como Clasificacion de Niza, que es «una clasificacién de los
productos y servicios para el registro de las marcas de fabrica o de
comercio y las marcas de servicios» (OEPM, 2017). Esta clasifica-
cion fue concretada en 1957 y es administrada por la Organizacién
Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI).

Existen un total de 34 clases distintas de productos y 11 clases de
servicios que poseen sus respectivas notas explicativas y facilitan
notablemente la presentacion de solicitudes de registro, pues «los
productos y servicios a los que se aplica una marca dada estaran
clasificados de la misma manera en todos los paises que la hayan
adoptado» (OEPM, 2017). Actualmente la Clasificacién de Niza se
utiliza en las oficinas de marca de mas de 90 paises.

Ademas de la marca comercial, existen otros signos distintivos que
también pueden registrarse de forma legal. Las marcas colectivas,
por ejemplo, son aquellas que representan los productos o servi-
cios de las asociaciones o sociedades de productores, fabricantes,
comerciantes o prestadores de servicios, con la finalidad de distin-
guirlos de otros productores o prestadores que se dediquen a la
misma actividad.

Por otra parte, el nombre comercial es «el signo o denominacién
que identifica a una empresa en el trafico mercantil y que sirve para
identificarla, individualizarla u distinguirla de las demas empresas
que desarrollan actividades idénticas o similares» (OEPM, 2001). El
aviso comercial es una frase que sirve para promover y diferenciar
a un producto, prestador de servicio o empresa, de otros que se
dediquen a la misma actividad. Puede servir como slogan o como
frase publicitaria.
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o Componentes y funciones de la marca grafica

La marca es «la sintesis de la empresa, el producto/servicio y su co-
municacién» (Costa, 2007). El principal componente de una marca es
el nombre, que es el signo o marca verbal. Este asigna cualidades y
«ninguna entidad puede prescindir de él» (Chaves, 2019, p.19).

Por otro lado, estan los signos o marcas visuales, que son el logotipo,
el isotipo o simbolo, y el color. El logotipo es la representacién grafica
del lenguaje, en este caso, del nombre, mientras que el isotipo es un
signo no verbal que posee varios grados de figuracién o abstraccion.

El conjunto que forman la «marca verbal» y la «marca visual» es «el
escudo que ampara el conjunto de la empresa, la linea de productos,
el programa de servicios, la gama de bienes, que se refuerzan reci-
procamente gracias al poder concentrador de la marca Unica» (Cos-
ta, 2007).

«Ala hora de disefiar marcas, una errébnea caracterizacién de sus re-
quisitos hace que se introduzcan rasgos disfuncionales que las de-
precian, reduciendo sus rendimientos» (Chaves, 2013a). Es por ello
que es fundamental conocer tanto los componentes de la marca gra-
fica como las funciones que esta debe cumplir.

En su libro La marca-pais en América Latina. Bases tedrico técni-
cas de su disefio y auditaria de las marcas de veinte paises, Norber-
to Chaves (2019), explica que la funcién principal de una marca es
identificar, es decir, sefalar y reconocer la empresa, persona o lugar
que representa. Esta identificacion esta formada por la enunciacién
y la caracterizacién. La primera consiste en lograr que la marca haga
«alusion directa al sujeto que identifica, sin mediaciones» y sea reco-
nocida «a simple vista» (Chaves, 2019, p.20).

Por tanto, Chaves afirma que el objetivo basico de la marca es el de
individualizar, «conseguir que algo que es genérico pase a ser especi-
fico, Unico» (2019, p.21). Este propédsito de enunciacion podra conse-
guirse utilizando la marca como identificador del producto o servicio
al que pertenece repetidamente, de manera que el publico asocie la
marca grafica con la empresa que indica.

Por otra parte, el signo identificador no solo posee esta funciéon enun-
ciativa, sino que, ademas, posee una dimensiéon semantica. Esta «no
debe confundirse con lo descriptivo o informativo [...] sino con lo que
hemos llamado “caracterizacién:” una coincidencia con el “caracter”
de la entidad» (Chaves, 2019, p.23).

En otras palabras, la marca debe adecuarse mediante su morfologia
y estilo grafico al ambito al que pertenece la empresa u organizacidn
que identifica, para asi «ser adecuadamente decodificado por el pu-
blico» (Chaves, 2019, p.23).

Norberto Chaves en este mismo libro declara que «toda otra funcién
que pueda cumplir una marca grafica (describir, narrar, etc.) sera
necesariamente aleatoria u opcional» (2019, p.20). Adicionalmente,
hace hincapié en que hay una creencia que afirma que toda marca
debe hacer referencia de manera explicita a la actividad, el lugar, o los
atributos de la empresa. Pero esta creencia es errénea, pues aunque
«en algunos casos resulta valida, no es universal: no en todos los ca-
sos es pertinente que los signos identificadores narren o describan
algo» (Chaves, 2019, p.24).
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En definitiva, la marca «comienza a cumplir su funcién especifica
(identificar) cuando su relacion con la entidad se naturaliza y toda
otra referencia, incluso las explicitas, es dejada de lado» (Chaves,
2019, p.26).

Aparte de tener en cuenta las funciones y los componentes de la
marca que se han mencionado, es primordial conocer los condi-
cionantes con los que debe cumplir este signo grafico antes de
empezar a disenarlo.

Para Florez, estos condicionantes son cuatro: simplicidad, origina-
lidad, universalidad y normatividad. En el primero se hace referen-
cia a que una mayor pregnancia, fuerza 6pticay memoristica de la
marca guarda relacién con una alta simplicidad de marca (2015).

En la originalidad se destaca la importancia de que la marca se
diferencie de otras, y, en especial, de las marcas de sus compe-
tidores. Independientemente de si la marca va a utilizarse en un
ambito global o local, esta debera tener una universalidad que le
permita ser facilmente reconocida. Finalmente, la normatividad se
refiere a que toda marca debera mostrarse en base a una configu-
racién, rigor geomeétrico y proporciones previamente establecidas
y registradas en un manual de identidad corporativa, lo que permi-
tird que la marca posea el mismo aspecto cuando sea aplicada a
diferentes soportes y medios.

El branding abarca la creacién y la gestién de una marca, asi como
la planificacion y aplicacién de las comunicaciones y el posiciona-
miento de la misma (OMT y CET, 2011).

El branding debe determinarse antes de que se produzca la comu-
nicacién de la empresa en el mercado, dado que las marcas tienen
una gran importancia a la hora de hacer que las organizaciones,
sus productos y servicios puedan ser diferenciados de la com-
petencia. Por este motivo, una correcta eleccion de los atributos
graficos de la marca, sumados al cumplimiento de las funciones y
condicionantes de esta, ayudara a que la marca disefiada se situe
en el top of mind de los consumidores, es decir, sera mas facil-
mente recordada.

Pero las marcas no son solo creadas para identificar y diferenciar
productos y servicios, sino que también son empleadas por diver-
sos territorios. De esta manera, Cassisi, en su articulo Cémo crear
una marca-lugar, explica que:

Los programas de branding de lugar son operativos conscien-
tes (no espontaneos), de largo plazo, que consisten en promo-
ver un sitio —sea una ciudad, un pais, una regién, etc.— en la
opinién publica, interna y externa, con el objetivo de lograr que
este ocupe en la mente de las personas, un espacio determi-
nado, Unico, que favorezca su preferencia e impulse el flujo de
capitales hacia el lugar. (2020)
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¢ Las marcas destino y las marcas de lugar

José Fernandez-Cavia y Assumpcié Huertas en su articulo La ges-
tion de las marcas de destino y de territorio desde la perspectiva
de las relaciones publicas, explican sobre los términos marca des-
tinoy marca lugar que:

No existe todavia una definicidén clara que esté aceptada de
manera general. Al contrario, cada investigador o cada profe-
sional tiende a ofrecer una definicién individual fruto en parte
de trabajos anteriores, mas las aportaciones o los matices per-
sonales correspondientes. Estamos, pues, como es frecuente
en ciencias sociales, ante un constructo aun en fase de elabo-
racion, que alberga ideas y explicaciones a veces claramente
divergentes. (2014, p.12)

Por esta razén, después de consultar diversas definiciones sobre
estos términos, se ha decidido crear unas propias basadas en los
conocimientos de autores que tratan esta tematica, asi como una
jerarquia de estos conceptos. De esta forma, se considera que
existen tres tipos de marca: las marcas de productos de consumo,
las marcas de servicios y las marcas de territorio.

En este trabajo el concepto de marca territorial es empleado como
una clasificacion general que abarca a las marcas destino, las mar-
cas de lugar, las marcas pais y las marcas ciudad.

e Marca territorio (0 marca territorial): identificador grafico de
una nacién, una regién, una ciudad o un lugar turistico. Existen
dos tipos distintos de marcas territoriales, las marcas destino y
las marcas lugar.

e Marca destino (marca destino turistico o marca turistica) (des-
tination brand): es aquella que esta enfocada en las virtudes y
singularidades que posee el destino que lo hacen atractivo para
los visitantes y lo diferencian de la competencia. Se centra en la
dimensién turistica y debe comunicar laimagen y los valores del
lugar, crear un vinculo emocional con el publico y narrar una his-
toria del lugar (OMT y CET, 2011). Un ejemplo de marca destino
es la marca Andalucia.

Las marcas destino son de espacios que pueden o no estar deli-
mitados por fronteras geograficas. De esta forma, el Manual so-
bre branding de destinos turisticos publicado porla OMTy CET en
2011, clasifica estas marcas en: marcas destino de caracter geo-
grafico o tematico.

e Marcas destino de caracter geografico: la marca se crea para
un espacio delimitado por fronteras geograficas claras. Por
ejemplo, la marca Islas Canarias.

* Marcas destino de caracter tematico: la marca se crea a partir
de un tema concreto que guarda relacién con los intereses de
un segmento determinado, como puede ser la aventura, la natu-
raleza, el arte, etc. Este tipo de marca favorece la colaboracién
entre lugares distintos con ofertas similares.

Un ejemplo es la marca England’s Historic Cities es una iniciativa
de la British Heritage Cities, que consiste en la unién de los cen-
tros urbanos histéricos del Reino Unido con el objetivo de «pro-
mocionarse a escala internacional» (OMT y CET, 2011, p.20).
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Figura 7. Marca destino de Andalucia.
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Figura 8. Marca destino Islas Canarias.

ENGLAND'S HISTORIC CITIES

Figura 9. Marca England'’s Historic Cities.
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e Marca lugar (place brand): distintivo de una nacién, pais, ciudad
o region, que abarca varios sectores, como son el turismo, la in-
dustria manufacturera, la inversion extranjera, las exportaciones,
el deporte, la ensefianza y el mundo del espectaculo. Los objetivos
de estas marcas son transmitir el espiritu del lugar y resaltar su
cualidad de ser un sitio idoneo para hacer turismo, vivir, trabajar,
estudiar o hacer negocios (OMT y CET, 2011).

Estas marcas pueden ser de espacios delimitados por fronteras
geograficas o politico-administrativas.

¢ Las marcas pais y las marcas ciudad

Dentro de las marcas de lugar anteriormente descritas, se pueden
diferenciar dos tipos de marca: marca pais y marca ciudad.

En su tesis doctoral, Mariana C. Alba Manrique, explica que:

El término marca pais es una traduccién del término anglosajon
«nation branding» acufiado por Simon Anholt (1996), considera-
do uno de los mayores expertos de este nuevo enfoque estraté-
gico de marcas territoriales. El autor define la marca pais como
la suma de las percepciones que la gente tiene sobre un pais en
funcién de sus seis areas de competitividad nacional: las expor-
taciones, la gobernanza, el turismo, la inversién y la inmigracién,
el patrimonio cultural y su gente. (2014, p. 160)

Teniendo en cuenta esto, el concepto «marca pais» es definido como:

e Marca pais (marca-pais, marca nacional o marca de nacion)
(country brand, nation brand): es un identificador grafico creado
para sefalar el patrimonio cultural y natural, los productos, los ser-
vicios y las actividades de un pais que lo diferencian del resto. Esta
marca tiene relacién con la percepcion que se tiene de un pais,
pues comprende la imagen que este muestra en el ambito politico,
cultural, empresarial y turistico, y afecta a todos los sectores de la
economia nacional (OMT y CET, 2011; Chaves, 2019).

Un ejemplo de marca pais es la marca Luxemburgo.

e Marca ciudad (city brand): identifica y potencia las caracteristi-
cas de una ciudad resaltando los elementos que la diferencian del
resto de ciudades. Esto provoca que las ciudades se posicionen
nacional e internacionalmente y que resulten mas atractivas a los
posibles visitantes o inversores, lo que se traduce como un bene-
ficio social y econémico (Chaves y Heredero, 2015).

Un ejemplo de marca ciudad es la marca de Nueva York disefiada por
Milton Glaser.
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Figura 10. Mapa de los conceptos que engloban al branding territorial.
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El propio Simon Anholt aclara en el ensayo introductorio del Manual
sobre branding de destinos turisticos, que después de acuiar el
término «branding de nacion» decidié que era mas acertado deno-
minarlo «identidad competitiva», entendida como un plan en el que
contribuyen los distintos sectores nacionales, mediante estrategias,
actividades, inversiones, comunicaciones, etc., para asi «demostrar
al mundo que la nacidén se merece una imagen distinta, mas positiva
y de mayor amplitud» (2011, p.XI).

Igualmente, en este mismo texto, Anholt declara que la imagen de
los paises se crean en base a seis ambitos de actuacién basicos:

1- TURISMO: promocioén del turismo, asi como la experiencia de pri-
mera mano de quienes visitan el pais como turistas o en viajes de
negocios.

2- MARCAS: productos y servicios exportados, que representan al
pais o regién cuando su lugar de origen esta indicado expresamente.

3- POLITICAS: decisiones normativas del gobierno del pais, que
afectan al publico interno o externo.

4- INVERSION: se centra en la busqueda de inversores en el pais
como empresarios, trabajadores y estudiantes extranjeros.

5- CULTURA: por medio del intercambio cultural, las exportaciones
culturalesy el deporte.

6- POBLACION: la propia poblacién del pais: los politicos, las cele-
bridades mediaticas y del deporte y la gente en general, su compor-
tamiento en el extranjero y el trato que dan a quienes visitan su pais.

Segun la teoria de la identidad competitiva, un pais podra mejorar de
manera significativa suimagen si se centra en desarrollar de manera
adecuaday conjunta cada uno de los ambitos mencionados.

Por otro lado, Norberto Chaves establece que los paises emplean
hasta siete estrategias identificatorias distintas para su marca pais
(2019). Estas se dividen en dos grupos.

Las que se centran en el simbolo:

e Marca narrativa: la marca se centra en la creacién de una imagen
representativa del lugar, como una escena tipica o un repertorio de
elementos caracteristicos del pais.

¢ Marca icénica: la marca se centra en un figura o icono convencio-
nalizado como simbolo del pais. Por ejemplo, la torre Eiffel como
simbolo de Paris.

* Marca heraldica: la marca se centra en los simbolos oficiales: escu-
do, bandera, etc. Esto permite un mayor reconocimiento de la marca
como elemento oficial.

* Marca capitular: la marca se centra en la inicial del nombre del pais.

e Marca abstracta: la marca se centra en una figura abstracta no
asociable de modo evidente a ninglin contexto real.

Las marcas nominales:

¢ Marca nominal pura: la marca se centra exclusivamente en el logo-
tipo, sin simbolo auxiliar alguno.

¢ Marca nominal ilustrada: la marca se centra en un logotipo al que
se le incorporan elementos iconicos no autébnomos. Es la estrategia
menos adecuada para la marca pais.
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¢ Rendimientos marcarios de la marca pais

Norberto Chaves proporciona en su libro una serie de rendimientos
marcarios con los que debe cumplir la marca pais para ser idénea
y poder representar a todo un pais. Estos rendimientos son siete:
individualidad, pertenencia tipolégica y estilistica, capacidad em-
blematica, calidad gréafica, vigencia, versatilidad y rendimientos téc-
nicos (2019).

En la evaluacion que realiza de 20 de las marcas de América Latina,
Norberto Chaves explica cuales cumplen mejor cada uno de estos
rendimientos y crea una tabla donde cada marca pais es valorada
segun estos rendimientos marcarios en una escala de alta, media o
baja. Por ejemplo, la marca de Cuba es considerada como una mar-
ca con alta individualidad.

Al tratarse la marca pais de un tipo de marca territorial, estos ren-
dimientos marcarios pueden ser igualmente aplicados al resto de
marcas de este tipo, como son las marcas destino.

Los rendimientos marcarios son definidos de la siguiente manera
por el autor:

¢ Individualidad: no parecerse a otras marcas y menos a marcas
proximas. La individualidad estd garantizada por el caracter Unico
del nombre del pais, y puede reforzarse con la grafica.

¢ Pertenencia tipolégica y estilistica: su estilo grafico debera ga-
rantizar en todos los casos la jerarquia de sello de autenticidad. La
marca pais esta necesariamente por encima de las demas marcas
promocionales de funcion similar.

e Capacidad emblematica: relacién con la identidad del pais, sus
rasgos conceptuales y/o visibles reconocibles como propios por el
propio publico nacional.

¢ Calidad grafica: la marca debe tener una calidad que se adecue al
fin con el que va a ser empleada, por lo que no debera tener errores
en el disefio que la perjudiquen, como un uso excesivo de colores,
utilizar tipografias inapropiadas para el contexto, contener elemen-
tos muy detallados que al reducirse no se distinguen, etc.

e Vigencia: las caracteristicas formales de la marca deberan ser ab-
solutamente lejanas de toda moda o corriente grafica de dudosa
perdurabilidad. El signo debe ser estilisticamente duradero, no pue-
de «pasar de modan».

¢ Versatilidad: que la marca pueda adaptarse sin problemas a dife-
rentes medios de comunicacién y formatos.

¢ Rendimientos técnicos: por su naturaleza, la marca pais apare-
cera en diversos contextos tematicos, lo que implica un repertorio
de soportes y condiciones de lectura practicamente imprevisibles.
Por ello, la marca debera cumplir con los requisitos de legibilidad,
pregnancia, reducibilidad y reproductibilidad.

o Campos de estudio y gestién de la marca pais

Al ser la marca de destino turistico una herramienta de comunica-
cidén que permite la identificacién, el posicionamiento y la diferen-
ciaciéon, ha sido estudiada mayoritariamente desde el marketing.
«A pesar de que otras disciplinas, como la geografia, la sociologia
o la comunicacién, estan aportando contribuciones profesionales 'y
tedricas relevantes, el marketing sigue considerandose el marco de
referencia fundamental» (Fernandez-Cavia y Huertas, 2014, p.12).
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La imagen con la que se muestra un lugar, no solo repercute en la
vision que tienen del mismo locales y turistas, sino que es, en el
caso de la marca pais, «un activo fundamental para defender los in-
tereses de los Estados en las nuevas relaciones econdmicas y poli-
ticas internacionales» (Sanchez, Zunzarren y Gorospe, 2013, p.14).

Debido al ambito al que repercute, uno de los principales sectores
que se ve afectado por la marca de destino es el turismo. Ademas,
si se tiene en cuenta «la importancia econémica y social que el tu-
rismo representa para la economia mundial, resultara mas claro
entender el porqué un gran numero de administraciones guber-
namentales gestionan estratégica y profesionalmente este tipo de
marcas» (Alba Manrique, 2014, p.88).

Considerando todo esto, seria légico pensar que las instituciones
regulan y controlan rigurosamente los aspectos relacionados con
la imagen y marca del lugar, pero, en realidad, esto no suele ser
siempre asi. «Es evidente que los funcionarios de los gobiernos y
sus disefladores carecen de una idea clara de lo que es una mar-
ca-pais, sus requisitos y desafios basicos» (Chaves, 2012).

Asi sentencia Chaves al hablar sobre las marcas de los paises, y
continda exponiendo la mala calidad que poseen las marcas pais
mundiales en comparacidén con las marcas corporativas, institucio-
nales y de producto, y afirma que hasta una buena botella de vino
chilena perderia reputacién si en ella estuviese la marca pais de
Chile. Esta falta de conocimiento sobre los requisitos con los que
debe cumplir una marca pais es igualmente aplicable a las marcas
destino, pues en estas también se observa esa carencia de nocio-
nes para proporcionarles un disefio apropiado.

Los errores en la mala gestién de la imagen del territorio son pre-
visibles y hay evidencias de ello. Por ejemplo, en América Latina,
Cassisi explica que «se han dado muchos casos de ciudades y pai-
ses que lanzaron marcas-lugar que al poco tiempo fueron abando-
nadas o reemplazadas, sin llegar a constituirse jamas un verdadero
programa de branding de lugar» (2020).

Norberto Chaves, sefiala cuél es el principal problema en la gestién
y diseflo de estas marcas: «se han de conocer los parametros de
rendimiento de los signos (no todos los conocen); y se ha de aplicar
esos parametros a cada caso concreto (no todos saben aplicarlos)»
(2019, p. 27).

El disefiador explica que la causa de que haya marcas paises que
son efimeras y de baja calidad reside en el hecho de que los mé-
todos aplicados para la gestion de estas marcas se basan en una
concepcion tactica y que no es mediada por la investigacion ni por
la consensuacion. Chaves afirma que una correcta gestion de mar-
ca pais debe garantizar:

¢ Calidad de marca en todos sus parametros

* Consenso politico entre los promotores y usufructuarios de la
marca

e Implantacién eficaz: arraigo interno y reconocimiento interna-
cional

e Irreversibilidad de su institucionalizacién

Ademas de esto, en la gestidn de marca intervienen una serie de
elementos y organismos que deben trabajar de manera conjunta
para asegurar una gestién 6ptima. Estos elementos son el organis-
mo responsable, es decir, un organismo nacional estratégico; los
servicios de disefio; los factores politico-culturales y los factores
técnicos (Chaves, 2019).
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2. Marco geografico

2.1. Elecciéon de Europa

Las marcas destino protagonistas de este proyecto son las del te-
rritorio europeo, un espacio geografico escogido por su pluralidad
de culturas, que es una caracteristica que se refleja en la amplia
diversidad de marcas destino presentes en esta zona.

Ademas, otro de los motivos para la eleccién de este territorio es
el hecho de que, en muchos casos, la comunicacion de la marcay
su promocidén en lugares como su pagina web o sus redes sociales
es en inglés, lo que facilita la tarea de obtencién de datos impor-
tantes sobre las marcas destino, asi como la comunicacién con las
entidades pUblicas responsables de las mismas.

. ﬂZEl’bﬂijﬂn why Azerbaijon? where to go?

what to do?

how to plan?

EURD 2020 in Baku

Figura 11. Pagina web de turismo de Azerbaiyan.
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«Europa es el destino turistico mundial por excelencia. El turismo
desempefa un papel fundamental en el desarrollo de numerosas
regiones europeas, en particular las menos desarrolladas, debi-
do a su potencial de creacion de empleo y a sus considerables
efectos colaterales» (Comisién Europea, 2010).

Segun los datos recogidos por la OMT mostrados en un analisis
del turismo receptor, en 2019 hubieron 746,3 millones de llega-
das de turistas internacionales a Europa, lo que supone un total
de 572,2 mil millones de délares en ingresos por turismo interna-
cional. Esto coloca al continente en el primer puesto, seguido de
Asiay el Pacifico con 360,4 millones y América con 219,3 millones
de llegadas de turistas internacionales. Ademas, varios paises
europeos como Espafa, Italia, Alemania, Reino Unido o Grecia,
se situan en las primeras posiciones de los paises mas visitados
del mundo durante ese mismo afo.

Todos estos datos evidencian que el turismo en Europa es uno
de los mas présperos y que, por tanto, puede que la imagen con
la que cada uno de los paises se muestra influya en la decisién
de los visitantes de escoger un destino u otro. Asi lo comunica la
OMTy la CET:

La competencia por atraer visitantes cada vez es mas intensa.
Cada afno se presentan mas paises como destinos turisticos,
[...] nunca antes ha sido tan importante que un destino deter-
mine y cultive su identidad competitiva o marca, que es lo que
lo hace caracteristico y memorable. (2011, p. XXVI)
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Figura 12. Grafico del turismo receptor Europa 2019.
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El elemento principal y basico de toda promocién de un destino
turistico es su propia marca. Esta y el plan de branding deben ser
creados con el objetivo de destacar aquello que hace al lugar di-
ferenciarse de los demas, es decir, su ventaja competitiva (OMTy
CET, 201).

Entre las tendencias mas empleadas en la promocion de los des-
tinos destacan los mensajes que aluden a las emociones, a la au-
tenticidad y a la exploracion del territorio. Un ejemplo de ello es
la marca de Eslovenia «l| feel Slovenia» donde se hace un juego
de palabras con el hombre del pais para resaltar la palabra love
(amor) (OMTy CET, 2011). Otras marcas europeas que también op-
tan por un claim similar son: Fill your heart with Ireland (llena tu
corazén con Irlanda) o Cyprus in your heart (Chipre en tu corazén).

Pero los destinos turisticos cuentan, ademas de con su marca,
con una serie de herramientas que les permiten darse a conocer
mas facilmente. Desde las campafias de marketing, los perfiles en
las redes sociales, la pagina web propia o las ferias de turismo, los
destinos se enfrentan a una enorme competencia en donde es cla-
ve transmitir de manera adecuada la experiencia de viaje que se
quiere proporcionar al cliente.

La promocidon de los destinos turisticos europeos suele caracte-
rizarse por imagenes que muestran paisajes naturales, lugares
emblematicos, personas haciendo diferentes actividades, comida
tipica del sitio o tradiciones propias. Todo ello con la finalidad de
captar la atencion del publico y destacar entre la gran oferta ac-
tual, y es que, tal y como se declara en el Manual sobre branding
de destinos turisticos:

En un entorno cada vez mas competitivo es fundamental saber
qué ventajas competitivas tiene uno, entender a los distintos
clientesy determinar el lugar que ocupa el propio destino frente
a la competencia directa. Todo ello es imprescindible para ave-
riguar qué distingue al propio destino de los deméasy establecer
la propia identidad competitiva, lo cual es el fundamento de la
elaboracién de una estrategia de marca. (OMT y CET, 2011, p.5)

Figura 13. Marca destino de Eslovenia.

Fill your heart with

Ireland

Figura 14. Marca destino de Irlanda.

C ypras
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Figura 15. Marca destino de Chipre.
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Plenty of unique places

Visit Ukraine
NO

summer hillsides
winter slopes

azerbaijan

TAKE ANOTHER LOOK

Figura 16. Anuncio de la marca de Ucrania.

Figura 17. Anuncio de la marca de Azerbaiyan.
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Como se ha explicado con anterioridad, no existe una Unica de-
finicién que explique claramente qué es una marca de destino
turistico, pero si se conoce que «el fenédmeno de la marca de des-
tino surgi6 a partir de la necesidad de diferenciar un lugar en re-
lacién a sus destinos competidores a nivel turistico» (Alba Man-
rique, 2014, p.86).

No obstante, hay diferentes maneras en las que autores y dise-
fAadores abordan este concepto. Por un lado, tanto para Norber-
to Chaves como para Joan Costa, las marcas territoriales son tra-
tadas desde un punto de vista metodolégico y visual. Este tipo de
marcas son entendidas como un fenédmeno grafico, por lo que se
estudia su signo, cdémo deben sery qué funciones deben realizar,
asi como su cumplimiento con una serie de requisitos para que
puedan representar el lugar correctamente.

Por otro lado, Toni Puig tiene una interpretacién de la marca te-
rritorial como algo que va mas alla de lo grafico, como un fené-
meno global, social y cultual, en el que estas marcas estan en
constante cambio y se adaptan a la realidad actual de los lugares
(Cina, 2020). Esta posicién es contraria a la expresada por Nor-
berto Chaves, que afirma que, en el caso de la marca pais, esta
debe poseer una larga vigencia para «instalarse como definitiva
e ir consolidandose como identificador estable y crecientemente
reconocido interna y externamente» (2019, p. 40).

Son escasos los estudios que analizan las marcas territoriales por
sus aspectos graficos, puesto que el ambito mas comuln para su
evaluacién es el de la comunicacion y el marketing. Pese a ello,
Norberto Chaves realiz6 en 2009 una auditoria de 20 marcas pais
de América Latina que actualiz6 en 2019y que recoge en sulibro La
marca pais en América Latina. Bases tedrico técnicas de su disefio
y auditoria de las marcas de veinte paises, que ya ha sido men-
cionado previamente en otros apartados. En este trabajo, Chaves
analiza las marcas segun las 7 estrategias de identificacién de
marcay los rendimientos marcarios esenciales en una marca pais.

El resultado de esta evaluacién y el hecho de que 12 de las 20 mar-
cas de paises de América Latina hayan cambiado su marca, pone
en evidencia «la fragilidad de los programas de construccion de
la marca-pais, reflejada en la inestabilidad de sus propias firmas
graficas» (Chaves, 2019, p.9).

Gran parte de estas marcas analizadas por Norberto Chaves se si-
tdan por debajo del modelo idéneo de marca pais, y entre los erro-
res mas frecuentes destaca una baja calidad, vigencia, versatili-
dad, pregnancia y capacidad emblematica. El autor sefala que el
principal motivo por el que estas marcas pais son inadecuadas es
porque los rendimientos marcarios no se han tenido en cuenta a
la hora de disefar. Igualmente, después de observar el panorama
de las marcas pais en una escala internacional, Chaves puntualiza
que «los organismos a cargo del branding de pais no son precisa-
mente idoneos en la creacidon de marcas graficas» (2019, p. 93).
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Esta cuestién se hace aln mas evidente si se tiene en cuenta que
muchas marcas de pais, destino o ciudad han surgido de concur-
sos organizados por las entidades responsables de las marcas y
que, en ocasiones, la eleccién de la marca final es realizada por vo-
taciéon popular, es decir, por personas sin estudios ni conocimien-
tos en disefio.

Es el caso de la marca pais Argentina, una marca que ya en 2018 se
actualizd y pasé a tener un disefio bastante diferente al anterior,
y que actualmente esta en las fases finales de un concurso para
SuU nueva marca pais, en el que cualquier persona podia votar en
su pagina web entre dos opciones de marca que fueron elegidas
previamente por un jurado.

En un video en el canal de YouTube de Foroalfa, Luciano Cassisi
comenta al respecto que cree que no es un buen método para ele-
gir la marca pais y que un problema grave que ve en esta forma de
eleccidon de marca es «;qué ocurre si las dos marcas que se pro-
ponen son malas?, ;o una es buenay otra es mala?, ;qué pasa sila
gente elige la mala?» (2021).

Todos los problemas que se han observado en las marcas pais y
que Chaves ha resaltado, son extrapolables a las marcas destino,
pues en ellas puede notarse a simple vista los numerosos errores
que se comenten y que, frecuentemente, no mejoran a pesar de
realizar un rediseflo o una nueva propuesta de marca, pues el in-
conveniente realmente no reside en el aspecto desacertado de la
marca, sino en el desconocimiento de cobmo esta debe realizarse
y gestionarse.

A Argentina
Argentina
Figura 18. Evolucién de la marca pais de Argentina.
Argﬁntmg Argentina

Figura 19. Opciones para la nueva marca pais de Argentina.
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4. Las marcas destino europeas

4.1. Investigacion de las marcas destino
europeas existentes
El primer paso para conocer cuales eran las marcas destino del

territorio europeo fue realizar un listado con todos los paises que
forman parte del continente. Este listado es el siguiente:

1. Albania 26. ltalia

2. Alemania 27. Kazajistan

3. Andorra 28. Letonia

4. Armenia 29. Liechtenstein
5. Austria 30. Lituania

6. Azerbaiyan 31. Luxemburgo
7. Bélgica 32. Macedonia del Norte
8. Bielorrusia 33. Malta

9. Bosniay Herzegovina 34. Moldavia

10. Bulgaria 35. Moénaco

11. Chipre 36. Montenegro
12. Ciudad del Vaticano 37. Noruega

13. Croacia 38. Paises Bajos
14. Dinamarca 39. Polonia

15. Eslovaquia 40. Portugal

16. Eslovenia 41. Reino Unido
17. Espaia 42. Republica Checa
18. Estonia 43. Rumania

19. Finlandia 44 Rusia

20. Francia 45. San Marino
21. Georgia 46. Serbia

22. Grecia 47. Suecia

23. Hungria 48. Suiza

24. Irlanda 49. Turquia

25. Islandia 50. Ucrania

Tras esto, comenzé la busqueda en internet de cada una de las mar-
cas de estos 50 paises de Europa. Uno de los recursos mas utiles
para esta tarea fue la consulta de articulos sobre las marcas de Eu-
ropa en las paginas web de El Poder de las Ideas y Brandemia. Sin
embargo, el inconveniente de estas publicaciones fue que ambas
se habian realizado hacia bastantes afios, en 2010 y 2012 respecti-
vamente, por lo que, en numerosos casos, las marcas destino ha-
bian sido actualizadas por otras o redisefiadas recientemente.

Otra web que sirvié de gran ayuda fue visiteurope.com, una pagina
que cuenta con enlaces a las webs de los destinos de 32 paises eu-
ropeos e informacion sobre ellos, ya que esta ha sido creada por la
Comisién Europea de Viajes (European Travel Commission, ETC),
que es «una organizacion sin animo de lucro responsable de la pro-
mocion de Europa como destino turistico en los mercados de larga
distancia» en donde sus miembros son las Organizaciones Nacio-
nales de Turismo (ONT) (Visit Europe).

Figura 20. Web Visit Europe.
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Después de acceder a las webs oficiales de turismo de estos 32
paises, se obtuvo, en algunos casos, mas informacién sobre el di-
sefio de su marca grafica.

A pesar de esto, la tarea de conseguir un archivo con la marca en
buena calidad para poder ser utilizado posteriormente en el ana-
lisis de marcas destino europeas era dificil, al igual que el hallar
informacion sobre los disefadores, el significado de la marca o el
afo de su creacién, por lo que se decidio realizar diversas busque-
das en internet que incluian términos como:

e Nombre del pais en inglés + el claim utilizado en su marca
e Nombre del pais en inglés + brand/identity/visit/travel
e Nombre del pais en inglés + «info»

Estos mismos términos fueron empleados para encontrar las mar-
cas destino de los paises restantes.

Igualmente, se llevaron a cabo busquedas por imagen mediante
Google Imagenes con las fotografias de las marcas destino extrai-
das de sus paginas y sus redes sociales, lo que permitié para de-
terminados destinos encontrar, no solo la marca grafica en buena
resolucién, sino recursos utiles como articulos que comentaban
aspectos sobre la marca, un apartado de la web de turismo del
destino dedicado al disefio de la marca, una publicacién de los
propios disefladores de la marca explicandola, o el manual de
identidad corporativa de la marca destino.

El resultado de las multiples busquedas efectuadas permitié co-
nocer el aspecto grafico de las 50 marcas destino turistico euro-
peas, pero, dado que la informacion sobre estas era escasa y se
centraba mas bien en la promocién del lugar, se considerd necesa-
rio el contactar directamente con las entidades responsables de
estas marcas destino. Asi, se tendria un mayor entendimiento de
los aspectos del disefio y el significado de cada una de las marcas,
y el analisis sobre sus caracteristicas graficas seria mas preciso.

Main Colowrs

Figura 21. Web de la marca destino de Austria.
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Para la comunicacioén con los organismos responsables de las mar-
cas destino europeas se realizé un modelo de correo en espafiol e
inglés, en el que se explicaba el caracter académico de este proyec-
toy se solicitaba informacién sobre la marcas destino. En concreto,
un archivo de la misma en formato vectorial y datos sobre quién ha-
bia disefiado la marca, en qué afilo y cuales eran los objetivos que se
deseaban alcanzar con ella. El correo completo se encuentra en el
anexo 1de esta memoria.

Este email fue enviado a todas las direcciones de correo electrénico
presentes en las paginas de turismo de los destinos europeos, que
en general se encontraban en el apartado «about us» o «contact».

En total, se enviaron mas de 50 correos, puesto que en algunas en-
tidades no estaba claro quién era el responsable de la marcay opté
por enviar el correo a los distintos departamentos de marketing e
imagen, y, asimismo, algunas marcas destino también eran utiliza-
das como marca pais, como en el caso de Paises Bajos, por lo que
tuve que ponerme en contacto con los gobiernos de los mismos.

De las 50 organizaciones de turismo de Europa, Unicamente 12 de
ellas contestaron a mi peticiéon: Andorra, Chipre, Croacia, Eslove-
nia, Hungria, Irlanda, Islandia, Liechtenstein, Noruega, Paises Ba-
jos, Reino Unido y Suiza. De estos paises, todos enviaron la marca
en formato vectorial, informacién sobre ella o un link con los datos
solicitados, excepto Suiza.

Ademas, las marcas destino de Andorra, Chipre, Hungria e Irlanda,
entre otras, al mismo tiempo, me facilitaron su manual de identidad
corporativa, lo que me permitié conocer aspectos como la tipogra-
fia, los colores utilizados y sus combinaciones, o las diferentes con-
figuraciones de la marca.

Para las marcas de Azerbaiyan y Estonia no fue necesario contactar
con los responsables de estas marcas destino, pues toda la infor-
macién que precisaba se encontraba en una pagina web dedicada
a su marca. La web de la marca de Azerbaiyan es

y la de Estonia
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Gracias a las busquedas realizadas en internet y a paginas web
de descargas de logos como y , obtuve
la marca en formato vectorial de Eslovaquia, Kazajistan, Lituania,
Luxemburgo, Rusia y Turquia, a pesar de que estos paises no con-
testaron a mis correos.

En definitiva, diversos factores como la escasa respuesta recibida
por parte de los organismos responsables de las marcas destino
europeas, la dificultad que supuso encontrar informacién sobre
ellas, o la confusidn que se producia al buscar las marcas y encon-
trar mas de 3 0 4 marcas destino para un mismo pais, porque a
menudo esta era redisefiada y actualizada, pone en evidencia que
existe un problema en la creacién y gestidén de las marcas destino.

De esta forma, y tal como explica Chaves en su auditoria de las 20
marcas pais de America Latina, «incluso paises lideres en disefio
0 asociados a culturas milenarias han sido marcados con signos
graficos que serian inadecuados para organismos de mucho me-
nos nivel: marcas fragiles, superficiales, efimeras» (2019, p.93).
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Para poder analizar de forma adecuada las caracteristicas graficas
de todas las marcas destino europeas, se realizé un modelo de ficha
que poseia distintos campos de estudio de las marcas. Estos para-
metros fueron extraidos del trabajo Analisis de la marca pais de los
destino turisticos bafiados por el mar Caribe, realizado por mi tutor
Bernardo Antonio Candela Sanjuan.

En esta ficha, los apartados que recogen informacioén sobre el iden-
tificador visual de cada destino son:

¢ Datos basicos: pais al que pertenece la marca, afio de creacién,
diseflador/es y estrategia identificatoria.

¢ Sobre la marca: tipo y clase de marca y parametros de evaluacién
de su calidad grafica.

e Sobre el logotipo: tipologia, tipografia, factores tipograficos, de
forma y especiales.

¢ Sobre el nombre: tipo de nombre e idioma.
¢ Sobre el isotipo: descripcion, tipo de isotipo y construcciéon formal.

» Sobre el color: colores corporativos, caracteristicas fisicas y sim-
bélicas, y paleta de colores.

» Sobre la estructura compositiva y el claim.

A continuacidn, se muestra un ejemplo de una de las fichas reali-
zadas. En total, se elaboraron 50 fichas, una para cada una de las
marcas destino europeas, y estas pueden consultarse al final de
esta memoria en el anexo 2.
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> Andorra

MARCA:

e Tipo: Mixta
* Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Alta

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

e Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Alta

Figura 24. Ficha analisis de la marca de Andorra. Elaboracién propia.

PAIS: Andorra
ANO: 1991

DISENADOR/ES: Morillas y Asociados

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Bookmania Semibold

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Serif
e Familia: Garlada
e Peso: Negro

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 3

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Espafiol y catalan

ISOTIPO:

¢ Descripcién: Tres lineas onduladas con los colores de
la bandera forman un triangulo que apunta al logotipo.
e Tipo: Abstracto

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico
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COLOR:

¢ Colores corporativos: Amarillo, azul marino, rojoy
negro

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
e Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacién: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
e Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Es el
color de la noche y lo formal.

Figura 24. Ficha analisis de la marca de Andorra. Elaboracién propia.

Paleta de colores:

Amarillo

Azul marino

Rojo

Negro

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha N° 3
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Después de realizar un analisis pormenorizado de las 50 marcas
destino de Europa se extrajeron una serie de conclusiones corres-
pondientes a los diferentes parametros analizados. A continuacién
se realiza una sintesis de aquellos aspectos mas destacables:

¢ Estrategia identificatoria de marca:

De los siete tipos de estrategia identificadora de marca’, el 32% de
las marcas destino han optado por una marca heraldica, centrando-
se asi en los simbolos oficiales del pais como el escudo o la bandera.
Por otro lado, un 28% han elegido una marca abstracta, seguido de
un 16% que ha escogido la estrategia de marca nominal ilustrada.
Tanto la marca capitular, que es aquella que resalta la inicial del nom-
bre del pais, como la marca nominal pura, centrada en el logotipo y
sin simbolo que le acompaiie, se utilizan un 8% cada una. Ademas,
la marca icénica es empleada un 6% de las veces, mientras que la
marca de tipo narrativa solo es usada una Unica vez, lo que corres-
ponde a un 2%.

¢ Tipo de marca (hominativa o mixta):

La gran mayoria de las marcas destino analizadas, en concreto un
88% de ellas, son marcas mixtas, por lo que combinan logotipo e
isotipo. El resto, correspondiente a un 12%, son marcas nominativas
que identifican a los distintos destinos mediante una palabra o un
conjunto de palabras.

Estrategia identificatoria

Tipo de marca

Heraldica (32%)

Abstracta (28%)

Nominal ilustrada (16%)

Capitular (8%)

Nominal pura (8%)

Icénica (6%)

Narrativa (2%)

Mixta (88%)

Nominativa (12%)

'L as siete estrategias identificatorias de marca aparecen en el libro de Norberto
Chaves La marca pais en América Latina. Bases tedrico técnicas de su disefio y
auditoria de las marcas de veinte paises (2019). Esta tipologia surge de un estudio
de campo realizado por el autor, y su utilidad es prescriptiva y diagnostica,
pues permite discriminar las estrategias pertinentes a la marca-pais de las no
pertinentes, orientando asi las actuaciones. Dentro de estas estrategias estan:
la marca narrativa, la marca icénica, la marca heraldica, la marca capitular, la
marca abstracta, la marca nominal pura y la marca nominal ilustrada.
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¢ Clase de marca (logo, imagotipo, isologotipo):

Las marcas también se distinguen segun su clase, y un 52% de
ellas utilizan un imagotipo, mientras que el 36% usan un isologo-
tipo. El logotipo es empleado en 6 ocasiones, lo que equivale a un
12%. Dentro de los imagotipos, la disposicién mas comun es aque-
lla en la que el isotipo esta a la izquierda y el logotipo a la derecha.
En cambio, en los isologotipos la estructura mas utilizada es en
la que el isotipo forma parte o esta unido a las letras del logotipo.

Clase de marca

- Isologotipo (36%)

o Tipo de nombre:

Logotipo (12%)

Todas las marcas tienen un tipo de nombre toponimico, dado que
se trata de marcas de destino turistico de los paises europeos.

Tipo de nombre

¢ Idioma de la marca:

Como se trata de marcas destino situadas en Europa, es normal
observar que muchas de ellas estan en inglés (76,8%). Igualmente,
un 12,5% tienen su marca en el idioma del propio pais. Hay 4 mar-
cas, que son el 7,1%, que estan en espafol, mientras que un 3,6%
se muestran en varios idiomas, como es el caso de Alemania.

Idioma de la marca

Del propio pais (12,5%)

Espanol (7,1%)

Varios idiomas (3,6%)
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e Caracteristicas del logotipo:

El logotipo es la representacion grafica del nombre de la marca,
esta formado Unicamente por texto y posee unas caracteristicas
especificas. Los logotipos pueden tener diferentes tipologias se-
gun sus tipografias. En las marcas destino europeas la tipologia
mas utilizada es la estandar, con un 84%, que es aquella que em-
plea directamente tipografias existentes. Igualmente, un 10% usa
tipografias retocadas, que son tipografias a las que se le ha reali-
zado algun ajuste para adaptarse a una estética determinada. La
tipologia menos comun entre las marcas es la exclusiva (6%), que
es una tipografia creada especificamente para esa marca.

Logotipo: tipologia

. Retocada (10%)
I Exclusiva (6%)

El 46% de las marcas tiene su nombre en una combinacién de le-
tras mayusculas y minusculas, y este mismo porcentaje se da en
las marcas que tienen solo letras mayusculas. El uso Unico de le-
tras minusculas es una minoria, representan el 8%.

Estandar (84%)

En el estilo de tipografia es evidente que el preferido por las mar-
cas destino es el Sans Serif o palo seco, con un 90%. En contraste,
solo en un 10% se emplea el estilo Serif.

Logotipo: caja

Ambas (46%)

Alta (46%)

Baja (8%)
Logotipo: estilo tipografia
. Serif (10%)

Para el peso de la tipografia se opta principalmente por un peso
normal (64%), seguido de un peso negro en un 16%. El peso fino se
emplea un 10% de las veces, al igual que la combinacién de pesos,
que también es utilizada en el 10% de las marcas.

Logotipo: peso

Normal (64%)

Negro (16%)

Fino (10%)

Combinacién (10%)
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e Caracteristicas del isotipo:

La gran parte de las marcas destino europeas (el 88%), cuentan
con un isotipo, que es un signo grafico sin texto y de aspecto icé-
nico. De este porcentaje, el 40,9% son isotipos de tipo simbdlico,
un 22,7% son de tipo abstracto, un 15,9% son de tipo abstrac-
to-simbdlico, y un 13,6% de tipo simbdlico-alfabético. El resto,
con un 2,3% cada uno, son los de tipo representacional, alfabéti-
coy abstracto-alfabético.

Isotipo

. Sin isotipo (12%)

En estos isotipos, un 60,3% utilizan elementos figurativos, mien-
tras que un 39,7% usan elementos abstractos. Entre todos es-
tos elementos, los mas comunes son las banderas de los paises,
con un 20%. También, destacan los elementos naturales como
montanas (14,3%), soles (11,4%), mares (11,4%), o flores (8,6%) e
igualmente, figuras geométricas como cuadrados (11,4%), circu-
los (8,6%) y rectangulos (5,7%).

Tipo de isotipo

Elementos

Simbélico (40,9%)

Abstracto (22,7%)

Abstracto-simbélico (15,9%)

Simbodlico-alfabético (13,6%)

Representacional (2,3%)

Alfabético (2,3%)

Abstracto-alfabético (2,3%)

Figurativo (60,3%)

Abstracto (39,7%)

60



DESARROLLO | Anélisis de las marcas destino europeas

e Color:

Teniendo en cuenta que la bandera es un signo que identifica cla-
ramente a los distintos paises, no es de extraflar que la mitad de
las marcas destino europeas utilicen los colores de sus banderas.

Colores bandera del pais

No (50%)

Adicionalmente, se ha estudiado cuéles son los colores mas usa-
dos por estas marcas y se ha descubierto que el rojo es el mas
empleado (20,2%), luego el amarillo (12,5%), después el blanco
(10,7%), seguido del azul marino (11,9%), el azul (10,7%) y el verde
(10,7%). En cantidades mas reducidas se encuentran el negro con
un 8,9%, el naranja con un 5,4%, el violeta con un 3%y el rosa con
un 2,4%. El resto de colores son utilizados en menor medida, sien-
do el dorado con un 0,6% el que aparece una Unica vez, el marrén
hasta en dos ocasiones (1,2%) y el gris en un 1,8%.

En las gamas cromaticas predomina una combinacion de friay ca-
lida con un 60% del total. Le siguen la gama calida con un 26% y
luego la fria, con un 12%. Solo una de las marcas destino no posee
gama cromatica, pues sus colores son el blanco y el negro.

--... Q
o
®
)

Rojo (20,2%)

Amairillo (12,5%)

Azul marino (11,9%)

Blanco (10,7%)

Azul (10,7%)

Verde (10,7%)

Negro (8,9%)

Naranja (5,4%)

Violeta (3%)

Rosa (2,4%)

Gris (1,8%)

Marrén (1,2%)

Dorado (0,6%)

Gama cromatica

Combinacion (60%)

Calida (26%)

Fria (12%)

Blanco y negro (2%)
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El contraste es la interaccién habitual entre los colores de las mar-
cas destino, con un 84%, al contrario que la armonia, que solo se
da en un 16%. El cromatismo de las marcas es discreto en un 60%
frente a un 40% en el que ese cromatismo es total. La forma mas
comun de aplicacion del color es en s6lido (86%), ya que en degra-
dado solo se aplica un 4% de las veces.

Interaccion color

Armonia (16%)

Cromatismo

Total (40%)

Aplicaciéon del color

Ambos (10%)

Degradado (4%)

Entre los distintos motivos por los que se emplea el color, un
45,2% es por refuerzo de la identidad, un 38,7% por arbitrariedad,
un 9,7% para representar la realidad, y un 6,5% para dar énfasis.

Empleo del color

Refuerzo de la identidad (45,2%)

Por arbitrariedad (38,7 %)

Representacion de la realidad (9,7%)

Enfasis (6,5%)
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e Estructura compositiva: Estructura compositiva Estructura compositiva

Mediante la seleccién de pares de palabras opuestos que sirven
para definir la estructura compositiva de las marcas, se puede ave-
riguar qué configuracién se repite mas en ellas, como por ejemplo,
el contraste o la armonia, el equilibrio o la inestabilidad, o, la com-
plejidad o la sencillez.

Armonia (64%) Distorsion (96%)

Contraste (36%) Realismo (4%)

e Claim:
El claim es un reclamo publicitario que acompana a la marcay que, Asimetria (80%) Plano (94%)
en el caso de las marcas destino europeas analizadas, lo tienen un
70% de ellas.
Simetria (20%) Profundo (6%)

Claim

[0} 10 20 30 40 50 60 70 80 90 %
Si tiene claim (70%)

Singularidad (96%)

Inestabilidad (10%) Yuxtaposicion (4%)

No tiene claim 30%)

Unidad (92%) Redondez (74%)

Fragmentacion (8%) Angularidad (26%)

Sencillez (94%) Horizontalidad (90%)

Complejidad (6%) Verticalidad (10%)
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6. Comparacion de las marcas destino europeas

Una vez obtenidos todos los datos referentes a las caracteristi-
cas graficas de las marcas destino europeas gracias a las fichas
de anélisis, habia que compararlos para extraer una serie de con-
clusiones que permitiesen conocer rasgos como: la calidad de las
marcas, los colores mas empleados, los elementos mas comunes
o la composicidén de marca mas utilizada.

Para ello, se optd por plasmar todas esas conclusiones de manera
visual mediante unas infografias que facilitarian la tarea de comu-
nicar la informacién de estas marcas destino

6.1. Métodos de visualizacion de datos

El paso inicial consistié en indagar sobre los distintos métodos de
visualizacién de datos que existen y seleccionar aquellos que me-
jor podrian adaptarse a la naturaleza de los datos que se querian
dar a conocer.

Dos de las paginas web que sirvieron como referentes para cono-
cer la gran variedad de formas de visualizar datos fueron datavi-
zproject.com y datavizcatalogue.com.

Entre las mas de 50 formas de representar datos que muestran
ambas paginas, como Bar Chart, Line Graph, Pie Chart o Stac-
ked Area Chart, que son de las mas conocidas, se seleccionaron
inicialmente, el método Dot Matrix Chart y el Proportional Area
Chart, debido a que su configuracion era 6ptima para los distintos
datos de las marcas destino europeas.

Figura 25. Bar Chart.

Figura 26. Pie Chart.

HOW MANY NEW AND USED CARS WERE PURCHASED IN CHINA BY AGE?
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Figura 27. Dot Matrix Chart.
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Con la idea de utilizar el Dot Matrix Chart y el Proportional Area
Chart para las infografias, comenzé una busqueda de referentes
para hallar la manera mas idénea de visualizar los datos con los
que se contaba. Igualmente, se elaboré una lista con aquella infor-
macién y conclusiones que se adaptaban mejor a una representa-
cién visual.

Los proyectos que sirvieron como referentes para la posterior
creacion de las infografias son:

1. Sound as Colory Palette of Art - Ronnie Pence
2. Geologic Time Scale Poster - Todd Cook

3. Flag Stories - Ferdio
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Figura 28. Sound as Color. Ronnie Pence.

A Sunday on La Grande Jatte

Figura 29. Palette of Art. Ronnie Pence.
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Figura 30. Geologic Time Scale Poster. Todd Cook.

Figura 31y 32. Flag Stories. Ferdio.
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Flag Stories - Ferdio

Este proyecto recoge numerosos datos de manera grafica sobre to-
das las banderas del mundo y sus posters fueron el mayor referente
a la hora de crear las infografias, pues muchos de los datos intere-
santes que pueden obtenerse de las banderas, como las configura-
ciones mas comunes, los colores mas dominantes, las similitudes
entre las banderas o las combinaciones de colores mas utilizadas,
pueden igualmente ser aplicados a las marcas destino europeas.

Con las conclusiones realizadas, los datos que se querian represen-
tar y la forma de hacerlo claras, se comenzaron a crear las infogra-
fias. Para ello, se hizo una plantilla base que contiene: el titulo del
proyecto «European Tourist Brands», el titulo y la descripcién de las
infografias, la marca de la Universidad de La Laguna y el texto «Un
proyecto de Claudia Delgado», para indicar la autoria. Esta plantilla
permite que todas las infografias tengan un disefio unificado.

Todas las infografias creadas se encuentran al final de esta memo-
ria en el anexo 3.

Esta infografia recoge los datos de las marcas destino europeas en
base a 16 categorias distintas que evallan su calidad. Se ha utiliza-
do el método Dot Matrix Chart y se han dividido los datos en dos
infografias para un mejor entendimiento de los mismos.

En estas infografias se pueden visualizar los colores utilizados por
cada una de las marcas destino europeas mediante un Dot Matrix
Chart, asi como una representacién de todos los colores emplea-
dos por las mismas, dispuestos gradualmente, que muestra cuales
son los mas elegidos.

La infografia muestra la distribucién de las marcas destino euro-
peas segun el nimero de colores que estas poseen, que van desde
1 color hasta 5 o0 mas colores. En el grafico de la derecha se mues-
tran estos resultados.

Esta infografia expone las combinaciones de color mas comunes
en las marcas destino europeas, donde predominan el rojo y el azul.

Las marcas destino europeas son clasificadas en base a si el color
de su tipografia es negro, blanco, de un color, o de dos o0 mas colo-
res. En el grafico que se muestra a la derecha pueden observarse
los resultados de esta infografia.

En esta infografia se recopilan los elementos que mas se repiten en
los disefos de las marcas destino. Algunos de ellos son naturales,
como las montafas, el mar o el Sol, y otros de caracter abstracto
como un circulo o un cuadrado. Los iconos que identifican los ele-
mentos han sido creados especificamente para estas infografias.

Numero de colores en las marcas destino europeas:

1color: 4 3 colores: 16
2 colores: 13 4 colores: 10

5 colores o mas: 7

Colores en las tipografias de las marcas destino europeas:

0000
0000
0000

00000
9000
9000
9000

@ 2o mas colores: 10
() Blanco: 9

@ Negro: 15
@ 1 color:16
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7. Megatipos marcarios de las marcas destino europeas:
Tomando como referencia los seis megatipos marcarios propues-
tos por Norberto Chaves en su articulo de Foroalfa Pensamiento
tipolégico, se realiza una segmentacion de las marcas destino eu-
ropeas en cada uno de ellos (2011a).

En la imagen que se muestra a la derecha, que ha sido extraida
de este articulo, pueden apreciarse las diferencias entre los me-
gatipos marcarios. Los dos grandes grupos que distinguen a las
marcas son:

¢ Identificadores simbdlicos, en el que se encuentran el logo-sim-
bolo, el simbolo soloy el logotipo con simbolo.

« Identificadores nominales, que pueden clasificarse en logotipo
con fondo, logotipo puro y logotipo con accesorio.

Al realizar esta infografia se ha revelado que no existe ninguna
marca destino europea con la tipologia de simbolo solo, pues to-
das incluyen en su marca un logotipo.

8. Tipoy composiciéon de las marcas destino europeas:

El logotipo, el imagotipo y el isotipo son empleados por las mar-
cas destino europeas. En esta infografia se recogen algunas de las
composiciones de estos signos graficos mas usadas en los imago-
tipos e isologotipos.

9. Estrategias identificatorias de las marcas destino europeas:
Tomando como referencia las 7 estrategias identificatorias de
marca propuestas por Norberto Chaves en su libro La marca pais
en América Latina. Bases tedrico técnicas de su disefio y auditoria
de las marcas de veinte paises para clasificar marcas pais, se rea-
liza una divisién de las marcas destino europeas.

Estrategias identificatorias de las marcas destino europeas:

@ Narrativa: 1
@ (conica: 3
@ Capitular: 4

@ Nominal pura: 4

@ Nominalilustrada:8
Abstracta: 14
Heraldica: 16

10. Marcas destino europeas similares en su disefio:

Después de analizar las 50 marcas destino europeas se eviden-
ci6 que algunas de ellas poseian caracteristicas graficas similares
como colores, tipografias o elementos del isotipo.
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Figura 33. Esquema de los megatipos de marcas gréaficas.
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Elementos mas comunes en las marcas destino europeas

Coleccién de los elementos mas utilizados por las marcas destino europeas,

en donde predominan la bandera de los paisesy el cuadrado, entre otros.
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Bandera del pais

Universidad
e La Laguna
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Figura 34. Infografia 6. Elementos mas comunes en las marcas destino europeas. Elaboracién propia.
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El resultado final de esta visualizacion de datos de las marcas des-
tino europeas en infografias permite comparar numerosas carac-
teristicas y atributos que son esenciales en el disefio de una mar-
ca, como su composicion, los colores elegidos y su combinacion, o
los elementos del isotipo. Adicionalmente, estos posters permiten
sintetizar la informacién extraida en las conclusiones del analisis
de las marcas y exponerla de una manera visualmente llamativa y
sencilla, lo que facilita que estos puedan ser comprendidos por un
publico amplio.
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Con el objetivo de conocer si las marcas destino europeas analiza-
das contaban con un aspecto grafico que reflejaba los valores y la
imagen que el propio destino turistico queria transmitir, se plante6
una exploraciéon mediante un cuestionario que permitiria conocer, a
modo de prueba, la opinidén de los posibles turistas sobre este tema.

Este cuestionario esta dividido en dos secciones. Por una parte, hay
una seccién dedicada a los datos personales, que permiten conocer
aspectos como el sexo, la edad, la nacionalidad, la ocupacion y el
lugar de residencia de los encuestados. Por otra parte, esta la sec-
cién de los destinos turisticos, que comienza con la pregunta «;ha
visitado alguno de estos destinos turisticos europeos? En caso afir-
mativo, indique cuales», haciendo referencia a los 5 destinos sobre
los que se preguntara en el formulario.

El cuestionario fue elaborado atendiendo a las caracteristicas que
podrian servir para describir tanto al destino turistico como a su
marca correspondiente, por lo que se realizé una investigacidon para
comprender la manera en la que se analiza la imagen de los destinos
desde la percepciodn del turista.

Se considerd que el uso de pares semanticos seria adecuado, ya
que permite que los encuestados valoren, mediante adjetivos anté-
nimos, la marca destino y el lugar. En la busqueda de informacién
sobre la imagen de los destinos, se observé que la gran mayoria de
trabajos académicosy articulos encontrados empleaban los mismos
cuatro pares de atributos afectivos para describir laimagen del lugar
(Baloglu y McCleary, 1999; Beerli y Martin, 2004; Bigné y Sanchez,
2001; Pike y Ryan, 2004).

Estos son:

e Aburrido/divertido

e Estresante/relajante

e Deprimente/excitante

e Desagradable/agradable

Estos pares de adjetivos se tomaron como punto de partiday se pro-
pusieron otros nuevos para definir de forma mas concreta el destino:

e Peligroso/seguro

¢ Natural/urbano

¢ Feo/atractivo

¢ Descuidado/cuidado
e ComuUn/Unico

Posteriormente, los mismos 9 pares de adjetivos se plantearon para
la descripcion de la marca grafica de los destinos, con una leve mo-
dificacion en algunos casos:

e Aburrida/divertida

e Estresante/relajante

e Deprimente/excitante

e Desagradable/agradable
e Dudosa/fiable

e Natural/urbana

e Fea/atractiva

¢ Descuidada/cuidada

e Comun/unica
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Después, se afiadié una afirmacidén que seria evaluada mediante
una escala de Likert para comprobar si los encuestados conside-
raban que la marca grafica de los destinos representaba de forma
adecuada o inadecuada las caracteristicas del destino turistico. La
afirmacién es la siguiente: «indique su nivel de acuerdo con la si-
guiente afirmacién: la marca grafica (logotipo) de (el pais) represen-
ta las caracteristicas del destino turistico».

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

¢ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e De acuerdo

¢ Totalmente de acuerdo

Las 5 marcas destino europeas que se seleccionaron para ser va-
loradas en este cuestionario fueron escogidas en base a su calidad
en parametros como la legibilidad, la singularidad, la pregnancia o
la vigencia, plasmados en la infografia n°1 «evaluacién de la calidad
grafica de las marcas destino europeas». Se procurd que dos de
ellas tuviesen una calidad general alta (Andorray Francia), otras dos
una calidad general baja (Croacia y Bosnia y Herzegovina) y una con
un aspecto bastante diferente a las anteriores (Paises Bajos).

La estructura del cuestionario se basé en que primero, los encues-
tados valorasen la marca grafica del destino mediante los pares de
adjetivos establecidos, a continuacién, valorasen su percepcién del
propio destino con esos mismos adjetivos, y, finalmente, evaluasen
si la marca grafica conseguia representar o no las caracteristicas
del destino turistico. Esta estructura se utilizé para las 5 marcas
destino europeas consideradas para el cuestionario.

El cuestionario completo se encuentra al final de esta memoria en
el anexo 4.

Las preguntas creadas para este cuestionario se trasladaron a la he-
rramienta de Formularios de Google, para asi permitir que el cues-
tionario fuese realizado de manera online y en un formato sencilloy
conocido. Este fue difundido por las redes sociales con el objetivo de
obtener respuestas de diferentes tipos de personas, para conocer,
a modo de muestra y en un contexto de exploracién, la opinidén que
pueden tener los turistas de las marcas destino turistico europeas.
Se obtuvieron un total de 56 respuestas y los resultados finales se
muestran a continuacién.

Con respecto a los datos personales:

- Sexo:
El 69,6% de los encuestados son mujer, el 26,8% son hombres, y el
3,6% no binarios.

- Edad:

Entre las franjas de edad establecidas, la mayoria se situan entre los
16y los 24 anos (un 41,1%). El siguiente grupo mas numeroso es el de
las edades de entre 25y 34 afios con un 17,9%, seguidos del 16,1% de
los de entre 55y 64 afos. Los grupos de edad con menor participa-
cién son entre 45 y 54 anos (10,7%), entre 35 y 44 afos (8,9%) y 65
anos o mas (5,4%).

- Nacionalidad:

La inmensa mayoria de los encuestados tienen nacionalidad espa-
fola (98,2%), a excepcion de una persona, que representa el 1,8% y
tiene nacionalidad cubana.

Sexo

56 respuestas

@ Mujer
@ Hombre
iiind No binario
69,6%

Figura 35. Respuestas en la pregunta sobre el sexo en el cuestionario.

Edad

56 respuestas

@ Entre 16 y 24 afios
@ Entre 25y 34 afios

Entre 35 v 44 afos
@ Entre 45 y 54 afios
@ Entre 55 y 64 afios
@ 65 afios 0 mas

Figura 36. Respuestas en la pregunta sobre la edad en el cuestionario.
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- Ocupacion:

Mas de la mitad de las personas que han realizado el cuestiona-
rio, un 58,9%, es trabajador/a por cuenta propia. Seguidamente, el
siguiente sector con mas porcentaje es el de estudiantes, con un
30,4%. Las ocupaciones menos frecuentes entre los encuestados
son trabajador/a por cuenta propia (5,4%), jubilado/a (3,6%) y des-
empleado/a (1,8%).

- Lugar de residencia:
Todos los encuestados excepto 1 (el 1,8%), residen en Canarias, lo
que equivale a un 98,2%.

Con respecto a los destinos turisticos:

En la pregunta del cuestionario «;ha visitado alguno de estos des-
tinos turisticos europeos? En caso afirmativo, indique cuales», de
las 42 respuestas recibidas en este apartado, un 83,3% (35 perso-
nas) han contestado que han visitado Francia, 42,9% han visitado
Andorra, el 38,1% han visitado los Paises Bajos, el 16,7% Croacia,
y solo 2 personas (el 4,8%) han estado en Bosnia y Herzegovina.

iHa visitado algune de estos destinos turisticos europeos? En caso afirmativo, indigue
cudles.

42 respuestas

Frainciiy 35 (83,3 %)

Falses Hajos 16 (38,1 %)
Basnia y Herzegaving
Groaci

Andorra 15 (42,9 %)

a 1o 20 in 40

Figura 37. Respuestas en la pregunta sobre la visita a los destinos en el
cuestionario.

Estos resultados resultan positivos para la exploracién que se ha
llevado acabo, ya que significa que la gran mayoria de encuesta-
dos havisitado al menos uno de los 5 destinos turisticos europeos
sobre los que se pregunta, por lo que poseeran una percepcion
bastante clara de c6mo es el lugar.

- La marcay el destino turistico de Andorra

Los resultados en estos pares de adjetivos muestran que la marca
es considerada por los encuestados:

e Aburrida (30 votos) mas que divertida (26 votos)

¢ Poco estresante (6 votos) y mas bien relajante (50 votos)

¢ Opiniones similares de si es deprimente (27 votos) o excitante
(29 votos)

e Mas agradable (43 votos) que desagradable (13 votos)

e Fiable (38 votos) mas que dudosa (18 votos)

e Natural (35 votos) mas que urbana (21 votos)

¢ Opiniones similares de si es fea (27 votos) o atractiva (29 votos)
e Mas cuidada (38 votos) que descuidada (18 votos)

e Comun (41 votos) méas que Unica (15 votos)

Por otro lado, Andorra como destino turistico es valorado como:

¢ Divertido (39 votos) mas que aburrido (17 votos)

e Mas relajante (50 votos) que estresante (6 votos)

e Excitante (42 votos) mas que deprimente (14 votos)

e Mucho mas agradable (50 votos) que desagradable (6 votos)
e Seguro (51 votos) mas que peligroso (5 votos)

e Mas natural (47 votos) que urbano (9 votos)

¢ Atractivo (46 votos) mas que feo (10 votos)

e Bastante mas cuidado (52 votos) que descuidado (4 votos)

e Mas Unico (38 votos) que comun (18 votos)

> Andorra

Figura 38. Marca destino Andorra.
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En la afirmacién «la marca grafica (logotipo) de Andorra representa
las caracteristicas del destino turistico»: el 33,9% se situan en la op-
cién «ni de acuerdo ni en desacuerdo», seguidos de un 28,6% que si
estan de acuerdo, un 19,6% esta en desacuerdo, y hay un empate,
con un 8,9% en cada uno de los valores, entre los que optan por si-
tuarse totalmente en desacuerdo y los que se declaran totalmente
de acuerdo.

Indique su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacion: la marca grafica (logotipo) de
Andorra representa las caracteristicas del destino turistico.

56 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
28,6% @ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

19,6%

Figura 39. Resultados en la afirmacién sobre la marca de Andorra.
- La marcay el destino turistico de Croacia

Los resultados en estos pares de adjetivos muestran que la marca
es considerada por los encuestados:

e Divertida (50 votos) mas que aburrida (6 votos)

¢ Estresante (32 votos) mas que relajante (24 votos)

e Mucho mas excitante (49 votos) que deprimente (7 votos)

* Méas agradable (36 votos) que desagradable (20 votos)

» Opiniones similares de si es fiable (31 votos) o dudosa (25 votos)
* Opiniones similares de si es urbana (31 votos) o natural (25 votos)
e Atractiva (37 votos) mas que fea (19 votos)

e Mas cuidada (40 votos) que descuidada (16 votos)

e Bastante mas Unica (47 votos) que comun (9 votos)

Por otro lado, Croacia como destino turistico es valorado como:

e Divertido (47 votos) mas que aburrido (9 votos)

* Mas relajante (43 votos) que estresante (13 votos)

e Excitante (47 votos) mas que deprimente (9 votos)

* Mucho mas agradable (50 votos) que desagradable (6 votos)

e Seguro (44 votos) mas que peligroso (12 votos)

¢ Opiniones similares respecto a si es natural (29 votos) o urbano
(27 votos)

e Atractivo (48 votos) mas que feo (8 votos)

e Bastante mas cuidado (47 votos) que descuidado (9 votos)

e Mas Unico (41 votos) que comun (15 votos)

En la afirmacién «la marca grafica (logotipo) de Croacia represen-
ta las caracteristicas del destino turistico»: casi la mitad de los en-
cuestados, el 42,9% se posiciona de acuerdo con esta afirmacion.
El 28,6% estan en una situacioén neutra, es decir, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, seguidos del 19,6% que estd en desacuerdo y el 8,9%
que esta totalmente de acuerdo. Ninguna persona ha considerado
en este apartado la opcién «totalmente en desacuerdo».

Indigue su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacion: la marca grafica (logotipo) de
Croacia representa las caracteristicas del destino turistico.

56 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Figura 40. Resultados en la afirmacién sobre la marca de Croacia.
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Figura 41. Marca destino Croacia.
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- La marcay el destino turistico de Bosniay Herzegovina: En la afirmacién «la marca grafica (logotipo) de Bosnia y Herze- ’
govina representa las caracteristicas del destino turistico»: v
Los resultados en estos pares de adjetivos muestran que la mar- sha il
ca es considerada por los encuestados: El 41,1% se decanta por la opcidn «ni de acuerdo ni en desacuer- Q g
do», mientras que un 37,5% opta por situarse de acuerdo con la e r'c'e, wn CH
¢ Divertida (48 votos) mas que aburrida (8 votos) afirmacién. Un 12,5% manifiesta estar totalmente de acuerdo, un
¢ Relajante (34 votos) mas que estresante (22 votos) 71% en desacuerdo, y el 1,8%, equivalente a un voto, totalmente
e Mucho mas excitante (48 votos) que deprimente (8 votos) en desacuerdo.
e Mas agradable (45 votos) que desagradable (11 votos) Figura 43. Marca destino Bosnia y Herzegovina.
* Fiable (40 votos) mas que dudosa (16 votos) Indigue su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacion: la marca grafica (logotipo) de Bosnia
e Mas natural (33 votos) que urbana (23 votos) y Herzegovina representa las caracteristicas del destino turistico.
¢ Atractiva (46 votos) mas que fea (10 votos) 56 respuestas

) Més cuidada (40 votos) que descuidada (16 votos)
¢ Unica (42 votos) que comun (14 votos)

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Por otro lado, Bosnia y Herzegovina como destino turistico es @ De acuerdo
valorado como: @ Totalmente de acuerdo

‘-
¢ Divertido (41 votos) mas que aburrido (15 votos)
e Mas relajante (43 votos) que estresante (13 votos)
¢ Excitante (42 votos) mas que deprimente (14 votos)
e Mucho mas agradable (49 votos) que desagradable (7 votos) Figura 42. Resultados en la afirmacién sobre la marca de Bosnia y Herzegovina.
e Seguro (41 votos) mas que peligroso (15 votos)
e Mismas opiniones sobre si es natural (28 votos) o urbano (28
votos)
e Atractivo (47 votos) mas que feo (9 votos)
e Mas cuidado (46 votos) que descuidado (10 votos)
e Unico (40 votos) que comun (16 votos)
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- La marcay el destino turistico de Francia: En la afirmacién «la marca gréafica (logotipo) de Francia representa I I
las caracteristicas del destino turistico»: el 35,7%, equivalente a 20
Los resultados en estos pares de adjetivos muestran que la marca votos, considera que esta de acuerdo con esta afirmacién. El 23,2%
es considerada por los encuestados: se sitUa en la opcidn «ni de acuerdo ni en desacuerdo», y este mis- xp ore
mo porcentaje es el que ha votado que esta en desacuerdo. Igual-
e Bastante mas aburrida (43 votos) que divertida (13 votos) mente, el mismo nimero de encuestados, 5 (8,9%), estan totalmen- F
¢ Relajante (40 votos) mas que estresante (16 votos) te en desacuerdo y totalmente de acuerdo con que la marca grafica rq n Ce
¢ Mas deprimente (36 votos) que excitante (20 votos) de Francia represente suss caracteristicas.
e Mas agradable (39 votos) que desagradable (17 votos) Figura 45. Marca destino Francia.
e Fiable (42 VOtOS) mas que dudosa (14 VOtOS) Indigue su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacion: la marca grafica (logotipo) de Francia
e Mas urbana (43 votos) que natural (13 votos) representa las caracteristicas del destino turistico.
¢ Opiniones similares de si es atractiva (30 votos) o fea (26 votos) 56 respuestas

e Mas cuidada (39 votos) que descuidada (17 votos)
e Comun (38 votos) mas que Unica (18 votos) ::"Z'me”‘e - desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Por otro lado, Francia como destino turistico es valorado como: @ De zcuerdo
’ @ Totalmente de acuerdo
¢ Mucho mas divertido (51 votos) mas que aburrido (5 votos)

e Mas relajante (37 votos) que estresante (19 votos)

¢ Excitante (50 votos) méas que deprimente (6 votos)

* Mucho mas agradable (51 votos) que desagradable (5 votos)
e Seguro (45 votos) mas que peligroso (11 votos) Figura 44. Resultados en la afirmacién sobre la marca de Francia.
¢ Urbano (28 votos) mas que natural (12 votos)

e Mas atractivo (52 votos) mas que feo (4 votos)

¢ Cuidado (48 votos) que descuidado (8 votos)

« Unico (42 votos) que comuin (14 votos)
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- La marcay el destino turistico de Paises Bajos: En la afirmacién «la marca grafica (logotipo) de Paises Bajos repre-
senta las caracteristicas del destino turistico»: para esta afirmacion,
Los resultados en estos pares de adjetivos muestran que la marca el 35,7% consideran estar de acuerdo con ella, seguidos del 30,4%
es considerada por los encuestados: que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta enunciacién.
Un 19,6% expresan estar en desacuerdo, mientras que un 7,1% han N et h e rI a n d S
e Mas aburrida (36 votos) que divertida (20 votos) votado tanto que estan totalmente en desacuerdo, como totalmen-
¢ Relajante (43 votos) mas que estresante (13 votos) te de acuerdo.
¢ Opiniones similares sobre si es deprimente (29 votos) o excitan- Figura 47. Marca destino Paises Bajos.
te (27 VOtOS) Indigue su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacion: la marca grafica (logotipo) de los
e Mas agradable (40votos) que desagradable (16 votos) Paises Bajos representa las caracteristicas del destino turistico.
e Fiable (42 votos) mas que dudosa (14 votos) 56 respuestas

e Mas urbana (40 votos) que natural (16 votos)

¢ Opiniones similares respecto a si es atractiva (32 votos) o fea
(24 votos)

¢ Mas cuidada (38 votos) que descuidada (18 votos)

e Comuin (37 votos) mas que Unica (19 votos)

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ D= acuerdo

A @ Totalmente de acuerdo

Por otro lado, Paises Bajos como destino turistico es valorado como: 19.6%

¢ Mas divertido (44 votos) mas que aburrido (12 votos)

¢ Mas relajante (48 votos) que estresante (8 votos) Figura 46. Resultados en la afirmacién sobre la marca de Paises Bajos.
¢ Excitante (46 votos) mas que deprimente (10 votos)

* Mucho mas agradable (52 votos) que desagradable (4 votos)

¢ Seguro (51 votos) mas que peligroso (5votos)

¢ Urbano (37 votos) mas que natural (19 votos)

¢ Mas atractivo (49 votos) mas que feo (7 votos)

¢ Mucho mas cuidado (53 votos) que descuidado (3 votos)

e Unico (38 votos) que comun (8 votos)
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Los datos obtenidos en este cuestionario reflejan que no siempre
las marcas destino turisticas consiguen transmitir valores positivos
con sus aspectos graficos a los potenciales visitantes o a aquellos
turistas que ya han estado en el destino. De hecho, son varias las
ocasiones en las que los encuestados definen con valores contra-
rios a la marcay al destino.

Sin embargo, en las 5 marcas hay dos opiniones predominantes
con respecto a si las marcas consiguen o no representar las carac-
teristicas del destino turistico. Por un lado, las marcas de Croacia,
Francia y Paises Bajos, son, para los encuestados, marcas ade-
cuadas para estos destinos, debido a que asi han sido votadas un
42,9% en el caso de Croaciay un 35,7% para Francia y Paises Bajos.
En las dos marcas destino restantes, Andorray Bosniay Herzegovi-
na, la opcién mas elegida es neutral, situdndose el 33,9% vy el 41,1%
respectivamente, en la eleccidn «ni de acuerdo ni en desacuerdo».

La marca destino que mas valoraciones negativas ha obtenido a la
afirmacién «la marca grafica (logotipo) del destino representa las
caracteristicas del destino turistico», ha sido Francia, con un total
de 13 votos (un 23,2%) en la opcidn «en desacuerdo». Asimismo, la
marca que menos votos ha tenido en esta misma opcién ha sido
Bosnia y Herzegovina, con 4 votos, que equivalen a un 7,1%.

Estas valoraciones negativas con respecto a la marca destino de
Francia se reflejan en las preguntas sobre los pares de adjetivos
seleccionados para describir tanto a la marca como al lugar, pues
hay 3 pares en donde los resultados son contrarios. En la evalua-
cién sobre la marca, esta es considerada aburrida, deprimente y
comun, al contrario que el destino en si, que es valorado como
divertido, excitante y Unico. Las mismas contradicciones entre la
percepcidn de la marca y el destino ocurren en la identidad de los
Paises Bajos.

Para la marca de Andorra, se dan opiniones diferentes en dos oca-
siones, pues la marca es considerada aburrida pero el destino di-
vertido, y la marca también es vista como comun, mientras que el
destino se valora como Unico. Por otro lado, la marca de Croacia
se considera estresante y urbana, a pesar de que el territorio se
define como relajante y natural. La Unica marca en la que se han
escogido los mismos adjetivos tanto para su marca como para su
destino ha sido la de Bosnia y Herzegovina, que solamente en su
consideraciéon de si es natural o urbana, la marca ha sido entendida
como un poco mas natural y el destino se ha valorado de forma
pareja como natural y urbano.

En conclusién, con los datos obtenidos se puede establecer que,
de entre estas 5 marcas destino europeas y segin las 56 personas
que han contestado a este cuestionario, el orden de marcas des-
tino de mas a menos adecuadas para representar a su destino es:

¢ Croacia, con 29 votos positivos (51,8%)

e Bosnia y Herzegovina, con 28 votos positivos (50%)
e Francia, con 25 votos positivos (44,6%)

¢ Paises Bajos, con 24 votos positivos (42,8%)

e Andorra, con 21 votos positivos (37,5%)

En esta clasificaciéon, se han considerado como votos positivos las
respuestas «de acuerdo» y «totalmente de acuerdo» en la valora-
cién de la adecuacion de la marca destino al lugar que representa.
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Debido a que se ha evaluado anteriormente la calidad que poseen
estas 5 marcas destino mediante la infografia «evaluacién de la ca-
lidad grafica de las marcas destino europeas», en base a una serie
de parametros como son la versatilidad, la pregnancia, la sintesis
o la suficiencia, se ha evidenciado, tras el analisis de los resultados
de este cuestionario, que las marcas con una mejor calidad grafica
no son las que han sido valoradas mas positivamente.

De hecho, el orden que tendrian las marcas destino europeas en
base a su calidad, seria:

e Francia

e Andorra

¢ Paises Bajos

e Croacia

e Bosniay Herzegovina

Por tanto, en base a este cuestionario, la hip6tesis planteada ini-
cialmente para este proyecto «la calidad grafica de una marca te-
rritorial contribuye a una visién positiva del destino turistico», no
se cumple en este caso de exploracién de opiniones al respecto.

No obstante, es indiscutible que las marcas seleccionadas como
mas adecuadas por los encuestados carecen de una calidad grafi-
ca 6ptima y es necesario una mejora general de la calidad que las
marcas destino europeas tienen actualmente.
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Con el objetivo de conocer qué variables se deben tener en cuenta
a la hora de evaluar las diferentes marcas destino, se estudiaron
los atributos que han sido establecidos para analizar las marcas
pais, dado que estas son un tipo de marca territorial que cuentan
con algunas valoraciones de profesionales como Norberto Chaves
o Luciano Cassisi.

Después de revisar los atributos con los que debe cumplir una
marca pais expresados por Norberto Chaves tanto en su libro La
marca-pais en América Latina. Bases tedrico técnicas de su dise-
Ao y auditoria de las marcas de veinte paises, como en su video en
el canal de YouTube de Foroalfa titulado «Marca pais. Como debe
ser segun Norberto Chaves», se investigd sobre los 14 parametros
de alto rendimiento para evaluar la calidad grafica de una marca,
establecidos por Norberto Chaves y Raul Belluccia.

Los parametros propuestos por Chaves en su libro son denomi-
nados rendimientos marcarios y son 7: individualidad, pertenen-
cia tipolégica y estilistica, capacidad emblematica, calidad grafi-
ca, vigencia, versatilidad y rendimientos técnicos. Asi mismo, en
su video sobre la marca pais nombra como atributos necesarios
en las marcas de este tipo: alta jerarquia institucional, baja o nula
aleatoriedad, alta calidad grafica, alta pregnancia, alta sintesis y
alta reducibilidad.

En el libro La marca corporativa. Gestién y disefio de simbolos y
logotipos de Norberto Chaves y Raul Belluccia, se encuentra un
apartado sobre los catorce pardmetros de alto rendimiento. Es-
tos hacen referencia a los parametros esenciales con los que debe
cumplir un indicador visual, que seguin los autores son: calidad
grafica genérica, ajuste tipolégico, correccidn estilistica, compati-
bilidad semantica, suficiencia, versatilidad, vigencia, reproducibili-
dad, legibilidad, inteligibilidad, pregnancia, vocatividad, singulari-
dady declinabilidad (2008, p.40-41).

De entre todas estas variables, 16 de ellas fueron seleccionadas
inicialmente para analizar qué calidad tienen cada una de las mar-
cas destino turistico de los paises europeos. El resultado de esta
primera evaluacién de las marcas destino europeas, como ya se
ha mencionado, puede consultarse en la infografia «evaluacién de
la calidad de las marcas destino europeas».

Sin embargo, estos parametros eran demasiados, por lo que se
redujeron y se escogieron Unicamente aquellos que se conside-
raban que eran esenciales para una marca destino turistico y que,
ademas, se ajustaban perfectamente a la definicidn de marca des-
tino previamente creada.
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De esta manera, se establecié que hay 8 atributos fundamentales
que debe tener una buena marca de destino, y son: calidad grafi-
ca, inteligibilidad, singularidad, pregnancia, vigencia, versatilidad,
legibilidad y reproducibilidad. A continuacion, se explica cada uno
de estos atributos:

1- Calidad grafica: la calidad que posea la marca grafica es impor-
tante porque comunicara la calidad que tiene el destino al que
representa. Es por ello que se deben cuidar aspectos como que
la composicién esté equilibrada, que los contrastes sean adecua-
dos, que no hayan desajustes entre los pares de letras, y en defini-
tiva, que la marca transmita cualidades positivas.

2- Inteligibilidad: capacidad de un signo identificador de ser com-
prendido de manera clara y certera. Las marcas deben evitar que
su aspecto genere confusion y malinterpretaciones entre quienes
las observan.

3- Singularidad: hace referencia a la habilidad que tienen las mar-
cas para ser diferenciadas de las demas. Los recursos del identi-
ficador grafico deberan tener algin elemento que distingan clara-
mente a la marca de las marcas de la competencia. La singularidad
ya esta presente en el propio nombre, y esta se refuerza mediante
los signos graficos que lo acompafan.

4- Pregnancia: el identificador visual debera tener una forma que
permita que la marca sea facilmente recordada y asimilada. Asi,
una marca con alta pregnancia sera capaz de quedarse grabada
en la memoria del publico. Algunos rasgos eficaces para este pa-
rametro son: la cohesién de las formas, la sencillez compositiva o
la baja ambigledad del signo.

5- Vigencia: el identificador visual debe poseer un aspecto que le
proporcione universalidad y atemporalidad, para que asi pueda
perdurar a lo largo del tiempo. Es por ello que la marca no debera
crearse en base a modas o corrientes graficas actuales y efimeras.
6- Versatilidad: la marca debe tener la cualidad de adecuarse a
los distintos tipos de mensaje que se quieran transmitir, ya sean
comerciales, serios, informales, etc., asi como a distintos publicos
y tematicas.

7- Legibilidad: hace referencia a la comprensién visual de los ras-
gos esenciales del signo. Las marcas deberan tener una alta legibi-
lidad, es decir, ser faciles de leer para que puedan ser entendidas
en los distintos contextos en los que se situaran, puesto que las
condiciones de percepcidn seran diferentes y cambiantes. Asi, se
daran condiciones variables de luz, distancia, tamafo, lectura fija
o moévil, entre otras.

8- Reproducibilidad: este parametro hace referencia a la capaci-
dad de la marca de ser reproducida en diferentes soportesy situa-
ciones, como son medios impresos (revistas, carteles, merchan-
dising...) o medios digitales ( en tablets, ordenadores, moéviles...),
de manera que es fundamental que la marca pueda ser reduciday
ampliada a casi cualquier tamafio, y posea versiones en colory en
blanco y negro que se adapten a los diversos formatos.

Por lo tanto, una marca destino excelente seria aquella que posee
una gran calidad grafica, que puede comprenderse de manera cla-
ray no genera confusién, que se diferencia notoriamente del resto
de marcas destino, que es facil de recordar, que atemporal, que se
adapta a distintos contextos, publicos o tematicas, que es facil de
leer, y que puede ser reproducida en diversos soportes.

84



DESARROLLO | Propuesta de parametros de evaluacion

o Definicién de 10 marcas destino europeas siguiendo
los 8 atributos establecidos:

1- Andorra:

La marca destino de Andorra fue disefada en 1991 por Morillas y
Asociados. Esta consiste en un imagotipo formado por un isotipo
abstracto que consiste en tres lineas onduladas con los colores de
la bandera del pais, que forman un triangulo que apunta al logotipo.
Este logotipo es negro, tiene una tipografia Serif y esta en caja alta
y baja. La estructura compositiva es sencilla, lo que facilita que esta
marca sea facilmente recordada. En ella predomina la armonia, la
redondez y la horizontalidad. La marca destino Andorra no posee
ningun claim.

2- Armenia:

Armenia utiliza para su marca destino la estrategia identificatoria
de marca nominal ilustrada, por lo que aflade a su nombre un ele-
mento que estéd asociado al pais, que, en este caso, es la fruta de la
granada. Mediante un isologotipo, la marca combina el isotipo de
una silueta incompleta de una granada con el logotipo, que tiene
una tipografia retocada y decorativa, de estilo palo seco y en caja
alta y baja. Ademas, el agrupamiento que se produce entre las le-
tras es inarménico debido a que se encuentran a diferentes alturas,
e incluso, la letra «i» aparece boca abajo sin ninguna justificacion.
Como resultado, la estructura compositiva transmite inestabilidad,
redondezy asimetria, lo que causa que, en conjunto, la marca desti-
no tenga una valoraciéon negativa en algunos de los 8 atributos.

3- Austria:

La marca destino de Austria es un imagotipo que tiene la bandera
de su pais creada con pinceladas como isotipo, un disefio que tam-
bién se da en otras marcas del mismo dmbito, como en la marca de
Suecia. Los colores rojo y blanco, junto con el negro de la tipografia
producen un gran contraste. En su logotipo se utiliza la tipografia
Helvética Neue en caja alta y baja. Unidady sencillez definen su es-
tructura compositiva, y su claim es «Austria, arrive and revive».

4- Bielorrusia:

La marca destino de Bielorrusia es un isologotipo compuesto por
un isotipo de una flor azul marina con dos de sus pétalos pintados
de rojo y verde, que son los colores de la bandera del pais, y con un
efecto de pincel. Este mismo efecto esta presente en su logotipo,
que posee una tipografia caligrafica Sans Serif en caja alta y baja
y algunas manchas dibujadas entre las letras. En su composicion
prima la horizontalidad y la sencillez y su claim contrasta con el as-
pecto del resto de elementos. El estilo elegido para esta marcay los
elementos que la componen dan como resultado una pésima cali-
dad, lo que provoca que sea un identificador dificil de leer, entender,
y reproducir, especialmente en tamanos reducidos o en distintos
soportes.

5- Bosnia y Herzegovina:

La marca destino de Bosnia y Herzegovina presenta su nombre
en bosnio y se caracteriza por utilizar los elementos de su isotipo
como sustitutos de algunas de las letras de su nombre en el logo-
tipo. Como resultado, unas lineas que representan unas montafas
reemplazan a la letra «n», un Sol sustituye a la letra «o» y debajo
de este se dispone una linea ondulada que simboliza el mar. El lo-
gotipo tiene una tipografia caligrafica, en caja alta y baja y de estilo
Sans Serif. El color que posee se ha aplicado mediante degradados
circulares y lineales, lo que puede generar problemas a la hora de
reproducir la marca.

En conjunto, este isologotipo presenta numerosos errores de dise-
Ao, que hacen que atributos como la vigencia o la versatilidad sean
bajos. Asimismo, tiene muy poca singularidad debido a que son va-
rias las marcas destino que hacen uso de elementos naturales co-
munes como montafnas, soles o mares.

Andorra:

¢ Calidad grafica: alta

e Inteligibilidad: alta

e Singularidad: alta

¢ Pregnancia: alta

¢ Vigencia: alta

¢ Versatilidad: alta

e Legibilidad: alta

¢ Reproducibilidad: alta

Armenia:

e Calidad grafica: media
e Inteligibilidad: baja

e Singularidad: media

e Pregnancia: media

¢ Vigencia: baja

¢ Versatilidad: baja

¢ Legibilidad: media

¢ Reproducibilidad: baja

Austria:

e Calidad Grafica: alta

e Inteligibilidad: alta

e Singularidad: alta

e Pregnancia: alta

¢ Vigencia: media

¢ Versatilidad: alta

e Legibilidad: alta

¢ Reproducibilidad: alta

Bielorrusia:

¢ Calidad Grafica: media
e Inteligibilidad: baja

e Singularidad: baja

e Pregnancia: alta

e Vigencia: baja

¢ \VVersatilidad: baja

e Legibilidad: media

¢ Reproducibilidad: baja

Bosnia y Herzegovina:

e Calidad Grafica: media
e Inteligibilidad: media

e Singularidad: baja

e Pregnancia: alta

¢ Vigencia: baja

¢ VVersatilidad: baja

e Legibilidad: media

¢ Reproducibilidad: baja
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6- Croacia:

La marca destino de Croacia fue disefiada en el afio 2015 por BBDO
Zagreb, DEC Comunicacion S.A. y AMV. Se trata de un isologotipo
con una tipografia caligrafica de estilo pincel en el logotipo. Este se
encuentra en caja alta, con un estilo Sans Serif y en color amarillo.
El isotipo es de tipo abstracto-alfabético. Este esta formado por un
cuadrado rojo y otro azul con degradados, dispuestos de forma dia-
gonal. El cuadrado azul contiene la letra «A» del nombre, que es de
color blanco, y también hay dos manchas, una verde y otra azul con
ondulaciones que son parte de las letras «T» y «A» respectivamente.

Tanto el isologotipo como el claim tienen un estilo de pincel, lo que
puede generar complicaciones en la legibilidad, la reproducibilidad
o la versatilidad de la marca. Adicionalmente, la eleccién de colores
y la estructura compositiva asimétrica hacen que esta marca desti-
no posea una calidad grafica muy baja.

7- Francia:

La marca destino de Francia, al igual que otras marcas destino eu-
ropeas, usa la bandera del pais como base para su disefio. En este
imagotipo, el logotipo estd compuesto por una tipografia Sans Se-
rif en caja alta y baja con los colores azul y rojo. Estos colores es-
tan igualmente presentes en el isotipo, que es la bandera de Fran-
cia sin ningun tipo de modificacion. En esta estructura destaca el
contraste que se produce entre los colores y la angularidad de las
formas. El claim de la marca forma parte del propio logotipo y es
«Explore France».

8- Luxemburgo:

Las agencias Biensfeld, VidaleGloesener y Monogram disefiaron
en 2016 la marca destino de Luxemburgo y su marca pais, que
posee los mismos elementos graficos. La marca resultante es un
imagotipo con un logotipo en negro que tiene un gran peso, una
tipografia en palo seco y en caja alta. Su isotipo combina la estruc-
tura de una letra «X» formada por cuatro flechas bidireccionales
que tienen los colores rojo y azul de la bandera de Luxemburgo.

Estas formas hacen que destaque en su estructura compositiva
la angularidad y la yuxtaposicién. El nombre de la marca, «Visit Lu-
xembourg», integra en ella su claim.

9- Montenegro:

Montenegro aplica la estrategia identificatoria de marca abstracta
para su marca destino. Esta es un imagotipo que posee un logotipo
en blanco, con una tipografia Sans Serif, en caja alta 'y en un peso
normal. La particularidad que tiene sufondo es que esta compuesto
por varios colores que encierran las letras del nombre en un rectan-
gulo, creando un bajo contraste que produce una baja legibilidad.
Debajo del logotipo se sitla el isotipo, que es una rama de arbol de
color gris sin significado aparente. El claim, casi imperceptible por
su infimo tamanfo, se encuentra entre el logotipo y el isotipo. En su
totalidad, la marca destino de Montenegro, a pesar de su singulari-
dad, no tiene una calidad grafica adecuada, y esto se observa en su
baja reproducibilidad, inteligibilidad y versatilidad.

10- Paises Bajos:

La marca destino de los Paises Bajos es una marca capitular, dado
que su isotipo une la letra «N» y «L» y juntas forman la silueta de la
base de un tulipan, flor que es un simbolo del pais. Este imagotipo
es naranja y tiene un logotipo con una tipografia Sans Serif en caja
altay bajay un peso fino. La estructura compositiva posee sencillez
y horizontalidad. Esta marca es la marca destino y la marca pais de
los Paises Bajos y no tiene ningun claim.

Croacia:

¢ Calidad Grafica: baja

e Inteligibilidad: baja

¢ Singularidad: media

¢ Pregnancia: baja

¢ Vigencia: baja

¢ Versatilidad: baja

¢ Legibilidad: media

¢ Reproducibilidad: baja

Francia:

¢ Calidad Grafica: alta
e Inteligibilidad: alta

¢ Singularidad: media

¢ Pregnancia: alta

¢ Vigencia: alta

¢ Versatilidad: alta

e Legibilidad: alta

¢ Reproducibilidad: alta

Luxemburgo:

*Calidad Gréfica: alta

¢ Inteligibilidad: alta

¢ Singularidad: alta

¢ Pregnancia: alta

¢ Vigencia: alta

e Versatilidad: alta

e Legibilidad: alta

¢ Reproducibilidad: alta

Montenegro:

e Calidad Grafica: media
e Inteligibilidad: baja

e Singularidad: alta

¢ Pregnancia: baja

¢ Vigencia: baja

e Versatilidad: media

¢ Legibilidad: baja

e Reproducibilidad: baja

Paises Bajos:

e Calidad Grafica: alta

e Inteligibilidad: media
¢ Singularidad: alta

e Pregnancia: alta

¢ Vigencia: alta

¢ VVersatilidad: alta

e Legibilidad: alta

¢ Reproducibilidad: alta
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Tomando como punto de partida las definiciones de los 8 atributos
seleccionados para evaluar la calidad de las marcas destino euro-
peas, se crearon una serie de preguntas para cada uno de los pa-
rametros con el propésito de poder evaluar las marcas de manera
mas precisa y emplear estas preguntas como una herramienta de
diagnostico de marcas. Las preguntas son:

1. Sobre su calidad grafica:
- ;Tiene la marca una composicion equilibrada?
- ;Los contrastes en la marca son los adecuados (en tipografia y
en colores)?
- ¢;La tipografia o tipografias empleadas son adecuadas para el
tipo de marca?
- ;Utiliza la marca menos de 3 tipografias?
- ;Tiene la marca menos de 5 colores?
- ;Carece la marca de desajustes entre los pares de letras?

2. Sobre su inteligibilidad:
- (Es la marca facilmente comprendida como un destino turistico
de manera certeray clara, y sin generar ningln tipo de confusién?

3. Sobre su singularidad:
- ¢ La marca se diferencia del resto de marcas destino por algin
elemento distintivo (colores, tipografias, simbolo...)?

4. Sobre su pregnancia:
- ;/Tiene la marca un aspecto que permite que sea facilmente re-
cordaday asimilada?
- ;.Tienen cohesién las formas que constituyen la marca?
- ;Es sencilla la composicion de la marca?

5. Sobre su vigencia:
- ;Tiene la marca un aspecto que la hace universal y atemporal?
- ;La marca ha sido disefiada sin seguir modas o corrientes grafi-
cas conocidas?

6. Sobre su versatilidad:
- ;Se adecua la marca a los distintos tipos de mensaje (serios, in-
formales, comerciales, etc.) y a los distintos publicos y tematicas?

7. Sobre su legibilidad:
- ;Puede ser la marca facilmente leida en contextos distintos de
luz, distancia, tamafio o tipo de lectura (fija o moévil)?

8. Sobre su reproducibilidad:
- ;Puede la marca ser reproducida de forma 6ptima en diferentes
soportesy situaciones, como en medios impresos y digitales?
- ;Puede la marca serreduciday ampliada a casi cualquier tamafio
sin presentar problemas o deformaciones?

Partiendo de estas preguntas se establecié un sistema de puntos.
Este consisti6 en asignar unos determinados puntos a cada una de
las respuestas, y en base a los puntos finales conseguidos en cada
uno de los 8 atributos, estos serian valorados como altos, medios,
o bajos.

Asi, por ejemplo, en la pregunta sobre singularidad «;la marca se di-
ferencia del resto de marcas del mismo ambito por algiin elemento
distintivo (colores, tipografias, simbolo...)?»

- Si= 2 puntos = singularidad alta

- Tiene elementos comunes a otras marcas= 1 punto = singulari-
dad media

- No= 0 puntos = singularidad baja
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Al mismo tiempo que se crearon las preguntas para esta herramien-
ta se trabaj6é en una propuesta grafica que permitiese visualizar de
manera clara la evaluacién realizada de las marcas destino.

Primeramente, se buscaron referencias de otras herramientas co-
nocidas y que han sido trabajadas en algunas de las asignaturas del
master, como el Lienzo de modelo de negocio, el Storyworld o el
Blueprint. Una pagina web que fue consultada por poseer numero-
sas herramientas de este caracter fue ,pues enella
se muestra la configuracién que poseen cada uno de estos lienzos
de trabaijo.

El principal reto al que me enfrentaba a la hora de crear esta herra-
mienta de evaluacién de marcas destino, era el disponer las pregun-
tas sobre cada uno de los atributos de forma que resultase cémodo
saber cuantos puntos se habian obtenido en cada unay el resultado
final de cada seccion.

Al trasladar estas preguntas a un formato A4, que es el formato en
el que se ha creado esta herramienta, se advirtié que habia algunas
preguntas similares que debian modificarse, asi como algunas que
podian expresarse de forma mas concisa y breve, lo que permitia
gue ocupasen menos espacio.

En este punto del disefio del lienzo, ya se habia definido el aspecto
del grafico que acompanaria a las preguntas de los 8 atributos. Este
se cre6 teniendo como referente el método de visualizacion de da-
tos Radial Area Chart, que consiste en una representacién de datos
cuantificativos de manera grafica.

Jan

Jun Feb

May Mar

Apr

Figura 48. Radial Area Chart.
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El grafico que se ha disefiado para el lienzo consiste en tres circulos
concéntricos que representan los tres valores con los que pueden
evaluarse cada uno de los atributos, bajo, medio y alto. Estos tres
circulos, a su vez, se encuentran divididos en los 8 atributos escogi-
dos para evaluar las marcas destino turistico.

El resultado final de este disefio para la herramienta de evaluacién
de las marcas destino es un lienzo en el que cada respuesta a una
pregunta equivale a una serie de puntos, estos puntos son sumados
en cada bloque para conocer si el atributo correspondiente tiene un
valor alto, medio o bajo. Por ultimo, los resultados son reflejados en
el grafico, que una vez completo permitira conocer el estado de la
marca destino en estos 8 atributos establecidos.

La «Herramienta de evaluacién de las marcas destino» permite po-
der conocer el estado de la calidad grafica de cualquier marca des-
tino en aspectos tan importantes para un identificador visual como
son la calidad grafica, la inteligibilidad, la singularidad, la pregnan-
cia, la vigencia, la versatilidad, la legibilidad y la reproducibilidad.

Ademas, este lienzo es un instrumento que podra ser usado por
aquellos disefiadores a los que se le encargue el disefio o redisefio
de marcas destino, y les permitira tener un conocimiento mas cer-
tero de las fortalezas y las debilidades de la marca.

Igualmente, esta herramienta puede resultar muy Gtil para las enti-
dades responsables de las marcas destino, que podran comprobar
el estado actual de su marca y visualizar de forma simple en qué
campos deben mejorar.
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Figura 49. Gréfico para la Herramienta de evaluacién de
las marcas destino. Elaboracién propia.
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Modo de empleo:

En cada uno de los blogues de preguntas sobre los atributos de
marca®, suma las puntos conseguidos para averiguar si el valor del

atributo es alto, medio o bajo, y representa los resultados obtenidos

en el grafico.

La marca destino de:
ath Ca
Wi mﬂ@gﬁ
q_l&ﬁ: S
5
2 g
5
%
E
b 2
-&'e,,cb ?mﬁ@w
Alta' Mediay ~ Baja¥V

*Karca: ¢l 1énming smarca= es ut B2ade enesta herramianta para relerdose ala marca grifica,

Universidad
ot La Livgusna

:;Consideras que...
1. Calidad grafica:

liene la marca una composicion
equilibrada?

Jdos contrastes en la marca son los
adecuados (en tipografia y en colores)?

..la tipografia o tipografias empleadas son
adecuadas para el tipo de marca?

.utiliza la marca menos de 3 tipografias?
liene la marca menos de 5 colores?

.Carece la marca de desajustes entre los
pares de letras?

6-5 puntos: alta, 4-3 puntos: media, 2-0 puntos: baja

2. Inteligibilidad:

.25 la marca facilmente comprendida
como un desting turistico de manera
certera y clara, y sin generar ningun tipo
de confusion?

2 puntos: alta, 1 punto: media, O puntos: baja

3. Singularidad:

Jamarca se diferencia del resto de
marcas destino por algin elemento
{colores, tipografias, simbolo...)?

Tierwe eleme

Tatal:

oS

CoMmunes a olras

MarCas

1

2 puntos: alta, 1 punto: media, O puntos: baja

4. Pregnancia:

.liene la marca un aspeclo gue permite
que sea facilimente recordada y asimilada?

.tienen cohesién las formas que
constituyen la marca?

.25 sencilla la composicion de la marca?

4-3 puntos: alta, 2 puntos: media, 1-0 puntos: baja

Figura 50. Herramienta de evaluacién de las marcas destino. Elaboracidén propia.

Totak

Tatak:

5. Vigencia:

.ligne la marca un aspecto que la hace
universal y atemporal?

..la rmarca ha sido disefada sin seguir
modas o corrientes graficas conccidas?

3 puntos: alta, 2 puntos: media, 10 puntos: baja

6. Versatilidad:

..se adecua la marca a los distintos tipos de

mensaje (serios, informales, etc.)y alos
distintos pablicos y termaticas?

2 puntos: alta, 1 punto: media, 0 puntos: baja

7. Legibilidad:

..puede ser la marca facilmente leida en
contextos distintos de luz, distancia,
tamafio o tipo de lectura (fija o movil)?

2 puntos: alta, 1 punto: media, 0 purtos: baja

8. Reproducibilidad:

..puede la marca ser reproducida de forma
optima en diferentes soportes y
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

-puede la marca ser reducida y ampliada a
casi cualguier tamario sin presentar
preblemas o deformaciones?

4-3 puntos: alta, 2 puntos: media, 1-0 puntos: baja

Puntos
=] Me
2 0
1 0
Total

5i Solo en parte Mo

2 1 0

Totak
Depende del

i contaxto N

2 1 0
Total:

Puede presentar

Si problemas

2 1 o

2 1 0
Tatak

Un provecto de Claudia Delgado
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EVALUACION | Evaluacion de las marcas destino europeas

Después de terminar el disefio de la herramienta de evaluacién de
marcas destino procedi a evaluar las 50 marcas destino europeas
utilizando el lienzo creado. Para ello, imprimi estos lienzos y utilicé
la herramienta de forma fisica, dado que ha sido elaborada para
ser utilizada de esta forma, aunque, evidentemente, también per-
mite ser empleada de manera digital. Los resultados obtenidos de
esta valoracidén se muestran en el siguiente apartado.

El poder comprobar de primera mano el uso de la herramienta di-
seflada me permitié confirmar que con ella se podian evaluar las
marcas destino de forma facil y rapida.

Dado que ya habia realizado una primera evaluacién de estas mar-
cas destino para la infografia de evaluacién de las marcas destino
europeas, pero atendiendo a 16 parametros y basandome en la
definicidn de esos atributos, noté que esa valoraciéon previa habia
sido mas subjetiva porque Unicamente contaba con la descripcién
de los parametros. Sin embargo, en esta segunda evaluacion, el
tener preguntas concretas para cada uno de los atributos y que
estos fueran solo 8, me permiti6 juzgar cada marca destino de una
forma mas obijetiva y profesional, pues no habia cabida para opi-
niones o gustos personales.

Por tanto, los resultados obtenidos de la valoracién de las marcas
destino europeas mediante la herramienta de los 8 atributos, son,
en algunos casos, notoriamente diferentes a los expresados en
esa primera valoracion. Igualmente, hubo algunas marcas que al
evaluarlas con esta herramienta comprobé que tenian una calidad
peor de la que habia percibido inicialmente y viceversa.

Pese a lo explicado, cabe aclarar que esta evaluacién sigue siendo
una valoracion propia, motivo por el cual en el lienzo aparece el
texto «;Consideras que...» antes del bloque de preguntas, pues
es evidente que esta evaluacién puede ser distinta dependiendo
de quién la realice.

Todos los lienzos con los resultados de la evaluacién de las 50
marcas destino europeas se encuentran al final de esta memoria
en el anexo 5.

A continuacién, se muestran 6 de los lienzos realizados, que co-
rresponden a las marcas que, segun la valoraciéon hecha, son de
las 3 mejores y de las 3 peores marcas.
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enta de evaluacién delas marcas d ing

Ests hemmléﬁu permlte mluarlas marcas deqﬂno en B atrlbutm dlstlntos mediant una serie

de preguntas de las Gue se obtiene una puntuacion, y que c;omsponde con una valoracion lm.

medla obaja dentro de los atﬂbutos esublecldoa.

Modo de empleo:
En cada uno de 0s blogques de preguntas sobre 105 atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del

atributo es aito, medio o bajo, y representa los resultados obtenidos

en el grafico.

La marca destino de:

P‘\"-C\ o(To.

:Consideras que... e

1. Calidad grafica: sl No

wtiene la marca una composicién fi ) 0

equilibrada?

.los contrastes en la marca son los ) 0

adecuados (en tipografia y en colores)?

..Ja tipografia o tipografias empleadas son (D 0

adecuadas para el tipo de marca?

..utiliza la marca menos de 3 tipografias? | 1

..tlene la marca menos de 5 colores? ;_’_i'.

..carece la marca de desajustes entrelos (1)

pares de letras?

G5 puntos alta, 2 puntos Maca, 2-0 puntas. by Total G

2. Inteligibilidad: & T N

.28 la marca facilmente comprendida @ 1 0

€omo un destino turistico de manera

certera y clara, y sin generar ningan tipo

de confusion?

2 guntos: ala 1 punto rm‘;a, Cpuntos: baa ‘ Total 1
10% eltmu:tm

3. Singularidad: s ey T No

..la marca se diferencia del resto de (2) 1 0

marcas destino por algin elemento

(colores, tipografias, simbolo...)?

Zpuntos #ta 1punto meda, Opunterta  Towt 2

4. Pregnancia: K] No

.tiene la marca un aspecto que permite @ 0

que sea faciimente recordada y asimilada?

..tienen coheslén las formas que €, 0

constituyen la marca?

..es senciila la composicién dela marca? (1) 0

:a;rzy. 2: purited meda, 1-0 puntos: baje Total: \\

Figura 51. Evaluacién de la marca de Andorra mediante la herramienta creada.

Tt
 Brardis
Puntos
5. Vigencia: sl
.tiene la marca un aspecto que la hace (3‘) 0
universal y atemporal?
.la marca ha sido disehada sin seguir (1) 0
modas o corrientes graficas conocidas?
3 punos i'l‘a‘ﬂ puntos: meda, 140 puntos: baja Total ’,:
6. Versatilidad: Sl Scloenparte  No
.5€ adecua la marca a los distintos tipos de (2 1 0
mensaje (serlos, Informales, etc.) y a los
distintos pablicos y teméticas?
2 purtos: alt, 1 puntol media, 0 puntos: baa Yot 2,
7. Legibllidad: Rl
«puede serla marca faciimente leida en :;: ) 1 0
contextos distintos de luz, distancla,
tamafio ¢ tipo de lectura (fija 0 movil)?
& punos .:‘B, 1 puntor medsa, O puntos. bagp |o.ta' L
8. Reproducibllidad: Pl v
..puede la marca ser reproducida de forma @ W 0
optima en diferentes soportes y
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?
puede la marca ser reducida yampliada a @ 1 0
casl cualquler tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?
43 puntos o:li:;i puntos media, 10 puntos. baje Tot;l L{

Un proyecto de Clawda Delgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas destmo

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos dhtlmos mediante una serie : : Tourist
~ de preguntas de las gue se obtiene una punwaclon.yquecompondc con unn valomlonam. ; , . EBrands
- media o baja dentro de los atﬂbutos establecidos.

Modo de empleo: ¢Conslderas que... ke
En cada uno de los bloques de preguntas sobre [0S atributos de Puntos un
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: L Mo 8. Vigencia: S be
atributo es alto, medio 0 bajo, y representa los resuitados obtenidos - 4
tHalmice RSV ITRITS u ..tiene la marca una composicién 1 [0'  .tenela marcaunaspecto quelahace 2 0
equilibrada? universaly atemporal
..los contrastes en la marca son los 1) 0 ..lamarca ha sido disehada sin seguir ), )
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas? :
La marca destino de: ..la tipografia o tipogratias empleadas son '_1; 0 3 puntos: alta, 2 puntos. media, 140 puntos: baj Total. <.
: L r adecuadas para el tipo de marca? %
LOUREMDWVY 0 \W)
Q «utiliza la marca menos de 3tipogratias? 1, 6. Versatilidad: 8 Sooenparte  No
wtiene la marca menos de § colores? € 5@ adecua la marca a los distintos tipos de (2 1 0
mensaje (serios, Informales, etc.)yalos
wcarece la marca de desajustes entre |08 @ distintos pablicos y teméticas?
pares de letras?
\ F PN 31 L A=y . =Y £puntos alta, 1 punto. media, 0 puntos: bajs Total 2,
6-£ puntos 2::‘5‘4-5 puntos maca, 2-0 puntcs taja Total :7
Depende deol
U 7. Legibllidad: s contexte No
2. Inteligibilidad: g Domie N
2 wpuede ser la marca faciimente lefdaen 2, 1 0
.88 la marca faciimente comprendida 2. 1 0  contextos distintos de luz, distancia,
como un destino turistico de manera: tamaio o tipo de lectura (fija o moévii?
certera y clara, y sin generar ningdn tipo
de confusién? 2 puntos alta, 1 punto: media, 0 puntos: bajs Total
2 puntos aLa 1 punts meda, Cru;» :J t:;; - fﬂi Puede presentar
lgﬁ.ﬁ?}"y"m 8. Reproducibilidad: S problemas  No
3. Singularidad: sl macas  No  .puede la marca ser reproducida de forma @ 1 0
optima en diferentes soportes y
.\a marca se diferencia del resto de ® 1 0  situaciones, como en medios Impresosy
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)?
N s S _ .puedela marca ser reducidayampliadaa (2) 1 0
2 puntos: ata 1 punto: mecia, O puntos: baa Total casl cualguler tamafo sin presentar
problemas o deformaciones?
4. Pregnancia: s No 43 puntos: alta, 2 puntoy: mads, 1-0 puntos: bajs Total ‘J.
tiene la marca un aspecto que permite (2 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
.tienen cohesion las formas que (1) 0
constituyen la marca? e
Alta Medlav Baja V 3
..es sencliia la composicién dela marca? (1) 0
43 puntos a1ta. 2 puntos. medis, 10 puntos. bajo Total M4
be s
de Lo Lagune Un proyecto die Clauds Delgado

Figura 52. Evaluacién de la marca de Luxemburgo mediante la herramienta creada.



Herramienta de evaluacion de las marcas destino | s
Esta herramlenta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie . Tourkt
~ de preguntas de Ias que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracion alta, . ' Sy
‘media o baja dentro de los atributos establecicos.

Modo de empleo: ¢Consideras que... Se
En ¢ada uno de 10s bloques de preguntas scbre los atributos de Puntos
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: s No 5. Vigencia: sI No
atributo es aito, medio ¢ Lajo, y representa 10s resultados obtenidos ‘
2t sl prafiecs b : ..tiene la marca una composicion 1 (0, .tienelamarcaunaspectoquelahace (2 0
equilibrada? universal y atemporal?
..|0s contrastes en la marca son los (1/ 0 wla marca ha sido diseNada sin segulr /l 0
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destine de: ..la tipografia o tipografias emple?adas son @ 0 3 puntos: alta, 2 puntos: media, 1-0 puntos baja Totat 3
b : a 1t -
*_ 0 CAO. decuadas para el tipo de marca 4
«wutiliza la marca menos de 3tipogratias? (1, (o] 6. Versatilidad: SI Soloenpate Mo
«tiene la marca menos de 5 colores? {i ) 0  ..seadecua la marcaalos distintos tipos de 2. 1 0
P mensaje (serios, informales, etc.)ya los
.carece la marca de desajustes entrelos 1 0 distintos pdblicos y tematicas?
pares de letras? .
- 2 puntos: altg, 1 punto: medi, O puntos: bags Total L
€5 puNtos: Hitd 4-3 pUNtOs Media, 2-0 puntos bajs Totat 4oy
B 7. Legibllidad: & o e
2. Inteligibllidad: =] confiisén No
- ~puede ser la marca faciimente leidaen 2. 1 0
..es la marca faciimente comprendida \J‘ 1 0 contextos distintos de luz, distancia,
como un destino turistico de manera. tamaio o tipo de lectura (fija 0 moévil)?
certera y clara, y sin generar ningdn tipo
de contusién? 2 puntos: alta, 1 puntc. media, 0 puntos: bag Tosl 2
2puntos: alty, | punto: medis, 0 puntos: baja Totat B
8. Reproducibilidad: o FUN e
bty
3. Singularidad: s marcas No  .puede la marca ser reproducida de forma (2} 1 (4]
" Optima en diferentes soportes y
..la marca se diferencia del resto de 2 Q, (o] situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algln elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)? I
: ..puede la marca ser reducida yampliadaa 2, 1 0
2 puritos: aita, | punite. medi, O puntes bafa Total: A casi cualquier tamafo sin presentar
problemas o deformacliones?
4. Pmmancb: St No 4-5 ;-mlm.ﬂlk 2Inmtm vmd-u: \-6 puntos: é»aja- Yr,;tal“ ‘{
..tiene la marca un aspecto que permite (2, 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
.tienen cohesion as formas que ) 0
constituyen la marca? -
&8 sencllla la composicién de la marca? Q‘J 0
4.3 puntos :t_': 2 puntos. meda, 1-0 puntod: b A . '5h1- H\
BE Sietaes
de La Laguna Un proyecto de Claudia Delgado

Figura 53. Evaluacién de la marca de Francia mediante la herramienta creada.
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Herramienta de evaluacion de las marcas destino :

5 European
Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie Tourist
de preguntas de 1as que se obtiene una puntuacion, y que correésponde con una valoracién alta, Srande
media ¢ baja dentro de l0s atributos establecidos.

Modo de empleo: :Consideras que...
En cada uno de los blogues de preguntas sobre 10s atributos de 4 Puntos Puntos
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: Si Mo 5. Vigencia: S No
atributo es alto, medio 0 bajo, y representa los resultados obtenidos \
en’ el ‘g;},,,,_. 0. S ¥ & i wtiene la marca una composicion 1 0 wtigne la marca un aspecto que la hace 2 0
equilibrada? oy universal y atemporal? —
..10s contrastes en la marca son los 1 0 .lamarca ha sido diseNada sin seguir 1 0
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: .|a tipografia o tipografias empleadasson 1 0 3puntos alta, 2 puntos meda, 140 puntos baja Total! A
M ante NeaYe adecuadas para el tipo de marca? o
PMONIE I
wutlliza la marca menos de 3tipografias? 1 0 6. Versatilidad: S| Soloenpats Mo
wtlene la marca menos de 5 colores? 1 0  .seadecuala marcaa los distintos tipos de 2 1 0
- mensaje (serlos, Informales, etc.) y a los -
wcarece la marca de desajustes entrelos 1 0 distintos pablicos y teméticas?
pares de letras? 24
2 puntos: alta 1 punto media, © puntos: ban Totab 7§
65 puntos ata, 4.3 puntos Me 3. 2-0 puntos: B3 Total -
de del
S 7. Legibllidad: o T
2. Inteligibilidad: S conhls6n No
~puede ser la marca faciimente leida en 2 1 0
.85 la marca faciimente comprendida 2 1 0 contextos distintos de luz, distancia, o
como un destino turistico de manera, = tamahec o tipo de lectura (fija o mévil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo k
de confusion? 2 puntos: alta, | punto: meda, O puntos: bajs Total:
2 puntos: akd, 1 puntc mada, Og .:r‘!:;'tr:;;a.r Ty Total ) Puede presentar
7*"‘3’"‘3"” 8. Reproducibilidad: sl orobiemas No
comunes a otras
3. Singularidad: s Mharas T Ne  .puede la marca ser reproducida de forma 2 1 (v}
optima en diferentes soportesy -
.|a marca se diferencia del resto de 2 1 0 situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algln elemento € medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)? ; :
Siraseme & «puede la marca serreducida yampliadaa 2 1 0
2 puritos alta, ) punto: mesia, 0 puntos: baa Totat 7 casi cualguier tamafio sin presentar -
- problemas o deformaciones?
4, Pregnancia: s No 43 puntos, alta, 2 puntcs meda, 140 puntos baja Total \
~tiene la marca un aspecto que permite 2 0
que sea facilmente recordada y asimilacia? :
tienen cohesion las ?formas que 1 0
constituyen la marca =
Alta%7 Mediav Baja V
.25 sencilia la composicion de la marca? 1 0.
4-3 puntos aity, 2 puntos mada, 10 puntos: baa Total )
Universidad
do La Laguna Un proyecto de Claudia Delgado

Figura 54. Evaluacién de la marca de Montenegro mediante la herramienta creada.



Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie
de preguntas de las que se obtiene una puntuaclén, y que corrésponde con una valoracion alta,

medlia ¢ baja dentro de los atributos establecidos.

Modo de empleo:

En cada uno de los bloques de preguntas schre 10s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio ¢ bajo, y representa [os resultados obtenidos
en el grafico

La marca destine de:

" Ng
'( ™~ _\\_ |‘_.f‘

Alta@ Mediav BajaV

Universidad
do La Laguna

:Consideras que...
1. Calidad grafica:

..tiene la marca una composicion
equilibrada?

108 contrastes en la marca son los
adecuados (en tipografia y en colores)?

..|a tipografia o tipografias empleadas son
adecuadas para el tipo de marca?

.utiliza la marca menos de 3 tipografias?
tiene la marca menos de S colores?

carece la marca de desajustes entre los
pares cle letras?

&5 punios: Mta 4-3 puntos mecia, 240 puntos 1.\p

2. Inteligibllidad:

.8 13 marca faciimente comprendida
€OMO un destino turistico de manera
certeray clara, y sin generar ningan tipo
de confusién?

Cals

< pUntoy alta, | punto. medis, Opuntc
4 Y p &

3. Singularidad:

..la marca se diferencia del resto de
marcas destino por algin elemente
(colores, tipografias, simbolo...)?

2 PUntos alta, | punto meda, O puntds Laa
-

4, Pregnancia:

tiene la marca un aspecto que permite
que sea facilmente recordada y asimilada?

~tienen cohesion las formas que

constituyen la marca?

.8 sencilla la composicién de la marca?

43 punios A, 2 puntos meda, 10 puntos; baa
i~

Figura 55. Evaluacién de la marca de Croacia mediante la herramienta creada.

Puntos

2]

—

Total

Puede genarar
S confusén

N

Totak

Tiene alementos
comunes a olras
S marcas

N

W

Total

N

(C‘j

Total

o

{

\o/)

©

A
L]
No
@
0

No

0

A

A

5. Vigencia:

wtiene la marca un aspecto que la hace
universal y atemporal?

«la marca ha sido disefada sin seguir
modas o corrientes gréaficas conocldas?

2 puntos alta, 2 puntas meda, 1-0 pumos bala
i

6. Versatilidad:

..5€ adecua la marca a los distintos tipos de
mensaje (serios, informales, etc.) yalos
distintos pablicos y tematicas?

2 puntos. alta, 1 punte. média, O puntos: baa
o

7. Legibilidad:

«puede ser la marca faciimente lelda en
contextos distintos de luz, distancia,
tamaiio o tipo de lectura (fija o mévil)?

2 puntos. alts, 1 punto ::.‘-_J:a 0 puntos: baga

8. Reproducibilidad:

.puede fa marca ser reproducida de forma
optima en diferentes soportesy
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

.puede la marca ser reducida yampliada a
casi cualquier tamafo sin presentar
problemas o deformaciones?

4% puntos alta, 2 puntos! media, 140 puntos: baja
a———

St

St

Sl

U peoyecto de Claudia Delgado

European
Tourist
Brands
Puntos
No
0
o
Total
Solo en parte No
1 0
-
Total
Depende del
contaxto No
) 0
-
Total 4
Puede prasentar
problemas No
<1 0
o’
1 0

Tatal

J
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie
de preguntas de las que se obtlene una puntuacion, y que corresponde con una valoracion alta,
media © baja dentro de los atributos establecidos.

Modo de empleo: ¢Consideras que...

En cada uno de los blogues de preguntas sobre [0S atributos de ;

marca*, suma 10s puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: Si

atributo es alto, medio o bajo, y representa los resultados obtenidos 7~

en el grafico. tiene la marca una composicion D
equilibrada?
.l0s contrastes en la marca son los 1
adecuados (en tipografia y en colores)?

La marca destino de: .ia tipografia o tipografias empleadas son 1

adecuadas para el tipo de marca?

Es\ovo OO
\ .utiliza la marca menos de 3tipografias? 1

.tiene la marca menos de 5 colores? 1
..carece la marca de desajustes entrelos 1
pares de letras? -
65 puntos: Ata, 4.3 puntos maecia, 2-0 puntas b
::? 2, Inteligibilidad: st
’ &5 la marca faciimente comprendida 2

€omo un destino turistico de manera
certera y clara, y sin generar ningan tipo

de confusion?
2 puntos: Aita, 1 suntd meda, O puntos :’g

) 3. Singularidad: s
..la marca se diferencia del resto de 2)

marcas destino por algan elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?

2 puntos M'.,\.I punte media, C puntos baja
-

4, Pregnancia: ]

.tlene la marca un aspecto que permite 2
que sea facilmente recordada y asimilada?

.tienen cohesidn las formas que 1
. constituyen la marca?
Alta Mednav BajaV
..es sencllla la composicion de la marca? 1
43 punto s AN, 2 puntls. medis, 1-C puntos La@
-—
Universidad
de Lo Laguna

Figura 56. Evaluacién de la marca de Eslovaquia mediante la herramienta creada.

Puntos

No

e (o

o (oo

’

Olal

Puede penarar
confusién No

Total

Tiene elermentos
comunes a olras

marcas

Total £a

5. Vigencia:

tiene la marca un aspecto que la hace
universal y atemporal?

I3 marca ha sido disehada sin seguir
modas o corrientes graficas conocidas?

3 puntox alta, 2 puntes. meda, 140 puntos baja
e LN

6. Versatilidad:
«5€ adecua la marca a los distintos tipos de

mensale (serios, Informales, etc.)ya los
distintos publicos y tematicas?

2 puntos; alta, 1 punte media, O puntos: bajs
-l

7. Legibilidad:

«puede ser la marca faciimente leida en
contextos distintos de luz, distancla,
tamaio o tipo de lectura (fija o movil)?

2 puntos: alta, | punto meda, © puntos: baja
Batiy

8. Reproducibllidad:

«puede la marca ser reproducida de forma
Optima en diferentes soportesy
situaclones, como en medios impresos y
medios digitales?

«puede la marca ser reducida yampliada a
casl cualquier tamafio sin presentar
problemas o deformaciones?

4.3 puntos: alta, 2 puntos media. 10 puntos: l’\IE

European
Tourlst
Brands
Puntos
Si No
2 '
1 0.
e
Total

Si Solo en parte No

2 1 0
-
Totat O
Depende del
Si contexto
2 ) 0
e
Total &
Pusde prasantar
Si problemas No
. '
2 1 0
2 " 0
T
Totat “%

Un proyecto de Clavda Delgado
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EVALUACION | Evaluacion de las marcas destino europeas

Con el objetivo de facilitar la comprensién de los datos obtenidos
en los lienzos de evaluacion de las marcas destino europeas, se
cred una infografia que recoge esta informacién de forma visual.

En ella se muestran los resultados de cada uno de los gréaficos de
valoracién de marca, pero mediante puntos. La infografia consiste
en 50 circulos que estan formados por 8 puntos y que tienen los
nombres de los paises a los que pertenece cada una de las marcas
destino europeas. Cada uno de esos puntos corresponde a uno de
los 8 atributos de evaluacidn, que estan dispuestos en el mismo
orden que en el grafico de los lienzos.

Aligual que en la infografia «evaluacién de la calidad de las marcas
destino europeas», en esta se utiliza el mismo sistema de colores
para la valoracién de cada uno de los atributos, por lo que el verde
es para una valoracion «baja», el rosa para una «media» y el azul
para una «alta».

Ademas, estos circulos de puntos han sido ordenados de forma
que los primeros en aparecer son los que mas valoraciones altas
han recibido en los 8 atributos, y los Ultimos, los que han recibido
valoraciones mas bajas. Por este motivo, se puede apreciar visual-
mente en esta infografia que, seglin mi evaluacién de las marcas
destino europeas mediante el uso de la herramienta creada, las
marcas destino de Andorra, Luxemburgo, Georgia o Malta serian
de las mas acertadas, mientras que las marcas de Montenegro,
Bielorrusia, Armenia o Croacia, serian aquellas que mas necesitan
una mejora en su calidad grafica.
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Aplicacion de la herramienta de evaluacion de las marcas destino

Las 50 marcas destino europeas han sido evaluadas en 8 atributos distintos
mediante un lienzo que ha permitido conocer la calidad de cada una de ellas.

Andorra

Suecia

Kazajistan

Suiza

Macedonia
del Norte

Universidad
e La Laguna

Figura 57. Infografia. Aplicacién de la herramienta de evaluacion de las marcas destino. Elaboracién propia.

Luxemburgo

Estonia

Ménaco

Republica
Checa

Serbia

Georgia

Bélgica

Ucrania

Chipre

Bosniay
Herzegovina

Malta

Ciudad del
Vaticano

Albania

Portugal

Espaiia

Paises Bajos

Azerbaiyan

San Marino

Letonia

Italia

Turquia

Eslovenia

Grecia

Alemania

Eslovaquia

Dinamarca

Hungria

Islandia

Polonia

Montenegro

Alta

Media

Baja

Francia

Irlanda

Finlandia

Bulgaria

Bielorrusia

European
Tourist
Brands
1. Calidad grafica 5. Vigencia
2. Inteligibilidad 6. Versatilidad
3. Singularidad 7. Legibilidad
4. Pregnancia 8. Reproducibilidad
Austria
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EVALUACION | Evaluacion de las marcas destino europeas

Adicionalmente, se han creado unos graficos mediante puntos
que muestran la cantidad de valoraciones altas, medias o bajas
que ha habido en cada uno de los 8 atributos de esta evaluacién
de las marcas destino europeas.

1. Calidad grafica:

Conrespecto a la calidad grafica de las marcas, se puede observar
que hay 35 marcas destino europeas con una calidad gréfica alta,
9 con calidad mediay 6 con calidad baja. Esto significa que un 70%
de las marcas tienen una buena calidad segln los parametros es-
tablecidos en este atributo.

Calidad grafica

Alta: 35

2. Inteligibilidad:

Los resultados en este atributo muestran que las marcas destino
no terminan de comprenderse facilmente como un destino turisti-
co, es por ello que solo 17 de ellas han sido puntuadas con una alta
inteligibilidad, 23 con media inteligibilidad y 10 con baja.

Esta falta de entendimiento de las marcas puede ser a causa de
factores como el utilizar claims ambiguos que no especifican que
sea una marca de destino, o la falta de un identificador del tipo de
marca mediante palabras como visit o travel, que funcionan ade-
cuadamente en estas marcas destino.

Inteligibilidad

3. Singularidad:

En general, las marcas destino europeas son singulares, pues
normalmente emplean algun elemento que es propio de su lugar,
como la bandera del pais o alglin icono reconocible. Es por ello
que 22 de ellas han sido valoradas con una singularidad alta, se-
guidas de 20 con singularidad media y 8 con baja singularidad.

Singularidad
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EVALUACION | Evaluacion de las marcas destino europeas

4. Pregnancia:

La sencillez de formasy colores que predomina en las marcas des-
tino evaluadas permite que estas sean faciles de recordar. Asi lo
muestra el recuento de valoraciones, donde 45 marcas tienen una
pregnancia alta, una Unica tiene pregnancia media, y solo 4 tie-
nen una pregnancia baja. Esto significa que el 90% de las marcas
tienen una buena pregnancia, lo que es algo muy positivo porque
permite que estas marcas sean faciles de recordar para los clien-
tes potenciales, que, en este caso, serian los turistas.

Pregnancia

Alta: 45 @ Media: 1

Baja: 4

5. Vigencia:

La valoracién de este atributo en las marcas destino europeas evi-
dencia que, a pesar de que 22 de ellas poseen una vigencia alta, lo
cierto es que 10 tienen una vigencia media y 18 una vigencia baja.
Esto puede ser debido a que hay muchas marcas que fueron crea-
das hace muchos afos y que, en lugar de concebirse sin seguir
modas estilisticas del momento, se les otorgd un aspecto con una
apariencia que esta desfasada y que no ayuda a que la marca po-
sea un aspecto atemporal y universal, sino que, por el contrario,
pone en evidencia la época en la que fue disefada.
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6. Versatilidad:

25 de las marcas tienen una versatilidad alta, 16 una versatilidad
media y 9 de ellas una versatilidad baja. Esto indica que, a pesar
de que la mitad de las marcas destino europeas son versatiles, el
resto deben mejorar en este aspecto para poder adaptarse mejor
a los diferentes tipos de mensaje en los que la marca se emplea.

Versatilidad

Alta: 25 @ Media: 16

Baja: 9
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EVALUACION | Evaluacion de las marcas destino europeas

7. Legibilidad:

En cuanto a la legibilidad, en rasgos generales las marcas destino
europeas tienen una buena valoracion, dado que 32 de ellas po-
seen una legibilidad alta, 17 una legibilidad media, y solamente una
tiene baja legibilidad. Este es uno de los atributos mas importan-
tes de la marca, ya que si los clientes no pueden ni leer o compren-
der la marca de manera clara cuando la vean, dificilmente van a re-
cordarla o a interesarse por ellay por el destino al que representa.

Legibilidad

8. Reproducibilidad:

La reproducibilidad de una marca es esencial en la tarea de divul-
gacion de la misma, pues tanto en las distintas campafas de pu-
blicidad como en la propia pagina web y redes sociales, la marca
debera aparecer y comprenderse correctamente. En este caso,
las marcas destino europeas son evaluadas con una alta repro-
ducibilidad en 31 de ellas, con una reproducibilidad media en 11 de
las marcas, y con una reproducibilidad baja en 8 de estas marcas.

Reproducibilidad
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EVALUACION | Evaluacion de las marcas destino europeas

Tanto la infografia como los graficos con puntos creados han permi-
tido conocer qué atributos de las marcas destino europeas deben
mejorar, y cuales poseen una calidad adecuada.

El atributo que peores valoraciones ha recibido ha sido la vigencia,
seguido de inteligibilidad y la versatilidad. Estos tres atributos son
importantes en cualquier marca grafica que se disefie, pero en este
caso, puede repercutir también en la imagen que se tenga del des-
tino, ya que puede percibirse una marca desfasada, que no termina
de comprenderse a qué ambito pertenece y que no encaja adecua-
damente con los distintos tipos de mensaje que transmite.

Un ejemplo de esto se puede contemplar en la marca destino de
Croacia, que emplea un estilo de pincel y colores con degradados
para su marca, lo que no es apropiado y tampoco aporta atempora-
lidad a la marca. Ademas, su claim, full of life (Ileno de vida), no hace
referencia a que sea la marca destino del pais, por lo que puede ge-
nerar confusién.

Todo lo mencionado, unido al hecho de que el aspecto de la marca
no se adecua a diferentes tipos de mensajes, provoca que esta mar-
ca haya sido valorada como la peor de las marcas destino europeas.

En contraste, los atributos con mejores valoraciones han sido la
pregnancia, la calidad grafica y la legibilidad. Estas caracteristicas
deben estar presentes en cualquier tipo de marca grafica, pues son
basicas. Asi, la sencillez de las composiciones de la mayoria de las
marcas destino europeas, unida a una buena calidad grafica gracias
a contrastes adecuados y un buen uso de los colores y las tipogra-
fias, y el hecho de que muchas de ellas sean faciles de leer, ha pro-
vocado que, en esta evaluacién, las marcas hayan sido valoradas
positivamente en gran parte de los atributos. Segun los datos obte-
nidos, los 8 atributos, en conjunto, se han evaluado como altos 229
veces, como medios 107, y como bajos, 64 veces.

Un ejemplo de marca bien diseflada segun los atributos estableci-
dos es la marca de Luxemburgo. En ella, queda claro que es una
marca destino por el empleo de la palabra visit (visita). Su tipografia
es adecuada, al igual que su isotipo, que es sencillo y utiliza los co-
lores de la bandera del pais.

En conjunto, el disefio de esta marca hace que sea singular, versatil
y facil de leer y reproducir, y ademas, esta en consonancia con su
marca pais, que posee los mismos elementos graficos.
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Figura 58. Marca destino Croacia.

visiT **°
LUXEMBOURG

Figura 59. Marca destino Luxemburgo.
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CONCLUSIONES FINALES

La realizacion de este Trabajo de Fin de Master me ha permitido
conocery entender mejor el branding territorial y la importancia que
este tiene debido a su repercusién en el turismoy en la captacioén de
clientes potenciales.

El objetivo general fijado, que consistia en evaluar los aspectos gra-
ficos de las marcas destino europeas y su impacto en la percepcién
del turista, se ha conseguido gracias a un analisis mediante fichasy
una comparacion de las marcas, que, junto a la creacion de una he-
rramienta de evaluacion a través de 8 parametros establecidos, ha
facilitado el poder valorar las 50 marcas destino europeas existen-
tes y conocer cuales son sus caracteristicas graficas destacables 'y
aquellas en las que necesitan mejorar. Asimismo, se ha evidenciado
qué marcas tienen la mejor calidad y cuéles la peor.

Esta herramienta ha facilitado notoriamente la tarea de evaluar
cada una de las marcas destino europeas y ha permitido una ma-
yor comprension de los distintos parametros que se deben tener
en cuenta en una marca territorial, y que Norberto Chaves explica
en varias de sus publicaciones. Igualmente, esta valoracién de las
marcas me ha permitido darme cuenta de que mi percepcion de la
calidad de estas marcas era, en algunos casos, errébnea y basada en
gustos personales.

Conjuntamente, se ha llevado a cabo una exploracién mediante
cuestionario que ha permitido negar la hipotesis planteada en un
principio acerca de que la calidad grafica de una marca territorial
contribuye a una visién positiva del destino turistico.

Auln asi, la evaluacién de las marcas desde el punto de vista del di-
sefo grafico ha mostrado que hay varias marcas destino europeas
que podrian mejorar en aspectos como la vigencia o la versatilidad.
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Anexo 1. Correo de peticion de marcas



ANEXOS | Anexo 1

En espaiiol:

Asunto: Solicitud de informacidén sobre su marca de destino
turistico

Buenos dias,

Mi nombre es Claudia Delgado Rodriguez y le escribo para
pedirle informacién sobre su marca de destino turistico, pues
me encuentro realizando mi Trabajo de Fin de Master en el
Master en Innovacién en Disefio para el Sector Turistico de la
Universidad de La Laguna en Tenerife, Espafa. ;Seria posible
que me enviase su marca en un formato vectorial, como .Al

o .EPS? Igualmente, le agradeceria si me pudiese facilitar
informacién sobre su marca de destino turistico, como quién
la ha diseflado, en qué afio, y cuales son los objetivos que se
desean alcanzar con la marca. Me gustaria agradecerle de
antemano la ayuda y por favor no dude en contactar conmigo si
tiene alguna duda al respecto.

Un cordial saludo,
Claudia Delgado Rodriguez.

Eninglés:

Asunto: Information request about your tourist destination
brand

To whom it may concern,

My name is Claudia Delgado Rodriguez and | am writing to
request information about your tourist destination brand as |
am currently doing an investigation for my master’s thesis about
this topic. | am a design student enrolled in the Innovation in
Design for the Tourism Sector Master at La Laguna University in
Tenerife, Spain and | would be grateful if you could provide me
with your brand in a vector format, such as .Al or .EPS. Would

it be possible to get some information about your brand too?
For instance, who designed it, what year it was created and the
brand'’s purpose. | would like to thank you in advance for your
help and please do not hesitate to contact me if you have any
questions regarding this matter.

Yours faithfully,
Claudia Delgado Rodriguez.
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Anexo 2. Fichas del analisis de las
marcas destino europeas



ALBANIA

GO YOUR OWN WAY

MARCA:

e Tipo: Mixta
* Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Media

e Vigencia: Media

e Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

¢ Pregnancia: Alta

¢ VVocatividad: Media

¢ Singularidad: Media

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Albania

ANO: 2014

DISENADOR/ES: Strawberryfrog y APCO Woldwide

SIGNOS DE IDENTIDAD:

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Negro

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca iconica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

¢ Descripcion: Montafhas representadas mediante un
triangulo central y otros dos triangulos, uno es de
menor tamafo y al otro le falta una parte.

e Tipo: Abstracto - Simbélico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico

Ficha No 1



COLOR:
e Colores corporativos: Amarillo, azules y negro

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Por arbitrariedad / Ninguna
¢ Denotacion: Fantasioso
e Connotaciones:

- El azul transmite calma, confianzay libertad. Es el color
del cieloy el agua.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Es el
color de la noche y lo formal.

Paleta de colores:

Amarillo

Azul

Azul

Negro

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Versioén en inglés: Go your own way

Ficha No 1



Ficha No 2

Germa ny ' / S ) PA}ls: Alemania |
Slmpb/ fnspf'rjng J ANO: Desconocido

N DISENADOR/ES: Desconocido o
— ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

MARCA:

. '(I':ipo: Mixta LOGOTIPO: NOMBRE:
¢ Clase: Imagotipo
e Tipo de nombre: Toponimico

e Tipologia: Estandar ) . : ) .
e [dioma: Inglés y versiones internacionales

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA: * Tipografia: Caecilia Sans
« Calidad grafica: Media i Sbadiictiifioas
» Correccion estilistica: Alta e Estilo: Sans Serif
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta
¢ VVersatilidad: Alta
e Vigencia: Media

e Familia: Lineal
e Peso: Negro

s : Factores de forma:
e Reproducibilidad: Media « Degradado: No

L] Leglbllldad Media ¢ Distorsion: No
o |nte|lg|b|||dad Media e Perfil: No
¢ Pregnancia: Media

e Vocatividad: Media o Di : PR
¢ Singularidad: Alta o %T;%S:O)lhgii?,éplana e Descripcion: Tres manchas de los colores de la
e Declinabilidad: Alta ' bandera se disponen de forma circular.

e Tipo: Abstracto

e Textura: No ISOTIPO:

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: No tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
» Colores corporativos: rojos, amarillos y negro

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida
¢ Interaccion: Armonia
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Degradado

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Refuerzo de la identidad /
Colores de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es
el color del amory el fuego.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es
el color de la luz del Sol y la felicidad.

- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Es el
color de la noche y lo formal.

Paleta de colores:

Rojo Rojo Amarillo

Negro

Amarillo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Versién en inglés: Simply inspiring

Version en espanol: Vacaciones entre amigos
Versidén en aleman: Einfach freundlich
Version en francés: Vacances entre amis

Ficha N° 2



Ficha N° 3

>Andorra =7

DISENADOR/ES: Morillas y Asociados ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

MARCA:

o -ng: Mixta LOGOTIPO: NOMBRE:
¢ Clase: Imagotipo
e Tipo de nombre: Toponimico

e Tipologia: Estandar ) . ;
e [dioma: Espafiol y catalan

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA: Tipografia: Bookmania Semibold
« Calidad gréfica: Alta Factores tioogrficos:
» Correccion estilistica: Alta e Estilo: Serif
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta
¢ Versatilidad: Alta
e Vigencia: Alta

e Familia: Garlada
e Peso: Negro

o Factores de forma:
e Reproducibilidad: Alta « Degradado: No

L] Leglbllldad Alta e Distorsion: No
L] Intellglbllldad Alta e Perfil: No

¢ Pregnancia: Media
* Vocatividad: Baja o Dimensionalidad: Plana . .

¢ Singularidad: Alta e Tonalidad: Oscura ¢ Descripcién: Tres lineas onduladas con los colores de
¢ Declinabilidad: Alta la bandera forman un triangulo que apunta al logotipo.
e Tipo: Abstracto

e Textura: No ISOTIPO:

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:

e Colores corporativos: Amarillo, azul marino, rojoy
negro

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interaccién: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El negro transmite elegancia, misterioy peso. Es el
color de la noche y lo formal.

Paleta de colores:

Amarillo

Azul marino

Rojo

Negro

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha N° 3



MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja
e Correccion estilistica: Baja

e Compatibilidad semantica: Media

e Suficiencia: Media

e Versatilidad: Baja

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Media
e Legibilidad: Baja

e Inteligibilidad: Baja

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Media

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Armenia

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Retocada
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Decorativa
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Inarménico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 4

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal ilustrada

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

&

ISOTIPO:

e Descripcion: Silueta incompleta de una granada (fruta).
e Tipo: Simbélico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: No tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
e Colores corporativos: Azul marino y blanco

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Fria
¢ Interaccion: Armonia
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Por arbitrariedad / Ninguna
¢ Denotacion: Fantasioso
e Connotaciones:

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el

infinito y el compromiso.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de

la limpieza, la paz y la virtud.

Paleta de colores:

Azul marino

Blanco

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha N° 4



’- ?I’I'Lilvset r i a

and revive

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Alta

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Alta

e Declinabilidad: Alta

PAIS: Austria

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Helvética Neue

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
¢ Peso: Fino

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico

—

e [dioma: Inglés

-

¢ Descripcidén: Bandera del pais hecha con pinceladas.
e Tipo: Simbélico

ISOTIPO:

Construccioén formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico

Ficha N° 5



COLOR:
e Colores corporativos: Rojo, blanco y negro

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de
la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Es el
color de la noche y lo formal.

Paleta de colores:

Rojo

Blanco

Negro

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: Arrive and revive
Version en espanol: Llegar y vivir

Ficha N° 5



MARCA:

e Tipo: Mixta

azerbaijan

TAKE ANOTHER LOOK

e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Alta

e Correccion estilistica: Media

e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ Versatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta
e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

e Vocatividad: Alta

¢ Singularidad: Media

e Declinabilidad: Alta

PAIS: Azerbaiyan

ANO: 2018

DISENADOR/ES: Landor & Fitch

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcidon: Un semicirculo rojo superpuesto a un
circulo violeta.
e Tipo: Abstracto

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico

Ficha N° 6



COLOR: Paleta de colores:

e Colores corporativos: «AzeriPurple» y «VerniRed»

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

AzeriPurple

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Por arbitrariedad / Ninguna
¢ Denotacién: Saturado
e Connotaciones:

- El violeta transmite fantasia, realeza e imaginacion. Es
el color de la sofisticacidn, la fortunay la espiritualidad.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

VerniRed

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: Take another look

Ficha N° 6



Ficha No 7

PAIS: Bélgica

ANO: Desconocido

. DISENADOR/ES: Desconocido ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

MARCA:

e Tipo: Nominativa LOGOTIPO: NOMBRE:
* Clase: Logotipo |
¢ Tipo de nombre: Toponimico

e Tipologia: Estandar ) .
e [dioma: Inglés

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA: Tipografia: Se desconoce
« Calidad grafica: Media Fac g’arjz:sé'fj‘a’graf'cos'
e Correccion estilistica: Media e Estilo: Sans Serif
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Alta
¢ Versatilidad: Alta
e Vigencia: Alta

e Familia: Lineal
¢ Peso: Normal

o Factores de forma:
e Reproducibilidad: Alta « Degradado: No

[ Leglbllldad Alta ¢ Distorsion: No
o |nte|lg|b|||dad Media e Perfil: No

e Pregnancia: Alta e Textura: No ISOTIPO:
* Vocatividad: Media e Dimensionalidad: Plana ,
e Singularidad: Media e Tonalidad: Oscura No tiene

e Declinabilidad: Alta

Factores especiales:
¢ Direccién: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con contacto

*Debido a que Bélgica no posee una marca destino, Unicamente tienen marcas destino
sus tres regiones (Valona, Bruselas y Flandes), se ha analizado su marca pais.



COLOR:
e Colores corporativos: Negro, rojo y amarillo

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida
¢ Interaccion: Armonia
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de
la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Es el
color de la noche y lo formal.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el

color del amory el fuego.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el

color de la luz del Sol y la felicidad.

Paleta de colores:

Negro

Rojo

Amarillo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha No 7



_ N
'A
Be arus O

Hospitality without borders

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Baja
e Suficiencia: Media

e Versatilidad: Baja

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Baja

e Inteligibilidad: Media

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Bielorrusia

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Chiller

Factores tipograficos:
e Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif

e Familia: Manuscrita (caligrafica)

¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 8

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

R .
P*b

e Descripcion: Una flor dibujada con efecto de pincel
que tiene dos pétalos pintados con los colores de la
bandera del pais.

e Tipo: Simbdlico

ISOTIPO:

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: No tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
¢ Colores corporativos: Azul marino, rojo y verde

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

Paleta de colores:

Azul

Rojo

Verde

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsiéon — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Versidn en inglés: Hospitality without borders

Ficha N° 8
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MARCA:

e Tipo: Mixta
* Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Baja

e Versatilidad: Baja

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Baja

e Inteligibilidad: Media

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Bosnia y Herzegovina
ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Manuscrita (caligrafica)
e Peso: Normal

Factores de forma:
¢ Degradado: Si, circular (interior-exterior)
y lineal (combinacién)
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara y media

Factores especiales:
¢ Direccién: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con/sin contacto

Ficha N° 9

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal ilustrada

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Bosnio

I’vh

ISOTIPO:

e Descripcion: Unas montafas sutituyen la letra «n». Un
Sol sustituye la letra «o» y debajo de este se dispone
una linea ondulada que representa el mar.

e Tipo: Simbdlico - Alfabético

Construccioén formal:
e Composicién: No central
e Legibilidad: No tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:

e Colores corporativos: Azul, azul marino, amarillos y
verdes

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interaccién: Contraste
e Cromatismo: Total
¢ Aplicaciéon: Degradado

Caracteristicas simbdlicas:

e Empleo/relacién: Representacidon de la realidad /
Verde para las montafas, azul para el mary amarillo
para el Sol.

¢ Denotacién: Iconico - Fantasioso

e Connotaciones:

- El azul transmite calma, confianzay libertad. Es el color
del cieloy el agua.

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

Paleta de colores:

Azul

Verde

Azul marino

Verde

Amarillo

Amarillo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsiéon — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha N° 9
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MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Media

e Versatilidad: Baja

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Baja

e Inteligibilidad: Baja

¢ Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Bulgaria

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif

e Familia: Manuscrita (caligrafica)

¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
¢ Tonalidad: Clara y oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 10

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal ilustrada

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcidon: Rosa naranja hecha con pinceladas que
conecta con la letra «R» y debajo del logotipo una
pincelada horizontal. La rosa es la flor nacional.

e Tipo: Simbdlico - Alfabético

Construccién formal:
e Composicién: No central
e Legibilidad: No tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
e Colores corporativos: Amarillo, naranja, rojo y verdes

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
¢ Aplicacion: Sélido y degradado

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Por arbitrariedad / Ninguna
¢ Denotacioén: Icénico
e Connotaciones:

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El naranja transmite diversién, euforia y creatividad. Es
el color del calory la vitalidad.

- El rojo incita a la accién, transmite pasiény fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:
Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

Amarillo Naranja Rojo Verde

Verde

CLAIM:

No posee

Ficha N° 10
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MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ Versatilidad: Media

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Chipre
ANO: 2011

DISENADOR/ES: Karamella Agency y McCann Erickson

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Manuscrita (caligrafica)
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 11

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca narrativa

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e Idioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcion: Un Sol con forma de corazén, unas lineas
onduladas que representan el mary la silueta de una
persona se disponen sobre un cuadrado naranja.

¢ Tipo: Simbdlico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
¢ Colores corporativos: Azul marino, naranja y amarillo

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:

e Empleo/relacién: Representaciéon de la realidad y
refuerzo de la identidad / Azul para el mary amarillo
para el Sol. El naranja es uno de los colores de la
bandera.

¢ Denotacién: Icénico

e Connotaciones:

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El naranja transmite diversién, euforia y creatividad. Es
el color del calory la vitalidad.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

Paleta de colores:

Azul marino

Naranja

Amarillo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: In your heart
Version en espafol: En tu corazén

Ficha N° 11



Ficha No 12

PAIS: Ciudad del Vaticano

ANO: 2018

DISENADOR/ES: Accenture Interactive ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Alta

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Alta

*Debido a que Ciudad del Vaticano no posee una marca destino se ha decidido analizar
la marca utilizada para sus canales de comunicacion oficiales.

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Finoy negro

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

'

ISOTIPO:

e Descripcién: el isotipo es una simplificacion grafica del
escudo oficial de El Vaticano, formado por dos llaves
entrecruzadas unidas por un cordén, y sobre ellas, la
tiara papal.

¢ Tipo: Representacional

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Simétrico



COLOR:
¢ Colores corporativos: Rojo y blanco

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad/ El rojo
aparece en el escudo de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

Paleta de colores:

Rojo

Blanco

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha No 12
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MARCA:

e Tipo: Mixta
* Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad gréfica: Baja

e Correccion estilistica: Baja
e Compatibilidad semantica: Baja
e Suficiencia: Baja

¢ Versatilidad: Baja

¢ VVigencia: Baja

e Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Baja

¢ Pregnancia: Baja

¢ VVocatividad: Media

e Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Croacia

ANO: 2015

DISENADOR/ES: BBDO Zagreb, DEC Comunicacion SA, vy,

AMV BBDO d.o.o.

LOGOTIPO:

e Tipologia: Retocada
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Manuscrita (caligrafica)
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsiéon: No
e Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armoénico
¢ Proximidad: Con separacién

Ficha N° 13

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcion: Un cuadrado rojo y otro azul se disponen
de forma diagonal. El cuadrado azul contiene la letra
«A», y dos manchas, una verde y la otra azul, forman
parte de las letras

«T»y «A» respectivamente.

e Tipo: Abstracto - Alfabético

Construccién formal:
e Composicién: No central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:

¢ Colores corporativos: Rojo, naranja, amarilo, verde,
azuly azul marino

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interaccién: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido y degradado

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Por arbitrariedad / Ninguna
¢ Denotacién: Saturado
¢ Connotaciones:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El naranja transmite diversion, euforia y creatividad. Es
el color del calory la vitalidad.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

- El azul transmite calma, confianzay libertad. Es el color
del cieloy el agua.

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito, la fidelidad y el compromiso.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia

Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad

Complejidad — Sencillez

Rojo Naranja Amarillo Verde . 2 .
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
\erticalidad — Horizontalidad

Azul Azul marino Azul marino Blanco

CLAIM:

Version en inglés: Full of life

Ficha N° 13



Ficha N°o 14

s = PAIS: Dinamarca
VisitDenmark !’

ANO: 2007

DISENADOR/ES: Scandinavian Design Lab ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heréldica

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ Versatilidad: Media

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

¢ Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Media

e Declinabilidad: Alta

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

al
o

ISOTIPO:

e Descripcidon: Un corazédn con la bandera del pais en su
interior
e Tipo: Simbdlico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
¢ Colores corporativos: Rojos, blanco y azul marino

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito, la fidelidad y el compromiso.

Paleta de colores:

Rojo

Rojo

Blanco

Azul marino

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: Visit Denmark

Ficha N°o 14
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MARCA:

e Tipo: Nominativa
e Clase: Logotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Baja
e Compatibilidad semantica: Baja
e Suficiencia: Media

e Versatilidad: Baja

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Baja

e Inteligibilidad: Baja

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Eslovaquia
ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Creative Department, communications
agency

LOGOTIPO:

e Tipologia: Exclusiva
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: Framentada, ondulada y escalonada
e Perfil: Normal - Continuo
e Textura: Fina - Irregular
¢ Dimensionalidad: Plana y volumétrica
¢ Tonalidad: Clara y oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
¢ Fondo: Contraste medio
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 15

from Slovakia
ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal ilustrada

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

No tiene



COLOR:

Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

¢ Colores corporativos: Azules, blanco, rojo, amarillo,
verde, violeta y rosa.

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Friay calida Azl
¢ Interaccién: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Refuerzo de la identidad y por
arbitrariedad / Colores de la bandera. Ninguna.
¢ Denotacién: Fantasioso
e Connotaciones:

Amarillo

- El azul transmite calma, confianzay libertad. El azul
marino se relaciona con el cielo nocturno, el infinito y el
compromiso.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

- El violeta transmite fantasia, realeza e imaginacion. Es
el color de la sofisticacidn, la fortuna y la espiritualidad.

- El rosa transmite timidez y delicadeza. Es un color que
se relaciona con la feminidad.

Azul marino

Verde

Blanco

Violeta

Rojo

Rosa

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacién — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Versioén en inglés: Travel to Slovakia, Good Idea

Ficha N° 15



MARCA:

e Tipo: Mixta
¢ Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media
e Correccion estilistica: Baja

e Compatibilidad semantica: Media

e Suficiencia: Alta

e Versatilidad: Media

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta
e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Media

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Eslovenia

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Copy

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Normaly Fino

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e Idioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcién: Trapecio verde con una de sus esquinas
mas extendidas que el resto.

e Tipo: Abstracto

Construccién formal:
e Composiciéon: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico

Ficha N° 16



COLOR:
¢ Colores corporativos: Verdes y blanco

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida
¢ Interaccion: Armonia
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Por arbitrariedad / Ninguna
¢ Denotacion: Fantasioso
e Connotaciones:

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

- El blanco transmite perfeccién y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

Paleta de colores:

Verde

Verde

Blanco

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Versién en inglés: | Feel Slovenia

Ficha N° 16



¥

—

COpNA

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Media

e Versatilidad: Baja

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Baja

e Inteligibilidad: Media

e Pregnancia: Media

e Vocatividad: Alta

¢ Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Espafia
ANO: 1983

DISENADOR/ES: Joan Mir6

LOGOTIPO:

e Tipologia: Exclusiva
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Manuscrita (caligrafica)
e Peso: Normaly Fino

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: fina, irregular
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
¢ Fondo: Contraste medio
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N°o 17

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

¢ Tipo de nombre: Toponimico

e [dioma: Espanol

ISOTIPO:

¢ Descripcion: Representacion de un Sol con los colores
de la bandera y una pequena estrella en su lado
izquierdo

e Tipo: Simbdlico - Abstracto

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
e Colores corporativos: Negro, rojo, amarillo y verde

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Es el
color de la noche y lo formal.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

Paleta de colores:

Negro

Rojo

Amarillo

Verde

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha N°o 17



MARCA:

e Tipo: Nominativa
e Clase: Logotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Alta

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

¢ Pregnancia: Alta

¢ VVocatividad: Alta

¢ Singularidad: Media

¢ Declinabilidad: Alta

PAIS: Estonia

ANO: 2017

DISENADOR/ES: Estonian Design Team (EDM)

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Aino

Factores tipograficos:
¢ Caja: Baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
¢ Peso: Fino

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal pura

NOMBRE:

¢ Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

No tiene

Ficha N° 18



COLOR:
e Colores corporativos: Estonian Blue y blanco

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Fria
¢ Interaccion: Armonia
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Por arbitrariedad y énfasis visual /
Ninguna
¢ Denotacién: Saturado
e Connotaciones:

- El azul transmite calma, confianzay libertad. Es el color
del cieloy el agua.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

Paleta de colores:

Azul

Blanco

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacién — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: Visit Estonia

Ficha N° 18



MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media
e Correccion estilistica: Baja

e Compatibilidad semantica: Media

e Suficiencia: Alta

¢ Versatilidad: Media

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Media
e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Alta

¢ Pregnancia: Media

¢ VVocatividad: Media

¢ Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Alta

PAIS: Finlandia

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 19

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstacta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

e Descripcién: Un conjunto de lineas onduladas
entrelazadas que forman una figura abstracta.
e Tipo: Abstacto

ISOTIPO:

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
e Colores corporativos: Azul, naranjay rosa

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Friay calida
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Total
¢ Aplicacion: Sélido y degradado

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Por arbitrariedad y énfasis visual /
Ninguna
¢ Denotacién: Fantasioso
e Connotaciones:

- El azul transmite calma, confianzay libertad. Es el color
del cieloy el agua.

- El naranja transmite diversion, euforia y creatividad. Es
el color del calory la vitalidad.

- El rosa transmite timidez y delicadeza. Es un color que
se relaciona con la feminidad.

Paleta de colores:

Azul

Naranja

Rosa

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: Visit Finland

Ficha N° 19



Ficha N° 20

PAIS: Francia

il
Explore ANO: Desconocido

Fra nce DISENADOR/ES: Desconocido

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

MARCA:

L4 -ng: Mixta LOGOTIPO: NOMBRE:
¢ Clase: Imagotipo
¢ Tipo de nombre: Toponimico

e Tipologia: Estandar ) .
e [dioma: Inglés

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA: Tipografia: Se desconoce
« Calidad gréfica: Alta Factores tioogrficos:
» Correccion estilistica: Alta e Estilo: Sans Serif
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta
¢ Versatilidad: Alta
e Vigencia: Alta

e Familia: Lineal
¢ Peso: Normal

o Factores de forma:
e Reproducibilidad: Alta « Degradado: No

e Legibilidad: Alta « Distorsion: No
e Inteligibilidad: Alta « Perfil: No

e Pregnancia: Alta
° Vpcatlvu?lad: Baja e Dimensionalidad: Plana o, i
. Slngylarlldlad: Alta « Tonalidad: Oscura y clara J D'esc_:rlpmog.'Bandera del pais
e Declinabilidad: Alta e Tipo: Simbdlico

Factores especiales:

e Textura: No ISOTIPO:

Construccion formal:

e Direccién: Horizontal e Composicién: Central
e Fondo: Alto contraste e Legibilidad: Tiene
 Agrupamiento: Arménico e Simetria: Asimétrico

¢ Proximidad: Con separacion



COLOR:
e Colores corporativos: Azul marino, rojo, blanco y gris.

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

Paleta de colores:

Azul marino

Rojo

Blanco

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: Explore France

Ficha N° 20



Ficha N° 21

PAIS: Georgia

L '

ANO: Desconocido

L ]
Georgla DISENADOR/ES: Desconocido ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

MARCA:

o -ng: Mixta LOGOTIPO: NOMBRE:
¢ Clase: Imagotipo
e Tipo de nombre: Toponimico

e Tipologia: Estandar ) .
e [dioma: Inglés

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA: Tipografia: Se desconoce
« Calidad grafica: Media i Sbadiictiifioas
 Correccion estilistica: Media e Estilo: Serif
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta
¢ Versatilidad: Media
e Vigencia: Alta

e Familia: Real
¢ Peso: Normal

o Factores de forma:
e Reproducibilidad: Alta « Degradado: No

[ Leglbllldad Alta ¢ Distorsion: No
o |nte|lg|b|||dad Alta e Perfil: No

MCA

e Pregnancia: Media e Textura: No ISOTIPO:

* Vocatividad: Baja e Dimensionalidad: Plana o , ) ,

¢ Singularidad: Media e Tonalidad: Media e Descripcién: Flor roja creada con pétalos de diferentes
e Declinabilidad: Media ' tamafios.

Factores especiales: e Tipo: Simbdlico - abstracto

¢ Direccion: Horizontal

e Fondo: Alto contraste

e Agrupamiento: Armédnico

¢ Proximidad: Con separacion

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
e Colores corporativos: Rojo

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de
la bandera
e Denotacioén: Icénico
e Connotaciones:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

Paleta de colores:

Rojo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha N° 21



MARCA:

e Tipo: Nominativa
e Clase: Logotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Alta

PAIS: Grecia
ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Monotype Bodoni

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Serif
e Familia: Didona
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico

¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal pura

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

No tiene

Ficha No 22



COLOR:
¢ Colores corporativos: Azul y blanco

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Fria
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El azul transmite calma, confianzay libertad. Es el color
del cieloy el agua.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

Paleta de colores:

Azul

Blanco

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha No 22



wOow

HUNGARY

s

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Alta

e Declinabilidad: Alta

PAIS: Hungria

ANO: 2018

DISENADOR/ES: Graphasel Design Studio

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Westeinde

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Negro y normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccién: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Sin/con contacto

Ficha No 23

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcidn: En la parte inferior esta la forma de una
pieza de patrén de malla de zarcillo. La parte superior
tiene el aspecto del monte de tres pefas (presente
en el escudo de armas) y la linea blanca es un camino
(viaje).

e Tipo: Simbdlico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
e Colores corporativos: Azul marino, rojo, blanco y verde

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

Paleta de colores:

PANTONE 1785 PANTONE 3395

PANTONE 288

Blanco

Ficha No 23

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:
Versién en inglés: WOW Hungary
WOW-= *“Wellsprings of Wanders” (Fuentes de maravillas)



Ficha No 24

Fill your heart with
PAIS: Irlanda

Ire l an d ga

DISENADOR/ES: Desconocido ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca icénica

MARCA:

o -ng: Mixta LOGOTIPO: NOMBRE:
¢ Clase: Imagotipo
e Tipo de nombre: Toponimico

e Tipologia: Estandar ) .
e [dioma: Inglés

. . . e Tipografia: IOl
PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:
Factores tipograficos:

¢ Caja: Altay baja

e Estilo: Sans Serif

e Familia: Lineal

¢ Peso: Normal

e Calidad grafica: Alta

e Correccion estilistica: Alta

e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ Versatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

o : Factores de forma:
e Reproducibilidad: Media « Degradado: No

L] Leglbllldad Alta e Distorsién: No
° |nte|lg|b||ldad Alta e Perfil: No

e Pregnancia: Alta
* Vocatividad: Baja o Dimensionalidad: Plana . , ,

¢ Singularidad: Alta e Tonalidad: Oscura e Descripcidn: Trébol verde de tres hojas
¢ Declinabilidad: Alta e Tipo: Simbdlico

e Textura: No ISOTIPO:

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
e Colores corporativos: Violeta y verdes

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Representacién de la realidad y por
arbitrariedad/ Trébol verde
¢ Denotacién: Icénico
¢ Connotaciones:

- El violeta transmite fantasia, realeza e imaginacion. Es
el color de la sofisticacién, la fortuna y la espiritualidad.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturalezay el reposo.

Paleta de colores:

Violeta

Verde

Verde

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: Fill your heart with Ireland

Ficha No 24



Inspired by
an lceland

PRI
PRI
0000 | ANAANATIN
PRI

=

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Alta

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Media

¢ VVocatividad: Media

¢ Singularidad: Media

e Declinabilidad: Alta

PAIS: Islandia

ANO: 2019

DISENADOR/ES: islenska

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Neusa Next

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N°o 25

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

0 0 0 0 | AAAAIN
00 00 | AAAAIN
0000 i AN
00 00 | AAAAAIN

R

e Descripcidn: La bandera del pais es representada
con cuatro patrones diferentes y cada uno posee un
significado: puntos (personas), ondas (sostenibilidad),
lineas en zig zag (naturaleza) y lineas con forma de
flecha (innovacioén).

¢ Tipo: Simbdlico

ISOTIPO:

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
¢ Colores corporativos: Azul marino, rojo y negro

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Friay calida
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad /Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Es el
color de la noche y lo formal.

Paleta de colores:

IBI Blue

IBI Red

IBI Black

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacién — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Versién en inglés: Inspired by Iceland

Ficha N°o 25



MARCA:

LA,

e Tipo: Nominativa
e Clase: Logotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Media

¢ Versatilidad: Media

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Italia
ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Retocada
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif

e Familia: Manuscrita (caligrafica)

e Peso: Negro

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico

¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal pura

NOMBRE:

¢ Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Italiano, espanol

ISOTIPO:

No tiene

Ficha N° 26



COLOR:

e Colores corporativos: Azul marino, rojo, verde y
amarillo

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calida y fria
¢ Interaccién: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Refuerzo de la identidad y por
arbitrariedad/ Colores de la bandera
e Denotacioén: Icénico
e Connotaciones:

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

Paleta de colores:

Azul marino

Rojo

Verde

Amarillo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha N° 26



kazakhstan
A& W .travel

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media
e Correccion estilistica: Media

e Compatibilidad semantica: Media

e Suficiencia: Alta

¢ Versatilidad: Media

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Media
e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Media

¢ Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Kazajistan

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha No 27

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcién: Un arco con un degradado de naranja a
amarillo que podria representar el Sol (presente en la

bandera) o un atardecer.
e Tipo: Abstracto

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Simétrico



Ficha No 27

COLOR: Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:
e Colores corporativos: Azul marino, rojo, naranjay Contraste — Armonia
amarillo. Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Caracteristicas fisicas: Fragmentacion — Unidad
e Gama crpmética: Frios y calidos Azul marino Rojo Naranja Amarillo Cpmplgjjdad — Sgncillez
e Interaccion: Contraste Distorsion — Realismo
e Cromatismo: Discreto Profundo — Plano
e Aplicacion: Sélido y degradado Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Caracteristicas simbdlicas: Verticalidad — Horizontalidad

e Empleo/relacion: Por arbitrariedad y refuerzo de la
identidad/ color amarillo de la bandera
¢ Denotacién: Icénico CLAIM:
e Connotaciones:
Version en inglés: Kazakhstan travel
- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El naranja transmite diversion, euforia y creatividad. Es
el color del calory la vitalidad.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.



MAGNETIC

LATVIA
y 4

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media

e Correccion estilistica: Baja
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Media

¢ Versatilidad: Media

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Media

¢ Pregnancia: Baja

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Letonia

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Finoy negro

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 28

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca capitular

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

/
’

ISOTIPO:

e Descripcion: Combinacién de la letra «L» y la letra «M»
en un monograma.
e Tipo: Alfabético

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
» Colores corporativos: Negro

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica:
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Por arbitrariedad/ Ninguna
¢ Denotacioén: Icénico
e Connotaciones:

- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Es el
color de la noche y lo formal.

Paleta de colores:

Negro

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: Magnetic Latvia

Ficha N°o 28



LIECHTENSTEIN

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Alta

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

¢ Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Alta

e Declinabilidad: Alta

PAIS: Liechtenstein
ANO: 2012

DISENADOR/ES: Marc Weymann

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Avenir

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Fino

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 29

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca capitular

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcidn: Letra «L» con los colores y la corona de la
bandera del pais.
e Tipo: Simbdlico - Alfabético

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:

e Colores corporativos: Azul marino, rojo, amarilloy
negro

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios y calidos
¢ Interaccién: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Refuerzo de la identidad /Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El negro transmite elegancia, misterioy peso. Es el
color de la noche y lo formal.

Paleta de colores:

Azul marino

Rojo

Amarillo

Negro

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:
No posee

Ficha N° 29



LTHUANIA

Real is beautiful

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Alta

e Versatilidad: Baja

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

¢ Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Lituania

ANO: 2017

DISENADOR/ES: NEW! Creative Agency

LOGOTIPO:

e Tipologia: Retocada
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

¢ Descripcién: Un sello con fondo verde
e Tipo: Simbélico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Simétrico

Ficha N° 30



COLOR:
¢ Colores corporativos: Verdes y gris

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios
¢ Interaccion: Armonia
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Por arbitrariedad/ Ninguna
¢ Denotacion: Fantasioso
e Connotaciones:

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

- El gris transmite modernidad y tristeza. Es el color de la
neutralidad y la concentracion.

Paleta de colores:

Verde

Verde

Gris

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:
Version en inglés: Real is beautiful

Ficha N° 30



MARCA:

* Tipo:

visit “*°

LUXEMBOURG

Mixta

* Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Alta

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Baja

e Singularidad: Alta

e Declinabilidad: Alta

PAIS: Luxemburgo

ANO: 2016

DISENADOR/ES: Agencias Biensfeld, VidaleGloesenery

Monogram

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Verlag

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Negro

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 31

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico

e [dioma: Inglés

e Descripcidn: Letra «X» formada por cuatro flechas
bidireccionales con los colores de la bandera del pais.
e Tipo: Simbdlico

ISOTIPO:

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Simétrico



COLOR:
¢ Colores corporativos: Negro, azul y rojo

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios y calidos
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad /Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Es el
color de la noche y lo formal.

- El azul transmite calma, confianzay libertad. Es el color
del cieloy el agua.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

Paleta de colores:

Negro

Azul

Rojo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:
Version en inglés: Visit Luxembourg

Ficha N° 31



MACEYONIA
TIMeLESS

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Media

e Versatilidad: Baja

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Alta

¢ Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Macedonia del Norte

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Retocada
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif

e Familia: Manuscrita (Caligrafica)

¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Media

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcion: Sol con rayos que es similar al de la
bandera del pais.
e Tipo: Simbdlico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico

Ficha N° 32



COLOR:
e Colores corporativos: Rojo y amarillo

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calidos
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad /Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

Paleta de colores:

Rojo

Amarillo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: Macedonia Timeless

Ficha N° 32



V Mglta

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

MARCA:

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Alta

¢ Versatilidad: Media

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Media

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Media

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Malta

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Didona
e Peso: Negro

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Media

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 33

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Maltés

ISOTIPO:

¢ Descripcion: Cuatro puntas de flechas apuntando
hacia abajo y superpuestas. La punta de flecha roja
posee el simbolo presente en la bandera maritima del
pais.

¢ Tipo: Simbélico y abstracto

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Simétrico



COLOR:

¢ Colores corporativos: Rojo, azul, amarillo, verde y
blanco.

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios y calidos
¢ Interaccién: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbédlicas:
e Empleo/relacién: Por arbitrariedad y refuerzo de la
identidad/ Color rojo de la bandera maritima del pais
¢ Denotacién: Icénico y fantasioso
e Connotaciones:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El azul transmite calma, confianzay libertad. Es el color
del cieloy el agua.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

Rojo

Blanco

Paleta de colores:

Azul

Amarillo

Verde

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Versidn en maltés: Malta, Gozo and Comino

Ficha N° 33



- %
v%\‘i r .
s/, discover
ﬁ the routes of life

MOLDOVA

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ Versatilidad: Media

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Media

¢ Pregnancia: Media

¢ VVocatividad: Media

¢ Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Moldavia

ANO: 2015

DISENADORY/ES: Publicis Groupe

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 34

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca capitular

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

M

ISOTIPO:

e Descripcion: Sobre la letra «M» se situa el «arbol de la
vida», que posee diferentes elementos como flores,
frutas o cruces, que representan al pais.

e Tipo: Simbdlico - Alfabético

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Simétrico



COLOR:

e Colores corporativos: Negro, rojo, azul, verde, naranja,
violeta y rosa.

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios y calidos
¢ Interaccién: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Por arbitrariedad / Ninguno
¢ Denotacién: Fantasioso
¢ Connotaciones:

- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Es el
color de la noche y lo formal.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

- El azul transmite calma, confianzay libertad. Es el color
del cieloy el agua.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

- El naranja transmite diversion, euforia y creatividad. Es
el color del calory la vitalidad.

- El violeta transmite fantasia, realeza e imaginacion. Es
el color de la sofisticacién, la fortunay la espiritualidad.

- El rosa transmite timidez y delicadeza. Es un color que
se relaciona con la feminidad.

Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia

Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad

Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano

Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

Naranja Violeta Rosa

Negro Rojo Azul Verde

CLAIM:

Version en inglés: Discover the routes of life

Ficha N° 34



visid

MONACO

MARCA:

e Tipo: Nominativa
e Clase: Logotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja
e Correccion estilistica: Media

e Compatibilidad semantica: Media

e Suficiencia: Alta

e Versatilidad: Baja

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Media
e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

¢ Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Ménaco
ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Negro

Factores de forma:

e Degradado: Si, lineal diagonal

¢ Distorsion: No

¢ Perfil: No

e Textura: No

e Dimensionalidad: Plana

¢ Tonalidad: Oscura y media

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico

¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal pura

NOMBRE:

¢ Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

No tiene

Ficha N° 35



COLOR:
e Colores corporativos: Rojos

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calidos
¢ Interaccion: Armonia
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza. Es el
color del amory el fuego.

Paleta de colores:

Rojo

Rojo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Version en inglés: Visit Monaco

Ficha N° 35



Wild Beauty

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Baja
e Compatibilidad semantica: Baja
e Suficiencia: Baja

e Versatilidad: Baja

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Baja

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Baja

¢ Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Montenegro

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Bajo contraste
e Agrupamiento: Armédnico
e Proximidad: Con /sin separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcién: Rama de arbol gris
e Tipo: Abstracto

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: No tiene
e Simetria: Asimétrico

Ficha N° 36



COLOR:

e Colores corporativos: Blanco, gris, violeta, azul marino,
amarillo, naranja y verde

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios y calidos
¢ Interaccion: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Por arbitrariedad/ Ninguno
¢ Denotacién: Fantasioso
e Connotaciones:

- El blanco transmite perfeccion y pureza. Es el color de
la limpieza, la pazy la virtud.

- El gris transmite modernidad y tristeza. Es el color de la
neutralidad y la concentracién.

- El violeta transmite fantasia, realeza e imaginaciéon. Es
el color de la sofisticacién, la fortuna y la espiritualidad.

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza. Es el
color de la luz del Sol y la felicidad.

- El naranja transmite diversién, euforia y creatividad. Es
el color del calory la vitalidad.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura. Es el
color de la abundancia, la naturaleza y el reposo.

Paleta de colores:

Blanco

Amarillo

Gris

Naranja

Violeta

Verde

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacién — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

Azul marino

Verde

CLAIM:

Version en inglés: Wild Beaty

Ficha N° 36



Ficha N° 37

PAIS: Noruega

NORWAY ANO: 2016

POWERED BY NATURE DISENADOR/ES: Desconocido ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

MARCA:

e Tipo: Mixta
* Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad gréfica: Alta

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Baja

e Declinabilidad: Alta

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcién: Rectangulo rojo que representa la
bandera del pais
e Tipo: Simbdlico - abstracto

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Simétrico



Ficha N° 37

COLOR: Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:
¢ Colores corporativos: Rojos y blancos Contraste — Armonia
o - Simetria — Asimetria
Caracteristicas fisicas: Inestabilidad — Equilibrio
e Gama cromatica: Calidos Fragmentacion — Unidad
. I(r;teracqlon: _C[(;_ntraste Roio Blanco Complejidad — Sencillez
:Ar?matlllsrr;r)%llllj,creto Distorsién — Realismo
plicacion: Sofido Profundo — Plano

Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Color de
la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:
CLAIM:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza.
Es el color del amory el fuego. Versién en inglés: Powered by nature

- El blanco transmite perfeccion y pureza.
Es el color de la limpieza, la paz y la virtud.



NL Netherlands

MARCA:

e Tipo: Mixta
* Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad gréfica: Alta

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Alta

PAIS: Paises Bajos

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Fino

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Media

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca capitular

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e Idioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcion: La letra «N» y «L» forman la silueta de la
base de un tulipan.
e Tipo: Simbdlico - Alfabético

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico

Ficha N° 38



COLOR:
e Colores corporativos: Naranja

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calidos
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Por arbitrariedad / Ninguna
¢ Denotacioén: Icénico
e Connotaciones:

- El naranja transmite diversién, euforia y creatividad.

Es el color del calory la vitalidad.

Paleta de colores:

Naranja

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha N° 38



olsKA

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Baja

e Versatilidad: Baja

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Polonia

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif

e Familia: Manuscrita (Caligrafica)

¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Media

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 39

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal ilustrada

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico

¢ ldioma: Polaco

=

ISOTIPO:

e Descripcién: La letra «I» del nombre es utilizada como
base para dibujar un arbol y se representan, mediante
lineas, unas montanas y el mar.

¢ Tipo: Simbdlico - alfabético

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:

e Colores corporativos: Rojo, verde, azul marino y azul.

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios y calidos
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Representaciéon de la realidad
y refuerzo de la identidad/ Verde para el arbol y
azul para el mar. El rojo es uno de los colores de la
bandera del pais
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza.
Es el color del amory el fuego.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura.
Es el color de la abundancia, la naturalezay el reposo.

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El azul transmite calma, confianza y libertad.
Es el color del cielo y el agua.

Paleta de colores:

Rojo

Verde

Azul marino

Azul

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

No posee

Ficha N° 39



¥ visit

PortugoL

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ Versatilidad: Media

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Baja

¢ Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Media

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Portugal
ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con / sin separacién

Ficha N° 40

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

oA

ISOTIPO:

¢ Descripcion: Simplificacién de la bandera del pais 'y
unas lineas onduladas que parecen representar el mar.
e Tipo: Simbdlico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



Ficha N° 40

COLOR: Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

e Colores corporativos: Negro, verde, rojo, amarilloy Contraste — Armonia

azul. Simetria — Asimetria

Inestabilidad — Equilibrio

Caracteristicas fisicas: Fragmentacion — Unidad

e Gama cromatica: Frios y calidos Negro Verde Rojo Amarillo Complejidad — Sencillez

e Interaccion: Contraste Distorsion — Realismo

e Cromatismo: Total Profundo — Plano

Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbédlicas:
e Empleo/relacion: Representacién de la realidad y Azl
refuerzo de la identidad/ Mar azul. Colores de la
bandera CLAIM:
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones: Version en inglés: Visit Portugal
- El negro transmite elegancia, misterio y peso.
Es el color de la nochey lo formal.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura.
Es el color de la abundancia, la naturalezay el reposo.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza.
Es el color del amory el fuego.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza.
Es el color de la luz del Sol y la felicidad.

- El azul transmite calma, confianzay libertad.
Es el color del cielo y el agua.



ENCUENTRA TU

GREAT

BRITAIN

Z 1 I

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Alta

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

¢ VVocatividad: Media

e Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Alta

PAIS: Reino Unido de Gran Bretafia e Irlanda del Norte

ANO: 2012

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Interstate

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscuray clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 41

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

1 I

ISOTIPO:

e Descripcién: Rectangulo naranja sobre el que se situa la
palabra «Great» y la parte inferior de la bandera del pais.
e Tipo: Simbdlico - abstracto

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Simétrico



COLOR: Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:
Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

¢ Colores corporativos: Azul marino, naranja, blanco y
rojo.

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calidos y frios Azul marino Naranja Blanco Rojo
¢ Interaccién: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Refuerzo de la identidad y por
arbitrariedad/ Colores de la bandera
e Denotacioén: Icénico
e Connotaciones:

CLAIM:

Versién en inglés: Find your Great Britain

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el Versidén en espanol: Encuentra tu Great Britain

infinito y el compromiso.

- El naranja transmite diversion, euforia y creatividad.
Es el color del calory la vitalidad.

- El blanco transmite perfeccion y pureza.
Es el color de la limpieza, la paz y la virtud.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza.
Es el color del amory el fuego.

Ficha N° 41



Ficha N°o 42

PAIS: Republica Checa

#VisitCzechRepublic

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal ilustrada

MARCA:

o -ng: Mixta LOGOTIPO: NOMBRE:
¢ Clase: Isologotipo
e Tipo de nombre: Toponimico

e Tipologia: Estandar ) .
e [dioma: Inglés

) ) ) . Ti fia: Articulat CF
PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA: lpogratia: Articuta
Factores tipograficos:

e Calidad grafica: Media e Caja: Altay baja

e Correccion estilistica: Alta e Estilo: Sans Serif

e Compatibilidad semantica: Alta e Familia: Lineal

e Suficiencia: Media e Peso: Normal

« Versatilidad: Media '

e VVigencia: Media Factores de forma: N

* Reproducibilidad: Media « Degradado: No

L] Leglbllldad Alta e Distorsién: No

L] |nte|lg|b|||dad Alta e Perfil: No

¢ Pregnancia: Media

* Vocatividad: Baja o Dimensionalidad: Plana . . .

¢ Singularidad: Media e Tonalidad: Oscura e Descripcién: El simbolo del numeral se utiliza para

¢ Declinabilidad: Media sefalar un «hashtag» que puede usarse en las redes
sociales.y una linea roja es usada para subrayar la
palabra «Czech» del nombre del pais.

¢ Tipo: Simbélico

e Textura: No ISOTIPO:

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico

e Proximidad: Con separacion Construcci6n formal:

e Composicién: No central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
e Colores corporativos: Azul marino y rojo

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios y calidos
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacién: Refuerzo de la identidad/ Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza.
Es el color del amory el fuego.

Paleta de colores:

Azul marino

Rojo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Versién en inglés: Visit Czech Republic

Ficha N°o 42



AN
ROMANIA

Natural and Caulbural
\ =

MARCA:

e Tipo: Mixta
* Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Baja

e Versatilidad: Baja

¢ Vigencia: Baja

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Baja

¢ Pregnancia: Baja

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: Rumania

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Serif
e Familia: Didona
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 43

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal ilustrada

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

b

ISOTIPO:

¢ Descripcion: Una linea ondulada que parece
representar unas montafas y otra linea horizontal con
movimiento de color azul y verde.

e Tipo: Abstacto

Construccioén formal:
e Composicién: No central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
¢ Colores corporativos: Azul, azul marino y verde

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Fria
¢ Interaccion: Armonia
e Cromatismo: Discreto
¢ Aplicacion: Sélido y degradado

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Representacién de la realidad y por
arbitrariedad / Verde para las montanas. Ninguna
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El azul transmite calma, confianzay libertad.
Es el color del cielo y el agua.

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura.
Es el color de la abundancia, la naturalezay el reposo.

Paleta de colores:

Azul marino

Azul

Verde

Verde

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Versién en inglés: Natural and Cultural

Ficha N° 43



MARCA:

e Tipo: Mixta
* Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media

e Correccion estilistica: Media
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Baja

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Rusia

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcion: Cuadrado rojo
e Tipo: Abstracto

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Simétrico

Ficha N° 44



Ficha N° 44

COLOR: Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

¢ Colores corporativos: Rojo y blanco Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria

Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Caracteristicas simbdlicas: Angularidad — Redondez

e Empleo/relacién: Por arbitrariedad / Ninguna Verticalidad — Horizontalidad

¢ Denotacién: Fantasioso

e Connotaciones:

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calidos
¢ Interacciéon: Contraste Rojo Blanco
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

CLAIM:

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza.

Es el color del amory el fuego. Versién en inglés: Russia Travel

- El blanco transmite perfecciéon y pureza.
Es el color de la limpieza, la paz y la virtud.



Repubblica di

SanMarino

Oltre ogni immaginazione

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Baja

e Correccion estilistica: Baja
e Compatibilidad semantica: Baja
e Suficiencia: Baja

e Versatilidad: Baja

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Baja

e Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Alta

¢ Declinabilidad: Baja

PAIS: San Marino

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N°o 45

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca abstracta

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Italiano

ISOTIPO:

e Descripcién: Una media Luna azul y lo que parecen tres
montafas
e Tipo: Simbdlico - abstracto

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



Ficha N°o 45

COLOR: Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:
e Colores corporativos: Negro, azul, marrén, rojoy Contraste — Armonia
amarillo Simetria — Asimetria
‘ ‘ ‘ ‘ Inestabilidad — Equilibrio
Caracteristicas fisicas: Fragmentacion — Unidad
e Gama crgmética: Calidos y frios Negro Azt Marrén Rojo Cpmplgjjdad — Sgncillez
e Interaccion: Contraste Distorsion — Realismo
e Cromatismo: Total Profundo — Plano
e Aplicacion: Sélido Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Caracteristicas simbédlicas: Verticalidad — Horizontalidad
e Empleo/relacion: Por arbitrariedad / Ninguna Amarillo
e Denotacién: Fantasioso
e Connotaciones: CLAIM:
- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Version en italiano: Repubblica di San Marino, Oltre ogni
Es el color de la noche y lo formal. immaginazione
Versién en espanol: Republica de San Marino, mas alla
- El azul transmite calma, confianzay libertad. de la imaginacién

Es el color del cielo y el agua.

- El marrén transmite calidez, confort y neutralidad.
Es el color de la tierra'y la madera.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza.
Es el color del amory el fuego.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza.
Es el color de la luz del Sol y la felicidad.



SERBIA

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media

e Correccion estilistica: Baja
e Compatibilidad semantica: Media
e Suficiencia: Alta

¢ Versatilidad: Media

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Media

¢ Singularidad: Media

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Serbia

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Exclusiva
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Alta
e Estilo: Sans Serif

e Familia: Manuscrita (caligrafica)

e Peso: Negro

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscuray clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N°© 46

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca nominal ilustrada

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e Idioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcién: La letra «B» del nombre del pais se
representa como un corazén rojo.
e Tipo: Simbdlico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:

e Colores corporativos: Azul marino, amarillo, verde,
rojo, azul, rosa, marrény blanco.

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios y calidos
¢ Interaccién: Contraste
e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Por arbitrariedad / Ninguna
¢ Denotacién: Fantasioso
e Connotaciones:

- El azul transmite calma, confianzay libertad. El azul
marino se relaciona con el cielo nocturno, el infinito y el
compromiso.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza.
Es el color de la luz del Sol y la felicidad.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura.
Es el color de la abundancia, la naturalezay el reposo.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza.
Es el color del amory el fuego.

- El rosa transmite timidez y delicadeza.
Es un color que se relaciona con la feminidad.

- El marrén transmite calidez, confort y neutralidad.
Es el color de la tierra'y la madera.

Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:
Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

Azul marino Amarillo Verde Rojo

Azul Rosa Marrén

CLAIM:

No posee

Ficha N°© 46



Visit ::
Sweden

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Alta

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Alta

e Legibilidad: Alta

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Alta

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Alta

e Declinabilidad: Alta

PAIS: Suecia

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
¢ Peso: Fino

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha N° 47

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

B
o &

ISOTIPO:

¢ Descripcion: Bandera del pais con pinceladas
e Tipo: Simbélico

Construccioén formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



COLOR:
e Colores corporativos: Gris, azul marino y amarillo

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Frios y calidos
¢ Interacciéon: Contraste
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico
e Connotaciones:

- El gris transmite modernidad y tristeza.
Es el color de la neutralidad y la concentracion.

- El azul marino se relaciona con el cielo nocturno, el
infinito y el compromiso.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza.
Es el color de la luz del Sol y la felicidad.

Paleta de colores:

Gris

Azul marino

Amarillo

ESTRUCTURA COMPOSITIVA:

Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

CLAIM:

Versién en inglés: Visit Sweden

Ficha N° 47



Switzerland. =¥

get natural.

MARCA:

e Tipo: Mixta
* Clase: Imagotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad gréfica: Alta

e Correccibn estilistica: Alta
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta

¢ VVersatilidad: Alta

e Vigencia: Alta

¢ Reproducibilidad: Media

e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Alta

e Pregnancia: Media

¢ VVocatividad: Alta

¢ Singularidad: Alta

e Declinabilidad: Alta

PAIS: Suiza

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Neue Helvética

Factores tipograficos:
¢ Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif
e Familia: Lineal
e Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Clara

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Arménico
¢ Proximidad: Con separacion

Ficha No 48

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heraldica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e Idioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcidon: Broche dorado con hojas en el que esta la
bandera del pais.
e Tipo: Simbdlico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



Ficha N° 48

COLOR: Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:
Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Inestabilidad — Equilibrio
Fragmentacion — Unidad
Complejidad — Sencillez
Distorsion — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Angularidad — Redondez
Verticalidad — Horizontalidad

e Colores corporativos: Rojo, blanco y dorado

Caracteristicas fisicas:
e Gama cromatica: Calidos
¢ Interacciéon: Contraste Rojo Blanco Dorado
e Cromatismo: Discreto
e Aplicacion: Sélido

Caracteristicas simbdlicas:
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores
de la bandera
¢ Denotacién: Icénico

e Connotaciones: CLAIM:

- El rojo incita a la accidn, transmite pasién y fuerza. Versién en inglés: Switzerland, get natural

Es el color del amor, el fuego y la revolucion.

- El blanco transmite perfeccion y pureza.
Es el color de la limpieza, la paz y la virtud.

- El dorado transmite abundancia y lujo.
Es el color de lariqueza y el poder.



4}"#37

MARCA:

e Tipo: Mixta
e Clase: Isologotipo

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA:

e Calidad grafica: Media
e Correccion estilistica: Media

F

e Compatibilidad semantica: Media

e Suficiencia: Media

¢ Versatilidad: Media

e Vigencia: Media

¢ Reproducibilidad: Alta
e Legibilidad: Media

e Inteligibilidad: Media
¢ Pregnancia: Media

¢ Vocatividad: Baja

¢ Singularidad: Media

¢ Declinabilidad: Media

PAIS: Turquia

ANO: Desconocido

DISENADOR/ES: Desconocido

LOGOTIPO:

e Tipologia: Estandar
e Tipografia: Se desconoce

Factores tipograficos:
e Caja: Altay baja
e Estilo: Sans Serif

e Familia: Manuscrita (Caligrafica)

¢ Peso: Normal

Factores de forma:
e Degradado: No
¢ Distorsion: No
¢ Perfil: No
e Textura: No
e Dimensionalidad: Plana
e Tonalidad: Oscura

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca iconica

NOMBRE:

e Tipo de nombre: Toponimico
e [dioma: Inglés

ISOTIPO:

e Descripcion: Se representa lo que parece una planta
tipica del pais
e Tipo: Simbdlico

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico

Ficha N°© 49



Ficha N°© 49

COLOR: Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:
e Colores corporativos: Negro, azul, rojo y verde Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Caracteristicas fisicas: ‘ ‘ ‘ ‘ Inestabilidad — Equilibrio
e Gama cromatica: Frios y calidos Fragmentacion — Unidad
¢ Interacciéon: Contraste Negro Azt Rojo Verde Complejidad — Sencillez

Distorsién — Realismo
Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Caracteristicas simbdlicas: Angularidad — Redondez

e Empleo/relacién: Por arbitrariedad/ Ninguna Verticalidad — Horizontalidad

¢ Denotacién: Fantasioso

e Connotaciones:

e Cromatismo: Total
e Aplicacion: Sélido

CLAIM:

- El negro transmite elegancia, misterio y peso.
Es el color de la noche y lo formal. No posee

- El azul transmite calma, confianzay libertad.
Es el color del cielo y el agua.

- El rojo incita a la accién, transmite pasién y fuerza.
Es el color del amor, el fuego y la revolucién.

- El verde transmite juventud, esperanzay frescura.
Es el color de la abundancia, la naturalezay el reposo.



Ficha N° 50

PAIS: Ucrania

Visit UKRAIN E®

ANO: 2018

DISENADOR/ES: Branda A
/ randa Agency ESTRATEGIA IDENTIFICATORIA: Marca heréldica

MARCA:

. '(I':ipo: Mixta LOGOTIPO: NOMBRE:
¢ Clase: Isologotipo
e Tipo de nombre: Toponimico

e Tipologia: Estandar ) .
e [dioma: Inglés

PARAMETROS DE EVALUACION DE LA CALIDAD GRAFICA: * Tipografia: Se desconoce
« Calidad grafica: Media i Sbadiictiifioas
» Correccion estilistica: Alta e Estilo: Sans Serif
e Compatibilidad semantica: Alta
e Suficiencia: Alta
¢ Versatilidad: Media
e Vigencia: Media

e Familia: Lineal
¢ Peso: Normal

s : Factores de forma:
e Reproducibilidad: Media « Degradado: No

L] Leglbllldad Alta e Distorsion: No

L] Intellglbllldad Alta e Perfil: No

¢ Pregnancia: Media

* Vocatividad: Media o Dimensionalidad: Plana o ) ,

¢ Singularidad: Media e Tonalidad: Oscura e Descripcién: Un rectangulo amarillo que resalta la

¢ Declinabilidad: Alta palabra «UKRAINE» y un circulo azul que resalta la
palabra «NOW».

e Tipo: Abstracto

e Textura: No ISOTIPO:

Factores especiales:
¢ Direccion: Horizontal
e Fondo: Alto contraste
e Agrupamiento: Armédnico
¢ Proximidad: Con separacion

Construccién formal:
e Composicién: Central
e Legibilidad: Tiene
e Simetria: Asimétrico



Ficha N° 50

COLOR: Paleta de colores: ESTRUCTURA COMPOSITIVA:
e Colores corporativos: Negro, amarillo, azul y blanco Contraste — Armonia
Simetria — Asimetria
Caracteristicas fisicas: Inestabilidad — Equilibrio
e Gama cromatica: Calidos y frios Fragmentacion — Unidad
. Interacgic’m: Coptraste Negro Amarillo Azul Blanco Cpmplgjjdad — Sgncillez
e Cromatismo: Discreto Distorsién — Realismo
e Aplicacion: Sélido Profundo — Plano
Yuxtaposicion — Singularidad
Caracteristicas simbdlicas: Angularidad — Redondez
e Empleo/relacion: Refuerzo de la identidad / Colores Verticalidad — Horizontalidad
de la bandera
e Denotacién: Icénico
e Connotaciones: CLAIM:
- El negro transmite elegancia, misterio y peso. Version en inglés: Visit Ukraine Now

Es el color de la noche y lo formal.

- El amarillo transmite energia, optimismo y riqueza.
Es el color de la luz del Sol y la felicidad.

- El azul transmite calma, confianzay libertad.
Es el color del cielo y el agua.

- El blanco transmite perfeccion y pureza.
Es el color de la limpieza, la paz y la virtud.



Anexo 3. Infografias creadas



Evaluacion de la calidad de las marcas destino europeas

Las marcas destino de los paises de Europa son evaluadas en 16 categorias

European
Tourist
Brands

O ata @ Media () Baja

distintas mediante una escala de valores que oscilan entre alto, medio y bajo.

Calidad grafica

Correccion
estilistica

Compatibilidad
semantica

Suficiencia
Versatilidad
Vigencia
Reproducibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad
Pregnancia
Vocatividad
Singularidad
Declinabilidad
Reducibilidad
Aleatoriedad

Sintesis
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Un proyecto de Claudia Delgado



Evaluacion de la calidad de las marcas destino europeas

Las marcas destino de los paises de Europa son evaluadas en 16 categorias

European
@ Tourist

Brands

O Ata @ Media ( Baja

distintas mediante una escala de valores que oscilan entre alto, medio y bajo.

Calidad grafica

Correccion
estilistica

Compatibilidad
semantica

Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Reproducibilidad

Legibilidad
Inteligibilidad
Pregnancia
Vocatividad
Singularidad
Declinabilidad

Reducibilidad
Aleatoriedad

Sintesis

umuuwu

Un proyecto de Claudia Delgado



° Euro'pean
Colores de las marcas destino europeas @ wourst

Brands

Una visualizacion de las distintas gamas cromaticas presentes en cada una de
las marcas destino europeas, distribuidas por paises.

Albania
Alemania
Andorra

Armenia

Austria

Azerbaiyan .

Bélgica

Bielorrusia

Bosniay
Herzegovina

Bulgaria

Chipre

Ciudad del
Vaticano

Croacia .

Dinamarca

Eslovaquia

Eslovenia

Espaia

Estonia .

Finlandia

Francia .

Georgia

Grecia

o ®
Irlanda ‘ .
Islandia . . .

Universidad :
de La Laguna Un proyecto de Claudia Delgado



° Euro_pean
Colores de las marcas destino europeas P o

Una visualizacion de las distintas gamas cromaticas presentes en cada una de
las marcas destino europeas, distribuidas por paises.

@ o ®
Kazajistan ‘ .

Letonia

Liechtenstein .

Lituania

Luxemburgo .

Macedonia
del Norte

Malta '

Moldavia ‘ .

Ménaco .
Montenegro .

Noruega

Paises Bajos

Polonia ‘ .
Portugal .

Reino Unido

Republica Checa

Rumania . .

Rusia

San Marino . .

Serbia

Suecia

Suiza

Turquia

Ucrania . .

Universidad
de La Laguna Un proyecto de Claudia Delgado



° Euro_pean
Colores de las marcas destino europeas @ rounst

Brands

Representacion de todos los colores utilizados en las marcas destino europeas
que revela que el negro, el rojo y el azul son de los preferidos por estas marcas.

Universidad
de La Laguna Un proyecto de Claudia Delgado



Numero de colores en las marcas destino europeas

Distribucion de las marcas destino europeas por su numero de colores que
evidencia que la mayoria escogen entre dos y tres colores para su distintivo.
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Combinaciones de color de las marcas destino europeas

Agrupaciones de colores que revelan que el rojo y el azul, juntos o

acompafados de otros, son los principales en las marcas destino europeas.
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Colores de las tipografias de las marcas destino europeas

European
e Tourist

Brands
Las tipografias con un Unico color son las mas comunes en las marcas destino
europeas, seguidas de las de negro, las de dos o mas colores, y las blancas.
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Elementos mas comunes en las marcas destino europeas

Coleccion de los elementos mas utilizados por las marcas destino europeas,

en donde predominan la bandera de los paises y el cuadrado, entre otros.
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Megatipos marcarios de las marcas destino europeas

Las marcas destino europeas son agrupadas en los distintos megatipos
marcarios propuestos por Norberto Chaves.
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Tipo y composicion de las marcas destino europeas

Representaciéon de las composiciones mas usadas en los imagotipos e
isologotipos de las marcas destino europeas para componer su estructura.
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. . . . o Euro_pean
Estrategias identificatorias de las marcas destino europeas O e

Clasificacion de las marcas destino europeas en las 7 estrategias
identificatorias de marca propuestas por Norberto Chaves.
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Marcas destino europeas similares en su diseiio

Comparacion de las 8 marcas destino de Europa que mayor grado de
semejanza tienen por su aspecto.
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Anexo 4. Cuestionario



ANEXOS | Anexo 4

Titulo del cuestionario: Las marcas de destino turistico

Los datos recogidos de este cuestionario son andnimos y seran
utilizados con fines académicos en el Trabajo Final de Master en
Innovacién en Disefio para el Sector Turistico de la Universidad
de La Laguna, llamado Branding territorial y su impacto en el
turismo.

Sexo:
e Hombre
e Mujer
e No binario

Edad:
e Entre 16 y 24 anos
e Entre 25y 34 afios
e Entre 35y 44 afos
e Entre 45y 54 afios
e Entre 55y 64 afos
® 65 afilos 0 mas

Nacionalidad:
e Espariola
e Extranjera: especificar

Ocupacioén:
e Estudiante
e Trabajador/a por cuenta propia
e Trabajador/a por cuenta ajena
e Desempleado/a
e Jubilado/a

Lugar de residencia:
e Canarias
e Peninsula
e Otro: especificar

¢Ha visitado alguno de estos destinos turisticos europeos? En
caso afirmativo, indique cuales.

e Francia

e Paises Bajos

e Bosniay Herzegovina

e Croacia

e Andorra

La marca grafica (logotipo) que se muestra es la marca destino
de Andorra. De cada una de las parejas de adjetivos, escoja aquel
que considera que describe mejor esta marca grafica (logotipo).
La marca destino Andorra es:

e Aburrida-divertida

e Estresante-relajante

e Deprimente-excitante

e Desagradable-agradable
e Dudosa-fiable

e Natural-urbana

e Fea-atractiva

e Descuidada-cuidada

e Comun-uUnica

235



ANEXOS | Anexo 4

Ahora, seleccione un adjetivo de cada pareja para describir como
percibe Andorra como destino turistico. Andorra como destino
turistico es:

e Aburrido-divertido

e Estresante-relajante

e Deprimente-excitante

e Desagradable-agradable
e Peligroso-seguro

e Natural-urbano

e Feo-atractivo

e Descuidado-cuidado

e Comun-unico

Indique su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacion: la marca
grafica (logotipo) de Andorra representa las caracteristicas del
destino turistico.

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

¢ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
¢ De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

La marca grafica (logotipo) que se muestra es la marca destino
de Croacia. De cada una de las parejas de adjetivos, escoja aquel
que considera que describe mejor esta marca grafica (logotipo).
La marca destino Croacia es:

e Aburrida-divertida

e Estresante-relajante

e Deprimente-excitante

e Desagradable-agradable
e Dudosa-fiable

¢ Natural-urbana

e Fea-atractiva

e Descuidada-cuidada
e Comun-Unica

Ahora, seleccione un adjetivo de cada pareja para describir como
percibe Croacia como destino turistico. Croacia como destino
turistico es:

e Aburrido-divertido

e Estresante-relajante

e Deprimente-excitante

e Desagradable-agradable
¢ Peligroso-seguro

e Natural-urbano

e Feo-atractivo

¢ Descuidado-cuidado

¢ Comun-Unico

Indique su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacién: la marca
grafica (logotipo) de Croacia representa las caracteristicas del
destino turistico.

¢ Totalmente en desacuerdo

¢ En desacuerdo

¢ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

La marca grafica (logotipo) que se muestra es la marca destino de
Bosnia y Herzegovina. De cada una de las parejas de adjetivos,
escoja aquel que considera que describe mejor esta marca
grafica (logotipo). La marca destino Bosnia y Herzegovina es:

¢ Aburrida-divertida

e Estresante-relajante

e Deprimente-excitante

e Desagradable-agradable
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¢ Dudosa-fiable

e Natural-urbana

e Fea-atractiva

¢ Descuidada-cuidada
¢ ComuUn-uUnica

Ahora, seleccione un adjetivo de cada pareja para describir como
percibe Bosnia y Herzegovina como destino turistico. Bosnia y
Herzegovina como destino turistico es:

e Aburrido-divertido

e Aburrida-divertida

¢ Estresante-relajante

e Deprimente-excitante

e Desagradable-agradable
¢ Dudosa-fiable

e Natural-urbana

e Fea-atractiva

¢ Descuidada-cuidada

e Comun-uUnica

e Estresante-relajante

Ahora, seleccione un adjetivo de cada pareja para describir cbmo
percibe Francia como destino turistico. Francia como destino
turistico es:

e Deprimente-excitante

e Desagradable-agradable
¢ Peligroso-seguro

¢ Natural-urbano

e Feo-atractivo

e Descuidado-cuidado

¢ Comun-unico

Indique su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacién: la
marca grafica (logotipo) de Bosnia y Herzegovina representa las
caracteristicas del destino turistico.

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

¢ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
¢ De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

La marca grafica (logotipo) que se muestra es la marca destino
de Francia. De cada una de las parejas de adjetivos, escoja aquel
que considera que describe mejor esta marca grafica (logotipo).
La marca destino Francia es:

e Aburrido-divertido

e Estresante-relajante

e Deprimente-excitante

e Desagradable-agradable
¢ Peligroso-seguro

¢ Natural-urbano

e Feo-atractivo

e Descuidado-cuidado

e Comun-unico

Indique su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacién: marca
grafica (logotipo) de Francia representa las caracteristicas del
destino turistico.

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

¢ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo
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La marca grafica (logotipo) que se muestra es la marca destino
de Paises Bajos. De cada una de las parejas de adjetivos, escoja
aquel que considera que describe mejor esta marca grafica
(logotipo). La marca destino de los Paises Bajos es:

e Aburrida-divertida

e Estresante-relajante

e Deprimente-excitante

e Desagradable-agradable
¢ Dudosa-fiable

¢ Natural-urbana

¢ Fea-atractiva

¢ Descuidada-cuidada

e Comun-Unica

Ahora, seleccione un adjetivo de cada pareja para describir como
percibe los Paises Bajos como destino turistico.

Los Paises Bajos como destino turistico es:

e Aburrido-divertido

e Estresante-relajante

e Deprimente-excitante

e Desagradable-agradable
» Peligroso-seguro

e Natural-urbano

¢ Feo-atractivo

e Descuidado-cuidado

e Comun-unico

Indique su nivel de acuerdo con la siguiente afirmacién: la marca
grafica (logotipo) de los Paises Bajos representa las caracteristi-
cas del destino turistico.

e Totalmente en desacuerdo

¢ En desacuerdo

¢ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

iMuchas gracias por su participacién en este cuestionario!
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Anexo 5. Lienzos de la evaluacion de las
50 marcas destino europeas



Herramienta de evaluacién de las marcas destino
Esta hermmlema permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serle
de preguntas de as que se obtierie una puntuacion, y que cormpondc con una valoracion alta,

; medla O baja dentro de los atrlbutos establecidos.

Modo de empleo:
En cada uno de los bloques de preguntas sobre 10s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del

atributo es alto, medio © bajo, y representa ios resuitados obtenidos

en el grafico.

La marca destino de:
}\' ( M TV

Alta@ Mediav BajaV

“ de La Laguna

(Consideras que...

Puntos

1. Calidad grafica: i No
tiene la marca una composicién (1) 0
equilibrada? -~
.08 contrastes en la marca son los 1 (0}
adecuados (en tipogratfia y en colores)? -t
.la tipografia o tipogratias empleadasson | 1° 0
adecuadas para el tipo de marca? .
.utiliza la marca menos de 3tipograflas? 1 0
.tiene la marca menos de 5§ colores? O 0
..carece la marca de desajustes entre los 1 0
pares de letras? '
65 punios alts, 42 puntos mecia. 2-0puntos tap Totat ..‘
2. Inteligibllidad: PR~ /) -l
.-€8 la marca faciimente comprendida 2 € 0
como un destino turistico de manera e
certera y clara, y sin generar ningun tipo
de confusion?
2 puntos alta, T purto: media, O puntos: bajs Total %

T
3. Singularidad: s racss T No
.Ia marca se diferencia del resto de 2 @) o
marcas destino por algin elemento -
(colores, tipografias, simbolo...)?
2 puntos az: 1 punto 'jﬁ.l‘iﬁrunr-(\: b;,u B ] = Vl’ou'n!- a\
4. Pregnancla: ] No
.tlene la marca un aspecto que permite (2 0
que sea faciimente recordada y asimilada?
.tienen cohesion las formas que © 0
constituyen la marca?
.es sencilla la composicion de la marca? (1) 0
-s:ur.:hg.‘:;.*' media, 10 puntos: baja Totat \‘\

Europe
Touriet
Puntos
5. Vigencia: st Na
.tiene la marca un a quelahace 2 0
universaly atemporal
.la marca ha sido diseNada sin seguir ) 0
modas o corrientes graficas conocidas?
3;\mlo:alla, pumm media -I Wpaunws DX Total; i
6. Versatilidad: S Soloenpate  No
.5 adecua la marca a los distintos tipos de/ 2, 1 0
mensaje (serios, informales, etc.) ya los
distintos pablicos y tematicas?
2 puntos:alta, ) punto. media, 0 puntos: baja Total: 2
Dapende del

7. Legibllidad: st contexto No
.puede ser la marca faciimente lefdaen | 2) 1 0
contextos distintos de luz, distancia,
tamafio o tipo de lectura (fija 0 mévil)?
2 puntos: alty, 1 punto: media, 0 puntos: baja Totat 2
8. Reproduciblilidad: R e R
.puede la marca ser reproducida de forma 2 ) 8 0
optima en diferentes soportesy
situaciones, como en medios iImpresos y
medios digitales?
..puede la marca ser reducida y ampliada a ﬁ 1 0
casl cualquler tamano sin presentar
problemas o deformaciones?
43 puntos ﬂg.. puntos: media, 1-0 puos: baja Tt;ial "‘
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino

- Esta herramienta permite evaluar las marcas destina en 8 atributos distintos mediante una serie Tourlst
de preguntas de las que se obtiene una puntuacién, y que carresponde ¢on una valoracion alta, Brands
media o baja dentro de los atributos establecidos.

Modo de empleo: :Consideras que... S
En cada uno de Ios bloques de preguntas sobre 10s atributos de Puntos
marca®, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: s Ho 5. Vigencia: S No
atributo es alto, medio 0 bajo, y representa 10s resultados obtenidos -~
sttt il Bl it s ..tiene la marca una composicion @) 0  ..tlenela marca un aspecto que la hace (o)
equilibrada? x universaly atemporal?
..l0s contrastes en la marca son los '1) 0  ..amarca ha sido diseiada sin seguir 1 (\/
adecuados (en tipografla y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas? y
La marca destino de: ..la tipografia o tipogratias empleadas son ,:‘“‘ 0 3 puntos: aka, 2 puntos. media, 1-0 puntos: baja Total: )
A\ LN, adecuadas para el tipo de marca? - ’
«utiliza la marca menos de 3 tipogratias? T . 0 6. Versatilidad: S Soloenparte  No
.tiene la marca menos de § colores? () .56 adecua la marca a los distintos tipos de' 2" 1 0
~ mensaje (serios, Informales, etc.) y a los 3
carece la marca de desajustes entrelos | 1) distintos publicos y teméaticas?
pares de letras?
< = el 2 puntos: alta, ) punto. nwdss, O puntos: bajs Total _::_
68 puntos .3_73.»:-.'-.(4.'.'3;; mecia, 20 puntos baja Total 6 =
Depends dol
7. Legibilidad: s contexto No
2. Inteligibllidad: o N -
~ wpuede ser la marca faciimente leidaen 2 (D 0
.8 la marca faciimente comprendida 2 L) 0  contextos distintos de luz, distancia,
como un destino turistico de manera .y tamano o tipo de lectura (fija 0 movil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion? 2 puntos: alta, 1 punto: neda, 0 puntos: baa Total, ¥
2 punios alta, 1 punto media, O puntcs baja ) 7;;0' ;{ - P
8. Reproducibilidad: g poserme . No
ot
3. Singularidad: s “Tiia™ e .puedels marcaserreproducidadeforma 2 (1) 0
Optima en diferentes soportesy =
la marca se diferencia del resto de @ 0 situaclones, como en medics Impresos y
marcas destino por algun elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)? ~
il . wpuede la marca serreducidayampliadaa 2 \1) 0
2 puntos: alta, 1 punto: media, 0 puntos bap Total 4 casl cualquler tamaio sin presentar =
23 problemas o deformaciones?
4, Pf“ﬂ.ﬂﬂl: sl No 43 puntos alty, 2 puntos "vmrgr‘ 1-(5;»bni;)s: ie;;r SR ]:'d" :.2—
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Alta Media/  Baja¥ "
es sencllla la composicion de la marca? (1} 0
43 puntos ata 2puntos: mediy, 1-0 puntos bajd Tota! 3
1 Brveers
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Modo de empleo:

En cada uno de 0s blogques de preguntas sobre 105 atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es aito, medio o bajo, y representa los resultados obtenidos
en el gratico.

La marca destino de:
Ardolro.

'
Alt. Medi B
a v e av ajaV

u de La Lagune

e T Ay ¥

) marcas destino en 8 atributos distintos mediante una soﬂe :
ion, Y qqe oomsponae oonunn\mrcracion am.

a,Conslderas que...

Puntes
1. Calidad grafica: S No
wtiene la marca una composicién fi ) 0
equilibrada?
.los contrastes en la marca son los ) 0
adecuados (en tipografia y en colores)?
..la tipografia o tipogratias empleadas son (D 0
adecuadas para el tipo de marca?
..utiliza la marca menos de 3tipograflas? | 1)
..tlene la marca menos de 5 colores? )
..carece la marca de desajustes entrelos (1)
pares de letras?
&% puntos ::: 8 puntos Mmeca, 2-0 puntos baa Toral G
2. Inteligibllidad: g PR ke
..@s [a marca faciimente comprendida @ 1 0
como un destino turistico de manera
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion?
2 puntos a '_'p‘l punto: meda, 0 puntos: bxa - : Totat 2
Tiere elomﬂ:m

3. Singularidad: s “Tmacas T MNo

..la marca se diferencia del resto de @ 1 0
marcas destino por algan elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?
Zpuntos ata.Tpunto mada, Opunterta  Towt 2
4. Pregnancia: ] No
.tiene la marca un aspecto que permite @ 0
que sea faciimente recordada y asimilada?
..tienen coheslon las formas que () 0
constituyen la marca?
..es sencilla la composicién de la marca? (1) 0
:37»”0’- ;N_a‘: purited medd, 1-0 puntos: baje Total: \\

 Brands
Puntos
8. Vigencia: si
.tiene la marca un aspecto que lahace 12/ 0
universal y atemporal?
.la marca ha sido disehada sin seguir (1) 0
modas o corrientes graficas conocidas?
3 puntos i'l:-"z puntos: meda, 140 guntos: baja : Total 3
6. Versatilidad: Sl Soloenparte  No
.5 adecua la marca a los distintos tipos de (2 1 0
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
distintos pablicos y teméaticas?
2 puntos: alta, 1 puntal media, O puntos: baga Yot 2,
7. Legibllidad: P ol
«puede ser la marca faciimente lelda en ’:2: ) 1 (o]
contextos distintos de luz, distancla,
tamafo o tipo de lectura (fija o movily?
2 punos .:!2 1 puntor media, O puntos. bagp |oﬁ' L
8. Reproducibilidad: Pl v
..puede la marca ser reproducida de forma /:) S q 0
omlma en diferentes soportes y
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?
puede la marca ser reducida y ampliada a @ 1 0
casl cualquler tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?
43 puntos n.ll:;i puntos media, 10 puntos. baje 7 Totni \-‘
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Herramienta de evaluacion de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie
de preguntas de 1as que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracion aita,

media ¢ baja dentro de Ios atributos establecidos.

Modo de empleo:
En cada uno de 10s bloques de preguntas sobre [0s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del

atributo es alto, medic ¢ bajo, y representa 10s resultados obtenidos

en el grafico.

La marca destino de:

AN

Altaﬁ Medlav Baja 7

Universidad
da La Laguna

:Consideras que...

1. Calidad gréafica: s
~tiene la marca una composicion 1
equiliorada?

..10s contrastes en la marca son [0S {
adecuados (en tipografia y en colores)?

.la tipografia o tipografias empleadas son 1
adecuadas para el tipo de marca?

.utiliza la marca menos de 3tipogratias? (1%

7%

«tlene la marca menos de 5 colores? 1,

carece la marca de desajustes entrelos 1
pares de letras?

65 puntod alts, &3 puntos meca, 2-0 puntol tap
2. Inteligibilidad: 8
..es la marca facimente comprendida 2

como un destino turistico de manera
certeray clara, y sin generar ningin tipo
de confusion?

2puntos: alta 1 puntar media, ©puntos:bag
3. Singularidad: st
«la marca se diferencla del resto de 2

marcas destino por algun elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?

U3

2 pUntos: aity, | punto: madiy, O tuntos baa
- -

4, Pregnancla: S

tiene la marca un aspecto que permite 2
que sea facilmente recordada y asimilada?

tienen cohesidn las formas que 0
constituyen la marca?

..es sencilia la composicién de la marca? ’:')

4.3 puntos alte, 2 punted medsa, 1.0 puntes: baa
N -

)
o

Puntes

o) ?

©,

Total

o

Puede genarar
contusion

) %

1

Totat 3

Tiene elementos
comunes a olras
marcas No

Totat 4,

O)OO

European
Tourist
Brands
Puntos
5. Vigencia: si No
.tiene la marcaunaspecto que lahace 2 0"
universaly atempora =
..la marca ha sido disenada sin seguir () 0
modas o corrientes gréficas conocidas?
3 puntos: alta, 2 puntos: media, 140 puntox e Totad \
6. Versatilidad: 8l Scloenparte No
..5€ adecua la marca a los distintos tipos de 2 1 0
mensaje (serios, informales, etc.) y a los :
distintos puablicos y teméaticas?
2 puntos alta,) punta: media, 0 puntos: bage Total O
Depande dol
7. Legibilidad: 8 contexto No
.puede serla marca facimente leidaen 2 @ 0
contextos distintos de luz, distancia,
tamafio o tipo de lectura (fila © movii)?
2 puntos alta, 1 puntor ':wodn Opuntos b Total 't
8. Reproducibilidad: g O
.puede la marca ser reproducida de forma 2 1 o)
optima en diferentes soportesy
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?
..puede la marca ser reducida yampliadaa 2 () 0
casi cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?
A2 puntos) alta, 2 puntos: mada, 1-0 fmhn taja Total #
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Mado de empleo:
En cada uno de los blogques de preguntas sobre 10s atributos de

marca*, suma 10s puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio ¢ bajo, y representa 10s resultades obtenidos

en el grafico.

La marca destino de:

ARUSTOO.

Nta? Mediav Baja ¥

¥ By

:Consideras que...

Puntos

1. Calidad grafica: S Mo
.tiene la marca una composicion 0 0
equilibrada?
.l0s contrastes en la marca son los (1 0
adecuados (en tipografia y en colores)?
..|a tipografia o tipogratias empleadas son (1 0
adecuadas para el tipo de marca? -
..utiliza la marca menos de 3 tipogratias? /\l) 0
.tiene la marca menos de § colores? () 0
.carece la marca de desajustes entre los 1 (o)
pares de letras?
&% :‘u'.!ozl alta, 43 puntes medta 2-0 puntos: tap Tota 5
2. Inteligibilidad: g amien N
.es la marca tacimente comprendida (2 1 0
€omo un destino turistico de manera
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de contusion?
: fur;:cs alta. 1 punte r:-ed‘.\ Opuntes Lo Total e

ket
3. Singularidad: st s No
.la marca se diferencia del resto de & 0
marcas destino por algin elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?
2puntos ‘l'-:."o’ PUto mada, O puntos baja Tolal Z
4, Pregnancia: sl No
.tiene la marca un aspecto que permite  (2) 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
.tienen cohesion las formas que @® 0
constituyen la marca?
.es sencllla la composicién de la marca? (1) 0
48 puntos 2lta, 2 puntos: media, 10 puntos: baza Totat ‘\

i Puntos
5. Vigencia: s
«tiene la marca un aspecto que la hace @ 0
universaly atemporal?
.la marca ha sido disehada sin seguir 1 0
modas o corrientes graficas conocidas?
3 puntos. dta, 2 puntos Lﬁ&bo puntos baja Tota! 2
6. Versatilidad: 8 Soloenpane  No
.s@ adecua la marca a los distintos tipos de 2 1 0
mensaje (serios, informales, etc)yalos
distintos pablicos y teméticas?
2 puntos _a_llg;t fvunio. n?:dm. Cpunloatiba,; o E =3 ?o;nl 727.7
7. Legibilidad: ¥ O
.puede ser la marca faclimente leida en @ 1 0
contextos distintos de luz, distancla,
tamao o tipo de lectura (fija 0 mévil?
2 puntos: alta ) punto: media, Cpuntos; baga lo;al - A
8. Reproducibilidad: T el
.puede la marca ser reproducida deforma (2, 1 0
Optima en diferentes soportesy o
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

..puede la marca ser reducida yampliadaa 2 @ 0
casi cualquier tamafo sin presentar
problemas o deformaciones?

42 puntos! .3&2 puntos! madia, 1-0 puntos: baja Total 3

Un proyecto ¢ Claudia Delgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas destine

Em herramienta permlte ‘evaluar las marcas desting en 8 atributos distintos mediante una serle
- de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracisn alta.

medta o baja dentro de los atrlbutos emblec!do&

Modo de empleo:
En cada uno de los blogues de preguntas sobre (05 atributos de

marca®, suma 1os puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio o hajo, y representa 108 resultados obtenitos

en el gratico.

La marca destino de:

A zev‘b(,\l-/ o

Altag Medlav BajaV

“ de La Laguna

:Consideras que...

Puntos

1. Calidad gréfica: & No
.tiene la marca una composicién @ 0
equilibrada?
l0s contrastes en la marca son los @ 0
adecuados (en tipografia y en colores)?
..Ja tipografia o tipografias empleadas son @ 0
adecuadas para el tipo de marca?
.utiliza la marca menos de 3 tipogratias? (1)

.tiene la marca menos de 5 colores? )]

..carece la marca de desajustes entre los /1 (V)

pares de letras?

& punte ~u‘¢ﬁ; JNTO4 mecia, 2+0 purmos Lajs Total 6

2. Inteligibllidad: y DISRI
..es la marca faciimente comprendida 2 1 @
como un destino turistico de manera

certera y clara, y sin generar ningan tipe

de confusién?

2puntos. alta,  punte tedia, O puntos baje To!a;l (3

gt

3. Singularidad: s merces T No
..1a marca se diferencia del resto de /2) 1 0
marcas destino por algun elemento ™

(colores, tipografias, simbolo...)?

2 puntos aita,  purte edid, OPUNtOT bIA i Y B
4. Pregnancla: & No
.tiene la marca un aspecto que permite (2 0
que sea facilmente recordada y asimilada?

..tienen coheslén las formas que i 0
constituyen la marca?

..es sencilla la composicion de la marca? (1) 0
4.3 puntos ﬂ’_a‘ 2 :u'?f?.l -¢;c:), 10 puntos: baja A chi “\ 7

Brands
Puntos
5. Vigencia: sl No
.tiene la marca un aspecto que la hace @ 0
universal y atemporal?
.|a marca ha sido disehada sin seguir 1 o)
modas o corrientes graficas conocidas?
Apuntos: alta, 2 punlc-a "_.""_‘21 140 fantos b.ﬁa - ‘o.lnl L
6. Versatilidad: Sl Soloenparte  No
..se adecua la marca a los distintos tipos de 2 | 1 0
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
distintos pablicos y teméticas?
2 puntos:alta, 1 punto medla, O.pmlos baga Totsl 2,
Depende deol
7. Legibilidad: s contexto No
.puede ser la marca faciimente leida en @ 1 0
contextos distintos de luz, distancia,
tamafio o tipo de lectura (fija 0 mévil)?
ﬁ’wn\oa‘g_ll_‘sﬂ punto madia, 0 puntos: baga Total 2
8. Reproducibllidad: i
..puede la marca ser reproducida de forma (@ V&l o
6ptima en diferentes soportes y
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?
..puede la marca ser reducida yampliadaa (2) 1 0
casi cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?
43 cuntos altg, 2 puntos: media, 1-0 puntos: baja Total M4
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Herramienta de evaluacion delas marcas destir

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante unaserie

~ de preguntas de las que se obtiene una pun
 media o bajadentro de fos atributos establecicos

Modo de empleo:

En cada uno de los blogues de preguntas sobre 10s atributos de
marca*, suma 10s puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio ¢ bajo, y representa 10s resultados obtenidos

en el grafico.

u de Lo Laguna

La marca destino de:

E;é,\(bi(.a

puntuacién, y que corresponde con una valoracion alta,

:Consideras que...
1. Calidad grafica:

wtiene la marca una composicién
equilibrada?

|08 contrastes en la marca son los
adecuados (en tipografia y en colores)?

.|a tipografia o tipografias empleadas son
adecuadas para el tipo de marca?

.utiliza la marca menos de 3tipogratias? 1

.tlene la marca menos de 5 colores?

.carece la marca de desajustes entre los (1)

pares de letras?

&5 puntos 254, 4-2 cuntos, macis, 240 puntos baja

2. Inteligibilidad:

..e8 13 marca faciimente comprendida
€omo un destino turistico de manera
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusién?

2puntos aita, | punto media, O punton baa
——

3. Singularidad:

la marca se diferencia del resto de
marcas destino por algin elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?

2 puntos aita, 1 purito media, O cuntos: baa

4. Pregnancia:

tiene la marca un aspecto que permite
que sea facilmente recordada y asimilada?

~tienen coheslon las formas que
constituyen la marca?

25 senclila la composicién de la marca?

A3 puntos aly, 2 puntas medis, 1-0 puntos: baa
.

Puntos
Mo
0
0
0
0
Total Q)
Puede rar
contusien
Totat &
Tiene elementos
COMUNES 3 Olras
marcas No

) 0

Total #

No

0
0

0
Total "\

5. Vigencia:

wtiene la marca un aspecto que la hace
universaly atemporal?

.la marca ha sido disefNada sin segulr
modas o corrientes graficas conocidas?

Apintos 1.!-: 2 puntos: meda, 140 puntos: bajs

6. Versatilidad:

Puntos
si No
63} 0
® 0
Toul =

S Solenparte  No

..5€ adecua la marca a los distintos tipos de 2 1 0

mensaje (serios, informales, etc.) yalos
distintos publicos y teméaticas?

2 puntos gg, ) punto: media Ormk;ﬁ baga Total 2
7. Legibllidad: IR o< ™
..puede serla marca facimente leidaen g) 1 0
contextos distintos de luz, distancla,

tamafio o tipo de lectura (fija o mévil)?

2 puntos: aita, | punte: media, 0 puntos: bag Total %3
8. Reproducibilidad: W il
..puede la marca ser reproducida de forma (é) LL's 0
optima en diterentes soportesy '

situaciones, como en medios Impresos y
medios digitales?

..puede la marca ser reducida y ampliada a

casi cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

43 puntos: alta, 2 puntos: rmedia, 1-0 puntos. baje

(z) 1 0

Total &4
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracion alta,
media o baja dentro de fos atributos establecidos.

Modo de empleo: :Consideras que...
En cada uno de 10s bloques de preguntas sobre 10s atributos de
marca®, suma 108 puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: 8
atributo es alto, medio ¢ bajo, y representa 10s resuitados obtenidos o\
en el grafico wtiene la marca una composicidn AP
equilibrada?
108 contrastes en la marca son los 1

adecuados (en tipografia y en colores)?

La marca destino de: .12 tipografia o tipografias empleadasson 1
Bielorrusio

adecuadas para el tipo de marca?

]
"’

wutiliza la marca menos de 3 tipografias?

/{

.tlene la marca menos de 5 colores? \ 1
..carece la marca de desajustes entre los (1)
pares de letras?

o puntos: alts, 4.2 puntos. mecia, 2-0 puntos: taja

2. Inteligibllidad: 8
..5 Ia marca faciimente comprendida 2

como un destino turistico de manera
certera y clara, y sin generar ningan tipo

de confusiéon?

2puntos a-':l ;vAj "‘:13 0 punte ;‘E:\:;‘ ki =
3. Singularidad: &

..la marca se diferencia del resto de 2

marcas destino por aigin elemento
(colores, tipografias, simholo...)?

2 PUntos a3, | punte AR, O Runtoy D3
~—

4. Pregnancia:

Si
tiene la marca un aspecto que permite @
que sea facilmente recordada y asimilada?

tienen cohesion las formas que 1
constituyen la marca?
Alta Media\/ ~ Baja¥ -
.28 sencllia la composicién dela marca? 1,
43 punios Ay, 2 puntty meda, 1-0 puntos. baa
Rl
Universidad
do La Laguna

4

Puntos
No
0
~
0
0
o
0
0
(o]
Yoral \.‘
Puede genarar
confy No
1 0
Total ()
Tiene elementos
comunes a otras
marcns No
1 0
Toal O
No
V]
O
0
Totat 3

5. Vigencia:

«tiene la marca un aspecto que la hace
universaly atemporal?

..la marca ha sido diseiada sin seguir
modas o0 corrientes graficas conocidas?

2 puntox alta, 2 puntos. meda, 1-0 puntos: bajs
—n

6. Versatilidad:

«8€ adecua la marca a los distintos tipos de
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
distintos publicos y tematicas?

2 puntos: afty, 1 punto. mada, O puntos: baga
—

7. Legibllidad:

«puede ser la marca facilmente leida en
contextos distintos de luz, distancia,
tamaiio o tipo de lectura (fija © mévil)?

2 puntos: alts, ) punto: meda, O punios bapy
—

8. Reproducibilidad:

.puede la marca ser reproducida de forma
Optima en diferentes soportes y
situaciones, como en medios iImpresosy
medios digitales?

puede la marca ser reducida yampliada a
casl cualquier tamai\o sin presentar
problemas o deformaclones?

43 puntos: alta, 2 puntos: madia, 140 puntos l‘i';'

n

sl

Puntos

Total

Sclo en parte No

1 0

-
Tol %

Depends del
contexto No
1) 0
-
Total 4
Puede prasontar

probpl;‘mn No
1 0,
1 @

V T‘ulnl ';
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Herramienta de evaluacion de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas desting en 8 atributos distintos mediante una serie
de preguntas de las que se obtiene una puntuacién, y que corresponde con una valoracion alta,
media o baja dentro de los atributos establecidos,

Modo de empleo: :Consideras que...
En cada uno de los blogues de preguntas sobre los atributos de
marca*, suma 1os puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: 8
atributo es alte, medio 0 bajo, y representa 10s resultados obtenidos
en el grafico. .tiene la marca una composicion 1
equilibrada?
..los contrastes en la marca son los (M
adecuados (en tipogratia y en colores)?
La marca destino de: ..la tipografia o tipogratias empleadas son 1
! . Lk e o adecuadas para eltipo de marca?
Posniol » NMEfZEGOVINOG aeENdas bR W e .
¢ ¢ -utlliza la marca menos de 3tipogratias? (1,
.tlene la marca menos de 5 colores? 0]
Carece la marca de desajustes entrelos 1
pares de letras?
65 puntos alts, 4-8 puntos y-l_u 2:0 puntos tap
2. Inteligibilidad: $i
..€8 la marca faciimente comprendida 2
como un destino turistico de manera
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion?
Zpuntos alta, | punte: media 0 puntes. baja
3. Singularidad: S
.la marca se diferencia del resto de 2
marcas destino por algln elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?
2pumo s’ A1, 1 punte mada f'l;Ll"fl"Q .'3—):
4. Pregnancia: =]

.tiene la marca un aspecto que permite (2
que sea faclimente recordada y asimilada?

..tienen cohesién las formas que )
constituyen la marca?
Alta Mednav BajaV
&5 sencllia la composicién de la marca? 1
45 puntos .-\;.:'.‘; IN10s. Meda, 10 puntos: bajy
B i
de La Laguna

Funtos
No
o)
0
©
™
0
0
1Nn|r 3,
pl?“d\o".;’“'r:\l" No
L o
Total 1
Tlens elementos
comunes a olras
marcas No
@
Towt )
No
0
0
Q)
Totat 3

5. Vigencia:

tiene la marca un aspecto que la hace
universaly atemporal?

.la marca ha sido disehada sin seguir
modas o corrientes graficas conocidas?

3 puntos alty, 2 puntos. mwdia, 140 puntos: baga
—

6. Versatilidad:

5@ adecua la marca a los distintos tipos de
mensaje (serlos, informales, etc.) y a los
distintos pablicos y tematicas?

2puntos alta, ) punto: media, O puntos: bals
el

7. Legibllidad:

«puede ser la marca faciimente leida en
contextos distintos de luz, distancla,
tamaiio o tipo de lectura (fila o moévil)?

2 puntos; alta, 1 punto: meda, O puntos: bags
e

8. Reproducibilidad:

.puede [a marca ser reproducida de forma
optima en diferentes soportes y
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

«puede la marca ser reducida yampliada a
casl cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

45 puntos alta, 2 puntos madia, 1-0 [-‘.Im"lf.i_tﬂa

European
Tourist
Brands
Puntos
Si No
0
1 ‘0.
-
Total: |

S Soloen parte No

0
2 1 9
Total
Depende del
Sl contexto No
2 ) 0
Total 4
Puede prasentar
Si problemas No
P
2 1 {0)
2 1 0
v
Total C )
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Herramienta de evaluacion de las marcas destino
Esta herramienta permite evaluar ias marcas destino en 8 at’ributosidls,mto's mediante una serie

e preguntas de las que se obtiene una puntuacién, y que corresponde ¢on una valoracion alta,
media 0 baja dentro de l0s atributos establecidos. _

Modo de empleo: :Consideras que...
En cada uno de los blogues de preguntas sobre 105 atributos de : Puntos
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: §i
atributo es alto, medio o bajo, y representa los resultades obtenidos -
en el grafico. tiene la marca una composicién )
equilibrada? »
..los contrastes en la marca son los ()
adecuados (en tipografia y en colores)?
La marca destino de: ..la tipografia o tipogratias empleadas son 1
adecuadas para el tipo de marca?
.utiliza la marca menos de 3 tipogratias? '; )
P~
.tlene la marca menos de 5 colores? s
.carece la marca de desajustes entrelos (1
pares de letras?
65 puntos L'i 42 puntos mec:a, 2:0 puntos Laje Totak
3 P '
3§ : 2. Inteligibilidad: o o
Y B ..es la marca tacimente comprendida 2 )
€omo un destine turistico de manera. o
certera y clara, y sin generar ningdn tipo
de confusién?
2 puntos alta, | punto media, O ountos: baa Total: +
> e
- & Y ¥
g of 3. Singularidad: sl marcas
..|a marca se diferencia del resto de 2 1
marcas destino por algin elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?
2puntos alta, | punto madia, O puntos bag Tota
4, Pregnancia: S
tiene la marca un aspecto que permite 2
que sea faclimente recordada y asimilada? ™
.tienen cohesion las formas que )
constituyen la marca?
Alta Mediav Baja ¥
.es sencilla la composiclon dela marca? (1)
43 puntds Alta, 2 puntos: redad, 1:0 punios: tajs . Total

% By

(1

No

HNo

,’61
-

No

"\

5. Vigencia:

tienelamarcauna 0 que la hace
universal y atempora

..la marca ha sido disehada sin seguir
modas o corrientes graficas conocidas?

3 puntos alta, 2 puntos. media, 140 puntos: baja
]

6. Versatilidad:

5@ adlecua la marca a los distintos tipos de
mensaje (serlos, informales, etc.) y a los
distintos pablicos y tematicas?

2 puntos. alts, 1 punto media, O pamtos bags

7. Legibllidad:

wpuede ser la marca faciimente lelda en
contextos distintos de luz, distancia,
tamafio o tipo de lectura (fijla 0 movil)?

2 puntos: akia, | punte: mada, 0 puntos tap
—— -

8. Reproducibllidad:

«puede la marca ser reproducida de forma
optima en diferentes soportes y
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

«puede la marca ser reducida yampliada a
casi cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

43 puntos alta, 2 puntos madia, 1-0 puntos: baga

i

@

O,

nN
@
o

Total A

g Do
2: Q) o
Totat 4

Puede presentar

probiamas No

2. "1 0’
‘-

Totsl. A

Un proyecto de Claudis Detgado
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Herr

nienta de evaluacién de las marcas destino

.Esu hemmienfa permlte mluarlas mams destino en 8 ntrlbutoa dlstlntos medlante una serie
de preguntas de Ias que se obtiene una puntuacion, yaque corresponde ¢on una valoraclbn alta.

media 0 baja dentro de 1os atributos estableciaos.

Modo de empleo:

En cada uno de los bioques de preguntas sobre 10s atributos de
marca®, suma 1oS puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio ¢ hajo, y representa o5 resultados obtenides
en el grafico.

La marca destino de:

G ’rv.{\:‘\'b

o

S,
F["’arh.:

Alta@ Mediav Baja ¥

“ 280 @

“ de La Laguna

(Consideras que...
1. Calidad grafica:

wtiene la marca una composicion
equilibrada?

|08 contrastes en la marca son los

adecuados (en tipografia y en colores)?
..Ja tipografia o tipografias empleadas son (D

adecuadas para el tipo de marca?

.utiliza la marca menos de 3 tipogratias?

.tiene la marca menos de 5 colores?

.carece la marca de desajustes entre los

pares de letras?

&5 puntos: ta, 42 puntos meacid, 2+0 puntos bap
-y

2. Inteligibilidad:

&8 la marca faciimente comprendida
oMo un destino turistico de manera

certera y clara, y sin generar ningdn tipo

de confusién?

2EuUntos alta, | punto: media, O puntos bage
—

3. Singularidad:

.18 marca se diferencia del resto de
marcas destino por algin elemento
(ooloros. tipograﬁas simbolo...)?

-L.;'l’ ' alta, ! puntd Q’I\Lu ?01(.‘I‘

4. Pregnancia:

tiéne la marca un aspecto que permite
que sea facilmente recordada y asimilada?

tienen coheslédn las formas que
constituyen la marca?

«es sencilla la composlcwn de la marca?

<3 puntos AT, 2 pun103 Med, 140 puntos: B
)

Puntos
Si No
\ \1/ 0
(N 0
\ o
0
735
Y
Q
By
Totat Q*,
S conh?rim o Ko
2 1 0
Totat: 2.
Tiene elomentos
comunes a otras
S marcas No
2 1 ©
Tout ()
& No
@ 0
O 0
O 0
' Totat M

5. Vigencia:

«tiene la marca un aspecto que la hace

universal y atemporal?
«.la marca ha sido disefada sin seguir

modas o corrientes graficas conocidas?

punmx Alta, 2 pantos medta‘l -0 puntos: Dya

6. Versatilidad: S Soloenpmte  No
..se adecua la marca a los distintos tipos de 2 QO 0
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
distintos pablicos y tematicas?
2 puntos: alta, ! punto media, 0 puntos baja Yol A\
7. Legibllidad: PO~ N
«puede ser la marca faciimente leida en g, 1 0
contextos distintos de luz, distancia,
tamafio o tipo de lectura (fija © mévil?
2 puntos: altal) punto. media, O puntos: baja Towsl 2
8. Reproducibilidad: ol
..puede la marca ser reproducida deforma (2, 1 0
Optlma en diferentes soportesy
~ situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?
..puede la marca ser reducida yampliadaa 2 O 0
casi cualquler tamano sin presentar
problemas o deformaciones?
4.3 puntoy ﬁjg‘i puntos: madia, 1-0 puntos: baja Tosl &
Un proyecto de Claudls Delgado

250



""]fre,nta de evaluacién del: :

; nta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos dlsttmos mediante unasere ' : ‘ ) : T":E
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que. cormponde conuna w!oraclan alta. =t ' AR S SIS ek
’mudiao m dentro de los attlbutos mblecldo;. X - : 235 ol
ré/lodo de empleo: ;Conslderas que... R L
n cada uno de los bloques de preguntas sobre |0s atributos de
marca*, suma I0s puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: St No  S.Vigencia: st No
atributo es alto, medio ¢ bajo, y representa los resultados obtenidos g 2
en el gratico. .tiene la marca una composicion 1 0 .tiene la marca un as| que la hace (2) 0
equllibrada? o universaly atempora
..los contrastes en la marca son los O 0  ..lamarca ha sido disehada sin seguir (1) 0
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: ..la tipografia o tipogratias emple:das son ‘L 0 3 puntos: alta, 2 puntos: nwdia, 1-0 puntos: baja Total: %,
. & & adecuadas para el tipo de marca =
Ciudod de\l VosCowro garh oo 3
.utiliza la marca menos de 3 tipografias? = 1 0  6.Versatilidad: Sl Soloenpate  No
wtiene la marca menos de 5 colores? (’I: 0  .seadecuala marcaa los distintos tipos de 2; 1 0
"\ mensaje (serlos, Informales, etc.) y a los
wcarece la marca de desajustes entre los 10 0 distintos pablicos y tematicas?
pares de letras?
A - - 2puntos alta, | punto: madia, 0 puntos. baja Totat 2
6-5 puntos a_’_ti-m FUntos MACEA, 2.0 puntol: baga Totsl 6 .
Dapende del
7. Legibilidad: sl contexto
2. Inteligibllidad: o PRI
% «puede ser la marca facimente leidaen 2 1 0
2 8 la marca faciimente comprendida 2 ) 0 contextos distintos de luz, distancia,
como un destino turistico de manera tamaiio o tipo de lectura (fija 0 movil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion? 2 puntos: alta, | punto; media, 0 puntos: bajs Total 2
f r-c;'los alta, 1 punte 7@@_3‘ O puntos: baa Total. 4 Puede prasentar
g Zm ,:L',’:';;;g: 8. Reproducibilidad: st Mms No
3. Singularidad: sl marcas Mo  w.puede la marca ser reproducida de forma ’g 1 o]
o Optlma en diferentes soportesy
..|a marca se diferencia del resto de 2 Q) 0 situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algln elemento medios digitales?
(colores, tlpograﬂas. simbolo...)?
ey ~ .puede la marca ser reducida yampliadaa 2 €D 0
2 cu"tu ahs, p~ nto: media. O puntos. baja Total 4 casl cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?
4, Pn‘l\.mu! S No 4.3 puntos :12 2 puntos media, 140 puntos: baja 3 el 770; .37
.tlene la marca un aspecto que permite 2 0
que sea faclimente recordada y asimilada?
..tienen coheslon las ?formas que Q 0
constituyen la marca
Nta@ Medlav BajaV b
&5 sencilla la composicion de la marca? (1) 0
4:3 puntos: a3, 2 puntos: media, 10 puntos: taja Total. 4
Be St
de La Laguna Un proyecto de Claudia Delgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie
de preguntas de las que se obtiene una puntuaclén, y que corrésponde con una valoracion alta,

media ¢ baja dentre de los atributos establecidos.

Maodo de empleo:
En cada uno de los bloques de preguntas sohre 10s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del

atributo es alto, medio ¢ bajo, y representa oS resultados obtenidos

en el grafico.

La marca desting de:

e .
L LOOCAN

Alta@ Mediav BajaV

Universidad
do La Laguna

R

ay

:Consideras que...
Puntos

1. Calidad gréfica: s No
.tlene Ia marca una composicion 1 (o)
equilibrada?
108 contrastes en la marca son los 1 @/\
adecuados (en tipografia y en colores)?
..la tipogratia o tipografias empleadas son 1 0
adecuadas para el tipo de marca? .
..utiliza la marca menos de 3tipogratias? (1) 0
tiene la marca menos de 5 colores? 1 o
carece la marca de desajustes entrelos 1 o)
pares de letras?
&5 punios: Ma 4-3 puntos mecia, 240 puntos 1\,: Tota! V.
2. Inteligibllidad: g Do e
..es la marca facilmente comprendida 2 1 (O)
oMo un destino turistico de manera
certeray clara, y sin generar ningan tipo
de confusién?
2puniog alta, | punto. medis. O puntos ts Total O

Li)ene alemr;tos
3. Singularidad: g s T No
..Ia marca se diferencia del resto de 2 @ 0
marcas destino por algin elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?
2puntos A l.\v_ '-:v'mt-: ::—.M G puntos baga Total 4
4, Pregnancia: si No
..tiene la marca un aspecto que permite 2 0
que sea facilmente recordada y asimilada? -
..tienen cohesion las formas que 1 )
constituyen la marca?
.es sencilla la composicion de la marca? (1) 0
43 puntos alta, 2 puntos meda, 1-0 puntos; baja Totat 4

i

5. Vigencia:

«tiene la marca un aspecto que la hace
universal y atemporal?

«la marca ha sido disefada sin seguir
modas o corrientes gréaficas conocldas?

2 puntos alta, 2 puntos meda, 1:0 puntos baja

6. Versatilidad:

..5€ adecua la marca a los distintos tipos de
mensaje (serios, informales, etc.) ya los
distintos pablicos y tematicas?

2 puntos: alta, 1 punte. media, O puntos: baa
il

7. Legibilidad:

«puede ser la marca faciimente lelda en
contextos distintos de luz, distancia,
tamafio o tipo de lectura (fija o mévil)?

2 puntos. alta, 1 punto :(:-_J;a 0 puntos: baga

8. Reproducibilidad:

.puede fa marca ser reproducida de forma
optima en diferentes soportesy
situaciones, como en medios imprescs y
medios digitales?

.puede la marca ser reducida yampliada a
casi cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

4% puntos alta, 2 puntos! madia, 1-0 puntos: baja

St

Sl

Un peoyecio de Claudia Delgado

European
Tourist
Brands

Puntos

Total

Solo en parte No

1 0
g
Total
Depende del
contexto No
Q) 0
Total 4
Puede prasentar
problemas No
R
1 0
Total _‘}
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v Em hemmlenﬁperﬁme énluarhs n';a?eﬁs desﬂno
de preguntas de las que se obtiene U
- media 0 baja dnntm delos atdbutos establecidos,

Modo de empleo:

En cada uno de los blogues de preguntas sobre [0s atributes de
marca*, suma 10s puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio 0 bajo, y representa 10s resultados obtenidos
en el grafico,

La marca destino de:

Dino.Mmorco.

2 S

una pumuacIOn. yquecomponde eon \ma valomcm alu.

i LR
¢Consideras que
1. Calidad grafica: &
.tiene la marca una composicion @
equilibrada?
.10 contrastes en la marca son los @
adecuados (en tipogratfiay en colores)?
.Ia tipografia o tipografias empleadas son (1)
adlecuadas para el tipo de marca?
..utiliza la marca menos de 3 tipogratias? | 1)
.tlene la marca menos de 5 colores? G)
..carece la marca de desajustes entrelos (1)
pares de letras?
¢ -';[u’:!ﬁl iy 43 puntos media, 2-0 puntos baa ‘.oul.
2. Inteligibilidad: O e
&5 la marca taciimente comprendida 2 1
como un destino turlstico de manera:
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion?
2 puntos aita, 1 punto mada, O puntss bja Total;
R ue
3. Singularidad: arcas
.la marca se diferencia del resto de 2 (_L,
marcas destine per algin elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?
72 puntos aita, 1 punto medaa, 0 puntos: baja Total
4, Pregnancia: s
.tlene la marca un aspecto que permite | 2)
que sea faclimente recordada y asimilada?
.tienen coheslén las formas que @
constituyen la marca?
..es sencilla la composlclon delamarca? (1)
43 puntds .na 2 puntos meda, 1:0 puntos taj Total

No

© ©

No

No

No

4

5. Vigencia:

tiene la marca un aspecto que la hace
universal y atemporal?

.la marca ha sido disehada sin seguir
modas o corrientes gréaficas conocidas?

3 punmos altd, 2 puntes. meda, 140 puntos baja
.~

6. Versatilidad: S| Soloenparta  Ne
«Seadecua la marca a los distintostiposde 2 1 0
mensaje (serlos, Informales, etc.)ya los
distintos publicos y tematicas?
2 punos .’.“«i‘ punto; medis, O puntos: bags . -Ic«-(_nl 2; !
7. Legibilidad: ar Tt
«puede ser la marca facimente lefdaen (2 1 0
contextos distintos de luz, distancla,
tamaiiec o tipo de lectura (fija o movil)?
2punos: aita, ) puntor meda, G puntos: bajs Total 2.
8. Reproducibilidad: o1 o
wpuede la marca ser reproducica deforma 2, 1 0
dptima en diferentes soportesy
situaclones, como en medios impresos y
medios digitales?

..puede la marca ser reducida yampliada a (z\ 1 o
casi cualquier tamafio sin presentar
problemas o deformaciones?
4-5;;-;:.@; qumc: r;snviuvl‘o puntos: baw Ioui 5{

N

Puntos
S No
@ 0
) 0o
Total 3

Un proyecto de Claudia Delgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie
de preguntas de las que se obtlene una puntuacion, y que corresponde con una valoracisn alta,
media o baja dentro de l0s atributos establecidos.

Modao de empleo:

En cada uno de 10s blogues de preguntas sobre [0s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio 0 bajo, y representa los resultades obtenidos

en el grafico.

Universidad
de La Laguna

La marca destino de:

>\O ‘~:-:\_’;\\x A0

Mednav Baja

¢Consideras que...

1. Calidad gréafica:

tiene la marca una composicion

equilibrada?

.-l0s contrastes en la marca son los
adecuados (en tipografia y en colores)?

.18 tipografia o tipografias empleadas son
adecuadas para el tipo de marca?

wuthiza la marca menos de 3 tipogratias?
wtlene la marca menos de 5 colores?

.carece la marca de desajustes entre l10s

pares de letras?

G0 puntos N, 4.3 puntos

2, Inteligibilidad:

.25 la marca faciimente comprendida
COMO un desting turistico de manera
certera y clara, y sin generar ningan tipo

de confusion?

2 puntos 2ty 1 ountd meda, O

3. Singularidad:

..la marca se diferencia del resto de
marcas destino por algan elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?

2 puntos a.?:;,\‘l punte media, C puntos baja

4. Pregnancia:

.tlene la marca un aspecto que permite
que sea facilmente recordada y asimilada?

tienen cohesidn las formas que
constituyen la marca?

..e8 sencllla la composicion de la marca?

43 puntos NS, 2 puntds. medd, 1-0 puntos: Lag

@

{ "\

Oal

Puade penarar
Sl confusén

2 1

Total |

Tiene elementos
comunes a olras
St marcas

Total

S

Total

No

o

© e

(=]

No

e

5. Vigencia:

tiene la marca un aspecto que la hace
universal y atemporal?

«la marca ha sido disehada sin seguir
modas o corrientes graficas conocidas?

3 puntox alta, 2 puntes. meda, 140 puntos baja
ke LN

6. Versatilidad:

«5€ adecua la marca a los distintos tipos de
mensaje (serios, Informales, etc.)y a los
distintos publicos y tematicas?

2puntos; alta, 1 punte madia, O puntos: baia
vie

7. Legibilidad:

«puede ser la marca faciimente leida en
contextos distintos de luz, distancla,
tamaio o tipo de lectura (fija o movil)?

2 puntos: alta, | punto meda, ©puntos: baja
Satiy

8. Reproducibllidad:

«puede la marca ser reproducida de forma
Optima en diferentes soportesy
situaclones, como en medios impresos y
medios digitales?

«.puede la marca ser reducida yampliada a
casi cualquier tamafio sin presentar
problemas o deformaciones?

4.3 puntos: alta, 2 puntes media. 10 puntos: h\&

S

St

Sl

Sl

Un proyecto de Clavda Delgado

European
Tourlst
Brands

Puntos

F

N
‘\/"

Total:

Solo en parte No

1

(o

Totat O

Depende del
contexto

) 0

L

Total &

Puade presentar
problemas No

7~

T ()
\1‘ 0
totat %
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'iuarlas marcas dehtlno on
de pregunt: g:
‘media o baja demfo 10 atributos establecidos.

Modo de empleo:

En cadaunc de los blogues de preguntas sobre los atributos de
marca®, suma los puntos conseguidos para averiguar si €l valor del
atributo es alto, medio ¢ bajo, y reprasenta 10s resultados obtenidos
en el grafico.

La marca destino de:

Es\ovenio

C.y,-,_,"”‘

Mithne

S
)

—/
Alta Medlav BajaV
Y

u e La Laguna

‘ rbutds olstmtés mediante una serle
se ‘abtiene una punmcm. yque corfeaponde con una vn!oraclon alta.

:Consideras que...

Puntos

1. Calidad gréfica: St No
.tiene la marca una composicion 1 0
equilibrada? i
..los contrastes en la marca son los @ 0
adecuados (en tipografia y en colores)?

..la tipografia o tipografias empleadas son 1 1) 0
adecuadas para el tipo de marca?

«utiliza la marca menos de 3tipografias? 1 0

..tiene la marca menos de 5 colores? ©)

.carece la marca de desajustes entre los (1)

pares de letras?

65 puntos a_!le., 43 puntod Macia, 2-0 puntor baja Total 5
2. Inteligibilidad: & el
..e5 la marca faciimente comprendida 2 @ 0
como un destino turistico de manera

certera y clara, y sin generar ningén tipo

de confusion?

,’"-. ks a"a I;‘.rw nm,.\ Opuntos baja Total 1

Twene elementos
COMmuUNes a olras

3. Singularidad: sl marcas No
.a marca se diferencia del resto de ® 1 0
marcas destino por algun elemento

(colores, tipografias, simbolo...)?

.?ui 7' 3-1:7 punto T*ﬂm Opuntos baia Total 2‘
4, Pregnancia: =] Ne
.tiene la marca un aspecto que permite 2 0
que sea facilmente recordada y asimilada?

.tienen coheslén las formas que &) 0
constituyen la marca? -’

.es sencilla la composicién de la marca? (1) 0
<3 punios a_l:: 2 puntos meda, 140 puntos: baj j TQL;I- "\

5. Vigencia: S
.tiene la marca un as| quelahace 2.
universalyatemporal i
..la marca ha sido disefada sin seguir |

modas o corrientes graficas conocldas?

3 PpUMOS A, 2 puntos: mwda, 1-0 punto s baje
A

6. Versatilidad: sl
..Se adecua la marca a los distintos tipos de 2

mensaje (serios, informales, etc.) y a los
distintos pablicos y teméaticas?

£ puntos;alta, ) punto: media, O puntos: baja

7. Leglbllidad:

wpuede ser la marca facilmente leida en
contextos distintos de luz, distancia,
tamafio o tipo de lectura (fija 0 movi))?

™ 2

2 puntos aita, | punto: media, O puntos: baja

8. Reproducibilidad: st

..puede la marca ser reproducida de forma (’i
bptlma en diferentes soportesy
situaciones, como en medios impresos y
medics digitales?

..puede la marca ser reducida yampliada a fz )
casl cualquler tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

a3 ;urlos a Ia 2 puntos: medis, 1 r(umos ba)l

U peoyec to d= Claudia Delgado

Brands
Puntos
No
0
0
Total: &
Scloenparte  No
O 0
Totak 4
Depende de!
c%:noxto No
1 (0]
Totak 2.
Puede presentar
problemas
1 (o]
1 0
Total &4
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracion alta,

media o baja dentro de los atributos establecidos.

Modo de empleo:

En cada uno de 10s bloques de preguntas sobre 10s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio ¢ bajo, y representa 0 resultados obtenidos
en el grafico.

La marca destino de:

t

Universidad
de La Laguns

&P o.N\O

Medlav

BajaV

;Consideras que...

1. Calidad grafica:

.tiene la marca una composicion

equilibrada?

..l0s contrastes en la marca son los

adecuados (en tipografiay en colores)?
..la tipografia o tipografias empleadas son

adecuadas para el tipo de marca?

.utiliza la marca menos de 3 tipogratias?

.tiene la marca menos de 5 colores?

wcarece la marca de desajustes entre los

pares de letras?

2. Inteligibllidad:

65 puntcs Bta, 4-3 puntos media, 0 puntds baa
—

.28 la marca faciimente comprendida
como un destino turistico de manera

certera y clara, y sin generar ningln tipo

de contusién?
2 puntos alta, T puntd. media, Opuntos: baa
3. Singularidad:

|3 marca se diferencia del resto de
marcas destino por algin elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?

< puntos alta, 1 punto u’:;_i opuntos baa

4, Pregnancia:

.tiene la marca un aspecto que permite
que sea facilmente recordada y asimilada?

.tienen coheslon las formas que

constituyen la marca?

.5 sencilia la composicién de la marca?

<3 puntos. alta, 2 puntos medo, 1

b

O puntos bajae

sl

Total

Puede genarar
confusidn

1

Total

Tiene slementos
COMuUNes a olras
marcas

]

(=

Total

Totat

No

(o

No

MNo

0
o)

0

2
e

5. Vigencia:

.tiene la marca un aspecto que la hace
universal y atemporal?

..la marca ha sido diseiada sin seguir
modas o corrlentes graficas conocidas?

3 puntos alts, 2 puntos meds, 10 punios bija
e

6. Versatllidad:

St

5@ adecua la marca a los distintos tipos de 2

mensaje (serios, informales, etc.)y a los
distintos pablicos y teméticas?

2 puntcs. alta, 1 punto meda, O puntos: bags
i

7. Legibllidad:

wpuede serla marca faciimente leida en
contextos distintos de luz, distancla,
tamano o tipo de lectura (fija 0 movil)?

2 puntos: alta, ) punto: meda, 0 puntos taja

8. Reproducibilidad:

puede la marca ser reproducida de forma
Optima en diferentes soportesy
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

..puede la marca ser reducida y ampliada a
casl cualquier tamaiio sin presentar
problemas o deformaciones?

43 puntos alta, 2 puntos. madia, 1-0 puntos: lnp~

Sl

Un progecto de Claude Delgado

Puntos

Total

S0lo en parte

Tolal

Depende del

contexto

Total

Puede presentar
problemas

= 1

No

o

l_*ﬂ

No

o

©
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Esta herramienta permite evalu A il
de pregur qu euna puntuacm.yqueﬁonespbnde con una vnldrauldn alta. Nkl
media o baja dentm de lo; atrlbutos establecid cs.
glodo de empleo: (Consideras que... i
n cada uno de los bloques de preguntas sobre [0s atributos de Puntos uny
marca*, suma 10$ puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: 8 S. Vigencia: S No
atributo es aito, medio 0 bajo, y representa los resultados obtenidos
en 'e, g;'af,co, ' YR 8 ] .tiene la marca una composicién m 0  .tienela marcaunas quelahace 2 0
equilibrada? - universaly atempora -’
..los contrastes en la marca son los D) 0  .lamarcahasidodisehadasinseguir 1 0
adecuados (en tipografia y en colores)? modas 0 corrlentes graficas conocidas?
La marca destino de: ..la tipografia o tipogratias empleadas son \® o] 3 pUntos: alta, 2 puntos. madia, 140 puntos: baja ol &
ke : adecuadas para el tipo de marca? .
tstenio
«utlliza la marca menos de 3tipografias? 1, 0 6. Versatilidad: Sl Soloenparte  No
=) Coir .tiene la marca menos de 5 colores? n 0 ..5€ adecua la marca a los distintos tipos de _’{ 1 0
- mensaje (serios, Informales, etc.) y a los
.carece 1a marca de desajustes entre los (1 0  distintos pablicos y tematicas?
pares de letras?
- - - Zpuntos alta, ! punto; madia, O puntos baj fotak 5
6-5 puntss .1.’2,4& puntos macia, 2-0 puntos taja Total 6 e
> Depende de!
K 7. Legibllidad: sl contexto
§ 2. Inteligibilidad: IR SO :
& wpuede ser la marca facilmente leidaen 2 1 0
.5 la marca facilmente comprendida 2 1 0  contextos distintos de luz, distancla, -
como un destino turistico de manera tamafio o tipo de lectura (fija 0 movil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion? 2 puntos. alta, | punto: medis, 0 puntos s Totat 4
2 puntos a1 punto: madia, 0 puntos baja 7 Total: 2 Puede presentar
. lo mg“?&? 8. Reproducibilidad: si
%, 3. Singularidad: s “maas Mo | .puedelamarca serreproducida deforma 20 1 0
3 ~ Optima en diferentes soportes y
..|a marca se diferencla del resto de 2) 1 0 situaclones, como en medios impresos y
marcas destino por algan elemento . medics digitales?
(co!ores. tlpograﬁas, simbolo...)? =
R : «puede la marca serreducida yampliadaa 2 ;I_) (o]
2puntor 3. | punto media, 0 puntos ba Tol 2, caslcualquier tamaio sin presentar
# problemas o deformaciones?
o e = R e —
4. Pregnancia: S Ne 4.3 puntos aits, 2 puntos. media, 1-C puntos baja Total: &
..tiene la marca un aspecto que permite 2 2 0
que sea faciimente recordada y asimilada?
.tlenen cohesién las formas que L 0
constituyen la marca?
Alta Medlav BajaV
..es sencilla la composicion de la marca? 1 » 0
43 puntos alts, 2 puntos media, 10 puntos: tas To'..;| <
[T B vririvers
de Lo Laguna Un proyecto de Claudia Delgade
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m enta de evaluacién de las marcas destino

Em rnmmﬁma permite evaluar 1as marcas dostlno en aatrlbutos dlsmtos medlanta una serie
de preguntas de las que se obtiene una puntuacién, y que corresponde con una wloraclon ma.

: medta obaja dentro do los atrlbutos ostablec!dos

Modo de empleo:
En cada uno de los bloques de preguntas sobre 108 atributos de

marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alte, medio ¢ bajo, y representa [os resultados obtenidos

en el grafico.

La marca destino de:

Finlondiol

2 Bt

:Consideras que... et
1. Calidad grafica: S No
tiene la marca una composicion ) 0

equilibrada?

|08 contrastes en la marca son 108
adecuados (en tipografia y en colores)?

e

.Ja tipografia o tipogratias empleadas son 1 0

adecuadas para el tipo de marca?

..utiliza la marca menos de 3 tipografias? 1. 0

.tiene la marca menos de 5 colores? () 0

.carece la marca de desajustes entrelos 1 o

pares de letras?

¢S puntos ':ii" 3 puntos mecia, 2-0 puntos: L Total ‘5

2. Inteligibliidad: R -l N

.65 [a marca faciimente comprendida Q 1 0

como un destino turistico de manera

certera y clara, y sin generar ningln tipo

de confusién?

2 puntos alta, 1 punto mada, Cpunics baja Total L
i

3. Singularidad: st rarcas T No

..la marca se diferencia del resto de 2, 1 0

marcas destino por algdn elemento

(colores. tipografias, simbolo...)?

2 purilos: all a-;[_unm media, "‘rur:rs b3a T YT;!:;I 2;

4, Pregnancia: sl No

.tlene la marca un aspecto que permite (2 0

que sea faclimente recordada y asimilada?

.tienen cohesion las formas que 47, 0

constituyen la marca?

.&s sencilla la composicion dela marca? (1) 0

43 punts 7:_:..}]}}‘ meda,Opuntos b Toat M

Brands

Puntos
5. Vigencia: St
.tiene la marca un aspecto quelahace (2 0
universaly atemporal?
.Ja marca ha sido disehada sin seguir 1 0
modas o corrientes graficas conocidas?
3 ;\,.mw alta, 2 puntos "_","3 v-.o unos mﬁa Tott 2,
6. Versatilidad: & Soloenparte  No
..5e adecua la marca a los distintos tipos de 2 1 0
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
distintos pablicos y teméaticas?
.-:.:m!o' .\Nn \punto nndu Opw-’;rb;,; ) A “Tz-n-al' j_
7. Legibilidad: PO ol
.puede ser la marca facimente lefdaen 2 D) 0
contextos distintos de luz, distancia,
tamafo o tipo de lectura (fija o mévi)?
2puntos alta, 1 punto; media, O puntos: baj Total: 4
8. Reproducibilidad: o e
..puede la marca ser reproducida de forma 2 D 0
4ptima en diferentes soportesy .
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

..puede la marca serreducidayampliadaa 2 (1) 0
casl cualgquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

4:3 puntos: alta, 2 puntos: media, 1+0 puntos: baja Total; 2,

Un proyecto de Claudia Delgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino

AEsta mmmhnfa p&rmlteevamrbsmams dutlno enaatrlbutos dlsmtos mediante una serie. : : ‘ ;Mﬂr‘ ]
~ de preguntas de las que se obtiene una wmuacloh.yque comspondeoon una valotaolon alta, S ; ¢ ' : ) . Brands
medla 0 baja demro de los atributos establecidos.

Modo de empleo: ¢Consideras que...

En cada uno de 105 blogues de preguntas sobre 10s atributos de Puntos Puntos
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: sl No 5. Vigencia: sl
atributo es alto, medio ¢ Lajo, y representa 10s resultados obtenidos L
st ORI < : .tiene la marca una composicién 1 (0, .tienelamarcaunaspecto quelahace (2 0
equilibrada? universaly atemporal?
..10s contrastes en la marca son los (l_/ 0 «la marca ha sido disehada sin seguir ’l 0
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destine de: .la tipografia o tipografias emple?das son Q) 0 3 puntos: alta, 2 puntos: media, 1-0 puntos baja Total 3
B . | ti s
Fee CAO. adecuadas para el tipo de marca 2
.utiliza la marca menos de 3tipogratias? (1, 0 6. Versatilidad: S Soloenpate Mo
.tiene la marca menos de 5 colores? € 0  ..seadecua la marcaa los distintos tipos de 2. 1 0
P mensaje (serios, informales, etc.) y a los
.carece la marca de desajustes entre los (1) 0 distintos pablicos y tematicas?
pares cle letras? ) '
2 puntos: alty, 1 punto: medi, O puntos: bags Total L
'»'} PUNtCA: Mitd 4-3 pUntos: Media, 2-0 puntos: bajs Totab %y
Pusde : 7. Legibilidad: S comero Mo
2. Inteligibllidad: =] confiisén No
- ~puede ser la marca faciimente leidaen 2, 1 0
s la marca faciimente comprendida @ 1 0  contextos distintos de luz, distancia, :
como un destino turistico de manera. tamaio o tipo de lectura (fija 0 moévil?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de contusién? 2 puntos: alta, 1 punte. madia, 0 puntos: bags Tosl 2
2 puntos: alta, 1 punter media, 0 puntos. baja Totat B
8. Reproducibilidad: il e
mrna a O’;:::
3. Singularidad: §  macas  No | ..puedela marca ser reproducida de forma (2) 1 0
B Optima en diferentes soportes y
..la marca se diferencia del resto de 2 Q, (o] situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, ﬂpogmﬂas. simbolo...)?
..puede la marca ser reducida y ampliada a 42, 1 0
2 purnitos aita, | punto meda, O puntos bafa Toal 4 Cﬁﬁl cualquier tamafo sin presentar
problemas o deformacliones?
4. Pngnancb: Si No 4-5 ;umos.ﬂﬂ 2.r‘m;o:‘ mad-u.‘ H; wni& é»a):; k:tarir i\
.tiene la marca un aspecto que permite (2 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
.tienen cohesion (as formas que ) 0
constituyen la marca? o
Alta Medlav BajaV
s sencllla la composiclén de la marca? @ 0
Mo ' 1« . »d hetonnumets 1o ool \ T 43 puntos .\Ill 2 puntos meda 1 ()(ulw Bdsa ”77;0!.;1' -5{
B s
de La Laguna Un peoyecto de Claudia Delgado
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: '-Herramienta de evaluacién de las marcas v-_destino

 Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos me ; om0
~ de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, (mcormponde aon una wlomclbn alta, b 00
¢ 'medhoba]a dentrc delonmbutos emnlecldos. ‘
Modo de empleo: ¢Conslderas que... foa
En cada uno de los bloques de preguntas sobre 10s atributos de Puntos
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: st Ho 5. Vigencia: sI
alto, m nta | sultados obtenid -
el hrafe o, MEAIo © B0,y TEPTESeta [0S TESUados BIENOS - viene 1a marca una composicion 1 0 .tienelamarcaunaspecto quelahace (2 0
equilibradga? universaly atempora
..los contrastes en la marca son los (D 0  ..lamarca ha sido disehada sin seguir @ [}
adecuados (en tipogratia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: .la tipografia o tipogratias empleadas son (L! 0 3 puntos alta, 2 puntos: nvedi, 140 puntos: bajo Total, &
- . adecuadas para el tipo de marca?
LEOY QIO .
wutiliza la marca menos ce 3 tipogratias? 1, 0 6. Versatilidad: Sl Solcenparte  No
wtiene la marca menos de 5 colores? )] 0 «S@ adecua la marca a los distintos tlpos de 2. 1 0
mensaje (serios, Informales, etc.)ya los
carece la marca de desajustes entre l0s () 0 distintos publicos y tematicas?
pam de letras? '
2puntos alta, 1 punto: medss, © puntos: baja Total A
6-5puntos Ata 43 punfos mecia, 2-0 puntos: baa Total 5
dal
S 7. Legibilidad: g e’ N
2. Inteligibilidad: st confusion No
wpuede ser la marca facimente leidaen 2 1 0
.85 la marca facllmente comprendida 2 (D 0 contextos distintos de luz, distancia,
como un destino turistico de manera tamaio o tipo de lectura (fija 0 moévil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion? 2 puntos: alta, ) punto: madia, O puntos: bajs Tol 3
2 puntos: alta, | punte. medaa, O puntos. baj Total; A
- 8. Reproducibllidad: s Mpredame” Mo
e
3. Singularidad: si marcas No  .puedela marca ser reproducica de forma @ 1 0
dptima en diferentes soportesy
-.la marca se diferencia del resto de )] 1 0  sltuaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipograffas, simbolo...)?
~.puede la marca ser reducida yampliadaa (2) 1 0
2puntos aita, 1 cunto media, O puntos baja Towl S.  casicualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?
4, Pregnancia: sl No 4:3 puntos, ata, 2 puntos media, 1-0 puntos: bajs Total %4
..tiene la marca un aspecto que permite  (2) 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
.tienen cohesidn las formas que Q@ 0
T, constituyen la marca?
Alta (J Medlav BajaV
V &5 sencilla la composicién de la marca? (1) [
2250 B0 SELH ITTIVErLE D A roler 25w 0 G bRt -3 puntos: lta, 2 puntos meda, 1-0 puntos: bag Totak: q
[T B
do La Laguna Un pooyecto de Claudis Delgado
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| Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta nemmlema permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie : . b
de preguntas de 1as que se obtiene una puntuacion, y que coneaponde conuna valoraclén alta. g . Gral :
‘media 0 baja dentro de los atributos establecidos,
Modo de empleo: Consideras que... e
En cada uno de ios bloques de preguntas sobre [0s atributos de Puntos u
marca®, suma 1os puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: s No 5. Vigencia: S No
atributo es alto, medio 0 bajo, y representa los resultados obtenid o
e,,_' Iel grafico. b=t s i tiene la marca una composicion Q) 0  .tienela marcaunas que la hace @ 0
equilibrada? universal y atempora
..los contrastes en la marca son los Q) 0  .lamarca ha sido disehada sin seguir 1 0
adecuados (en tipogratia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: .18 tipografia o tipogratias empleadas son 1 (8", 3 pANos Aty 2 puntos: mvedka 140 puntos: baja Yotal: 4
” e . adecuadas para el tipo de marca?
(scecio. g
utiliza la marca menos de 3tipografias? 1. 0  6.Versatilidad: S Sooenparte  No
tiene la marca menos de 5 colores? ' «.Seadecua la marca a los distintos tlpos de 2 ) 1 0
: mensaje (serios, informales, etc.)y a los
..carece la marca de desajustes entre los :L 0  distintos pablicos y tematicas?
pares de letras? :
2 puntos aita, ) punto; madia, 0 puntos baja Totat A,
65 puntos \.:;i.i PUntos Macia, 240 purtos tajd Total (: e
Dapende de!
7. Legibllidad: B contaxto No
2. Inteligibllidad: g B N -
= «puede ser la marca faciimente leida en 2 €D 0
€5 la marca facilmente comprendida 2 QO 0 contextos distintos de luz, distancia,
como un destino turistico de manera tamafio o tipo de lectura (fija 0 movil?
certera y clara, y sin generar ningun tipo
de confusion? 2puntos: alta, ) puntol tradia, 0 puntos: baja Totat 4
2puntos alta, 1 punto media, 0 puntos: baj Total 4 Puede presentar
& ',,’,‘.',31"’."&‘,‘2‘ 8. Reproducibilidad: s8¢ problamas
ras
3. Singularidad: s iaeas N ..puede la marca ser reproducida de forma (%) 1 0
X optima en diferentes soportes y -
.la marca se diferencia del resto de 2 /'l_) 0 situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipograﬁas. simbolo.. )? ¥
Oal Ty, - wpuede la marca ser reducida yampliadaa 2 @) 0
2 puUntos alta, 1 punto: mediy, 0 puntos baga Total 4 casi cualquier tamaio sin presentar
o problemas o deformaciones?
4. Pregnancla: S No -l: puntos: alta. 2 puntos. media, 10 puntos: baja Total &
.tiene la marca un aspecto que permite (:J 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
..tienen cohesién las formas que O 0
constituyen la marca?
Alta Medlav Baja ¥V L
.85 sencllla la composicién de la marca? | 1, 0
PR € SO P racHiera i i neher TEe B 1 IR E ST CA a3 punt .\_&. puUnlos Pau,’r-,');;'u'-{;‘v? Ban : Towl ™
e e ,
de La Laguna Ui proyecto de Claudia Delgado
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Brands
Modo de empleo: :Consideras que... e s
En cada uno de o5 bloques de preguntas sobre 10s atributos de
marca®, suma 1os puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: S ¥o 5. Vigencia: st Ne
atributo es alto, medio ¢ bajo, y representa los resultados obtenidos \
en”efg,af,za S ik i . ) .tiene la marca una composicién CD 0  ..tienela marca unaspecto que la hace ’@ 0
equiliorada? universaly atemporal?
..10s contrastes en la marca son los ( }) 0  ..Jamarca ha sido diseMada sin seguir v 0
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes gréaficas conocidas?
La marca destino de: .la tipografia o tipografias empleadasson 1 0 2puntos: altg, 2 puntos: medts, 1:0 puntos: iy \ Totl %
e adecuadas para el tipo de marca?
Hun Co( \N
.utiliza la marca menos de 3 tipogratias? D (o} 6. Versatilidad: §  Soloenparte  No
.tiene la marca menos de 5 colores? &’ 0  .seadecuala marcaalos distintos tipos de 2 &) 0
. mensaje (serios, informales, etc)ya los
wcarece la marca de desajustes entrelos 1 ( 0,  distintos pablicos y tematicas?
pares de letras? .
= e . 2 puntes: alta, 1 punte madia, O puntos: bags Total 4
€5 puntos: Hta 4.3 purtos Media, 2.0 puntos: bajp Total: s"; ¥
Depende del
7. Legibilidad: sl contexto No
2. Inteligibilidad: PR - -
. «puede ser la marca facimente lelda en @ 1 0
.28 la marca tdclimente comprendida 2 QD 0  contextos distintos de luz, distancia,
como un destino turistico de manera’ tamano o tipo de lectura (fija o moévil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion? 2 puntos: alty, | punte. meda, 0 puntos: ba Tetal y i
2 puntos: alta, T gunto: med, O puntoy baja Total: A Puede prasentar
gm‘g:'m'g 8. Reproducibilidad: Si problemas
3. Singularidad: st marcas Mo .puedela marca ser reproducida de forma @ 1 0
2 Optima en diferentes soportesy
..la marca se diferencia del resto de (2) 1 0 situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algan elemento medios digitales?
(colore& tipografias, simbolo...)? i
i LIS : «puede la marca ser reducida yampliadaa 2 &) 0
2 punton: sita, \:unto media, 0 puntoy baja Total & casl cualquier tamafio sin presentar
problemas o deformaclones?
4, Pregnancia: & No 4;;;::|'a 2 m;n!ca medis, 1-0 puntas: b Total. 5
tiene la marca un aspecto que permite (2 ) 0
que sea faclimente recordada y asimilada?
.tlenen coheslén las formas que 1 0
] constituyen la marca?
Alta Med»av BajaV
.8 sencilla la composicion de la marca? E/ 0
43 puntos a_"!_a.:-p.'rlou mesd, 1-0 puntos taja ;o!.)l 3
bh Stenand
de La Laguna Un proyecto de Claudky Delgado
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'Herramienta de evaluacién de las marcas destin

I.‘ @ l
Esta herramienta parmlte evaluar las marcas destino en 8 atributos. dJatlntos medlante una serie _ m
~ de preguntas de las que se obtiene una puntuacién, yque cormpondecon una wloraclon aita, -
media o baja dentro dolos atributos establecidos. .
Modo de empleo: :Consideras que... o
En cada uno de 10s bloques de preguntas sobre 10s atributos de Puntos o
marca*, suma oS puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: S Mo & Vigencia: sl No
atributo es alto, medio 0 bajo, y representa 10s resuitados obtenidos
xdbrbitertaliakbad i g s 995 _tiene lamarca una composicion D 0  .tienelamarcaunaspectoquelahace 2, 0
equilibrada? universaly atempora
..108 contrastes en la marca son los { 1) 0 ..la marca ha sido disehada sin seguir D 0
adecuados (en tipogratia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: .12 tipografia o tipogratias empleadas son i) 0 2 puntos: alta, 2 puntos. vedia, 1-0 puntos: baja Total :J)
d adecuadas para el tipo de marca?
\¢ loundo,
«utiliza la marca menos de 3 tipografias? |1 0 6. Versatilidad: Sl Soloenparte  No
.tiene la marca menos de 5 colores? :’l}. 0 5@ adecua la marca a los distintos tipos de 2 ( 1 0
p mensaje (serios, informales, etc.) y a los i
wcarece la marca de desajustes entre los 1. 0 distintos pablicos y teméaticas?
pares de letras?
- - 2 puntos. alta, | puntol modia, O puntos: Laja Totat ’\
68 puntos. alts, 4-3 puntor macia, 2:0 puntos: £ Toal & e
Depende del
. 7. Legibllidad: sl contexto
2. Inteligibilidad: g el N "
—~ ~puede ser la marca facimente leldaen 2 1 0
.88 |a marca faciimente comprendida 2 W, (s} contextos distintos de luz, distancia,
como un destino turistico de manera: tamaio o tipo de lectura (fija 0 movil)?
certera y clara, y sin generar ningin tipo
de confusion? 2 puntos: alta, 1 punto: media, O pntos: bajs Totat 2
2 puntos alta, 1 punts: madia, O puntas bag Tots) 4 Puade
Py 3 presentar
gmmmm 8. Reproducibilidad: S problemas
3. Singularidad: st marcas No  ..puede la marca ser reproducida de forma @'x 1 0
dptima en diferentes soportesy
..[a marca se diferencia del resto de @ 1 0 situaciones, como en medios iImpresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipograflas, simbolo... )? .
& dh o ..puede la marca ser reducida yampliadaa 2 ) 0
2 puntos Al 1 punto media, 0 puntos: b Tl 4, casicualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?
4. Pregnancia: st No 43 puntos: alta, 2 puntos’ media, 1-0 puntos: boja Total :’,
.tiene la marca un aspecto que permite 2} 0
que sea facilmente recordada y asimilada? -
.tienen cohesion las formas que 1) 0
constituyen la marca?
..es sencllia la composicién de la marca? :1} 0
43puntos g Tpuntos, madw, 10putosba Tout &
(VB
de LaLaguna Un progecto de Claudia Delgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas destin_o

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie Tourist
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracion alta, e
'modla o M]a dmtro de los atributos establecidos.
Modo de empleo: :Consideras que... o
En cada uno de 10s blogues de preguntas sobre 10s atributos de : Puntcs oxk
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: S to 8. Vigencia: s No
atribute es alte, medio 0 bajo, y representa 1os resultados obtenidos "~ -
en el grafico. .tiene la marca una composicién ( 1) 0  .tienela marcaunaspectoquelahace (2 0
equilibrada? universaly atemporal?
..l0s contrastes en la marca son los @ 0 ..la marca ha sido disehada sin seguir 1 g,
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas? :
La marca destino de: .18 tipografia o tipogratias empleadas son ® 0 3guntos alta, 2 puntes nwdig, -0 puntos: baja Total, 2.
5 adecuadas para el tipo de marca?
islon 'j\\ O\ \
..utiliza la marca menos de 3tipogratias? (1 0  6.Versatilidad: S Sooenpate  No
wtiene la marca menos de 5 colores? ":j) 0  .seadecuala marcaalos distintos tipos de 2 1 0
e mensaje (serlos, Informales, etc.) y a los
wcarece la marca de desajustes entrelos 1 0 distintos publicos y tematicas?
pares de letras?
- 2 puntos. altg 1 punto. media, O puntos: bajs Total, 2.
65 puntos 1A 4-5 puntos Metia, 2.0 puntos. L2 Towal &
Depende del
7. Legibilidad: ] contexto No
2. Inteligibilidad: g N N :
o ~puede ser la marca facimente leidaen 2 ) 0
.88 la marca taciimente comprendida 2 () 0  contextos distintos de luz, distancia,
Ccomo un destino turistico de manera: tamano o tipo de lectura (fija © moévil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion? 2 puntos: alta, 1 punto: media, O puntos: baya Total. 4
2puntos aia, 1 punts medi, O puntos baja Total A Puedo presentar
1:,',,':.::':;";,‘52: 8. Reproducibilidad: sI problemas No
3. Singularidad: s marcas No  .puede la marca ser reproducida de forma ’2:/ 1 0
optima en diferentes soportesy
13 marca se diferencla del resto ce 2 1 0 situaciones, como en medios Impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)? —_
SRS == .puede la marca ser reducida yampliadaa 2 () 0
2 paritos: liat punto medis, D puntos baa Total iy casl cualguier tamafio sin presentar
probiemas o deformaciones?
4. Pregnancila: S No 43 puntos! sha. 2 puntos meds, 1-C puntos. baje Total 3
.tiene la marca un aspecto que permite (2 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
.tienen cohesion las formas que D) 0
constituyen la marca?
s sencilla la composicion dela marca? (1) 0
43 puntos :\.’la‘: puntes: mady, 1.0 puntes: baa - == A_“?ur q
Unlivarsided
de La Laguna Un paoyecto de Claudia Delgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino
Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediarite una serie

de preguntas de 1as que se obtiene una puntuaclion, y que corresponde con una valoracion aita,
media o baja dentro de os atributos establecides.

Modo de empleo:

En cada uno de los bloques de preguntas scbre 108 atributos de
marca*, suma l0s puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio © bajo, y representa los resuitados obtenidos

en el grafico,

La marca destino de:

gy
ITo\lo.

Mediav

udcuuun

BajaV

(Consideras que...

1. Calidad grafica: S
wtiene la marca una composicién 1
equilibrada?

.08 contrastes en la marca son los 1

adecuados (en tipografia y en colores)?
..la tipografia o tipogratias empleadas son 1

adecuadas para el tipo de marca?

utlliza 'a marca menos de 3tipogratias? | 1/
..tiene la marca menos de 5 colores? 5y,
carece la marca de desajustes entrelos 1

pares de letras?

G5 puntos: alta, 4-2 puntos meca, 2-0 puntos RETER

2. Inteligibilidad: s
€5 la marca faciimente comprendida 2
comao un destine turistico de manera

certera y clara, y sin generar ningun tipo

de confusién?

2 puntos alta, ! punto: med, Opunitos L,

3. Singularidad: S
..la marca se diferencia del resto de 2
marcas destino por algin elemento

(colores, tipografias, simbolo...)?

2 puntod aita, ! punto media O puntos baa

4, Pregnancla: ]

..tiene la marca un aspecto que permite @:
que sea facilmente recordada y asimilada?

tienen coheslon las formas que 1
constituyen la marca?

..es sencilla la composicién dela marca? (1)

e

&3 punios ity 2 puntos media, 10 puntos: baje

Totat z‘

Puede generar

confusion

1

Totat

Tiene elementos
COMUNSs 3 olras

marcas

0

No

Total 44

5. Vigencia:

«tiene la marca un aspecto que la hace
universal y atemporal?

..la marca ha sido disefada sin seguir
modas o corrientes graticas conocidas?

3 puntos. alts, & puntos: media, 10 puntos: bxa

6. Versatilidad:
«S€e adecua la marca a los distintos tipos de

mensaje (serios, Informales, etc.) yalos
distintos pablicos y tematicas?

2 puntos alta, * punto. media, 0 puntos: baja
-

7. Legibilidad:

wpuede ser la marca faciimente leida en
contextes distintos de luz, distancia,
tamafio o tipo de lectura (fija 0 mévil)?

2 puntos:alta, ) punto madia, O puntos: baja
pa———d

8. Reproducibilidad:

.puede la marca ser reproducida de forma
Optima en diferentes soportes y
situaciones, como en medios Impresos y
medios digitales?

.puede la marca ser reducida y ampliada a
casl cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

4-3 puntos: aia, 2 puntos: medea, 1-0 puntos: baja
~-—- -

St

sl
2

Uin peovec o de Claudia Delgado

European
Brands

e

L.

T -~
Total: )

Soloenpmte  No

f.“
1 o)
Toul ©
Depende de!
contexto No
' 0
L
Total 1
Puede presentar
problemas No
2

O o
Total &
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}Herramenta de evaluacién de las marcas destino

; European
 Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atrlbutos distintos mediante una serie m
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, ¥ Que corresponde oon una,moraclon alta, =
media o baja dentro de los atributos establecidos.
Modo de empleo: a,Consideras que... i o
En cada uno de los bloques de preguntas sobre 10s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: § Ho  S.Vigencla: s
ibuto es alto, medio o bajo, ta los Itados obtenido
2}: ':,),Uéfa;z; g e e (6 g i e «tiene la marca una composicion ) 0 wtiene la marca un as que la hace @ 0
equilibrada? universal y atemporal
..10s contrastes en la marca son los a 0  ..lamarca ha sido diseNada sin seguir 1 0
adecuados (en tipogratiay en colores)? modas o corrientes gréficas conocidas?
L.a marca destino de: .12 tipografia o tipografias empleadas son (D 0 Apuntos alta, 2 puntos mada, 1°0 pintos: baja Total!
: p adecuadas para el tipo de marca?
Kozouiistdn -
WA L) Y .utiliza la marca menos de 3tipografias? 1 0 6. Versatilidad: Sl Soloenparte Mo
/ ;i\
.tiene la marca menos de 5 colores? 1. 5@ adecua la marca a los distintos tipos doO 1 0
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
.carece la marca de desajustes entre los @ 0  distintos pablicos y tematicas?
pares de letras?
2 puntos. alta, 1 punto. meda, O puntos: bajy Total 2.
A8 puntes t::-i-:.(.r 105 Metid, 2:0 puntos: baa Toml: ‘ -
A 7. Legibllidad: s oo’
2. Inteligibilidad: SI confumén No
«puede ser la marca faciimente leida en @ 1 0
..e5 la marca facilmente comprendida @' 1 0  contextos distintos de luz, distancia,
COmo un desting turistico de manera’ tamano o tipo de lectura (fija o mévil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion? 2puntos: aita; 1 punte: meda, O puntos: taj Total 2,
2 c_t..m:.u alta, 7 ounte media (-.pw o3 baje 7 . Total: & Puade presentar
SR 8. Reproducibilidad: Si problemas
comunes a otras s -,
3. Singularidad: Si marcas Ne  .puede la marca ser reproducida de forma 2 { l_) 0
optima en diferentes soportes y
..la marca se diferencia del resto de 2 @ 0 situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores. upomﬂas. simbolo.. )? -~
s S e O X ST - wpuede la marca ser reducida yampliadaa (2 1 0
2 Buntos- aita. 1 purifo medie, O puntor: baja e ‘4 caslcualquier tamaio sin presentar
g problemas o deformaciones?
4, Pregnancia: S No 43 puntos aita.2 puntos. media, 10 puntos: baja Totsl 5
tiene la marca un aspecto que permite 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
..tienen cohesion las formas que © 0
constituyen la marca?
Alta Meda\/ ~ Baia¥
.es sencilla la composlclbn de la marca? Q 0
QT s &3 puntos: alts, 2 puntos meda, 10 puntos. baj Toal 4
B it
e Lo Laguna Un proyecto de Claudia Delgado
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Herramienta de evaluacion de las marcas destino 4 i
Esta herramienta permite evaluar las marcas desting en 8 atributos distintos mediante una serie m

de preguntas de las que se obtiene una puntuacion. yQue correeponde ¢on una valoracion alta,
media o baja dentro de fos atrlbutos establecidos

Modo de empleo: (Consideras que... b LA
En cada uno de 105 bloques de preguntas sobre 108 atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: st Mo 5. Vigencia: si No
atributo es aito, medio o bajo, yre Senta los resultados obtenido
evonhsiygiiEaE s i resuiadios ORIEIIERS - tiene la marca una composicién 1 {0) .tienela marca un aspecto que la hace © 0
equilibrada? universaly atempora
.los contrastes en la marca son los @ 0  ..Jamarca ha sido disehada sin seguir 1 @
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: .la tipografia o tipogratias empleadas son @ O | 3puntos alta, 2 puntos media, 10 puntos: baja Totol AL
. adecuadas para el tipo de marca? —
LeXono.
.utiliza la marca menos de 3 tipogratias? (p 0 6. Versatilidad: S Soloenpae  No
nd Cai wtiene la marca menos de 5 colores? @ 0 5@ adecua la marca a los distintos tipos de 2 {1‘ ) V]
< ~ e mensaje (serios, Informales, etc.)y a los
.carece la marca de desajustes entrelos (1) 0 distintos pablicos y teméticas?
pares de letras? =
2 puntos alta 1 punto: media, O Huntos: Hag Total: "8
G5 puntos. ts, 4.8 puntos meca, 2:0 puntos: L Total 5 g
De el
K : S et 7. Legibllidad: S contexto
5 % 2. Inteligibilidad: & confuslon No
& % ~puede ser la marca faciimente lelda en @ 1 0
- .28 la marca faciimente comprendida 2 1 ﬁ) contextos distintos de luz, distancia,
€omo un destino turistico de manera tamaho o tipo de lectura (fija 0 movi?
certera y clara, y sin generar ningin tipo
de confusién? 2 puntos: alta,) punto; madia, 0 puntas: bajs Total: B,
2 puntos. aha, 1 punte: media, 0 puntos baja Total o Puede presenter
’ 3 Hene darantas 8. Reproducibilidad: S problamas
[] & COMmuNes a olras
) 3 3. Singularidad: s macas Mo wpuede la marca ser reproducida de forma (2, 1 0
£ . Optima en diferentes soportesy
|8 marca se diferencla del resto de 2 (1) 0 situaclones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)?
, .puede la marca ser reducida yampliadaa ( 2) 1 0
2 puntos: alta. 1 punto; media, O puntos: baja Total 4 eosl cualquier tamaho sin presentar
problemas o deformaciones?
o Pt ) S - IO o . .
4, Pregnancia: 8 No 4:3 puntos:alta, 2 puntos: media, 1-0 puntes: baja Total: 44
.tiene la marca un aspecto que permite (2} 0
que sea facllmente recordada y asimilada?
.tienen cohesién las formas que 1 @
constituyen la marca?
Alta Mediav BajaV
.&s sencilla la composicion dela marca? (1 0
43 puntd ;‘\ 2 puntos: media, 140 puntos. tajs Total 3
T8 i
de Lo Laguna Un proyecta de Clavdia Dedgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta nerramlenta permite evaluar las marcas destino en aa‘tﬂbutosdwmos mediante una serl; PEns : ‘ : .  Tourist
~ de preguntas de las que se obtiene ura puntuacion, y ue corresponde con una valoracion aita, . - , : i o
- media ¢ baja dentro de Ios atributos mucddoc.

Modo de empleo: ¢Consideras que... ALY
En cada uno de 10s blogues de preguntas sobre 10s atributos de Puntes
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: 8 to 5. Vigencia: st No
atributo es alte, medic 0 bajo, yre Senta los resultados obtenidos -
anelirsiice e : .tiene la marca una composicién 1 (0} ..tienela marca un aspecto que la hace @ 0
equilibraga? universal y atemporal?
.08 contrastes en la marca son los @ 0 ..lamarca ha sido disefada sin seguir @ 0
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conccidas?
La marca destino de: .la tipografia o tlp'ograt&la: emple?adas son (\) 0 3 puntos alta, 2 puntos. media. 10 puntos: baja Total, £
WY - adecuadas para el tipo de marca
Liechtenstein
utiliza Ia marca menos de 3tipografias? (1) 0 6.Versatilidad: 9 Sdoenpate Mo
.tlene la marca menos de 5 colores? @ 0  .seadecualamarcaalos distintos tipos de 2 1 0
mensaje (serlos, Informales, etc.) y a los
.carece la marca de desajustes entrelos (1) 0  distintos pablicos y tematicas?
pares de letras? "
- 2puntos. gita, 1 punto. madia, 0 puntos: bajs Total, &
&85 puntos ﬁ»\.-l-?r‘r:os macia, 20 puntos’ ta Total v.)
Depende dol
7. Legibllidad: Sl contexto No
2. Inteligibilidad: POt - TS ‘
4 wpuede ser la marca facimente leidaen 2 1 0
.25 la marca taciimente comprendida 2 D) 0  contextos distintos de luz, distancla,
como un destino turistico de manera tamaio o tipo de lectura (fija 0 movil)?
certera y clara, y sin generar ningun tipo
de confusion? 2 puntos. alta, ) punto: rmedia, O puntos: baja Total, 4,
2 puntos. Ak, 1 punto meda, O puntes baja Total 4} Pusde presentar
ca Iﬁﬁ'?&'g} 8. Reproducibilidad: S problemas
i
3. Singularidad: s “Maras T ne  .puede la marca ser reproducida de forma 2 D) 0
6ptima en diferentes soportes y
..Ja marca se diferencia del resto de @ 1 0 situaclones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)?
.puede la marca ser reducida yampliadaa 2 { D 0
2puntos. alty, 1 punto mMedia, © puntos baa Total 2_ casl cualquier tamafo sin presentar
problemas o deformaciones?
4, Pregnancia: & No 43 u;uox alta, 2 puntos m_—:o;a !-"J-nunzort.n_x Total: :’J
..tiene la marca un aspecto que permite @ 0
que sea faciimente recordada y asimilada?
.tienen cohesién las formas que 1 ‘o)
constituyen la marca?
.es sencilla la composicion dela marca? | 1) 0
43 puntds ‘3:‘9‘: puntos meda, 1-C puntos bajy Total 3
Bl S
de Lo Laguna Unproyecto de Clasda Delgada
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'Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta herramienm pefmlte mluar las marcas destlno eng atrlbutosdtstlntos medlame una serle
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que cormponde £on una valoraclbn alta,

medla (¢] baja dentro de (08 atributos establecidos.

Modo de empleo:

En cadauno de los bloques de preguntas sobre [0s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atnibuto es alte, medio o bajo, y representa 10s resuitados obtenidos

en el grafico.

La marca destino de:

Lituanio.

Alta? Mediav Baja ¥V

-

Universidad
de Lo Laguna

:Consideras que... o
1. Calidad grafica: s No
.tiene la marca una composicién ® 0
equilibrada?
..los contrastes en la marca son los a 0
adecuados (en tipografia y en colores)?
.l tipografia o tipogratias empleadas son (1) 0
adecuadas para el tipo de marca?
.utiliza la marca menos de 3tipografias? (1) 0
tlene la marca menos de 5 colores? (1 0
..carece la marca de desajustes entre los 1 0
pares de letras?
&5 puntos .ﬂa,_—l 8 puntos l‘;'ec A, 2-0 puntes: bap Toral ‘%
2. Inteligibllidad: o DN e
..es la marca facimente comprendida (2 1 0
COMo un destino turistico de manera’
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de contusion?
2 Lunr'.cxs ._\_l_’:g" punte media, Opuntos Baja : Total .:'.
e
J {f
3. Singularidad: s “macss T No
..la marca se diferencia del resto de ‘2 1 0
marcas destino por algan elemento
(colorea. tipografias, simbolo...)?
2 puntos: aitat punto rrjcn O punte atmi A S Tr;la' 2_
4, Pregnancia: & No
tiene la marca un aspecto que permite (2, 0
que sea faclimente recordada y asimilada?
o~
.tienen coheslién las formas que 4] 0
constituyen ia marca?
.. sencilla la composicién dela marca? 1) 0
43 puntos: aNa, 2 puntos meda, 1-0 pantos Laja Total “l

5. Vigencia:

.tiene la marcaun a ?ecto quelahace  (2)
universaly atemporal

.la marca ha sido disefada sin seguir 1
modas o corrientes graficas conocidas?

pumtos alta, 2 punros me'm 1- Owntr S mn

6. Versatilidad: sl
..S@adecua la marca a los distintos tipos de 2
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
distintos pablicos y tematicas?

2 pUMos alta, ) punto. media, O puntos: baja
W

7. Legibllidad: sl
«puede serla marca facimente leidaen 2
contextos distintos de luz, distancia, "
tamano o tipo de lectura (fijla o movii?

2 puntos. gita 1 punto. mech, O puntes: baa

8. Reproducibilidad: sl
.puede la marca ser reproducida de forma 2
Optima en diferentes soportesy

situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

.puede la marca ser reducida yampliadaa 2
asl cualquier tamano sin presentar
problemas o deformaciones?

4.3 puntos alta, 2 puntos lmdu‘ 1:0 puntos: Lo
i«

Un proyecto de Clavda Delgado

1

Sclcenparte  No

@ o
Tota! ”
Dopende del
conlo:to. No
1 0
Y;'.al a
Puade
probiemas — No
r'D 0
1)
! L ) 0
Total: 2,
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Herramnenta de evaluacién de las marcas destino

- Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 axrlbutos dbtlntos mediante una serie m
~ de preguntas de las que se obtiene una punmcson.y que cbmpondt con um valomlon alta, Sl
: meaho baja dentro de los atrlbutosemuecms.
Modo de empleo: J,Conslderas que... ke
En cada uno de los bloques de preguntas sobre [0s atributos de Puntos ol
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: S No 8. Vigencla: St Po
atributo es alto, medio o bajo, y representa los resuitados obtenido
et e i i adig "9 tiene la marca una composicin 1 [0 .tienelamarcaunaspecto quelahace 2} 0
equilibrada? universaly atemporal
.los contrastes en la marca son los (1 0 ..lamarca ha sido disenada sin seguir D 0
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas? ;
La marca destino de: .la tipografia o tipogratias empleadas son ’\:1: 0 3 puntos: alta, 2 puntos: media, 140 puntos: baja Total ?_
k. 5 adecuadas para el tipo de marca? e
LURXEMDUY ()\Q;
Q «utiliza la marca menos de 3 tipogratias? 1. 6. Versatilidad: 8 Scloenparte  No
tiene la marca menos de 5 colores? ( 1, 5@ adecua la marca a los distintos tipos de (2 1 0
mensaje (serios, Informales, etc.) y a los
carece la marca de desajustes entre los @ distintos pablicos y teméticas?
pares de letras?
SE i - s £ puntos alta, 1 punto. media, 0 puntos; bajs Total 2.,
('r intos .zu-l‘urlm rnem.uurt 5 LA Totat =
Depende deol
Plisda abner 7. Legibllidad: E ] contaxto No
2. Inteligibilidad: s conksien  No
Y wpuede ser la marca facilmente leldaen 2, 1 0
.-e5 la marca faciimente comprendida 2. 1 0 contextos distintos de luz, distancia,
€omo un destino turistico de manera: tamaho o tipo de lectura (fija 0 movl)?
certera y clara, y sin generar ningdn tipo
de confusién? 2 puntos: aite, 1 punto: media, O puntos: baj Total £,
2 puntos al.a I;unla rmda C(:u; TJ ;z; : 7 - Tfotjr" Puede presentar
g;,*,,";g',';"o.";g: 8. Reproducibilidad: S problemas  No
3. Singularidad: sl macas  No  .puede la marca ser reproducida de forma @ " 0
optima en diferentes soportesy
..1a marca se diferencia del resto de @ 1 0  situaciones, como en medios Impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo.. )?
SCsE . » _ .puede la marca ser reducida yampliadaa (2, 1 0
2puntos: ajta 1 punto: meci, O puntes: baa Total i casl cualguler tamafo sin presentar
problemas o deformaciones?
4. Pregnancia: & No 43 puntos: alta, 2 puntos’ mad, 1-0 puntos: bajs Total '-{
.tiene la marca un aspecto que permite 2 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
.tienen cohesion las formas que & 0
constituyen la marca? X
Alta Media\/ ~ Baja¥ :
..es sencliia la composicién dela marca? (1) 0
o) 43 puntos a};s’: puntas. medis, 1-0 puntos: baje Total \‘
be Sotvnens
do La Laguna Un proyecto di Clauds Delgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino
Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie

de preguntas de las que se obtiene una puntuacién, y que corresponde con una valoracion alta,
media o baja dentro de [0s atributos establecidos.

Modo de empleo:

En cada uno de 1os bloques de preguntas sobre 10s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio ¢ bajo, y representa 105 resultados obtenidos

en el grafico.

La marca destino de:

Medlav

2 By

Baja ¥

:Consideras que...
1. Calidad grafica:

wtiene la marca una composicion
equilibrada?

.108 contrastes en la marca son los
adecuados (en tipografia y en colores)?

.Jla tipografia o tipografias empleadas son
adecuadas para el tipo de marca?

wutiliza la marca menos de 3 tipografias?
tlene la marca menos de S colores?

«carece la marca de desajustes entre 05
pares de letras?

68 puntos. #ta, 43 purtos. mecd, 2+0 puntos baja
» -

2. Inteligibilidad:

..es la marca faciimente comprendida
como un destino turistico de manera.
certera y clara, y sin generar ningin tipo
de confusion?

2puntos alta 1 puntd media, O puntos: baa
-~

3. Singularidad:

..la marca se diferencia del resto de
marcas destino por aigin elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?

2 puntos aita 1 punie madia, O puntos baa
—em .

4. Pregnancia:
.tiene la marca un aspecto que permite

que sea facilmente recordada y asimilada? =

tienen cohesion las formas que
constituyen la marca?

.25 sencilia la composicién de la marca?

43 puntos alty, 2 puntos: mada, 1:0 puntos: baa
s

Puntos

S No
) 0
(1 0

-

1 { \2,
L* 0
\ L‘ 0

1 \ (L

Toat &4

Puede genarar
S confusién No
1 ) 0

-

Totat A

Tiene elementos

COMUNES a Otras
S marcas Ho
g @) o
Total "‘

Si Ho
(2) 0
v 0
“’lo 0

Totat ‘{

-

5. Vigencia:

.tiene la marca un aspecto que la hace
universaly atemporal?

..la marca ha sido diseiada sin seguir
modas ¢ corrientes gréficas conocldas?

Ipuntos alta, 2 puntos: media, 1-0 puntos Doaja,

6. Versatilidad:

..5€ adecua la marca a los distintos tipos de
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
distintos publicos y teméticas?

2 puntos: alta, 1 punto. media, 0 puntos: bag,

7. Legibllidad:

«puede ser la marca facilmente leida en
centextos distintos de luz, distancla,
tamaiio o tipo de lectura (fija o mévil)?

2 puntos: alta, 1 punto. mediy. 0 puntos baja

8. Reproducibllidad:

..puede la marca ser reproducida de forma
dptima en diferentes soportes y
situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

.puede la marca ser reducida yampliada a
casi cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

43 puntos;alta, 2 puntos. media, 1-0 puntos baja

European
Brands
Puntos
sl o
2 0
1 0
Totat €

S Soloenpare  No

2 1 0
Total O
Depende del
] contexto No
2 & 0
Totat A
Pueda presentar
sl problemas No
2 1) 0
2 (1) 0
-
Total 2“
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Hemmienta de evaluacién de las marcas destino

Esta nemmlam parmm ‘evaluar las marcas destino en 8 atributos dlstlntos mediante una serie
de preguntas de 1as que se obtiene una puntuacion, y gue coneaponde oon una wlomcton am

“media o baja dentro de los atrlbutos esubleddos,

Modo de empleo:

En cada uno de los bloques de preguntas sobre 103 atributos de
marca’, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alte, medio o baj
en el gratico,

La marca destino de:

Molto.

Baja (¥

0, y representa los resultados obtenidos

:Consideras que...

1. Calidad grafica: st
e.;m&l: marca une composicion ©
.l08 contrastes en la marca son los O

adecuados (en tipografia y en colores)?

; |

€

.1 tipografia o tipogratias empleadas son
adecuadas para el tipo de marca?

«utiliza la marca menos de 3 tipogratias?

wtlene la marca menos de 5 colores?

e-e

carece la marca de desajustes entre los
Dares de letras?

¢ ’)(ll’! '8 .nﬁ-l A puntes media, 2-0puntos; baa

2. Inteligibllidad: s

.25 la marca facilmente comprendida 2
como un destino turistico de manera .

certera y clara, y sin generar ningan tipo

de contusion?

2 puUNtos alta, T punte madis. 0 puntes baga
—

3. Singularidad: S

..la marca se diferencia del resto de @
marcas destino por algan elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?

2 puntos alta ! sunte meda. Opuntos baa
——

4. Pregnancia: st

-~

tiene la marca un aspecto que permite (2

. que sea facilmente recordada y asimilada?

constituyen la marca?

«.es sencillala composlclon dela marca?

.tienen cohesion las formas que Q)
©

43 punio \l'\‘urcs meda, ! Ow oL baje

Puntes
: ho
0
0
0
0
0
Toral
Puade generar
confuxdn
'
A 0
Total }l
Tiene elementos
comunes a otras
marcas No
1 (o]
T o 2
o]
0
[¢]
Totat q

Qm'\toatg_nﬂaslg,mlo media, O puntos: bag

e
Puntos

S, Vigencia: si No
.tiene la marca un aspecto que lahace 2. 0
universal y atemporal?
..la marca ha sido diseNada sin seguir D, 0
modas o corrientes graficas conocidas?
.3 puntos ﬂ.a_,’." punos; m!d;a‘ H‘ puntos: baja Toral: ?,

6. Versatilidad: sl

..Se adecua la marca a los distintos tipos de 2, 1 0
mensaje (serios, Informales, etc.) y a los
distintos plblicos y teméticas?

Scloenparte  No

2 puntos: alta, 1 punto: media, O puntos: bajs Totak 2

Depende del
contexto

7. Legibilidad: sl
.puede serla marca faciimente leidaen 2. 1 0
contextos distintos de luz, distancia, k.

tamano o tipo de lectura {fija o moévil)?

Total ;(.

Puede presantar

8. Reproduciblilidad: sl problemas

..puede la marca ser reproducida de forma | 2. 1 0
oOptima en diferentes soportesy

situaciones, como en medios impresos y

medios digitales?

..puede la marca ser reducidayampliadaa 2 (_, 0
casi cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

4.3 puntos. a'ta, 2 puntos: media, 1-0 punios bajs

Un proyects da Claudia Delgado



Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracion alta,
media ¢ baja dentra de [0s atributos establecidos.

Modo de empleo:

En cada uno de i0s bloques de preguntas sobre l0s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medioc o bajo, y representa los resultados obtenidos

en el gratico.

u o La Laguna

La marca destino de:

Ao

\

:Consideras que...

1. Calidad grafica:

tiene la marca una composicion

equilibrada?

..l08 contrastes en la marca son 0s
adecuados (en tipografia y en colores)?

..la tipografia o tipogratias empleadas son | 1)

adecuadas para eltipo de marca?
«utitiza la marca menos de 3 tipogratias?
tiene la marca menos de 5 colores?

wcarece la marca de desajustes entre los

pares de letras?

65 puntos .3:_.9..#: puntos

2. Inteligibllidad:

€8 la marca taciimente comprendida
como un destino turistico de manera.
certera y clara, y sin generar ningdn tipo

de confusiéon?

Zpuntos alta, 1 puntd media, O puntos bad
- —

3. Singularidad:

.13 marca se diferencia del resto de
marcas destino por algin elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?

2 puntos: aity, 1 punto w:k.;!»?c-‘; L3

4. Pregnancia:

.tiene la marca un aspecto que permite
que sea facilmente recordada y asimilada?

.tienen coheslon las formas que
constituyen la marca?

..es sencllia la composicion de la marca?

43 puntos 3ita, 2 puntos: meada, 1-0 puntos: b

(a‘w

.

-
-
S

44

Puntes
Ho
0
0
0
0
9
0
Tota! :-,
Puede generar
conrgmn' No
Totat "'.
Tiene slementos
COMUNES a 0lras
marcas No
® -
Toral 4
No
."o\_
:‘-/'
0
_f
{ 0)
Tomal 4

5. Vigencia:

wtiene lamarcauna
universal y atemporal

..la marca ha sido disehada sin seguir
modas o corrientes graficas conccidas?

3 puntos alta, 2 puntos: media, 140 puntos. baa

6. Versatilidad:

el

«~S€ adecua la marca a los distintos tipos de 2

mensaje (serics, Informales, etc.)y a los
distintos pablicos y tematicas?

Zpuntos alta, ) punto: media, 0 puntos: baj

7. Legibllidad:

«puede ser la marca faciimente leida en
contextos distintos de luz, distancia,
tamaio o tipo de lectura (fija 0 mévli)?

dpuntos: alta, 1 punto: medis, O puntos: baja

8. Reproducibllidad:

2

Sl

«puede la marca ser reproducida de forma 2

optima en diferentes soportesy
situaciones, como en medios impresos y

medios digitales?

.puede la marca ser reducida yampliadaa 2

casi cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

43 puntos: alta, 2 puntos meda, 140 puntos: baja
S

i

Puntos

Total

Solo en parte

1

o

A
Total: *

Depende del
contexto

L~,

Total

Puede presentar

protlemas
-

1

-

Tota!

(o

o

No

Ne

-
-
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enta de evalt

Em hemmténu pemm evaluar las mareas déaﬁno eng atflbum diatlntos medbm una seﬂe'
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que con‘esponda ¢on una vatoraclon alta.

-medlabbajardmtro de los ammtos establec!dos.

Modo de empleo:
En cada uno de 10s bloques de preguntas sobre l0s atributes de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del

atributo es alto, medio o bajo, y representa 1os resultados obtenidos

en el grafico.

La marca destino de:
-~

MoNoLo

1 S

:Consideras que...
Puntos
1. Calidad grafica: Sl No
.tiene la marca una composicion © 0
equilibrada? »
..l0s contrastes en la marca son 10s 1 (‘O)
adecuados (en tipografia y en colores)?
..l tipogratia o tipografias empleadas son 1 0
adecuadas para el tipo de marca? -’
.utiliza la marca menos de 3 tipogratias? \:1: 0
.tiene la marca menos de § colores? D 0
.carece la marca de desajustesentrelos 1 0
pares de letras? -’
-5 puntos ;:'&4-3- PUnios media, 2-0 puntos: taa Total '-‘,
2. Inteligibilidad: g Deansne  No
@8 la marca tacimente comprendida 2) 1 0
como un destino turistico de manera
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusién?
2 puntos “.1." 1 punto meda, O pontos baja Total: 2
Tiene elementos
{f
3. Singularidad: 5 ey No
..|a marca se diferencia del resto de 2 () 0
marcas destino por algin elemento o
(colores, tipografias, simbolo...)?
.cuft'\:.;la 1 punte ru 'nuﬁce_tz_; 5 . Total '\
4. Pregnancla: 8 Ho
.tiene la marca un aspecto que permite (2 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
..tienen coheslon las formas que @ 0
constituyen la marca?
.es sencilla la composicion de la marca? (1) 0
4.3 puntos afni_: puUntes rmedia, | a-:-‘.-.x;e tae Total ™4

Toort
Puntos

5. Vigencia: sl
~tiene la marca un aspecto quelahace (2 [
universal y atemporal?
..la marca ha sido diseNhada sin seguir 1 {0)
modas o corrientes graficas conocidas? >
3puntos alta, 2 puntos: fvedip, 1:0 puntos baja Total: &,
6. Versatilidad: S| Soloenparte  No
«5e adecua la marca a |os distintos tipos de 2 1 0
mensaje (serlos, Informales, etc.)ya los
distintos publicos y teméaticas?
2 puntos a":_.l;-unlo. tmedia, O puntos: baja Totak "_
7. Legibllidad: 8 o e
wpuede serla marca faciimente leidaen 2~ 1 0
contextos distintos de luz, distancia, ol
tamaiio o tipo de lectura (fija o0 moévil)?
2puntos: alta, 1 punto; media, 0 puntos: baj Total: &
8. Reproducibilidad: P+ o

.puede la marca ser reproducida de forma 2 ) ‘o
Optlma en diferentes soportesy
situaciones, como en medios impresos y

medios digitales?
«puede la marca ser reducida yampllada a 2 1 (]
casli cualquler tamafo sin presentar
problemas o deformaciones?
4-:; mrf“‘lot ﬁt5;>nlnlos rm;J.-a; \r r(mtrﬁ.l\sla 70!31 3
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino :

3 European
Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie Tourist
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que correésponde con una valoracién alta, Srande
media o baja dentro de los atributos establecidos.

Modo de empleo: :Consideras que...
En cada uno de Ios blogues de preguntas sobre 10s atributos de ) Puntes Puntos
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: Si Mo 5. Vigencia: Sf No
atributo es alto, medio 0 bajo, y representa los resultados obtenidos y
en’ 'elug,m,r_- o. Resss i s tiene la marca una composicién 1 0 «tiene la marca un aspecto que la hace 2 0
equilibrada? D universal y atemporal? o
..10S contrastes en la marca son los 1 0 .lamarca ha sido diseNada sin seguir O 0
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: .|a tipografia o tipografias empleadasson 1 0 3puntos alta, 2 puntos meda, 140 puntos baja Total: A,
. g o adecuadas para el tipo de marca? g
t\ ‘\ \(\:l’-" V. 'l' 3
wutiliza la marca menos de 3tipografias? 1 0 6. Versatilidad: Sl Soloenpate Mo
wtiene la marca menos de 5 colores? 1 0 «5e adecua la marca a los distintos tipos de 2 1 o]
- mensaje (serlos, Informales, etc.) ya los
«carece la marca de desajustes entrelos 1 0 distintos pablicos y teméticas?
pares de letras? 27
2 guntos: alta, 1 puntor media, © puntos: bajs Totat 4
&5 puntos dl1a, 4-3 puntos n L) 2-0 puntos: By Total e,
de del
SRy 7. Legibllidad: g Tl W
2. Inteligibilidad: S conf 360 No
~puede serla marca faciimente leida en 2 1 0
.25 la marca faclimente comprendida 2 1 0 contextos distintos de luz, distancia, e
como un destino turistico de manera. = tamaiic o tipo de lectura (fija 0 movil)?
certera y clara, y sin generar ningun tipo .
de confusion? 2 puntos alta, | punto: meda, Cpuntos: baj Total:
2 puntos: ala, 1 punto mada, Opunte ’.-l;@. I Totat O Pued
8. Reproducibilidad: sl %.&,’i',%fi?"' No
e o oies
3. Singularidad: sl marcas No  wpuede la marca ser reproducida de forma 2 1 o
optima en diferentes soportesy =
.|a marca se diferencia del resto de 2 1 0 situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algln elemento . medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)? ; o+
=Blh | L «puede la marca ser reducida yampliadaa 2 {1) 0
2 puritos: alta ) punto: mesia, 0 puntos: baa Totat 7 casi cualguier tamafio sin presentar -
- problemas o deformaciones?
4. Pregnancia: St No 4-3 puntos. alts, 2 puntcs media, 1-0 puntos: baja Total %
~tiene la marca un aspecto que permite 2 0
que sea facilmente recordada y asimilacia? ’
«tienen coheslién las formas que 1 0
constituyen la marca?
Alta Mediav Baja ¥
&8 sencilla la composiciéon dela marca? 1 0
4:3 puntos alta. 2 puntos meada, 1:0 puntes: baa Totat £)
Universidad
do La Laguna Un proyecto de Claudia Delgado

275



Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Es ';1!\9'!:3&3@&%@ aluar las n
» préguntas de las que se obtiene u ug
fmedia o baja dentro de los atributos establecidos.

Modo de empleo:

En cada uno de los bloques de preguntas sobre 10s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio o bajo, y representa los resultados obtenidos
en el grafico.

La marca destino de;

Nortve 0

Alta? Mediav BajaV

2 Syt

luar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie-
rid puntuacin, y que correspande con uria valoracion aita,

Brands
(Consideras que...
Puntos Puntos
1. Calidad grafica: Si Ho 5, Vigencia: si No
.tiene la marca una composicién \"1:? 0  .tienela marcaunaspecto que la hace ’3 0
equilibrada? : universaly atemporal? !
.los contrastes en la marca son los ™ 0  ..lamarca ha sido disenada sin seguir W 0
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas? e
..Ja tipografia o tipogratias empleadas son (1" O | suntosata2punormeda lofunosbse Toll 5
adecuadas para el tipo de marca? . oz
..utiliza la marca menos de 3 tipografias? (’I ) 6. Versatllidad: & Soloenpmte  No
.tiene la marca menos de 5 colores? & .5@ adecua la marca a los distintos tipos de (2, 1 0
4 mensaje (serios, Informales, etc.) y a los
carece la marca de desajustes entre l0s TL, distintos pablicos y teméticas?
pares de letras? i -
~ 2 puntos alta, 1 punto; madia, 0 puntos: bag Total 2-
6.6 puntos alta, 45 puntos. meda, 2-0 punitos: kg Totat g pe—
Depende dal
7. Legibllidad: s contaxto No
2. Inteligibilidad: g Do No g
.puede ser la marca faciimente leidaen 2 1 0
..e8 la marca faciimente comprendida 2 1 0  contextos distintos de luz, distancia, o
como un destino turistico de manera - tamao o tipo de lectura (fija © mévil)?
certera y clara, y sin generar ningdn tipo
de confusion? Zpuntos: altal punto; medka, 0 puntos: bajs Total &,
% Al . : A
2 puntos alta, 1 punto rl.:ia. 0 puntos: bajs Total Puede tar
l?ﬁ.’.""."m"m 8. Reproducibilidad: sl problemas No
: ]
3. Singularidad: §  macds  No  .puede la marca ser reproducida de forma (2 1 o
optima en diferentes soportesy
..Ja marca se diferencia del resto de 2 1 @ situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algun elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)? =
J —» Il S T 1 S ~puede la marca ser reducidayampliadaa 2 1 0
2 puritos: alta, 1 punto’ Madia, 8 puntos baa Total casi cualguier tamafo sin presentar
probiemas o deformaclones?
4. Pregnancla: S No 43 guntos: alta, 2 puntos madia, 14G puntos. baja Total \-‘
.tiene la marca un aspecto que permite @ 0
que sea faciimente recordada y asimilada?
..tienen cohesion las formas que o 0
constituyen la marca?
..es sencllla la composicién de la marca? 1 0
I_s Punios 333, 2 puntes: media, 1-C puntos: bajs TAol.\li A
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:

Brands
Modo de empleo: JConsideras que... I
En cada uno de 165 bloques de preguntas sobre 10s atributas de Puntos
marca*, suma 10s puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: St %o 5.Vigencla: st No
atributo es alto, medio ¢ bajo, yre senta los resultados obtenido -
it il i A A b %% _tienelamarca una composicion 1 (0 .tienela marcauna quelahace  (2) 0
equilibrada? universaly atempo
..|0s contrastes en la marca son los ) 0  ..lamarca ha sido diseNada sin seguir () 0
adecuados (en tipografia y en colores)? - modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de; ..la tipografia o tipogratias emplo?adas son \”1\ 0 3 puntos: altg. 2 puntos: media, 1:0 puntos: baa Total &
, = . adecuadas para el tipo de marca -
Polses BoYES :
wutiliza la marca menos de 3tipogratias? (1, 6. Versatilidad: §  Soloenparte  No
tiene la marca menos de 5 colores? 1J 5€ adecua la marca a los distintos tipos de 2, 1 0
o mensaje (serlos, informales, etc.) y a los
.carece la marca de desajustes entrelos 1 distintos piblicos y tematicas?
pares de letras? )
2 puntos: alta 1 punta: madis, 0 puntos: baga ol 2
65 puntos: 3lts 4.2 puntos Mmecis, 2-0 puntos taja Total b
e 7. Legibilidad: g Ohems”
2. Inteligibilidad: =] confusién No
- wpuede ser la marca facimente leidaen (2, 1 0
..8 la marca faciimente comprendida 2 P 0 contextos distintos de luz, distancia,
como un destino turistico de manera tamafio o tipo de lectura (fija o mévil)?
certera y clara, y sin generar ningdn tipo
de contusién? 2 puntos: alt, 1 punto: madia, 0 puntos. bajs Total @
2 ;N\!D: alta, ! punte "ﬂld——_v;;rc; :\;a’- LRt 2 ‘TO!JI A
i " 8.Reproducibllidad: o s S
e pouat
3. Singularidad: s mbreas Ne  ..puede la marca ser reproducida de forma @ 1 0
Optima en diferentes soportesy
..la marca se diferencia del resto de @ 1 Q  situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)?
1 ..puede la marca ser reducida yampllada a @ 1 0
2 puntos: aita, 1 purite: meda, O puntos: bap Tow: o, casicualquier tamafhio sin presentar
- problemas o deformaciones?
4, Pu(nunch: Sl No A3 puntos .1!:. 2puntos mndria 0 pun;w:. baja Totad "‘
.tiene la marca un aspecto que permite @ 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
..tienen cohesion ias formas que §) 0
constituyen la marca?
Alta Media\/  Baia¥
.es sencilla la composicion de la marca? (1) 0
Marey #1 Kres 63 RBCAGS BA 6615 DRYEIBHEADMA NI S0 N 18 IOMCRR IS &3 pante ‘\_":.;urt,;'rma -0 puntos: baja Towl:
[ 1 Byt
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, Hérramienta de evaluacién de las marcas destino

European
Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie m
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que correspande con una valoracion alta,
media o baja dentro de 10 atributes establecidos.
Modo de empleo: ¢Consideras que... e o
En cada uno de 10s bloques de preguntas sobre 10s atributos de
marca®, suma 1os puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad gréfica: S| Mo 5.Vigencla: s! No
ibuto es alto, medio ¢ hajo. y representa [0S Itados obtenido = p
2,‘,"3“82“,3 gl il iciia i St aal tiene la marca una composicién 1 /0, .tienela marcaunaspecto quelahace 2 0
equilibrada? = universaly atemporal? o
.los contrastes en la marca son los 1 (0 ..lamarca ha sido diseNada sin seguir 1 0,
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graticas conocidas? -
La marca destino de: .la tipografia o tipografias empleadasson 1 ~6 3 puntos: alta, 2 puntos: media, 1-0 puntos: baga, Totah L)
_ . . adecuadas para el tipo de marca? b
'\ ‘/ ) \ "v‘, r‘l\ I\ f‘l-
T .utiliza la marca menos de 3 tipogratias? 1 | 0 6. Versatilidad: S Sooenparte  MNo
tiene la marca menos de & colores? L 0  .seadecuala marcaa los distintos tipos de 2 1 Q‘
. Mmensaje (serios, Informales, etc.) y a los
wcarece la marca de desajustes entre los 1 { Q/ distintos plblicos y tematicas?
pares de letras?
2 puntos. alta, ) punto: madia, 0 puntos: baja Total O
65 puntos. lta 42 EUntos Mhecid, 20 puntos Laj Toal 2 e
Dapende del
7. Legibilidad: si contexto No
P
2. Inteligibilidad: o et Ne
«puede ser la marca faciimente leida en 2) 1 0
€8 la marca facilmente comprendida 2 1) 0 contextos distintos de luz, distancia,
come un destino turistico de manera tamafo o tipo de lectura (fija 0 movil)?
certera y clara, y sin generar ningun tipo
de confusion? 2 puntos: alt, | punto! mada, 0 puntos baja Total Lo
2 puntos ata 1 punto tradia, O puntos: baa Total A. Puede presentar
I’“;L‘"m‘:’ 8. Reproducibilidad: S protlemas  No
mul {f
3. Singularidad: s s M .puedela marca ser reproducida deforma (2 ) 1 0
- Optlma en diferentes soportes y
../a marca se diferencia del resto de 2 1 0, sltuaclones, como en medios impresos y
marcas destino por algdn elemento = medios digitales?
(colores, tipograflas, simbolo...)? ”~
«puede la marca ser reducida yampliadaa 2 L) 0
2 puntos a1 punto: madia, O pUntos. b Tl () caslcualquler tamaio sin presentar
. problomas o deformaciones?
4. Pregnancia: s No 43 puntos: alta 7 umk o --J«a 0 puntos: baja Total f
.tlene [a marca un aspecto que permite 2 0
que sea facilmente recordada y asimilada? =
.tienen cohesion las formas que y 0
constituyen la marca?
Alta Medlav Baja ¥ —~
..es sencilia la composiclén de la marca? 1) 0
4.3 puntos Alta. 2 puntas medd, 1.0 puntos bag@ Total "\
R
[ ¥ Bishrieer
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atrlbutos distintos mediante una serie
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracion alta,
media o baja dentro de los atributos establecidos.

Modo de empleo:

En cada uno de los bloques de preguntas sobre l0s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es aito, medic o bajo, y representa los resultados obtenidos
en el grafico.

(1%

Universidad
da Lo Laguna

La marca destino de:

Portuagal

Medlav

BajaV

:Consideras que...
1. Calidad grafica:

..tiene la marca una composicion
equilibrada?

..l0s contrastes en la marca son los
adecuados (en tipogratia y en colores)?

..1a tipogratia o tipografias empleadas son
adecuadas para el tipo de marca?

.utiliza la marca menos de 3 tipogratias?
tiene la marca menos de 5 colores?

..carece la marca de desajustes entre los
pares de letras?

5 puntos Nta, 42 puntos Mmechy, 20 puntos. by
e

2. Inteligibilidad:

.85 la marca faclimente comprendida
como un destino turistico de manera
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion?

2 puntos: alta, 1 sunte: medid, 0 puntos: baja
-

3. Singularidad:

..|la marca se diferencia del resto de
marcas destino por algin elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?

2puntos aita, 1 puntd meda, Opuntos Daga
>. -

4, Pregnancla:

.tiene la marca un aspecto que permite
que sea facilmente recordada y asimilada?

.tienen cohesion las formas que
constituyen la marca?

..es sencllia la composicién de la marca?

4-3 puntos: alta, 2 puntos meda, 1-0 puntos tag@
———

&

N

)

,"
-’

No

=N

(o

(=]

o

Total

Puade genarar
conful son No

1 0

i
Total:

Tiene slementos
comunes a olras
marcas No

X
Total *\

No

‘o

(=]

Total

. Vigencia: S

tiene la marca un aspecto que la hace
universal y atemporal?
.1a marca ha sido disefada sin seguir 1

modas o corrientes graficas conocidas?

Jpanmas ala, 2 puntes: nveda, 140 guntos baja

6. Versatilidad: sl
«5€ adecua la marca a los distintos tipos de 2
mensaje (serlos, Informales, etc.)y a los
distintos publicos y tematicas?

2puntos alta, 1 punta meda, O puntos: bajs
—

7. Legibilidad: sl

puede serla marca facimente leldaen 2

contextos distintos de luz, distancia,
tamaiio o tipo de lectura (fija 0 movil)?

2 oantos: alta, 1 punto meda, 6 puntos: baja
-—

8. Reproducibilidad:

..puede la marca ser reproducida de forma 2
Optima en diferentes soportes y

situaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

«puede [a marca ser reducida yamplladaa 2
casi cualquier tamai\o sin presentar
problemas o deformaciones?

43 puntos alta, 2 puntos mqi.x‘l-u puntos: baja

1

Puntos

3

‘o

Total

Solo en parte No

™\

-
1) 0
Totak «
Depende del
contexto No
1 0
Total : =
Puede presentor
oroblemas No
L o
Total 74,
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| Herramienta de evaluacién de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar ias marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie fhbeo
 de preeunm de las que se obtiene una puntuacién, y que comp‘ondo ¢on una valoracion alta, bk o e
- media © baja dentro de los atributos esubleddos., :
giodo de empleo: Consideras que... e -
n cada uno de los blogques de preguntas scbre 10s atributos de
marcat, suma los puntos conseguidios para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: sl No  5.Vigencia: sl Ho
tributo es alto, medio ¢ bajo, y representa ios resultados obtenido N\ ’
2,1"6.,“ g?atigo. RIS s ERRIT) o HORITSIS wtiene la marca una composicion L) 0 tiene la marcaun as quelahace 2 0
equillbrada? - universaly atempora e
.los contrastes en la marca son los N 0 ..lamarca ha sido disehada sin seguir | 0
adecuados (en tipografia y en colores)? x4 modas ¢ corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: ..la tipografia o tipogratias empleadas son j'l) 0 3 puntos: alta, 2 puntos: mesia, 1-0 puntos: baja Total e
P\ - S \V adecuadas para el tipo de marca? - — :
MEINO UNQ utiliza la marca menos de 3 tipogratias? 1) 0  6.Versatilidad: S Scoenpame Mo
..tiene la marca menos de 5 colores? 1 5@ adecua la marca a los distintos tipos de 2 ) 0
. mensaje (serios, Informales, etc.) y a los
..carece la marca de desajustes entrelos (1. distintos pablicos y tematicas?
pares de letras?
2 puntos alta, ) punto: medly, 0 puntos: baga Total 4
65 puntos alts, 43 puntos mac:s, 2:0 puntos: taj Total 6
Depende del
7 7. Legibllidad: S contexto No
2. Inteligibilidad: g el e
. wpuede ser la marca faclmente leidaen 2 1 0
--e8 la marca faciimente comprendida 2 & 0  contextos distintos de luz, distancla, s
como un destino turistico de manera tamaho o tipo de lectura (fija © mévil)?
certera y clara, y sin generar ningdn tipo
de confusién? 2 puntos: alta, 1 punto: media. O puntos: baja Total O
2puntos alta 1 punts’ media, O PURtos: baja Totat “%
s 8. Reproducibilidad: s posemas N
ool ool
3. Singularidad: s marcas Ne  wpuede la marca ser reproducida de forma 2 )| 1 0
. omlma en diferentes soportesy
..la marca se diferencia del resto de {2) 1 0 situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento e medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)?
.puede la marca ser reducida y ampliada a 2 1 (V]
2 puntos: alta. 1 purto: Media. 0 puntos: b Toal 2 casi cualguler tamaRo sin presentar
~ problemas o deformaciones?
4. Pregnancia: & No a3 mv{o;:ﬁl'l_;_u._;pun;m rmd:a, 10 puntos baga Total -{
.tiene la marca un aspecto que permite 2. 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
..tienen cohesion las formas que {1 0
constituyen la marca? -
..es sencilia la composicion dela marca? (1. 0
43 punios Alta, 2 punics. media, 1-0 puntos. baje Totat ™4
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Herramienta de evaluaciéon de las marcas destmo

European
Esta herramienta pormlto evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie Tourist
de preguntas de las que se obtiene una puntuacién, y que corresponde con una valoracion alta, Grands
‘media o baja dcntro de los atributos esuuec!dos.

Modo de empleo: (Consideras que... A
En cadauno de los bloques de preguntas sobre 1¢s atributos de Puntos
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor de! 1. Calidad grafica: st Mo 5. Vigencla: si No
atributo es aito, medio ¢ bajo, y representa los resultados obtenidos 3 -~
o ol érfico sdio s AL .tiene la marca una composicién 1) 0 .tlenelamarcaunaspecto quelahace 2 0
equilibrada? universal yatempora =
..|0s contrastes en la marca son los (1) 0  ..lamarca ha sido disefada sin seguir 1 o
adecuados (en tipografia y en colores)? it modas ¢ corrientes gréficas conocidas?
La marca destino de: ..la tipografia o tipografias empleadas son L 0 3 puntos: alta, 2 puntos: medi, 1:0 puntos: bana, tott ()
_ adecuadas para el tipo de marca?
- . Y 4 l‘ A -
e 'Y" YO VN e e «utiliza la marca menos de 3tipografias? 1. 6. Versatilidad: Sl Scoenpate  No
..tiene la marca menos de 5 colores? 1 «5€ adecua la marca a los distintos tipos de 2 ) 0
yes mensaje (serios, informales, etc.) y a los
carece la marca de desajustes entre los 1 distintos publicos y teméticas?
pares de letras?
- e 2 puntos: alty, 1 punte media, 0 puntos: bags ot A
&5 puntos al-l 443 puntos mecia, 2-0 puntos baja Towsl l oA
Depende del
7. Legibilidad: si contexto
P ¥
2. Inteligibilidad: g conun Mo %
wpuede ser la marca facimente leidaen 2 1 0
..€8 13 marca faciimente comprendida 2 1 (V] contextos distintos de luz, distancla, L
como un destino turistico de manera tamafio o tipo de lectura (fija c mévil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion? 2 puntes: alta, | punte: mada, O puntos: taja Totl 2
2 puntos afta, 1 punto: media, O guntos m:a T e ] VYo!aI: /. P
- 8. Reproducibllidad: st peotianes
Tiene elermentos
Comunesa olras
3. Singularidad: St marcas No  ..puede la marca ser reproducida de forma (2‘ 1 0
- omima en diferentes soportes y
-.|a marca se diferencia del resto de 2 QL 0 situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)?
) SNSOI N 1 «puede I3 marca ser reducida yampliadaa 2) 1 0
Zpuntos aita, 1 punto madia, O puntos baja Totat /4 caslcualquler tamano sin presentar
=g = problemas o deformaciones?
4. Pregnancia: s No 4—;_; \;nl:;;_;g —,;;1 o; _mcwa 10 pum o8 m)a Total: 4
.tiene la marca un aspecto que permite 2 0
que sea faciimente recordada yasimilada? ™
.tienen cohesion las formas que (1) 0
constituyen la marca?
Alta Medlav BajaV s
€58 sencilla la composicion dela marca? 1 0
43 puntos 3R, 2 puntas fedis, 1-0 puntas Baj Totat
=
B
e La Laguna Un proyecto de Clauda Delgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino
Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie

de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracién alta,

media o baja dentro de los atributos establecidos.

Modo de empleo:

En cada uno de 10s bloques de preguntas sobre 10s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio o ©ajo, y representa |08 resultados obtenidos

en el grafico,

udouugu

La marca destino de:

LU MONIN

Medlav

Baja

¢Consideras que...
1. Calidad grafica:

wtiene la marca una composicion
equilibrada?

..108 contrastes en la marca son los

adecuados (en tipograffa y en colores)?
.13 tipografia o tipografias empleadas son

adecuadas para el tipo de marca?

Lutiliza la marca menos de 3 tipografias?

.tiene la marca menos de 5 colores?

carece la marca de desajustes entre los

pares de letras?

&5 puntos Alta, 4.3 puntos mesd 2-0 puntos: b
-4

2, Inteligibilidad:

.25 la marca faciimente comprendida
como un destino turistico de manera

certera y clara, y Sin generar ningan tipo

de confusion?

2 puntos alta 1 punte meda, Opuntads Daja
o :

3. Singularidad:

..|a marca se diferencia del resto de
marcas destino por algln elemento
(colores, tipograflas, simbolo...)?

2punion alta 1 punto Mmecia, O puntos baa
wd .

4. Pregnancia:

.tiene la marca un aspecto que permite
que sea faciimente recordada y asimilada?

«tlenen coneslon las formas que
constituyen la marca?

.25 sencilia la composicion de la marca?

43 punios ajg 2 punios magia, 1:0 puntos: bas

(>

(~

>

Puntos
No
]
0
0
-
0
.
Total “‘
Puade generar
confusién No
1 0
Total Z‘
Tiene elermentos
Comunes a otras
marcas No
’ l" \
o’
Totat (3
No
0
0
-
0
Total X

5. Vigencia:

wtiéne la marca un aspecto que la hace

universal y atemporal?
.la marca ha sido diseNada sin seguir

modas o corrientes graficas conocidas?

3 puMos alta, 2 puntos meda, 140 puntos baja
e @

6. Versatilidad:

Sl

5@ adecua la marca a los distintos tipos de 2

mensaje (serlos, Informales, etc.)ya los

distintos publicos y tematicas?

< puntos: alta, | punto, rmedia, O puntos: baps
.

7. Legibllidad:

«puede ser la marca faciimente leida en

contextos distintos de luz, distancia,
tamaio o tipo de lectura (fija o movil)?

2 puntos alta, ) punto: meda, O puntas: baa
.

8. Reproducibilidad:

«puede la marca ser reproducida de forma

Optima en diferentes soportes y

situaclones, como en medios impresos y

medios digitales?

~puede la marca ser reducida y ampliada a

casi cualguier tamafo sin presentar
problemas o deformaciones?

43 puntos: alta, 2 puntos "s!'{.':‘l-o puntos bas

Sl

Si

2

Un proyecto de Claudia Delgade

European

fo

Total

Solo en parte No

(1) 0
-
Totat
Depende dal
contexto Ne
* o
Total, 4
Puede presentar
oroblemas No
1 0
»i‘ 0
-
Total &
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Esta herramienta pe aluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serle. e
de preguntas de Ias que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracion alta, iy
media o baja dentro de [0s atributos establecidos. fREE N v B
gloao de empleo: Consideras que... s e
n cada uno de los bloques de preguntas sobre 10s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: § wo 5. Vigencia: st No
atributo es alto, medio 0 bajo, y representa los resuitados obtenidos - :
en el grafico. tiene la marca una composicién Q 0  .tienela marcaunaspectoquelahace 2 0
equilibrada? universaly atemporal? -
.los contrastes en la marca son los M 0  .lamarca ha sido diseNaca sinseguir (1, 0
adecuados (en tipografia y en colores)? . modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: ..|a tipografia o tipograflas empleadas son 1 O | 3puntosaka,2puntos: media 1-0puntox baya Total 2,
~ ] adecuadas para el tipo de marca? s g e
Rusio.
b L) .-utiliza la marca menos de 3 tipogratias? @ 6. Versatilidad: S Soloenpate  No
.tiene la marca menos de 5 colores? &) 0  .seadecualamarcaalosdistintostiposde2) 1 0
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
.carece la marca de desajustes entre los (1) ' distintos pablicos y tematicas?
pares de letras? 3
2 puntos. f.'fk punto: madiy, 0 puntos: baja Toral 2_
65 puntos :ly.&‘:' EUNtOE Mecid, 220 puntos taje Total G
Depende do!
Pueds 7. Legibllidad: C] contaxto No
2. Inteligibilidad: & conmen  No
- .puede ser la marca faclimente leida en @) 1 0
-es la marca facimente comprendida (2 1 0  contextos distintos de luz, distancia,
como un destino turistico de manera tamafio o tipo de lectura (fija 0 mévil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusién? 2 puntos: alta. 1 punto. madia, 0 puntos: bajs Total 2‘
2 Buntos ﬁa_.' punte: madia, O puntos tajs Totet Z_ Puede presentar
& ‘3:.:."".";;:‘:’ . 8. Reproducibilidad: = problemas No
5 s
3. Singularidad: s “maeas Mo ..puedela marca ser reproducida de forma (2 1 0
Optima en diterentes soportes y
..la marca se diferencia del resto de 2 1 @ situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algun elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)?
e e by L . wpuedela marca ser reduckia yampliadaa (2) 1 0
2puntos. sits, § ounto meda, O puntos bafa Total casl cualquier tamaiio sin presentar
problemas o deformaciones?
4. Pregnancia: S No 43 ;unl;u 1, 2 puntos media, 1-0 puntos: baja Total L.‘\
tiene la marca un aspecto que permite (2, 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
.tienen coheslon las formas que Q) 0
constituyen la marca?
Alta Medlav BajaV
s sencilla la composicion dela marca? (1) 0
&3 wn'.‘o; a_;té: ;u";:z meda, 10 y.:—lc\z bais i T>ort.\l “
Universidad
de La Laguna Un proyecto ds Claudia Delgado
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Hekran

ienta de evaluacién de las marcas destino

Esta hemmlcnﬁ pormlte evaluar las marcas destino en 8 ambutos distmtos medfame una serie
de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que corresponde con una valoracion aita,

- media o baja dentro de [0s atributos establecidos.

Modo de empleo:
En cada uno de 105 blogues de preguntas sobre 10s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del

atributo es alte, medio ¢ bajo, y representa 105 resultados obtenidos

en el grafico.

La marca destino de:

Sonn Masnro

Altag Medlav Baja{

Universided
da La Laguna

:Consideras que... o

1. Calidad gréfica: s No

.tiene la marca una composicion "j: 0

equilibrada?

..los contrastes en la marca son los 1 @

adecuados (en tipografa y en colores)?

.Ja tipografia o tipografias empleadas son @ 0

adecuadas para el tipo de marca?

.utlliza la marca menos de 3tipogratias? (1) 0

.tlene la marca menos de 5 colores? Tia o)

..carece la marca de desajustes entre los 1) 0

pares de letras?

65 untos: D, 4.3 Untos: Mecia, 20 puntos: bajs Total: &4

2. Inteligibilidad: g el

&8 la marca faciimente comprendida 2 ) 0

como un destino turistico de manera.

certera y clara, y sin generar ningdn tipo

de confusion?

2 puntos: alta, 1 punte: medis 0 suntos: b Total A
e

3. Singularidad: st aress T o

..la marca se diferencia del resto de @ 1 0

marcas destino por algin elemento

(colores, tipografias, simbolo...)?

2puntos Ata, | punite media, 0 puntos baja Total: 2‘

4, Pregnancia: si No

.tlene la marca un aspecto que permite O 0

que sea faciimente recordada y asimilada?

..tienen cohesion las formas que 6] 0

constituyen la marca?

.es sencilla la composicion de la marca? (1) 0

43 puntos .:l: 2 puntes meda, 1:0 puntos: baje Totak q

Brands
Puntos

5. Vigencia: No

..tiene la marca un as, que la hace @ 0
unlversal y atemporal
.la marca ha sido diseNaca sin seguir (1) 0
modas o corrientes graficas conocidas?
3puntos: aha, 2 puntos: nedia, 1-0 puntos. baja Total 7-,
6. Versatilidad: S8l Sooenparte No
.seadecuala marcaa los distintostiposde 2 (1) 0
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
distintos publicos y tematicas?
2 puntos. alta, 1 punto. madia, O puntos taja Total 4
7. Legibllidad: o o N

.puede ser la marca faclimente leida en (E 1 0
contcxtos distintos de luz, distancia,

tamafio o tipo dle lectura (fija 0 movil)?
2puntos: alta, | punte: meda, 0 puntos tagp Total 2_
8. Reproducibilidad: o TR
..puede la marca ser reproducida de forma Q) 1 0
Optima en diferentes soportes y
situaciones, como en medios impresosy
medios digitales?

..puede la marca ser reducida yampliadaa {2/ 1 0
casl cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?
43 :«jrlos ﬂi‘.‘-pwlm madia, 10 puntos baja !nui H
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Herramienta de evaluacion de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas desting en 8 atributos distintos mediante una serie s
de preguntas de las que se obtiene una puntuacién, y que corresponde con una valoracion alta,
media 0 baja dentro de 10s atributos establecidos.

Modo de empleo: :Consideras que... — S
En cada uno de los blogues de preguntas sobre 10s atributos de
marca*, surna los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: s No 5. Vigencia: si No
atributo es alto, medio o 0aj0, y representa 104 resultados obtenidos ] \ -
by grafico Sy B SNt Areiy .tiene la marca una composicion 1 (0] .tenelamarcaunaspectoquelahace 2 0,
equilibrada? . universaly atemporal?
.108 contrastes en la marca son los 1 ( g ..la marca ha sido disef\ada sin seguir 1 (6,
adecuados (en tipografia y en colores)? 3 modas o corrlentes graticas conocidas?
La marca destino de; .la tipografia o tipogratfias empleadas son (f‘i Y 0 2 puntos: alta, 2 puntos: media, 1:0 puntos: bafa Total )
adecuadas para el tipo de marca? e -
Secrbio. =
.utiliza la marca menos de 3 tipografias? ;\b 0 6. Versatilidad: Sl Soenparte No
..tiene la marca menos de 5 colores? 1 \'2, ..se adecua la marca a los distintos tipos de 2 \i) 0
mensaje (serios, informales, etc.) y a los
..Carece la marca de desajustes entre los 1 0, distintos pablicos y tematicas?
pares de letras? b
2 puntos alta, 1 punta :a_lp'iil Opuntos bags Total "‘
&8 puntos Alte, 4-3 puntos mecia, 2:0 puntos '.;ul..v Total 9
De I
N 7. Legibllidad: st commio. Mo
2. Inteligibllidad: §  confusién No o~
x. .puede ser la marca faciimente leida en 2 \1) 0
..e5 la marca faciimente comprendida 2 1 0 contextos distintos de luz, distancia,
€omo un destino turistico de manera, “ tamaiio o tipo de lectura (fila © mévil)?
certera y clara, y sin generar ningan tipo
de confusion? 2 puntos alta, 1 punto: media, 0 puntos bag Total A
2purtos Alta 1 punta media, O puntos bas Totat ")
o 8. Reproducibllidad: PO o L
Bl bl ~
3. Singularidad: st marcas Ne  ..puede la marca ser reproducida de forma 2 { IJ (o}
2% optima en diferentes soportes y
.12 marca se diferencia del resto de 2 \1) 0 situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)? A
= : : .puede la marca ser reducida yampliadaa 2 (D 0
2 puntor alta, 1 punter madia, O puntos baa Total 4 casi cualquier tamaio sin presentar
ey problemas o deformaciones?
4, Progmncla: St No 4.3 puntos alta, 2 puntos v_v:)_hw puntos baja Total 1,
.tiene [a marca un aspecto que permite 2 (o]
que sea facilmente recordada y asimilada?
.tienen cohesion las ?Iormas que ) 0
constituyen la marca
Alta? Medlav Baja ve »
s sencilla la composicién de la marca? 1, 0
43 pUntds Altd, 2 punios: media, 1:0 puntos: baja Totat &4
.
Unlversided
de La Laguna U peoyec b0 de Claudia Delgado
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Herramienta de evaluacién de las marcas dmhw

Esta nmmmw permlte evaluar las marcas deatlno ene atributos dlsﬂntos mediante una serie
de preguntas de las. que se obtiene una puntuacion, y que corresponde eon una valoracion alta,

medh © baja demro de los atributos utablccidos.

Modo de empleo:

En cada uno de los bloques de preguntas sobre los atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del
atributo es alto, medio o bajo, y representa 1os resultados obtenidos

en el grafico,

La marca destino de:

Su e.C\OL

Alta? Medlav BajaV

Universidad
e Lo Loguna

:Consideras que...

1. Calidad gréfica: &
e.am;:: marca una composicion ©
..los contrastes en la marca son los @

adecuados (en tipografia y en colores)?

..la tipografia o tipogratias empleadas son {1 D
adecuadas para el tipo de marca?

utillza la marca menos de 3tipogratias? (1
.tiene la marca menos de 5 colores? &’

carece la marca de desajustes entre los (
pares de letras?

S-S puntos Aa 4-2 puntos meca, 2-0 punitas. tad
- -

2. Inteligibilidad: $i

.€s la marca fdcimente comprendida (2
como un destino turistico de manera

certera y clara, y sin generar ningun tipo

de confusién?

;i’;untos a_IB, 1 punto: mediy, 0 puntos. taja
3. Singularidad:
..la marca se diferencia del resto de @

marcas destino por algln elemento
(colores, tipografias, simbolo...)?

2 puntos aity, 1 punte media, O puntos taa
—

4. Pregnancla:

.tiene la marca un aspecto que permite  ©
que sea facilmente recordada y asimilada?

(~) 2

.tienen cohesion las formas que 1
constituyen la marca?

s senclla s composicén de a marca? i'i)

4.3 puntos Alta, 2 puntos mada, 10 puntos baa

)
' 4

Puntos
No
0
0
0
0
0
0
Total 6
- <)l
1 0
Total e
Tiene alementos
COMUNES a 0lras
marcas No
1 0
Yol 2
No
o]
©
(o]
Yozalv 3

5. Vigencia: &

«tiene la marca un aspecto que la hace { _2)
universal y atemporal?

..la marca ha sido disehada sin seguir 1
modas o corrientes graficas conocidas?

3 puntos alta, 2 puntos medi, 140 puntos: baje
——

6. Versatilidad: 8

5@ adecua la marca a los distintos tipos de :2_,
mensaje (serios, Informales, etc.) y a los
distintos pablicos y teméticas?

2 puntos a!la.. 1 punto: media, O puntos: baj

7. Legibilidad: =]
«puede serla marca faciimente lefdaen 2
contextos distintos de luz, distancia,

tamaho o tipo de lectura (fija o mévi)?

¢

< puntos allgﬂ punto: meadia, 0 puntos: bags

8. Reproducibilidad: sl
.puede la marca ser reproducida de forma L,
6ptlma en diferentes soportes y

situaciones, como en medios impresosy
medios digitales?

..puede la marca ser reducida yampliada a @
casl cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?

4:3 guntos, gita, 2 puntos: media, 140 puntos: taja

U propecto de Clavda Delgado

Puntos

Total: 2,

Soloenparte  No

1 0
Total: 2.
Depence del

cg:tu!o No
1 0
Total 2

Puede presentar
pmb’i?mas No
1 0
1 0
lalai -
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Herramienta de evaluacién de las marcas destino :
Esta henamlgnu permlte evaluarlas marcas desting en 8 atributos distlntos mediante una seéri e m

de preguntas de las que se obtiene una puntuacian, y que corresponde con una valoracion ana.
media o baja dentro de [05 atributos establecidos.

Modo de empleo: ¢Consideras que... T
En cada uno de 10s bloques de preguntas sobre los atributos de Puntos
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: St % 5. Vigencia: St No
atributo es alto, medio ¢ bajo, y representa los resultados obtenidos N
en el grafico, tiene lamarca una composicion 1 0  ..tienela marca un aspecto que la hace 2 0
equilibrada? e universaly atemporal? -’
..l0s contrastes en la marca son los { l.a 0 ..la marca ha sido disefada sin seguir 1 .:'8, )
adecuados (en tipografia y en colores)? modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: ..la tipografia o tipogratias empleadasson 1 0 3 puUntos: alta, 2 puntos. media, 1:0 puntos bada, Total: ()
N adecuadas para el tipo de marca? ”
-~ AP A S W
- ..utiliza la marca menos de 3 tipogratias? 1 0 6. Versatilidad: §  Sooenpate Mo
tiene la marca menos de 5 colores? - L 0 «.5€ adecua la marca a los distintos tipos de 2, 1 (4]
. mensaje (serios, Informales, etc.) ya los o
wcarece la marca de desajustes entrelos 1 distintos publicos y teméticas?
pares de letras? :
2 puntos: alta 1 punto: meda, 0 puntos: b Tetal 2
65 puntes Alta 43 puntos Mecia 2-0 puntos. taja Totst: & — .
P nde dal
X 7. Legibilidad: i~y
2. Inteligibllidad: ] contusion No
puede ser la marca faclimente leida en 2 1 (]
&8 la marca facilmente comprendida 2 1. 0 contextos distintos de luz, distancia, <
como un destino turistico de manera. tamaiio o tipo de lectura (fija 0 movil)?
certera y clara, y sin generar ningin tipo
de confusion? 2 puntos: alta, 1 punto, madis, O puntos: baga Total
2 puntox ata, 1 punto: media, O punto: baja Total: 44
y pad-Juk g ¢ . % Puede presentar
l:)' - 3":'0'}'33 8. Reproducibilidad: Si probemas
i s i 9
3. Singularidad: s “haas Mo ..puede la marca ser reproducida de forma 2 1) 0
f 6ptima en diferentes soportesy g
«la marca se diferencla del resto de 2. 1 0 situaciones, como en medios impresos y
marcas destino por algin elemento - medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)? -
puede la marca ser reducida yampliadaa 2 . ) 0
2 puntos: aita, | punto media, O purtos bai Totab 3 casli cualquier tamafo sin presentar
s problemas o deformaciones?
4. Pregnancia: & No 4.3 punl.m alta, Z puntos: media, 1-0 puntos: baga Total, L
tiene la marca un aspecto que permite 2 0
que sea faclimente recordada y asimilada?
.tienen cohesién las formas que ) 0
constituyen la marca?
Aita Mediav Baja¥V =
..es sencilla la composicion dela marca? 1 0
4.3 puntos: ala, 2 puntos Mmedia, 140 puntos Bajs Totat -)
Universidad
daLa Laguna Un proyecto de Clauda Delgado
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Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una sede.

de preguntas de las que se obtiene una puntuacion, y que comspond& con una valo:aclbn alta.

media o baja dentro de los amwtos establecidos.

Modo de empleo: ¢Consideras que...

En cada uno de los bloques de preguntas sobre 10s atributos de 3 Puntos

marca®, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: s

atributo es aito, medio 0 bajo, y representa los resultados obtenidos .

en el grafico. ..tiene la marca una composicion @
equilibrada?
..l0s contrastes en la marca son los r )

adecuados (en tipografia y en colores)?

.1a tipografia o tipografias empleadas son 1
¢ adecuadas para el tipo de marca?

X '\“,v_ ',"\(-'\o

La marca destino de;

¥ «.utiliza la marca menos de 3tipogratias? | 1)
.tiene la marca menos de 5 colores? r.I_/
..carece la marca de desajustes entre los @
pares de letras?

685 puntos ¥ta, 4-3 puntos
[

i, 2-0 puntos; By Total

2. Inteligibilidad: o ) o
&5 la marca facimente comprendida 2 a)
COMo un destino turistico de manera

certera y clara, y sin generar ningan tipo

de contusion?

Tiene elementos
COMuNes a otras
Marcas

3. Singularidad:

la marca se diferencia del resto de 1
marcas destino por algin elemento
(coloreS. tipomﬂas. simbolo...)?

®

2puntos. alta, i:.umu medid, O ;..m:r 5 ua Total
—

4. Pregnancia: si

.tiene la marca un aspecto que permite (2"
que sea faclimente recordada y asimilada?

..tienen cohesidn las formas que Q)
constituyen la marca?

.&s sencilla la composicion de la marca? (1)

43 puntds ala, 2 gul;we ?, u;\r' L)Y Total:
~—-

2 Bttt

2 puntos, alta, 1 puto mada, Opuntos baja Total:
P

No

O,

No

No

No

Y

S. Vigencia: 5]

«tiene la marca un aspecto que la hace ™
universal yatemporal? =

.la marca ha sido diseNada sin seguir O
modas o corrientes mﬂcas conocidas?

‘qu!m a2 runtm meda, 1-0 ru'uo‘ .1|a

6. Versatilidad: sl

.5 adecua la marca a los distintos tipos de -;‘2’_\

mensaje (serios, informales, etc.) ya los
distintos publicos y tematicas?

2puntos aitg 1 punto. meda, O puntos. bajs

7. Legibllidad: sl
.puede ser lamarca facimente leidaen 2
contextos distintos de luz, distancla, v

tamafio o tipo de lectura (fija o movil)?

2 puntos alta, | punto meda, C puntos: b
il

8. Reproducibilidad: st
..puede la marca ser reproducica de forma | 2,
6ptima en diferentes soportes y

sltuaciones, como en medios impresos y
medios digitales?

«.puede la marca ser reducida yampliadaa 2
casl cualquier tamafio sin presentar
problemas o deformaciones?

43 puntos 35&_2 puntos: media, 140 puntos! baja

Un proyecto de Claudia Delgado

Total

Solo en parte

1

Total

Depende deal
contexto

1

Total

Puede presentar
problemas

1

Total

>
-
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Herramienta de evaluacion de las marcas destino

Esta herramienta permite evaluar las marcas destino en 8 atributos distintos mediante una serie m
de preguntas de las que se obtiene una puntuacién, y que corresponde con una valoracion aita,
media o baja dentro de los atributos establecidos.
Modo de empleo: :Consideras que... = ke,
En cada uno de los bloques de preguntas sobre l0s atributos de
marca*, suma los puntos conseguidos para averiguar si el valor del 1. Calidad grafica: s No 8. Vigencla: sl
Ito, m vajo. v I jitados obtenido - ~
2,‘,’?.”;&?,33 W, PRI 0 BRI0, Y FRRCaRenia Jop IRSLEACRR 0D LBIXIOD .tiene la marca una composicion 1 0  .tienelamarcaunaspecto quelahace 2 0
equilibrada? b g universaly atemporal? o
..los contrastes en la marca son los Q) 0  ..lamarca ha sido diseiaca sin seguir a 0
adecuados (en tipografia y en colores)? - modas o corrientes graficas conocidas?
La marca destino de: la tipografia o tipografias empleadas son 1 0 2 puntos: atta, 2 puntos: media, 1.0 puntos: baja Total 3
adecuadas para el tipo de marca? 2
.wutiliza la marca menos de 3tipografias? 1. 6. Versatilidad: Sl Sooenpare  No
..tlene la marca menos de 5 colores? 1 .Seadecua la marca a los distintos tipos de 2 _1, 0
2 mensaje (serios, informales, etc.) y a los
..carece la marca de desajustes entre los 1 0  distintos pablicos y tematicas?
pares de letras?
* 2 puntos. pita, | punto meda. 0 puntos: bop Totod "
65 puntos. $ita, 48 puntos: mecis, 2-0 puntos: baja Totat " S
Dopende del
7. Legibllidad: i contaxto No
2. Inteligibilidad: u: e :
4 wpuede ser la marca faclimente leidaen 2 1 0
..es la marca facimente comprendida f2) 1 0  contextos distintos de luz, distancla, .
como un destino turistico de manera. e tamaiio o tipo de lectura (fila o mévil)?
certera y clara, y sin generar ningin tipo
de confusion? 2 puntos: alta, 1 punto: madia, 0 puntos: bajs Totat 2
2 puntos alts. | punts media, 0 puntos 7ta,:1 - i Total ‘:__
. 8. Reproducibllidad: PP~ i
iyt
3. Singularidad: st ancas Mo  ..puede la marca ser reproducida de forma 2 1 (4]
-~ Optima en diferentes soportes y am
..la marca se diferencla del resto de 2 { y (o] situaciones, como en medios impresosy
marcas destino por algin elemento medios digitales?
(colores, tipografias, simbolo...)? Z
s 225 ..puede la marca ser reducida yampliadaa 2 &b 0
2 puntos: ailta, 1 punto. madia, O puntos b Towal: 4 casi cualquier tamaio sin presentar
problemas o deformaciones?
4. Pregnancla: S Ho 43 puntos alta, 2 puntos. meda, 1-0 puntoy: aja Total 7
.tlene la marca un aspecto que permite 2 0
que sea facilmente recordada y asimilada?
.tienen cohesion las ;ormas que (1) 0
constituyen la marca t
Alta@ Medlav Baja ¥V o
.5 sencilla la composicién dela marca? (1. 0
43 puntos s, 2 puntos media, 1-0 puntos, baja Total L‘
Univarsided
o La Laguna Un proyecio de Claudia Delgado
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