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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

RESUMEN

El objetivo del Trabajo de Fin de Grado es demostrar los conocimientos
y competencias adquiridas durante la titulaciéon del Grado en Disefio de
la Universidad de La Laguna mediante el desarrollo y la ejecucién de un
trabajo individual de tematica libre. Estas competencias y el aprendizaje
adquirido a lo largo de cuatro afnos se abordan en el siguiente proyecto a
través de las asignaturas mencionadas a continuacién:

- ldentidad Corporativa

- Disefo Editorial

- Artes Gréficas

- Técnicas y Procedimientos en el Disefio Grafico y la Imagen
- Técnicas y Procedimientos Fotograficos

- Tipografia

- Graficos Animados

- Taller de Concursos Profesionales y Propuesta TFG

- Metodologia del Proyecto e Introduccién a la Investigacion

Todos estos conocimientos seran demostrados a través de un trabajo que
se desarrollara en diferentes fases hasta concluir con los objetivos estable-
cidos previamente, y que seran plasmados en esta memoria.

La tematica elegida gira en torno al sector ferial y lo que conlleva la reali-
zacion de una campana publicitaria a esta escala. La feria sobre la que se
realizard el trabajo serd Feboda, dedicada a la celebracién y organizacion
de bodas, que se celebra cada afo en el Recinto Ferial de Tenerife.

A través de un exhaustivo trabajo de campo, se tratara de sacar diversas
conclusiones que ayuden a plantear no solo un nuevo redisefio para la
marca de la feria, sino también a generar de cero una campana publicitaria.

PALABRAS CLAVE:

Trabajo de Fin de Grado, TFG, Disefo, Feria, Boda, Celebracién, Campafa
publicitaria, Campafa fotografica, Fotografia, Redisefo, Identidad Corpo-
rativa, Manual de Identidad, Soportes graficos



ABSTRACT

The Final Undergraduate Project’s objective is to show the knowledge and
skills acquired in the Grado de Disefo (Design Degree) at the Universidad
de La Laguna through an individual and free choice of subject work’s ela-
boration. The above mentioned aptitudes and knowledge gained throu-
gh four years are dealt in this project by means of the following subjects:

-Corporate Identity

-Editorial Design

-Graphic Arts

-Techniques and Work Procedures on Images and Graphic Design
-Photographic Techniques

-Typography

-Motion Graphics

-Professional’s Competition Seminar and FDP Approach
-Methodology and Research Introduction

All of this competences will be shown in a project with different develo-
pment stages until the outcome and reflection of the attained objectives
set out above.

The theme chosen is related to the exhibition industry and the realisation
of a publicity campaing at this level. The exhibition that will be carried out
is Feboda, a site dedicated to the weddings’ celebration and organization,
celebrated each year in Recinto Ferial, in Tenerife.

The aim is to draw conclusion through an exhaustive field study that will
help to put forward a new approach to the exhibition trademark and also
to create a model from scratch of a publicity campaign.

KEYWORDS:

Final Undergraduate Project, FUP, Design, Exhibition, Wedding, Celebra-
tion, Publicity, Campaign, Photograph-Shooting Campaign, Photography,
Redesign, Corporate Identity, Image, Manual, Graphic Supports.
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METODOLOGIA




1. OBJETIVOS

El objetivo planteado para el Trabajo de Fin de Grado es la realizacién de
una campana publicitaria de la feria Feboda para su edicion 2017. Esta
campana se realizard a través de la fotografia, gracias a una serie de con-
clusionesy estudios realizados previamente acerca del mundo de las ferias.

El estudio mas relevante llevado a cabo ha sido el de la grafica de otras fe-
rias nupciales, pero sobre todo, el de las campaias publicitarias de edicio-
nes anteriores de Feboda, de las cuales se han extraido todos los soportes
que deben incluirse en la elaboracién de este trabajo.

2. ORGANIZACION

Parallevaracabo untrabajo de esta extension es necesario tener en cuenta
el tiempo disponible para realizarlo y, en algunos casos, establecer priori-
dades para crear un calendario organizado.

Durante octubre y noviembre se dedicé la gran mayoria del tiempo a la
realizacién de la maqueta de la memoria, haciendo pruebas impresas y
preguntando presupuestos en diferentes imprentas.

Una vez estuvo definida su estructura y caracteristicas se comenzé con la
fase de investigacion que se llevd a cabo durante gran parte del segundo
cuatrimestre debido a su extension y dificultad a la hora de la busqueda
de informacién util.

Fue aproximadamente durante el mes de abril cuando se comenzé a expe-
rimentar con la imagen corporativa de Feboda, y a continuacién, en mayo
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se realizo la sesion de fotos de la campana publicitaria. A partir de aqui se
fue alternando el trabajo de redaccion de la memoria junto con la ejecucion
del resto de trabajo grafico. Durante junio y julio se siguié realizando este
proceso con la ayuda de las correcciones del tutor.

A comienzo de agosto el trabajo estaba practicamente terminado, este mes
sirvié para hacer ajustes y todas las revisiones necesarias, asi como para
imprimir algunas pruebas del material.

El mes de septiembre, antes de la presentacion del trabajo, se imprimieron
los prototipos definitivos y se dedicaron unos dias a la elaboracién de una
sencilla animacion del logotipo.

3. MAQUETACION

Para llevar a cabo la maquetacion de la memoria, se tuvieron en cuenta
una serie de aspectos claves que habia que concretar antes de comenzar el
proyecto en si: el formato, la tipografia y el lugar donde iba a llevar a cabo
dicha impresion (en caso de llegar a imprimirse).

Para ello, se dedicé un breve tiempo a pedir presupuestos en diferentes
imprentas para averiguar cual se adaptaba mejor a las necesidades de im-
presion. Aunque finalmente no se imprimiera esta memoria, se realizo la
magqueta con idea de hacerlo por si finalmente cabia la posibilidad.

Sin embargo, lo que si se imprimiria seria el Manual de Identidad Corpo-
rativa, por lo que la investigacién de imprentas sirvié para decidirme por
una en concreto, que seria Kovas.

El formato final escogido parala memoria fue de 18 cm de alto por 22,5 cm
de largo. Esta decisién se tomé en base a la aceptacién de dichaimprentay
sus capacidades, y por ser un formato que permite introducir una columna
de texto grande, dejando espacio a fotografias o notas a los laterales con
una libertad relativamente amplia.

La divisién de los margenes se elaboré de la siguiente manera: Superior
20,67 mm, inferior 22,36 mm, interior 21,05 mm y exterior 10 mm. En
cuanto a la estructura, se optd por usar una sola columna de texto y otra
dedicada a la colocacién de fotografias y las notas de texto.

Por otro lado, se decidié que el tamano de la tipografia seria entre 9 y 10
pt, puesto que la lectura en esta medida era la idoneo. Para concretar las
dimensiones de la columna de texto, el alto viene condicionado por la in-
terlinea del cuerpo tipografico utilizado (9/11 pt Didot).

-16-

Finalmente se obtuvo que la comuna de texto tendria 44 lineas de alto. Pa-
ra determinar su ancho, se llevé a cabo una prueba en el programa Adobe
Indesign, que consistié en medir el ancho de esa columna por medio de
la repeticién en una linea del caracter x en caja baja, tomado como media
referencial del cuadratin.

Se considera que entre 40 y 75 caracteres por linea, es el valor adecuado
para una lectura cémoda. Se fijaron 72 caracteres para el ancho, por lo
que se establecié que el tamaio de la columna seria de 109,3 mm de an-
cho por 186,09 mm de alto. Dentro de esta columna se determiné que el
tamano de la tipografia elegida seria de 9,59 pt y su interlineado de 11,72
pt medidos en puntos Didot.

Por otro lado, el tamano de la columna dedicada a fotografias y notas de
texto seria de 35,32 mm de ancho y 104,57 mm de alto, y para distinguir
ambas columnas se dejé un margen de 4,31 mm. El tamafo de letra para
las notas seria de 7,46 pt con interlineado de 8,95 pt.

En cuanto a los pies de foto el tamafio de la letra es el mismo que el de
las notas pero sin embargo el interlineado es ligeramente mayor, 9,59 pt.

Latipografiaescogida paralamaquetacion delamemoriafuelaLato,debido
a su buena legibilidad y gran cantidad de estilos, que son importantes para
poder establecer jerarquias y estilos diferentes para los distintos niveles,
titulos, texto principal, notas, pies de foto, paginado, etc.

-17-
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CAPITULO |
SECTOR FERIAL




1. ¢QUE ES UNA FERIA Y QUE IMPORTANCIA TIENE?

Eltérmino feria cuenta con diversos significados y descripciones en funcion
de los determinantes que lo componen, muchos son los autores que tienen
su propia definicién de lo que es una feria, y como introduccién a este gran
mundo es importante tener en cuenta como minimo las mas genéricas y
relevantes para el estudio de Feboda.

En el Diccionario de la Lengua Espanola (DLE) se pueden encontrar diversas
acepciones para referirnos a la palabra feria. La siguiente definicién es la
que mejor se ajusta al concepto que define a Feboda, también denomina-
das ferias de muestras: “Instalacion donde, con periodicidad determinada,
se exponen maquinas, herramientas, vehiculos, aparatos y otros produc-
tos industriales o de comercio, para promover su conocimiento y venta”.!

Conintencion de detallar mas concretamente el tipo de feriaque es Feboda,
a la definicion aportada por la RAE le afadiriamos que no solamente tiene
la finalidad de comercializar objetos y cosas materiales, sino también de
ofrecer determinados tipos de servicios enfocados a alglin sector concreto.

Yolanda Trivifo, en su libro de gestién de eventos feriales explica el objeti-
vo de las ferias y cdmo se llega hasta él: “La oferta estd compuesta por un
conjunto de empresas expositoras que muestran sus productos o servicios
a una demanda real o potencial, con el fin de establecer nuevos canales
de venta o contactos comerciales rentables. La oferta se identifica bajo el
nombre de expositor y la demanda bajo el nombre de visitante”.? (Fig.1)

Haciendo uso de estas y otras fuentes, se puede concluir que una feria es
un evento comercial por lo general celebrado con periodicidad y durante
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Fig.1: Expositor Hotel H10 Gran
Tinerfe en Feboda Tenerife, 2015.

1. Diccionario de la Lengua Es-
paiiola en la Real Academia Es-
pafola [citado el 11/01/17] dis-
ponible en: http:/dle.rae.es/srv/
fetch?id=HIfHahn

2. Yolanda Trivifilo, Gestion de
eventos feriales. Disefo y organi-
zacion (Madrid: Editorial Sintesis
S.A,, 2006), pag. 29.
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Fig.2: Tenerife Lan Party (TLP), 2016

3. Boletin Oficial del Estado,
Ley 8/1994, de 25 de mayo (Di-
ciembre de 2011 [busqueda el
15/02/17]), disponible en: ht-
tps://www.boe.es

P ? ~ORPEY =

Fig.3: Parque Infantil de Tenerife (PIT), 2017

un tiempo reducido, donde en un espacio limitado se puede encontrar la
oferta y la demanda de uno o varios sectores econémicos concretos, co-
mo pueden ser, a nivel canario: el sector gastronémico, destacando ferias
como GastroCanarias; el sector del ocio, en el que encontramos eventos
como las ferias de cémics o de atracciones, Tenerife Lan Party o el PIT, por
ejemplo; o el sector destinado a ofrecer determinados servicios o conjun-
tos de servicios, como por ejemplo, la organizacion de bodas, y es en este
sector en el que encontramos Feboda. (Fig.2,3y 4)

En términos que recoge el Boletin Oficial del Estado, se puede hacer una
diferenciacion estricta entre tres conceptos que a menudo se confunden,
feria, exposicion y feria-mercado: “Se considera feria a efectos de la presente
Ley, la actividad ferial de caracter periddico que se dirige principalmente al
publico profesional. Exposicién o muestra, es la actividad ferial que no tiene
un periodicidad establecida. Tanto en ferias como en exposiciones pueden
admitirse pedidos y pueden perfeccionarse contratos de compra-venta,
pero no pueden realizarse en las mismas ventas directas con retirada de
mercancia durante el periodo en el cual se celebran. Feria-mercado, a efec-
tos de la presente Ley, es la actividad ferial, de caracter periédico en la que
se admite eventualmente la venta directa con retirada de mercancia y que
se dirige al publico en general”.?

Si nos centramos en Feboda y la mayoria de las ferias celebradas en el
Recinto Ferial de Tenerife, en principio se englobarian dentro del término
feria-mercado, también conocidas como ferias comerciales.

Si atendemos a la historia, observamos que siempre ha existido la necesi-
dad de intercambio comercial, y las ferias han representado un papel fun-
damental en dicha necesidad. Los primeros indicios de ferias comerciales
datan de antiguas civilizaciones como la egipcia, la griega o laromana, pero
se comenzaron a consagrar en la Edad Media. Nacieron con la intencion de
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favorecer el desarrollo comercial entre territorios que geograficamente se
encontraban distantes, y tenian diferencias culturales y politicas. Después
de la Segunda Guerra Mundial, se produjo un auge industrial que provocé
el desarrollo de las nuevas tecnologias, esto provocé que las ferias tuvieran
un nuevo enfoque a través de la celebracion de los salones especializados,
en los que se presentaba la oferta de un solo sector industrial. Es decir, el
desarrollo industrial ha ayudado a promover la creacién de los salones o
ferias especializadas, y tras siglos de desarrollo, estas ferias fueron crecien-
do y volviéndose mas complejas hasta convertirse en las ferias actuales.*

Se inicié una nueva época de desarrollo para las ferias con la llegada de las
Exposiciones Universales del siglo XX, que se dedicaban a presentar los nue-
vos productos de la industria para llamar la atencién del gran publico. Estas
exposiciones, verdaderos certdmenes feriales en el mas amplio sentido de la
palabra, aunque con matices que las diferencias de las ferias comerciales, se
consideran los principales y mas directos antecedentes de las ferias actuales.

En la actualidad, el sector ferial tiene un alto impacto socio-econémico y es
por ello que estad experimentando un crecimiento progresivo tanto a nivel
nacional como internacional generando cada vez mas competitividad, y por
ello lainnovaciony el disefio han pasado a ser parte importante del sector,
se trata sin duda de un sector capaz de generar beneficios y servicios al
mismo nivel que la hosteleria o el transporte. Incluso los visitantes de las
ferias son capaces de percibir el impulso profesional que han adquirido las
ferias, y esto se refleja en las estadisticas recogidas por la Asociacién de
Ferias Espafolas (AFE), que muestran que la actividad ferial es una de las
mejores fuentes de informacién utilizadas a la hora de la toma de decisio-
nes de compra en un 91% de los casos. (Fig.5)

Otros || 2%
Periddicos | ] 22%
PersonaldeVentas | | 23%
Asesores/Consultores | 39%

Departamento de Compras 40%
Agrupaciones/Consumidores 41%
Congresos y Seminarios 59%

Visitas en Empresas | 64%

Anuncios en publicaciones de Ferias | 66%
Representantes de Ventas
Directivos y Catélogo

Asociaciones Sectoriales 83%
86%
91%

Articulos de prensa en publicaciones de Ferias
Ferias Comerciales

I T T T T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig.5: Estadisticas publicadas por la AFE acerca de las mejores fuentes de informacién para compras,
estudio realizado por Simmons Market Research Bureau. (Grdfica propia redisefiada)
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Fig.4: GastroCanarias, Salén gas-
trondmico de Tenerife, 2014.

4. Sarmiento M., “El mercado de
las ferias y exposiciones y otros
viajes de negocios”, Instituto
de Estudios Turisticos, n°126.
(1995 [busqueda el 15/02/17]),
disponible en: http://estadis-
ticas.tourspain.es/img-iet/
Revistas/RET-126-1995-
pagl91-210-74366.pdf

5. Asociacién de Ferias Espa-
fiolas [busqueda el 20/02/17],
disponible en: http://www.afe.
es/es/Ferias/Por-que-las-Ferias
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Fig.6: Interbride: International Fashion Fair Diisseldorf en Alemania, 2016.

6. Juan Puchalt Sanchis y José
Luis Munuera Aleman, “Pano-
rama Internacional de las Ferias
Comerciales”, Revistas ICE, n° 840
(Enero-Febrero de 2008 [busque-
da el 13/02/17], Revistas ICE,
Gobierno de Canarias), disponible
en: http:/www.revistasice.com/
CachePDF/ICE_840_7-28__
0885FD07C246C39A2C0OCD-
5542C51B958.pdf

7. Yolanda Trivifio, Gestién de
eventos feriales. Disefio y orga-
nizacién (Madrid: Editorial Sin-
tesis S.A., 2006).

Las instituciones son conscientes de estos resultados y se ven interesadas
en potenciar la actividad ferial con el fin de estimular la economia local,
pues el sector ferial tiene mucha relaciéon con el marketing, se podria de-
cir incluso que el ambito ferial constituye uno de los pilares del marketing
actual. Antes, durante y después del evento se pueden dar casi todas las
variables relacionadas con la comunicacidon empresarial, ademas, las ferias
son el lugar ideal para el lanzamiento de un nuevo producto con un indi-
ce de éxito bastante favorable, se trata de una excelente ocasioén para el
contacto cara a cara con gran cantidad de colectivos destinados en cier-
to modo a facilitar el cumplimiento de los objetivos empresariales, como
clientes, accionistas, proveedores, etc.¢

Hay numerosos modos de clasificar las ferias, pues no solamente se clasi-
fican en funcién del tipo de evento que es, sino también, por ejemplo, en
funcién del tipo de visitante al que va dirigido, segln su sector, objetivos
perseguidos, tipo de mercancia expuesta, etc. Sintetizando y esquemati-
zando al maximo la informacién, encontramos las siguientes tipologias, que
son las mas destacadas.

1.1 TIPOLOGIA DE FERIAS SEGUN SUS VISITANTES

La Asociacién de Ferias Espanolas (AFE) considera que un salén se puede
clasificar en una tipologia u otra en funcién del publico, que debe presentar
hasta un 75% del total de visitantes. Asi pues, el perfil del visitante al que se
destina la organizacién de una feria o un evento permite clarificarlo en dos
tipos principales, el profesional y el publico, y si no corresponde a ninguna
de estas dos clasificaciones, se puede clasificar como un evento mixto.”

-26-

1.1.1 FERIAS DE CARACTER PROFESIONAL

En estas ferias los visitantes tienen en su gran mayoria un perfil o interés
profesional, es decir, se interesan por productos o servicios ofrecidos por
los expositores, para su posible adquisicion y posterior venta, para fabricar,
incorporar a procesos de fabricacion o para su uso en la actividad profesio-
nal que desarrollen ellos o sus empresas. Una caracteristica fundamental
es que en las ferias profesionales no esta permitida la venta de productos
expuestos. Se ha de aclarar que en cuanto a los salones profesionales hay
cierta flexibilidad, podran permitir excepcionalmente el acceso a visitantes
no profesionales durante un corto periodo, manteniendo la prohibicion de
venta directa al publico.

Moviéndonos dentro del sector de Feboda, como ejemplo de feria dedicada
al mundo de las bodas, se podria nombrar Interbride, una feria celebrada
en Alemania y dirigida a un publico mas profesional, también denominado
modelo de negocio “B2B” (Bussines to Bussines), a la que solamente tienen
acceso los visitantes profesionales. (Fig.6)

1.1.2 FERIAS DE CARACTER PUBLICO

Sus visitantes tienen en su gran mayoria un perfil consumidor, sin interés
profesional por los productos o servicios ofrecidos por los expositores.
En este caso suelen ser empresas expositoras que dirigen sus productos
al publico en general. Feboda se encuentra dentro de la clasificacion de
ferias publicas, ya que aunque puede que atraiga también a gente que se
dedica profesionalmente al sector, se destina principalmente al piblico en
general y consumidor con intencién de adquirir directamente para ellos
determinados servicios.

1.1.3 FERIAS MIXTAS

Sus visitantes son indistintamente profesionales o publico general. Suelen
ser eventos en los que las empresas expositoras tratan de establecer con-
tactos comerciales pero a la vez promocionan e incluso venden productos
y novedades al publico en general (se suele tratar de ferias de gran consu-
mo como: turismo, gastronomia, deportes, ocio, etc.)

1.2 TIPOLOGIA DE FERIAS SEGUN EL SECTOR AL QUE PERTENECE
Existen gran cantidad de tematicas diferentes, desde ferias dedicadas a
complementos y alimentaciéon para animales de compafia, como Iber-

zoo+Propet en Madrid, hasta ferias dedicadas al mundo de las piscinas e
instalaciones acuaticas, como Piscina & Wellness en Barcelona. (Fig.7 y 8)
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Fig. 7: Iberzoo+Propet, Feria In-
ternacional para el Profesional
del Animal de Compania de Ma-
drid, 2016

Fig.8: Feria Piscina & Wellness
de Barcelona, 2015.
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Fig.9: Stand de Bodamds - Bodas el Corte Inglés en Feboda Tenerife, 2016 (Foto de autoria propia)

8. Yolanda Trivifio, Gestion de
eventos feriales. Disefio y orga-
nizacién (Madrid: Editorial Sin-
tesis S.A., 2006).

La Asociacién de Ferias Espafiolas ha elaborado una clasificaron de las
ferias en tres sectores principales: ferias generales o multisectoriales, las
ferias sectoriales o especializadas, y un sector en el que se engloban otras
ferias que no tienen una clasificacién concreta.®

1.2.1 SECTOR A * FERIAS GENERALES

Las ferias generales (de muestras y multisectoriales) son aquellas autoriza-
das y calificadas como tales, admiten toda clase de mercancias, teniendo
la duracion maxima de 15 dias.

1.2.2 SECTOR B * FERIAS SECTORIALES

Las ferias sectoriales y especializadas son salones técnicos que estan au-
torizados y calificados como tales y que exhiben muestras de productos,
servicios, materiales de produccién o gamas de productos previamente
definidos. Feboda se consideraria una feria sectorial.

Estas ferias no exceden 10 dias y tienen como objetivo la promocién co-
mercial de la produccién nacional, el conocimiento y difusién de los nuevos
productos y técnicas de distintos sectores, facilitando el acercamiento en-
tre la oferta y la demanda para lograr la maxima transparencia del merca-
do. Entre los sectores que incluye la apologia de ferias sectoriales estan:

B-1. Agricultura, Apicultura, Ganaderia, Floricultura, Horticultura, Silvi-
cultura, Viticultura y sus equipos.

B-2. Alimentacién, Bebidas, Hosteleria y sus Equipos.

B-3. Equipamiento Personal, Calzado, Cuero, Moda, Ropa, Textil, Bisu-
teria y Joyeria. Accesorios y complementos.
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B-4. Construccion, Obras publicas, Mineria, Piscinas, Sector inmobiliario,
Equipos y materiales.

B-5. Mobiliario, lluminacién, Equipamiento para el hogar y sus equipos.
B-6. Salud, Sanidad, Higiene y cosmética, Medio-ambiente, Seguridad.
B-7. Automocion, trafico, Transporte, Logistica y sus equipos.

B-8. Comunicacion y nuevas tecnologias, Formacién, Informacién, Ofi-
cina, Artes graficas, Imprenta y papeleria, Libros.

B-9. Deportes, Bricolaje, Hobby, Juegos, Juguetes, Espectaculos, Mu-
sica, Ocio y Turismo, Servicios de bodas y celebraciones, Animales de
compafia, Exposiciones caninas, de caballos y taurinas, Ferias infantiles,
Tercera edad y navidefa.

B-10. Otros sectores comerciales e industriales, organizacion empresa-
rial, Franquicia, Asesorias, Servicios financieros, Seguridad e inventos,
Ciencia y tecnologia.’

Aunque Feboda se mueva entre servicios como la moda y joyeria que per-
tenecen al sector B-3, clasificaria dentro del sector B-9, ya que indepen-
dientemente de los servicios concretos que oferta, estd principalmente
dentro de los servicios de bodas y celebraciones.

1.2.3 SECTOR C * OTRAS FERIAS

En este sector encontramos otras ferias sin clasificacion, como ferias de
arte, artesania, almonedas, anticuarios, antigliedades. En este sector se
incluyen todas aquellas ferias que no se identifican con los sectores Ay B.

1.3 TIPOLOGIA DE FERIAS SEGUN LA VENTA Y ENTREGA DE BIENES

Se puede clasificar una feria en dos tipos en funcion de si los bienes ex-
puestos estan a la venta y se pueden adquirir en el momento.*

Por un lado, podemos encontrar las ferias de mercancias, en las que se per-
mite la venta y entrega al comprador de los bienes expuestos. Un ejemplo
de este tipo de feria seria una dedicada a la artesania o bien a las antigiie-
dades. Por otro lado estan las ferias de muestras, que son ferias en las que
no se permite la venta y entrega de mercancias o bienes de las muestras
expuestas durante la feria.

1.4 TIPOLOGIA DE FERIAS SEGUN ORIGEN DE EXPOSITORES Y VISITANTES
Por ultimo, podemos clasificar las ferias en funcién del origen de los parti-
cipantes. Dentro de esta clasificacion se pueden encontrar diversos tipos

de eventos: ferias locales; ferias provinciales; ferias regionales; ferias na-
cionales; y ferias internacionales.
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Fig.10: Stand de Pronovias en
Feboda Tenerife, 2016.
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Feboda se consideraria feria nacional, ya que aparentemente uno de los
Unicos participantes que tienen proyeccién internacional es El Corte Inglés,
de resto, la gran mayoria son empresas locales o con proyeccién nacional
como Pronovias.! (Fig.9 y 10)

2. PANORAMA FERIAL ALREDEDOR DEL MUNDO

El uso de las ferias en el entorno empresarial estd muy extendido. Si ob-
servamos las ferias atendiendo a su contenido sectorial, podemos afirmar
que, en la actualidad, dificilmente puede encontrarse un sector o actividad
econdmica que no cuente con una feria o esté representado en ella, y lo
mismo sucede con los lugares de celebracion, practicamente se celebran
ferias en todo el mundo, ya sean de gran envergadura o mas pequenas.

El sector ferial es por lo tanto un mercado que se mueve a través del mundo
y que goza de gran influencia en todos los sectores, y entre los que con-
centran el mayor numero de empresas relacionadas con las ferias en todo
el mundo se encuentran los de la industria, el comercio, los servicios y la
tecnologia, seguidos por el textil, la moda, el arte y la artesania.

2.1 NIVEL MUNDIAL

La actividad ferial, internacionalmente hablando, se ha desarrollado mucho
mas en Europa y en Estados Unidos que en ningln otro lugar del mundo.

En el continente americano, de entre todas las regiones que celebran cer-
tdmenes, donde mayor actividad se puede observar es en Norteamérica
(Estados Unidos y Canada) especialmente, donde se estima que al afio se
superan los 14.000 certdmenes. Siguiendo los pasos de Norteamérica, nos
encontramos con Asia, donde laindustria ferial crece a pasos agigantados.'?

Segunlos calculos hechos en 2006 por laasociacién de ferias alemana Auss-
tellungs-und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschadt (AUMA), las su-
perficies de exposicion que retinen los recintos alrededor del mundo puede
estimarse en unos 16.241.000 m?aproximadamente. Cabe destacar que de
esta cifra, un 16,1% se encuentra en Norteamérica y otro 16% en Asia.'®

A pesar de que en Norteamérica y Asia se esté desarrollando el sector
ferial de manera notoria, en Europa los certdmenes feriales han sido mas
relevantes, pues cuentan con mayor trayectoria.

La asociacion AUMA ha realizado un seguimiento de los recintos feriales

existentes alrededor del mundo y que cuentan con mas de 100.000 m?
de superficie, llegando a la conclusién aproximada de que se cuenta con
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Fig.11: Suzhou International Expo Center, recinto con 188.600 m? construido en China en 2003.

aproximadamente cuarenta y tres recintos: seis se encuentran en Estados
Unidos; tres en China; uno en Singapur; y uno en Tailandia. El resto, es de-
cir, treinta y dos recintos, podemos encontrarlos en Europa.*

Con esta estimacion se puede llegar a la conclusién de que los certdmenes
feriales, como actividad comercial que son, tienen mucha mas relevancia es
los lugares mas desarrollados del mundo, mientras que en lugares menos
avanzados nisiquiera cuentan conunrecinto donde celebrar grandes ferias.

Esta ausencia de grandes recintos en determinados lugares quizas se deba
también a la falta de tradicion o la falta de necesidad de celebrar grandes
ferias, cosa que no pasa en Europa. Un ejemplo de ello es China, donde los
grandes recintos destinados a la celebracion de certdmenes feriales han
sido construidos en afos relativamente recientes, con la llegada del desa-
rrollo ferial en Asia. (Fig.11)

Son varias las asociaciones feriales existentes a lo largo del mundo, y lamas
importante a nivel mundial es UFI (The global Association of the Exhibition
Industry). Se trata de la asociacion internacional mas importante del sector
ferial, ya que agrupa el mayor nimero de organizadores de eventos, recin-
tos feriales y empresas colaboradoras del sector. El principal objetivo de
esta asociacién es representar a sus asociados a nivel internacional, dando
a conocer las caracteristicas de las ferias.'®

2.2 NIVEL EUROPEO

La tradicién ferial en Europa cuenta con una larga historia, fruto del de-
sarrollo econémico de diversos sectores empresariales. El intercambio de
conocimientos, técnicas, estrategias y laamplitud de miras comerciales han
sido elementos determinantes en el desarrollo ferial europeo. Por otro la-
do, la evolucion de la oferta ferial europea ha provocado un alto nivel de
especializacion, permitiendo adecuar las expectativas de los visitantes a
la oferta de los distintos sectores.
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Fig.12: Liber, feria del libro en
Madrid, 2015
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Europa es el continente en el que mas se ha desarrollado la actividad ferial,
y paralelamente, donde mas han crecido las instalaciones destinadas a la
celebracién de certamenes feriales. La importancia adquirida en el sector
ferial tiene relacién directa con la dedicacién que se le ha otorgado a la
construccién de nuevos recintos donde celebrar los certdmenes, convir-
tiéndose en el territorio con mayor superficie dedicada a la celebracion de
certamenes feriales a nivel internacional.

La asociacion AUMA, tras estudiar la situacion llegd a la conclusion de que
Europa cuentaconun 57,4% de la superficie de exposicion cubierta del con-
junto de los recintos feriales en todo el mundo, es decir, unos 16.241.000
de m2. Ademas, alberga la mayor cantidad de recintos que superan la su-
perficie de 100.000 m?, practicamente el 74,4%, destacando Alemania con
nueve, Italia con seis y Espafa con cinco.

A nivel Europeo podemos destacar de entre todos los paises que participan
en certamenes feriales, cinco que son los mas relevantes: Alemania, Italia,
Francia, Reino Unido y Espana.

En vistas generales, las ferias tienen como base las mismas caracteristicas
independientemente de donde se celebren y de que tipo sean, sin embar-
go, centrandonos en Espaia, hay ciertas diferencias entre las ferias espa-
folas y las ferias de caracter internacional, especialmente si nos fijamos
en la evolucioén historica.

En cuanto aasociaciones destacadas, a nivel Europeo encontramos EMECA
(The European Major Exhibition Centres). Esta asociacion agrupa las prin-
cipales instituciones feriales europeas, con perspectivas de crecimiento y
proyeccioninternacional. EMECA nacié bajo el interés de extraer lamaxima
informacién sobre el impacto econdmico de la actividad ferial en Europa.’”

2.3 NIVEL ESPANOL

Segun la normativa espafola, los certdmenes feriales son manifestacio-
nes comerciales donde se exponen productos o servicios proporcionando
informacioén al publico asistente y sirviendo de punto de encuentro entre
empresas y clientes. A finales de la década de los 90, y coincidiendo con el
inicio de un ciclo expansivo de la economia nacional, tiene lugar el mayor
desarrollo de la actividad ferial en Espaia. Los sectores lideres fueron: el
sector servicios (sobre todo ocio y entretenimiento, deporte y transportes),
el sector industrial alimentario y el textil.'® (Fig.12)

Los eventos feriales tal como los conocemos hoy en dia se consolidaron
en Espafia en 1992, condiciendo con tres importantes eventos nacionales:
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La Exposicién Universal de Sevilla, Madrid Capital Europea de la Cultura
y los Juegos Olimpicos de Barcelona. “La aparicién en escena de los tres
grandes acontecimientos que marcan el afio 1992 en Espafa [...] supo-
nen el trampolin definitivo para este sector que, de la noche a la mafiana
ve como sus operadores se multiplican ante la gran demanda de los tres
grandes acontecimientos y de los miles de actos asociados directa o in-
directamente con ellos. [...] Ha nacido, definitivamente, la industria de los
eventos en Espana”.'? (Fig.13)
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Fig.13: Estadio Olimpico de Barcelona durante los Juegos Olimpicos de 1992

Atendiendo a la historia ferial espafiola, podemos observar que los certa-
menes feriales han estado mayoritariamente apoyados por lasinstituciones
y administracioneslocales, autonémicasy estatales, es decir, en sumayoria,
consorcios publicos en los que participan Camaras de Comercio, Ayunta-
mientos, etc. En gran medida el desarrollo que ha experimentado el sector
ferial espafiol se debe precisamente a los intereses que estas instituciones
y organismos publicos han tenido en su oferta.

Por otro lado, las primeras empresas que decidieron hacer uso de los even-
tos feriales como estrategia de marketing y publicidad fueron las multina-
cionales, que experimentaron con nuevas herramientas de comunicacién
para llegar mejor al publico.

Estadisticamente hablando, la oferta ferial espafiola (Madrid y Barcelona
sobre todo) en su conjunto representa un total del 14% respecto a la oferta
europea. Sin embargo, Espafia no avanzé al mismo ritmo que el resto de
Europa, durante los primeros afnos del crecimiento ferial europeo, Espaia
se mantuvo al margen, desarrollandose bajo una escasa visién empresarial
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Fig.14: Graphispag, feria de disefio grdfico de Barcelona, 2016

que motivé un retroceso en el sector espaiiol, y que esta siendo recupera-
do durante los ultimos 10 afos.?°

Las regiones de Espafa en las que se celebran mas certdmenes y de mas
importancia son Barcelona, Madrid, Valencia y Bilbao. No es de extrafar
que las ferias con mayor relevancia en el mercado nacional se celebren en
estos lugares. Algunas de las mas importantes en Espafia son las siguientes:

1. Barcelona: Construmat, Alimentaria, Salén del Automovil, Hotelco, Sa-
I6n Nautico, Hispack y Graphispag.

2.Madrid: Intergift, Fitur, Matelec, Feria del Mueble, Motortecy Simo TCI.
3. Valencia: Cevisama, Fimma, Textilhogar, Maderalia, Iberflora.

4. Bilbao: Maquina Herramienta.

Cabe destacar que una de las ferias mas importantes es Graphispag en Bar-
celona, dedicada al disefio grafico (packaging, artes graficas, editorial, etc.)
Esto es de gran relevancia para el sector, ya que fomenta y hace hincapié
en la importancia del disefio grafico en la actualidad. (Fig.14)

La Generalitat de Catalufia publicé en diciembre de 2004 un estudio sobre
el impacto econdmico que genera la actividad ferial cogiendo de referen-
cia los datos del afno 2003. Se estima una evolucion creciente del numero
de ferias que se celebran, asi como el nimero de expositores y visitantes
que asisten a ellas, ademas del volumen de superficie contratada, que por
ejemplo solo en Catalufia mostré un crecimiento del 6% de un afio para
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otro. De igual modo se estima que en Catalufia por cada euro cobrado a un
expositor en concepto de alquiler de espacio, se genera un impacto directo
en la economia de 10,57€.%

De estos datos hace ya varios anos, si nos remontamos al presente, en la
ciudad de Bilbao por ejemplo, el Bilbao Exhibition Centre (BEC) gener? el
29% del impacto econémico el pasado ano gracias a la actividad ferial de-
sarrollada en la ciudad, con 188 eventos celebrados el pasado afio 2016.22

Durante los pasados afios la actividad ferial a nivel nacional ha experimen-
tado un gran crecimiento, dando lugar a la consolidacién de este sector.
El nimero de ferias celebradas durante este periodo ha experimentado
un incremento del 85,3% en tan sélo una década, entre 1995y 2005. De
igual forma, la cifra de expositores también presentd un gran crecimiento
durante estos afos, un 94,9%. No obstante, es el nUmero de visitantes la
variable ferial que presenta el mayor incremento, llegando casi a triplicarse,
llegando a un 149,5% mas de visitantes.?

Durante los ultimos anos los datos de la AFE reflejan cierta paralizacion
en el nimero de certdmenes celebrados y sus visitantes, pero a pesar de
ello la cifra de expositores sigue manteniendo una tendencia ascendente,
la actividad ferial continua diversificAandose hacia nuevos sectores y areas
geograficas, expandiéndose por toda Espafa y han ido surgiendo nuevas
instituciones feriales. La oferta ferial actualmente se esta enfocando mas
hacia el mercado y no tanto hacia el producto, sintiendo mas cercanas las
necesidades de los clientes y aportando mas competitividad a este sector.

Las ferias comerciales no solamente fomentan el mercado, también favo-
recen el desarrollo regional y mejoran la imagen nacional. Por un lado, a
través de inversiones en infraestructuras y recintos feriales, pues en Es-
pana todos los recintos feriales espainoles situados en grandes ciudades
han sufrido una reconstruccion, ampliacién o reemplazo en la dotacién de
instalaciones. Por otro lado, por el gasto generado por los propios expo-
sitores, visitantes, organizadores y empresas de servicios auxiliares que
participan en los certdmenes feriales.?

Existen a nivel mundial diversas asociaciones feriales, como las ya nombras
UFI (America), EMECA (Europa) y AUMA (Alemania). En Espafia contamos
conlaAsociacion de Ferias Espaiiolas (AFE). Son muchas las organizaciones
feriales nacionales asociadas a AFE, entre 1993 y 2003 se han incorporado
un total de catorce nuevos recintos.?

A finales de la década de los 90 (coincidiendo con el auge ferial espanol),
mas concretamente en 1998, se incorpora a la AFE el Centro Internacional

-35-

PRIMERA PARTE * INVESTIGACION

21. Yolanda Trivifio, Gestién de
eventos feriales. Disefio y organi-
zacién (Madrid: Editorial Sinte-
sis S.A., 2006).

22. Agencia EFE, “La activi-
dad de BEC en 2016 tuvo un
impacto econémico de 92 mi-
llones de euros”, Inversién y Fi-
nanzas (Enero 2017 [busqueda
el 10/04/17]), disponible en:
http:/www.finanzas.com/no-
ticias/economia/20170110/
actividad-2016-tuvo-impac-
t0-3548454.html

23. José Felipe Jiménez Gue-
rrero y Maria Pemartin Gon-
zalez-Adalid, “Anélisis de la
actividad ferial en Espana: La
perspectiva sectorial de una
década (1995-2005)" Revistas
ICE, n° 840 (Enero-Febrero de
2008 [busqueda el 25/04/17]
Revistas ICE, Gobierno de Ca-
narias), disponible en: http:/
www.revistasice.com/CacheP-
DF/ICE_840_51-71__D3E-
4D54862206F7128E9D15A-
9B63183F.pdf

24. Ibid.

25. Yolanda Trivifio, Gestion de
eventos feriales. Diseiio y organi-
zacién (Madrid: Editorial Sinte-
sis S.A., 2006).



FEBODA - BODAS Y CELEBRACIONES

26. Asociacion de Ferias Espa-
fiolas [busqueda el 02/05/17],
disponible en: http:/www.afe.
es/es/Miembros

27. Asociacién Internacional
de Ferias de América [busque-
da el 02/05/17], disponible en:
http:/www.afida.org/

28. Asociacion de Ferias Espa-
fiolas [busqueda el 02/05/17],
disponible en: http:/www.afe.
es/es/Ferias

de Ferias y Congresos de Tenerife (Recinto Ferial de Tenerife). A nivel Ca-
nariotambién seincorpora otraorganizacion ferial situada en Gran Canaria,
INFECAR (Institucion Ferial de Canarias), siendo esta, y la de Santa Cruz de
Tenerife, las Unicas a nivel insular asociadas a la AFE.?¢ (Fig.14)

A nivel hispanico podemos encontrar otra asociacién de ferias relevante.
Fira Barcelona, IFEMA e INFECAR estan también asociadas a ella, se trata
de la Asociacién Internacional de Ferias de América (AFIDA), un organis-
mo internacional que agrupa y representa a las entidades organizadoras y
realizadoras de las principales manifestaciones feriales de Latinoamérica
y también de Espana.?”

Todas estas asociaciones asociaciones se encargan entre otras cosas de re-
coger los datos y estadisticas de los certdmenes feriales. La AFE es la Unica
y mejor fuente de datos sobre la actividad ferial nacional, aunque tan sélo
recoge los datos de las ferias celebradas por las instituciones asociadas, por
lo que muchos datos de ferias de ambito mas local no estan registrados.

3. COMO FUNCIONA UNA FERIA

La Asociacién de Ferias Espaiiolas (AFE), afirma que “Las ferias constituyen
una de las herramientas mas utiles y, probablemente la mas interesante en
la relacion coste/eficacia dentro del marketing moderno”.?

Conceptualmente hablando, y desde un punto de vista comercial, las fe-
rias realmente son instrumentos de marketing que favorecen y aceleran
los procesos de venta, sobre todo para pequenas y medianas empresas,
PYMES, que no disponen de un gran volumen de contactos comerciales.

Como se comentaba anteriormente, el gran desarrollo de la organizacion
de eventos es el resultado de la busqueda constante, por parte de las em-
presas, de nuevas herramientas para poder comunicarse mas y mejor con
su publico. Esta herramienta nace y evoluciona para responder a la nece-
sidad de diferenciacion de los productos que tienen muchas empresas, y
a la necesidad de transmitir mensajes cada vez mas complejos, es por ello
que los eventos feriales son parte muy importante del marketing de las
empresas, llegando considerarse como un nuevo tipo de marketing deno-
minado Marketing de Eventos.

Muchos autores que escriben acerca este tema no lo consideran como una
variante del marketing sino como un estrategia mas dentro del marketing
de la empresa, sin embargo, muchos otros lo ven como algo mas impor-
tante para este ambiro, y aportan distintas definiciones de qué es y la im-
portancia que tiene.
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Fig.14: Ecoplaneta, XVII Feria de la Infancia y la Juventud de Gran Canaria, 2015

Teniendo en cuenta las definiciones de varios de estos autores, podriamos
definir el Marketing de Eventos como una herramienta de comunicacién
que hace uso de eventos planificados para que los publicos objetivos inte-
ractten con las marcas y productos de las empresas.

3.1 ORGANIZACION

Por lo general, los eventos feriales se comienzan a organizar aproximada-
mente seis meses antes de su celebracién. Se realiza un calendario ferial
para organizar y crear todo lo necesario para la celebracién del evento
dentro del tiempo disponible.

El conocimiento de las necesidades de un evento y el acierto en su plani-
ficacion y coordinacion pueden llegar a representar el éxito o fracaso del
certamen, por lo tanto, el buen uso del calendario ferial se convierte en una
herramienta estratégica de gran importancia, aunque no siempre resulta
sencillo combinar los intereses de todos, del organizador (que persigue el
maximo rendimiento del evento), y los del sector, los comités organizado-
res, o las empresas expositoras, sin dejar atras los intereses de la demanda.

Generalmente, un plan de marketing ferial presenta el siguiente esquema:
Andlisis de situacion — Definicién de objetivos — Estrategias/Acciones®°
Una feria que ya se ha organizado previamente obviamente conlleva una

menor inversién en andlisis de situacion, recursos materiales, econémicos
y temporales que cualquier evento que se celebre por primera vez. Si se ha
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Fig.15: José Ignacio Ceniceros
inaugurando Ndjeradecor, la fe-
ria del mueble de La Rioja, 2017
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organizado alguna edicion anterior del evento en cuestién, es importante
tomar como referencia la informacion que hay disponible de estudios an-
teriores, ya que servird para mejorar y actualizarse en las préximas edicio-
nes, ademas de facilitar notablemente el trabajo de todos los implicados y
ayudar a prever mejor los posibles errores.

Todos los esfuerzos de la planificacién se plasman durante la celebracion
del evento, cuanto mejor sea la planificacion, mejor sera el evento. Mien-
tras se celebra el evento, es muy importante la supervisién y el seguimien-
to de los servicios para su correcta coordinacién, ya que la organizacion
no termina al comenzar el evento, sino que continua hasta su finalizacion.

Son muchas las actividades de organizacién que se desarrollan durante la
celebracién del evento:

1. Actividades protocolarias: entre las cuales se inaugura y clausura el
evento, se atienden a los clientes y contactos durante la celebracion del
evento, y se promueve la préxima edicion de la feria.

2. Actividades de comunicacion: publicidad y promocion previstas para
la celebracién, potenciando al maximo la imagen del salon (que son las
gue conciernen a este trabajo).

3. Prestacion de los servicios durante la celebraciéon: como la gestion
de los stands, control de acceso a los recintos, prestacion de los servi-
cios contratados para la celebracion.® (Fig.15)

Hay que tener en cuenta que durante la celebracion el expositor pierde el
protagonismo y lo adquiere el visitante, es por ello que hay que centrar la
atencion especialmente en ellos. Una vez finaliza el certamen, es impor-
tante evaluar la calidad de los servicios prestados, aplicando criterios de
control de calidad para asi poder subsanar posibles errores en el futuro o
mejorar para la siguiente edicion.

3.2 ORGANIZADORES

Los organizadores feriales tienen como objetivo facilitar que los intereses
de todas las partes que componen la organizacién de un certamen ferial
concuerden, y convertir estos intereses en futuras relaciones estipuladas.
Esta es la finalidad que persiguen los recintos feriales, palacios de congre-
sos, asociaciones, entidades, instituciones o cualquier otro tipo de estruc-
tura organizativa relacionada con el &mbito de los eventos feriales.

Los comités organizadores estan compuestos por agrupaciones empresa-

riales que miran por los intereses del sector econdmico al que representan,
convirtiéndose en los intermediarios entre los sectores y las instituciones
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feriales. Desempenan un importante rol en la organizacion de ferias, ya
que ayudan a marcar las directrices respecto a los intereses competitivos,
fechas de celebracién, captacion de marcas, captacion de visitantes, y es-
trategas de promocion. Muchas veces asumen mas el papel de “gestores”
feriales que de colaboradores en la organizacién de certdmenes.®?

Los organizadores de las ferias muchas veces estan liderados por personali-
dades relevantes en los sectores a los que representan, ya que esto aporta
prestigio y una visién mas empresarial a los 6rganos sectoriales a los que
estan representando, y ademas, produciendo un gran impacto mediatico y
atrayendo mas visitantes, y con ellos, mas beneficios paralas empresas. (Fig.16)

Siempre hay un interés o una voluntad de generar beneficios, por que a
pesar de que el organizador ferial decide en gran medida sobre la gestion
del eventos y sus contenidos, también es necesario que haya una necesi-
dad notable en el sector empresarial al cual va dirigido el certamen. Es muy
importante que antes del lanzamiento de un producto ferial, se analicen
las necesidades del mercado y se conozcan los requerimientos del sector.

Antes de los anos 90, a diferencia de otros paises de Europa, en Espana la
presencia de organizadores privados estaba bastante limitada y era poco
significativa, sobre todo si tenemos en cuenta la legislacion proteccionista
de aquel entonces, que estaba muy enfocada hacia la promocién de orga-
nismos institucionales sin animo de lucro para que gestionaran las ferias.3®

3.3 EMPRESAS EXPOSITORAS

En el sector ferial, la oferta se identifica bajo el nombre de expositor y la
demanda bajo el nombre de visitante. La oferta esta formada por un con-
junto de empresas expositoras que muestran sus productos o servicios a
una demanda real o potencial para establecer nuevos canales de venta o
contactos comerciales rentables, es decir, el principal objetivo es obtener
un beneficio de promocién y visibilidad dirigido a aumentar las ventas.

Una feria ofrece al expositor las mejores condiciones para relacionarse con
el mercado: alta concentracién de visitantes con una actitud positiva a la
hora de comprar y consumir servicios.

Los expositores a la hora de participar en un certamen como es légico,
tienen que hacer una inversién, y como en toda inversién se busca un re-
torno de beneficios considerable. Esto se estudia mediante una féormula
conocida como ROI, del inglés Return Of Investment; que pretende mediry
evaluar “lo recibido” en relacion a “lo invertido”. Es sinénimo de ROA, del
inglés Return On Assets.3*
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Fig.16: Carlos Alonso, el presi-
dente del Cabildo de Tenerife en
Feboda, 2016
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Los expositores se pueden clasificar de la siguiente manera, atendiendo a
diferentes factores:

1. Expositores directos: ocupan sus stands en representacién de sus
propias empresas, presentan sus productos o servicios por medio de su
propio personal, reciben facturasy abonan directamente al organizador
las cantidades facturadas por este.

2. Expositores indirectos: presentan sus productos o servicios en el
stand de un expositor directo.

3. Participaciones agrupadas o colectivas: el stand es contratado y
pagado por un Unico expositor, si bien la superficie es compartida por
varias empresas que se consideran expositores directos si ocupan pro-
ductos y servicios por medio de su propio personal.®®

Los principales objetivos de los expositores que les llevan a participar en
una feria son comerciales, competitivos y de mercado. Sin embargo, tam-
bién obtienen beneficios como la mejora del conocimiento sobre el entorno
de una actividad, mejora de laimagen de la empresa, contactos, realizacién
de ventas directas, prueba de nuevos productos, etc.

Fig.17: FITUR, Feria Internacional de Turismo de Madrid, edicién de 2017
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Indirectamente los expositores obtienen mas beneficios de los que suelen
esperar, el intercambio de impresiones con los usuarios de los productos
y/o servicios o con otras empresas del mismo sector con productos compe-
tidores, ayuda a obtener una visiéon mas detallada y completa del mercado
en el que se desarrolla su actividad comercial.

Cualquier empresa que desee desarrollar su actividad comercial, necesita
tener conocimientos de lo que pasa en su entorno y en su sector, tanto
respecto a posibles clientes, como en lo referente a la competencia. Una
feria permite obtener toda esta informacién de forma directa e intensa.

Para un negocio, la busqueda de nuevos clientes es sin duda uno de los
factores mas importantes para su crecimiento, pero no siempre es facil de-
tectar las oportunidades de incrementar la base de datos de clientes, y por
consiguiente, de las ventas. El transito de visitantes que existe en las ferias
es una de las oportunidades mas claras y menos costosas de las que dispo-
ne una empresa para contactar con nuevos compradores de sus productos,
especialmente porque todo aquel que visita una feria manifiesta su interés
por las empresas y productos que alli se exponen y por el sector en gene-
ral al que va dirigida la feria, no hay canal mas directo para una empresa.

Un ejemplo claro de la enorme fluctuacion de visitantes interesados en un
determinado sector y que confluyen en un mismo lugar es FITUR, celebra-
da en Madrid, y que representa un importante punto de encuentro para el
sector turistico del pais. “La Feria Internacional de Turismo, que se celebra
del 20 al 24 de enero en Madrid se ha consolidado como una de las mayores
plataformas para dinamizar el negocio dentro del sector turistico”.?¢(Fig.17)

La adjudicacién y gestidon de los espacios para los expositores dentro del
recinto ferial queda reservada a los responsables de su comercializacién y
a los organizadores logisticos. Entre ellos intercambian informaciéon muy
valiosa de cara al cliente, puesto que comercialmente la ubicacién puede
representar un aspecto estratégico si se tiene en cuenta la competencia, la
fluencia de publico en cada punto, y en general la imagen que el expositor
quiera ofrecer a través de su ubicacién.®”

Por otro lado, los criterios que se llevan a cabo en la decisién de ubicacién
fisica de los stands los define también la propia direcciéon comercial, ya que
siempre existen elementos de estrategia e imagen, trato preferencial (co-
mo es el caso de las grandes marcas) y distribucion de la competencia més
directa en cada caso articular.®®

En Feboda por ejemplo, el stand de Pronovias y el de El Corte Inglés se en-
cuentran uno al lado del otro y justo a la entrada del recinto, lo cual no es
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Fig.18: Stand de Pronovias y de El Corte Ingles en Feboda Tenerife, 2016 (Foto de autoria propia)

casualidad ya que se tratan de empresas muy relevantes dentro del sector
de la moda nupcial y en el caso de El Corte Inglés, también de importancia
a nivel mundial y dentro del mercado en general. (Fig.18)

Dicha adjudicacién habitualmente se hace en funcién de los siguientes
criterios generales:

1. Antigliedad, es decir, expositores que hayan participado de forma
continuada en anteriores ediciones de la feria, siempre que hayan for-
malizado la reserva.

2. Sectorizacién y distribucién general del espacio disponible.
3.Fechadelasolicitud, es decir, el orden de recepcién de las solicitudes.
4. Numero de metros cuadrados solicitados, para expositores con ma-
yor superficie controlada.®®

La construccién de un stand sobre la superficie de exposicién de la feria
tiene unas condiciones basicas que se deben cumplir. El expositor debera
informarse sobre las caracteristicas y particularidades del emplazamiento,
ademas de la situacion y tamano de los elementos que normalmente pue-
den estar instalados y que deban ser respetados, por ejemplo mangueras,
bocas de incendio, cajas de distribucion o tuberias de desagties.

Por otro lado, no solo deben considerarse las necesidades del espacio de
los productos que se desean exponer, sino también el espacio que pueden
necesitar las actividades relacionadas con la atencién a clientes, personal
de la empresa, areas de trabajo especificas dentro del stand, etc.
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Aunque los stands suelen presentarse de manera modulary en serie en las
ferias, no todos son iguales ni cuentan con la misma estructura, la construc-
cién de un stand puede ser también a medida, o incluso una combinacién
de los dos tipos. Esta es la primera decisiéon que debe tomar un expositor
en funcién de sus necesidades.

El stand modular es mas econdmico, por eso es el que mas se suele ver en
las ferias, sin embargo, como contrapartida, uno de carpinteria por ejemplo,
aunque es mas caro, puede conseguir una mayor diferenciacién del resto
de expositores y mayor impacto en el visitante. La eleccién del stand no
solo va en funcion de necesidades del expositor, también tiene que ver con
el presupuesto que tiene y lo que desee invertir en él, es por ello que los
mas habituales son los stands modulares, al ser los mas accesibles econo-
micamente hablando.% (Fig.19)

Hay un notable nimero de expositores que debido a la gran cantidad de
certamenes en los que participan, y la cantidad de ellos en los que repiten
afo tras afo, ya disponen de un disefio que utilizan en distintos eventos.

)\5///4’,?

Fig.19: Ejemplos de stands modulares en Feboda Tenerife, 2016 (Foto de autoria propia)
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Fig.20: Expositor de Marco & Maria en Feboda Tenerife, 2016 (Foto de autoria propia)

Por otro lado, generalmente la construccién y decoracién del stand viene
dada por el expositor siempre que cumplan los condicionantes estable-
cidos por el evento en cuestién, excepto en aquellos certdmenes en que
los stands deban disponer de una estructura concreta, en este caso no
dependera del propio expositor. La empresa que decide participar en un
certamen debe asesorarse sobre cuales van a ser las caracteristicas de la
estructura y la decoracién o complementos que desea que aparezcan en
su stand o espacio asignado en la feria.*°

Cuando un expositor tiene el propésito de decorar su stand, no basta sola-
mente con levantar las paredes del stand, hay toda una serie de elementos
graficos que ayudan a identificar y a darle personalidad propia como por
ejemplo: rétulos de la marca, carteles y pdster decorativos, paneles expli-
cativos o monitores para pasar videos corporativos. Cuando la empresa
dispone de su preadjudicacion de espacio, y conoce las caracteristicas de la
ubicacion, puede empezar a plantear qué tipo de imagen usar para el stand
y la decoracién que quiere ofrecer a sus clientes, nunca antes de saber las
condiciones del espacio.*! (Fig.20)

3.4 PROMOCION

Cada vez los salones feriales se dividen y especializan mas, confirmando la
gran importancia que han adquirido en la actualidad como elementos de la
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actividad comercial. De hecho, si los organizadores feriales son capaces de
abordar todos aquellos servicios necesarios para un certamen, y a su vez,
los expositores apliquen la estrategia mas adecuada para lograr la maxima
rentabilidad posible, el saldon ferial se convierte en el medio de promocion
mas completo para la politica de marketing.*?

Como ya hemos comentado, las ferias permiten la confluencia entre la ofer-
ta representada por las empresas expositoras, que utilizan estos eventos
como instrumento de marketing para comercializar sus productos y servi-
cios. Por otro lado, para la demanda, las ferias significan una de las mejores
fuentes de informacion empleadas en los procesos de decisién de compra .

Las ferias son un instrumento muy valioso para las empresas, debido a
su gran capacidad para atraer durante un reducido nimero de dias a una
gran parte de la oferta y la demanda de los sectores a los que va dirigida.

Por ejemplo, para las parejas que tienen proxima su boda, Feboda es el lu-
gar ideal para visitar, pues cuenta con todo los servicios en un solo recin-
to facilitdndoles la tarea de organizar la ceremonia. Es decir, existen dos
factores importantes que influyen en las empresas que hacen uso de las
ferias como herramienta de marketing: la concentracién de la oferta y la
demanda, y la disposicién concentrada de visitantes.

Las ferias por si solas tienen un gran impacto en el publico objetivo, sin
embargo, deben ir acompafiadas por otras actividades de marketing, que
se pueden clasificar en tres fases muy claras:

1.Acciones previas a una feria:
- Invitaciones personales y comunicaciones personalizadas.
- Medios de comunicacion.
- Jornadas, seminarios, conferencias.
- Comunicacion del equipo comercial.

2. Acciones durante una feria:
Una vez se estd participando en la feria, el objetivo principal de comu-
nicacion consiste en atraer a los visitantes hacia el propio stand. Los
soportes mas habituales son:

- Los medios de comunicacién locales: prensa diaria, radio, television.

- Boletines y ediciones especiales.

- Vallas publicitarias y otros elementos de publicidad.

- Publicidad en los medios de transporte locales.

- Imagen del propio stand.

- Reparto de publicidad y material promocional por la ciudad.

- Organizacion de actos dentro y fuera de la feria.*® (Fig.21)
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Fig.21: Publicidad en la calle del
34 Salén del Cémic de Barcelo-
na, 2016
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Fig.22: Panel publicitario en la
entrada a la Feria Internacional
de la Moda de Tenerife, 2017
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Un factor importante para cualquier accion de comunicacién de los
expositores es la originalidad para poder adquirir una diferenciacion
respecto a otros expositores, pero también hay que procurar que sea
una comunicacion atractiva para el cliente en cuestion, que se entienda
rapidamente y por supuesto, que se adapte a los objetivos planteados
para la participacién de la feria.

Por ejemplo, algo que no es conveniente durante el evento es saturar
de material publicitario a los visitantes, una mejor opcién seria concer-
tar el envio de la informacién al cliente por otro via tras la finalizaciéon
de la feria, como por ejemplo, por correo el electrénico.

3. Acciones después de una feria:

El proceso de trabajo a seguir debe incluir el envio de la informacion a
los clientes contactados, el seguimiento telefénico de los envios, en-
trevista posterior con el cliente para ampliar la informacion, etc. La
Unica manera de rentabilizar la inversion y el esfuerzo desarrollado
por la asistencia a una feria es a través de un programa de seguimiento
post-feria que puede convertir a los contactos realizados en clientes
reales y ventas efectivas.**

La organizacién del evento en cuestion determinara los soportes adecua-
dos de publicidad exterior. El expositor tendra el derecho de utilizar los
medios de promocién y publicidad de los productos objeto de exposicién,
Unica y exclusivamente dentro de los limites del stand que ocupa. Por otro
lado, la organizacién también determinara los productos a comercializar
con laimagen del salén, y, en su caso, las condiciones en que los exposito-
res podran incluir su imagen en dichos elementos, asi como los precios de
venta. Todo esto debe estar regulado segln las normas de participacion
de cada saléon concreto.*

La innovacion en la publicidad y los medios juega un papel fundamental
en la comunicacion ferial considerando que desarrollar una feria implica
establecer sistemas de actuacién con grandes dosis de creatividad. A la
hora de organizar un evento ferial y sacar adelante las estrategias de pro-
mocién y publicidad, siempre hay que tener en cuenta a la competencia,
de modo que no solo hay que disefar ferias atractivas para los expositores
y la demanda de visitantes, sino que deben resultar mas interesantes que
las de la competencia.

Los certamenes feriales tendran mayor competitividad si se ampliala oferta
existente en el mercado uniéndola con otros sectores. No se puede de-
finir una distribucién o promocién del evento si no se conocen antes las
necesidades del mercado o los sectores de demanda mas interesados. La
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definicién previa de unos objetivos y de las propias caracteristicas de una
feria nos permitiran establecer un posicionamiento concreto del producto,
de manera que el acercamiento con los clientes sea el adecuado.*¢

La comunicacién es un elemento basico del marketing ferial, su importan-
cia se basa en la necesidad de informacién que tienen los consumidores,
por lo que los objetivos son informar, persuadir y estimular a la demanda
potencial. Sin la comunicacién, los clientes potenciales no conocerian la
existencia del evento y su gran utilidad.

Los organizadores cuentan con instrumentos como la publicidad, la venta
personal, la promocién de ventas y relaciones publicas, y con ello organi-
zan un plan de comunicacién. En dichas herramientas se concentran los
mensajes y medios a emplear para la comercializacién de la feria. Todos
estos instrumentos de comunicacién deben transmitirse por el mismo hilo
conductor, con argumentos comunes que acumulen los efectos tanto sobre
nuestro cliente directo, como en su entorno sectorial. De esta manera, es
posible conseguir una imagen del salén consolidada, ya que, independien-
temente de la cantidad de responsables involucrados en la campafia de
comunicacién, es imprescindible que todos transmitan el mismo mensaje
y comuniquen los mismos valores.# (Fig.22 y 23)

En cualquier caso, las técnicas de relaciones publicas y de relaciones con
la prensa, nos permitird conseguir un mejor entendimiento del mercado,
que ayude a conformar la imagen del producto ferial, contribuyendo a ga-
nar una mayor notoriedad.

[
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Fig.23: Entrada a Interbride: International Fashion Fair Diisseldorf en Alemania, 2016.
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La publicidad es una técnica persuasiva, que puede ser muy ventajosa para
el sector ferial, si se sabe sacar su maximo rendimiento a través de la prensa
mas especializada. El fin de cualquier esfuerzo mediatico consiste en llegar
al target group, que capte aquello que nos interesa de ellos y lo que afecte
o modifique su actitud o percepcion.*®

Hay ferias que cuentan con un perfil de visitantes muy heterogéneo, nu-
meroso y disperso, por lo que pueden plantearse hacer uso de otros me-
dios de mayor difusion como la prensa diaria, la econémica, la radio o la
television, que aunque tienen un coste mas elevado, permiten acceder a
mucha mas gente y mas variada.

Como hemos comentado, todos los elementos de comunicaciéon deben
transmitir cierta coherencia de imagen entre si, algunos de los elementos
de comunicacién mas habituales que se realizan son:

- Carteles/Displays: se utiliza la imagen de la feria. Su uso es multifun-
cional, anuncia fechas y lugar de celebracién, se dirige a expositores,
asociaciones y diferentes canales de distribucion sectorial como cama-
ras de comercio, u otros organismos e instituciones.

- Dipticos o tripticos: transmiten los conceptos y argumentaciones de
venta. Generalmente se complementan con los datos de la feria: con-
tenidos, los sectores de oferta y demanda, un perfil del sector, datos de
mercado, esfuerzo de promocién de visitantes, etc. Este tipo de material
transmite también conceptos y argumentaciones de venta, recoge los
datos de la feria: tipologia de empresas expositoras, sectores, situacion
de la feria, facilidades de transporte o servicios de alojamiento.

- Entradas e invitaciones: a distribuir en funcion de las acciones de pro-
mocidén o asociaciones sectoriales que se deseen incluir.

- Guia del visitante: elemento que se entrega al visitante a su llegada a
la feria en puntos de informacion, taquillas, etc. Contiene informacién
practica sobre la exposicion como: planos de las ubicaciones de expo-
sitores; Guia de servicios del recinto; Agenda de actos paralelos (pro-
grama de seminarios, jornadas, actos de empresa...); etc.

- Publicaciones: En el contexto de la feria se pueden editar diferentes
publicaciones que recogen los diferentes contenidos, como por ejem-
plo, estudios econémicos con cifras de diferentes sectores que configu-
ren el marcado de la feria, incluyendo datos corporativos y evolutivos.
-Programa de actividades: expone las novedades que presentan las
empresas expositoras en la feria.

-Catalogos: recogen la informacién de la feria, relacién alfabética de
los expositores, con su direccién y relacion de productos, planos del
recinto y toda la informacion referente a los servicios, direcciones de
interés, y un largo etc.
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Fig.24: Triptico de FICARQ, Festival de Cine y Arquitectura de Santander, 2013

-Memorias: exponen el balance de todos aquellos datos que intere-
sen de la edicidon anterior, como datos estadisticos, informacion sobre
actividades, impacto en medios de comunicacién, relacién de exposi-
tores, etc.

-Estudios y analisis de opinidn: retinen las valoraciones hechas por los
clientes relativas al saldn, su interés, comunicacion, servicios, eficacia
a partir de las encuestas realizadas, etc.

-Videos promocionales: sirven de apoyo para realizar presentaciones
de la feria y para transmitir imagenes de su contenido.*’ (Fig.24)

Con todos los elementos que intervienen en la comunicacién de una fe-
ria, no es de extranar lo importante que es que los clientes configuren una
misma percepcién cuando reciban los mensajes.

Es imprescindible para mejorar el rendimiento de participacién en una fe-

ria que el expositor haga uso de los elementos promocionales que la orga-
nizacion ferial pone a su disposicion. Normalmente disefa una campana
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publicitaria, que se ofrece a los expositores para su participacion en ella'y
que cuenta con los siguientes elementos:

- Material promocional: Se trata de que el expositor emplee los elemen-
tos promocionales para comunicar de forma eficaz su participacion en
la feria. Para ello, suelen tener a su disposicion entre otras cosas: Ad-
hesivos para incorporar en su correspondencia comercial; Invitaciones
profesionales; Bonos descuentos en viajes para sus clientes y colabo-
radores; Imagen corporativa a través de la feria.

-Comunicacion através de la prensa. Una buena comunicacion es éxito
seguro. Las comunicaciones en prensa son una parte bastante impor-
tante para la presencia del expositor en el certamen.>° (Fig.25)

*pm

DEL 16 AL 20

Fig.25: Rueda de prensa de Exposaldo en Tenerife, 2016

3.5 INNOVACION Y REDES
Como ya sabemos, el sector ferial tiene una larga trayectoria, por lo que no

se trata de algo innovador y emergente en la actualidad. Esto da lugar a la
aparicion de un mercado muy competitivo para cualquier tipo de evento.

-50-

En muchos certdmenes feriales se organizan lo que se llaman actividades
paralelas, méas de la mitad de los eventos que organizan los recintos feriales
consisten en actos paralelos a la actividad comercial de exhibicién: congre-
sos, féorums, jornadas técnicas, conferencias, concursos, etc.

Las instituciones feriales fomentan esta oferta tratando de aportar be-
neficios al cliente y mayor notoriedad al certamen. A su vez, este tipo de
oferta exige un alto nivel de profesionalidad y especializacién, requieren
de una gestién bastante personalizada a nivel de planificacién y comuni-
cacion anticipadas, con el objetivo de que su impacto sea el mayor posible
y garantice el éxito tanto a nivel de satisfaccién de clientes, como a la ren-
tabilidad de las inversiones dadas para su celebracién. En Espafia es rela-
tivamente reciente la aparicion de estas actividades paralelas, por lo que
podria considerarse una oferta innovadora a nivel nacional, mientras que
en otros paises tienen una amplia trayectoria.*!

Esta clase de actividades constituye una de las principales herramientas
para mostrar el grado de innovacion y creatividad de los salones, y la reali-
zacioén de las mismas es cada vez mas marcada, ya que generan diferencia-
cion con la competencia y representan un claro valor anadido en laimagen
externa percibida por el cliente. El principal interés de las organizaciones
feriales es que las actividades paralelas den lugar a un mayor impacto me-
diatico, convirtiéndose asi en una via para la innovaciéon como eje de cre-
cimiento en los contenidos de la feria.

La importancia de la innovacién en este sector viene dada precisamen-
te por la necesidad de mantener un posicionamiento en el mercado con
respecto a la competencia ya que cada vez es mayor, y no solo haciendo
que la oferta y los contenidos de la feria sean mas atractivos, sino que el
servicio global percibido este integrado, cubriendo todas las necesidades.

La diferenciacion como valor afladido en un producto también se convier-
te en una necesidad competitiva en las ferias, pues innovar es un término
muy amplio, pero también es sinénimo de crear y redisefar, en definitiva,
sindnimo de crecer, y el objetivo de las ferias es crecer en el mercado, las
ferias constituyen la plataforma de innovacién al servicio de las empresas.>?

Innovar dentro de las ferias significa generar nuevos productos o servi-
cios, o en su defecto, mejorar los ya existentes, con el fin de diferenciarse
la competencia. En innovacién, una feria no es solamente un encuentro
entre vendedores y compradores, es también un lugar de intercambio de
conocimientos mas alla de la venta, ademas de un espacio de oportuni-
dades. Se debe innovar para ser mas competitivos, para ofrecer mejores
prestaciones y soluciones al cliente, vinculando los principales elementos
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Fig.26: Aplicacion de Tenerife
Lan Party de 2016
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implicados en la innovaciéon de un certamen (el disefio, la investigacion,
la sostenibilidad ambiental, la formacién, y el fomento empresarial) se
pueden obtener resultados muy satisfactorios para todas las partes.

Por otro lado, en la organizacién de eventos feriales, la innovacién suele
estar asociada a la inversién en tecnologia para la mejora de los servi-
cios (como los servicios on-line). Un ejemplo de ello es que muchas fe-
rias han incorporado aplicaciones para méviles con los contenidos de la
feria, horarios, programaciones etc. El objetivo es el de facilitarle a los
visitantes la busqueda de la informacién, lo cual ha supuesto una inno-
vacion importante que se ha ido incorporando en muchos certamenes,
como por ejemplo, en el evento Tenerife Lan Party. (Fig.26)

Con la llegada de Internet y su globalizacién se ha cuestionado la pro-
pia existencia real de las ferias y salones, ya que se ha planteado que
a través de la red, y con menores gastos, se podrian organizar encuen-
tros entre la oferta y la demanda, que sustancialmente es lo que busca
una feria. Sin embargo, lo realmente conveniente seria una conjuncién
entre las ferias fisicas y las ferias que se pueden hacer por Internet, la
integracién de ambos conceptos seria claramente lo mas beneficioso,
pero las politicas de marketing y los apoyos financieros son los Gnicos
que pueden hacer que la balanza vaya hacia un lado u otro.>3

Actualmente podemos distinguir dos versiones de ferias on-line: las pa-
ginas web de los salones feriales, y los nodos propiamente denominados
ferias virtuales que son, en su mayoria, pequefos espacios publicitarios,
actualizados mas o menos periédicamente, donde se visualizan los pro-
ductos y las ofertas, y donde puede solicitarse el envio de informacién
mas completa, pero este término dista mucho del concepto real de lo
que es y debe ser una feria.

Un elemento muy importante en el marketing ferial es la utilizacion de
la red como herramienta de comunicacién, es de gran importancia el
conocimiento de las posibilidades que ofrece el mercado y sobre todo
cuidar la Web, ya que es la Unica imagen que recibe el usuario de Inter-
net. Al visitante on-line hay que facilitarle las cosas lo maximo posible, y
teniendo en cuenta que la visita no es fisica, sino a través de la red, con
mayor razon. La pagina debe cumplir por lo tanto con unos requisitos
minimos: rapidez, simplicidad, fiabilidad y estética.

Internet aporta grandes beneficios de comunicacién y promocion al
marketing ferial, ademas, para los expositores y visitantes los beneficios
son también multiples, ya que ademas del precio, podemos destacar co-
mo principales atractivos de la feria virtual lacomodidad del horario. Por
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FERIA FISICA

FERIAVIRTUAL

Horarios fijos y dias concretos
Expansion geogrdfica limitada
Comunicacion, trato directi y acercamiento fisico
Informacién ofrecida
Mercado local
Estrategias de Marketing desarrolladas
Cuota de mercado
Marketing uno a todos

24 horas de atencion, 365 dias al afo
Expansion mundial
Usabilidad tecnoldgica limitada
Informacion requerida
Mercado global
Estrategia de Marketing sin desarrollar
Cuota de clientes
Marketing uno a uno

Fig.27: Cuadro comparativo de pros y contras de una feria fisica frente a una feria virtual (Grdfica propia redisefiada)

otro lado, la feria on-line le puede servir al visitante para organizar su visita
al evento fisico, ya que previamente ha podido navegar por los diferentes
stands, ha podido contactado con los expositores o ha planificado incluso
un calendario de entrevistas con aquellos que le interesan especialmente,
ayudando a rentabilizar al maximo su visita a una feria tradicional. Inter-
net se ha convertido, sin duda, en un nuevo canal de negocio que se suma
a los ya existentes, sirviendo de complemento a las ferias fisicas, aunque
definitivamente una feria virtual no deberia llegar a ser la sustitucién de
una feria fisica.>* (Fig.27)

4. CONCLUSION

En conclusidn, las ferias en la actualidad son una herramienta de la que
muchas empresas hacen uso y de la que incluso muchas ya no pueden
prescindir. Son muchos los factores que influyen en el éxito de una feria,
pero sin duda alguna, las tareas de disefo del stand, el merchandising, la
promocion, las relaciones publicas, la innovacion y la publicidad son acti-
vidades fundamentales durante la feria para lograr cumplir los objetivos
establecidos e incluso superarlos.

Ademas, todas estas herramientas son las que ayudan a que las ferias co-

jan impulso y mayor notoriedad a nivel mundial, debido que sirven como
elementos diferenciadores e innovadores.
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1. FERIAS DEL SECTOR BODAS

A pesar de que en la actualidad las parejas no toman la decisién de con-
traer matrimonio tanto como antes, cada afio siguen celebrandose miles
de bodas de toda clase y las cifras estan aumentando.

Si bien antiguamente la mayoria de las bodas eran igual de recatadas y tra-
dicionales, hoy en dia encontramos una variedad casi abrumadora. Ademas
de bodas por la Iglesia y bodas por lo civil, ya no se hacen exclusivamente
en iglesias y en juzgados respectivamente, podemos encontrar bodas a la
orilla del mar, bodas en jardines, en casas particulares... Y no solo varia el
lugar, también cambia, por ejemplo, la tematica, pudiendo encontrar bodas
con motivo de Star Wars o bodas tipicas de princesas Disney. (Fig.1)

Como consecuencia de todo esta diversificacion y variedad en la celebra-
cion de bodas, cada vez la organizacion de éstas se vuelve mas importante
y costosa a nivel organizativo. No es de extrafiar que con el amplio abanico
de posibilidades que existen a la hora de organizar una boda y todos ele-
mentos diferentes que interfieren (vestuario, banquete, lugar, fotos, flo-
res...) hayan surgido certdmenes feriales que se dediquen exclusivamente a
la organizaron de bodas, reuniendo en un mismo recinto todo lo necesario
para llevar a cabo una organizacién perfecta y completa.

Feboda Tenerife es uno de estos certamenes feriales dedicados a la cele-
bracion de bodas, y como esta feria existen muchas otras tanto a nivel na-
cional, como a nivel internacional, que nacen de la necesidad de encontrar
todo paralaorganizacién del gran dia de muchas parejas en un mismo lugar.
En este capitulo se analizara en profundidad la imagen de una feria inter-
nacional y otra nacional con el objetivo de establecer ciertas conclusiones.
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Fig.1: Munecos paratartade bo-
da con temdtica Star Wars
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Fig.2: Foto detalle de tiaras en
Interbride, 2016
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2. INTERBRIDE: INTERNATIONAL FASHION FAIR!

A nivel mundial podemos encontrar un gran niimero de ofertas en cuan-
to a ferias se refiere, por lo que resultaria imposible hablar de todas ellas,
ademas, debido a las dificultades de encontrar en la Web todo el material
grafico necesario para un buen andlisis, se analizard solamente una feria
a nivel internacional, que es Interbride: International Fashion Fair, uno de
los certamenes feriales del sector de las bodas y celebraciones y también
de la moda mas relevantes a nivel mundial.

Esta feria se considera una de las mas importante a nivel europeo desde el
20183. Esta relacionada con la organizacién de bodas, pero sobre todo con
el disefo y la moda dentro de este sector. Se celebra durante el mes de ju-
nio en Alemania, concretamente en el ciudad de Diisseldorf, considerada
como la capital de la moda alemana.

La celebracion de esta feria tiene lugar en el recinto ferial Messe Dissel-
dorf, y cuenta con una superficie de 15.000 m?, en los que exponen su
trabajo mas de 150 marcas de renombre internacional y a la cual asisten,
segun las medias de afios anteriores, aproximadamente 5.500 visitantes y
proveedores del mismo sector con la intencidn de hacer contactos e inter-
cambiar ideas.?

Interbride resulta no ser exactamente como Feboda, pues no va dedica-
da directamente a los consumidores, sino que se trata de una feria profe-
sional que tiene la particularidad de tener una configuraciéon de comercio
B2B. Este término en comercio es “un acrénimo con el que nos referimos
a aquellos modelos de negocio en los que las transacciones de bienes o la
prestacion de servicios se producen entre dos empresas. B2B se refiere a
la expresion business to business, es decir, de negocio a negocio y se rela-
ciona principalmente con el comercio mayorista, aunque también puede
referirse a prestacién de servicios y consumo de contenidos”.?

En resumidas palabras Interbride es el lugar de encuentro de un gran nu-
mero de proveedores y expertos del sector de las bodas y la moda, ya que
es una de las ferias lideres no solo a nivel nacional, sino a nivel europeo y
mundial, reuniendo a todos aquellos profesionales a los que les interesan
las innovaciones, tendencias y nuevas ideas en el mundo de las bodas.

Los visitantes profesionales que asisten a Interbride son personas y mino-
ristas que comercian en el mercado en las bodas, la moda nupcial o eventos
y productos relacionados con el sector. Cada expositor recibe cédigos de
registro por parte de la organizacion del evento, para que estos se las den
a sus clientes y puedan asi visitar la feria. (Fig.2-5)
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Fig.3: Stan de Susanna Rivieri en Interbride, 2016

Fig.4: Stand de Mix & Match en Interbride, 2016
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Fig.5: Desfile de MS Modaen Interbride, 2016
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Fig.6: Campana fotogrdfica de
Interbride

En cuanto a la grafica corporativa y publicitaria de Interbride, tras una
busqueda exhaustiva en la Web, podemos observar que tiene una imagen
muy consolidada que han utilizado afio tras afio. La marca es un imagotipo
(compuesto por tipografia y simbolo), y la feria cada afio hace uso en su
carteleria de la misma fotografia de la cara de una mujer maquillada.(Fig.¢)

INTERBRIDE

INTERNATIONAL FASHION FAIR DUSSELDORF

Fig.3: Imagotipo de Interbride

Solo haciendo uso de estos dos elementos graficos, Interbride compone
toda la campana publicitaria de la feria, combinando ambos, independien-
temente uno de otro, o haciendo diferentes variantes, pero conservando
siempre la misma imagen global cada afio desde el 2013.

Los colores utilizados para el imagotipo son el rosa, el negro y el gris. La
tipografia es una Serif, y es la misma tanto en el nombre de la feria como
en el claim, siendo en este Ultimo probablemente una Light o similar y es-
crito eninglés. En cuanto al simbolo o isotipo, aunque a simple vista pueda
parecer solo una b mayuscula, se trata de una fusion tipografica entre la i
minuscula y la b mayuscula, generando una forma organica y fluida. (Fig.7)

Fig.7:Separacién delas dos letras
usadas en el isotipo de Interbride
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Todo su repertorio publicitario se basa en la explotacion de la imagen cor-
porativa debido a su gran peso y riqueza grafica. No realizan, por ejemplo,
campafias fotograficas diferentes todos los afios para promocionar cada
edicién, simplemente hacen cambios sutiles en algunos elementos compo-
sitivos de los carteles y demas soportes de una edicién a otra.

Probablemente esto se deba a un objetivo muy marcado de la feria, la
identificacion directa del visitante, evitando asi que las variaciones en las
campanas publicitarias confundan al espectador haciéndole pensar de que
se trata de una cosa diferente a la de afios anteriores.

Es una feria muy conocida y con una imagen exitosa que funciona, sin
embargo, este estatismo puede crear también una sensacién de pobreza
grafica que se puede traducir en aburrimiento del espectador, pues al fin
y al cabo, como se comentaba en el capitulo anterior, la innovacién es una
parte fundamental de las ferias y su promocion. (Fig. 8y 9)

Unrecurso que han utilizado cada afio para anunciar la fecha de celebracion
delcertameneslacolocaciéndeunfileteenellado derecho delimagotipo,y
acontinuacion lafechaen cuestién, variando solo pequenos detalles. (Fig.10)
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Fig.10: Ejemplos de composi-
cion del imagotipo y la fecha en
2015, 2016y 2017
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Fig.8: Banner publicitario de Interbride, 2013
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Fig.9: Banner publicitario de Interbride, 2014
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Fig.10: Imagen promocional de
Sposabella como participante
de Interbride 2015y 2017

Los ligeros cambios que han hecho de unano aotro enlosdistintos soportes
publicitarios se basan sobre todo en el uso de filetes en distintos grosores
y orientaciones, diferentes composiciones y disposiciones del imagotipo y
laimagen de la mujer, asi como el juego con diferentes opacidades y grises,
pero manteniendo siempre la misma filosofia y estética.

Resulta complicado averiguar el abanico de soportes publicitarios que uti-
lizan, ya que la Unica fuente disponible es Internet y la pagina Web oficial
no cuenta con un apartado de material grafico.

De entre los elementos encontrados estan las vallas publicitarias de la pagi-
na anterior, asi como distintos soportes de invitacién que como ya comen-
tamos anteriormente utilizan los participantes para invitar a sus clientes al
certamen. Se han localizado tres formatos y disefios diferentes, de distintos
participantes, por lo que se puede llegar a la conclusién de que el disefio
de estas invitaciones corre a cuenta de las propias empresas expositoras,
siempre respetando la estética e imagen de la feria. (Fig.10-12)

Por otro lado se encontré un cartel publicitario de la edicion de 2017 cele-
brada este pasado ano (a diferencia del resto de afios celebrada en junio),
en el que se aplican de nuevo todos los elementos graficos ya caracteris-
ticos de esta feria.

Existe también unaimagen de agradecimiento a los participantes, en la que
pone gracias en muchos idiomas componiendo una figura cuadrada sobre
una frase deseando suerte en los negocios, primero en inglés y luego en
aleman. Es la Unica versién que se localizd, por lo que no seria de extrafar
que todos los afos usaran la misma, pues no figura ninguna fecha en con-
creto y podria usarse cada afo. (Fig.13y 14)

BIANCO EVENTO
INVITES YOU TO THE

Lo

INTE RBRIDE

FASHION FAIR D

HALL 13
STAND C021

25.-27. JUNE

2016

INTERBRIDE

AIR DUSSELDC

STAND 13A027

IRYNA
KOTAPSKA
WEDDING

DRESS
DESIGNER

2017

. NEW COLLECTION
y©. MELANGE DAMOUR

=

Fig.11: Invitacién de Bianco Evento, 2016

Fig.12: Invitacion de Iryna Kotapska, 2016
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Fig.13: Cartel publicitario de Interbride 2017

A pesar de que la pagina Web de Interbride no disponga un apartado en el
que aporten el material grafico de promocién de la feria, si cuenta con una
galeria fotografica de las actividades durante la feria, en la que se puede
apreciar gran parte de los elementos y soportes graficos utilizados durante
el evento, tanto en el exterior del recinto como en el interior.*

En estas fotografias se puede observar que a excepcion de algliin elemento
muy concreto como las tarjetas de identificacién de los participantes y vi-
sitantes, en practicamente ningln soporte aparece el afio de celebracion,
y teniendo en cuenta que en las fotografias de cada afio aparecen los mis-
mos disefios y soportes, probablemente usen las mismas cosas edicién tras
edicién, ahorrando significativamente en gastos decorativosy publicitarios.

Comenzando por la imagen externa del recinto, se pueden encontrar las
clasicas banderas que hay en gran parte de recintos feriales, asi como au-
ditorios, teatros etc. En ellas suele ir la marca de los organizadores feriales,
instituciones colaboradoras, o incluso el propio nombre del recinto, pero
sobre todo se suele encontrar la imagen de la feria en curso.

En este caso, se ondean dos versiones diferentes del imagotipo de Inter-
bride, una blanca con el imagotipo normal, y otra en negativo, con el fondo
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Fig.14: Imagen de agradecimiento de Interbride 2017

4. Interbride: International Fas-
hion Fair, disponible en: http:/
www.interbride.eu/en/visi-
tors/photo-gallery
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Fig.16: Banner en el recinto fe-
rial Messe Diisseldorf, 2014

Fig.15: Banderas de Interbride en el exterior del recinto ferial Messe Diisseldorf, 2017

rosa y imagotipo completamente blanco. En la fotografia no se aprecia la
bandera de ningln otro organismo, por lo que Interbride adquiere todo el
protagonismo en este soporte publicitario. (Fig.15)

En las paredes exteriores de la entrada del recinto, podemos encontrar
grandes lonas a cada lado, y en el suelo una alfombra rosa que muestra el
camino hacia la entrada y continua por todo el interior del recinto. (Fig.16-18)

Al entrar en el recinto es de suponer que encontraremos la recepcién y
punto de informacion, que por lo que se aprecia en laimagen, es el lugar en
el que la gente se registra y le dan su acreditacién. En la pared de fondo de
dicho mostrador se encuentra el imagotipo de Interbride y a continuacién
se dala bienvenida al visitante al certamen, indicando también que se trata
del lugar de registro. (Fig.19)

INTERBRIDE

N TERNATIONALFASHION FATR DUSSELDORE

Fig.17: Banners en el recinto ferial Messe Diisseldorf, 2015 Fig.18: Inauguracion de Interbride en 2016
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Fig.20: Estores dentro del recin-
to ferial Messe Diisseldorf, 2015

Fig.19: Recepcion de Interbride, 2016

Por otro lado, en el interior del recinto hay estores colgados con una ligera
transparencia, aparentemente distribuidos en las zonas chill-out del recinto
para que los participantes descansen y se relinan, todos de color blanco y
con el imagotipo de Interbride en disposicion vertical. (Fig.20y 21)

f‘ z
lz
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%

Fig.21: Estores dentro del recinto ferial Messe Diisseldorf, 2015
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Fig.22: Exterior de la carta de
la cafeteria en Interbride, 2016

Fig.24: Interior de la carta de
la cafeteria en Interbride, 2016

Fig.23: Estores dentro del recinto ferial Messe Diisseldorf, 2015

Cerca de estas zonas de chill-out por lo que parece esta situado el bar, res-
taurante o cafeteria del recinto, la cual cuenta también con publicidad de
Interbride, por ejemplo en la carta. Como se puede observar en la fotogra-
fia inferior, en el fondo de la barra hay un banner publicitario de la feria,

ay

#

Fig.25: Zona de restauracion en el recinto ferial Messe Diisseldorf durante Interbride, 2015
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y el personal que atiende cuenta con camisetas estilo polo rosadas con el
logo de la feria en la parte trasera, y una version mas pequena en la parte
izquierda delantera, al igual que el resto de personal del certamen. (Fig.22-26)

i;:::!s%?fi 1

FASHION FAIR

Fig.26: Parte trasera de la camisa del personal de Interbride, 2017

Ademas de las camisas, tanto el personal como los visitantes llevan colga-
dos del cuello lanyards con acreditaciones para la correcta identificaciéon
de todos los presentes en la feria. En las acreditaciones aparece la imagen
de Interbride, la edicidn de la que se trata, el nombre de la personay si es
visitante, expositor, personal, etc. (Fig.27 y 28)

Marc; arrero
A TRADE FAIR e

_ WITH NEW

Designers
MYM

INTERBRI

; wﬂw\x FASHION FAIR D)

Fig.28: Acreditaciones de expositores de Interbride, 2015
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Fig.27: Acreditacion y parte de-
lantera de la camisa del personal
de Interbride, 2016
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INTERBRI |

Fig.30: Banner al lado de una
pasarela de Interbride, 2017

Fig.33: Photocall de Interbride, 2016

é

Fig.29: Estores dentro del recinto ferial Messe Diisseldor

A A y Por ultimo, y en relacién con estos banners, la prensa y promocién es un

f, 2015 factor muy importante en todo evento ferial, todos los certdmenes tienen
o deberian tener photocalls destinados a la fotografia de prensa. (Fig.32-34)

En cuanto a flyers informativos o mapas en formato triptico o a modo de

folletos para repartir a los visitantes como guia no se ha encontrado nada

parecido enlaWeb, pero en la fotografia superior se puede apreciar un gran

panel con el mapa del recinto a laizquierda y a la derecha la numeracién de gl T~

los stands, pero es muy probable que a pesar de no haberlo encontrado, es-

té disponible la versidon para que el visitante se lleve consigo, es algo funda-

mental en los certdmenes feriales, sobre todo de esta envergadura. (Fig.29)

Por lo que parece en las fotografias recavadas, a lo largo del recinto hay
enormes banners con la imagen grafica de la feria que mucha gente apro-
vecha para hacer fotografias, lo cual es muy habitual en las ferias. (Fig.30y 31)

/ ‘ \

Fig.34: Photocall de Interbride, 2016

Es obvio que un certamen de este tamafio e importancia a nivel mundial
dispondra de un repertorio de soportes graficos algo mayor del expuesto
aqui, ya sean entradas, carteles, folletos que se reparten en la calle, anun-
cios televisivos, y unainfinidad de posibilidades mas, pero lamentablemen-
te solo se puede llevar a cabo el andlisis con el material disponible, siendo
suficiente para sacar conclusiones que ayuden al desarrollo del proyecto.

En conclusién, Interbride cuenta con una imagen muy consolidada y arrai-
. ! gada a pesar de su sobriedad y estatismo afo tras afio, unaimagen que pro-
Fig.31: Banner con la imagen de Interbride, 2016 bablemente todo profesional de las bodas y la moda reconozca enseguida.
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5. Barcelona Bridal Fashion Week,
disponible en: http:/www.barce-
lonabridalweek.com/

6. M? Gloria Dilluvio y Eva Martin,
“Barcelona Bridal Fashion Week
celebra la edicion mas interna-
cional de su historia", Fira Barce-
lona (Abril de 2017 [busqueda el
11/06/17]), disponible en: https:/
www.firabarcelona.com/news/-/
pressnews/10304862/Barce-
lona-Bridal-Fashion-Week-cele-
bra-la-edicion-mas-internacio-
nal-de-su-historia

7. José Luis Nueno, “Millenial
Brides. Nacer en los 80's, casar-
se hoy”, Fira Barcelona, (Abril de
2016 [blsqueda el 11/06/17)),
disponible en: http:/premsa.fi-
rabarcelona.com/SALONS%20
-%20SHOWS/BBFW%20Barce-
lona%20Bridal%20Fashion%20
Week%202016/Estudio%20
sector%20econ%F3mico/1604B-
BW_ResumenEjecutivo.pdf

8. M? Gloria Dilluvio y Eva Martin,
“Barcelona Bridal Fashion Week
celebra la edicion més interna-
cional de su historia”, Fira Barce-
lona (Abril de 2017) [blsqueda el
11/06/17], disponible en: https:/
www.firabarcelona.com/news/-/
pressnews/10304862/Barce-
lona-Bridal-Fashion-Week-cele-
bra-la-edicion-mas-internacio-
nal-de-su-historia

3. BARCELONA BRIDAL BASHION WEEKS>

Barcelona Bridal Fashion Week es una feria mixta (de caracter profesional
y general) dedicada las bodas, pero sobre todo centrada en la moda nupcial
y todo lo que gira a su alrededor, de gran relevancia a nivel mundial en el
sector. Se celebra durante una semana de abril en Fira Barcelona Monjuic,
aunque la edicién de 2017 pas6 a celebrarse en Fira Barcelona Gran Via.

Barcelona Bridal Fashion Week tuvo méas de 18.000 visitantes en la edicion
de 2017. Cuenta con desfiles de 25 firmas de primer nivel y productos de
mas de 300 marcas (78 nuevas en 2017), de las cuales el 65% son inter-
nacionales procedentes de 25 paises distintos, sobre todo Reino Unido,
EE.UU., Italia y Francia. Acudirdan mas de 800 profesionales procedentes
de 70 paises distintos y estrellas de la moda internacional, como Angel
Sanchez o Galia Lahav. En los ultimos tres afios, BBFW ha registrado un
aumento del 13% en firmas y en la edicion de 2017 ha incrementado un
15% el nUmero de marcas con respecto al afio anterior.®

De los resultados del estudio “Millennial Brides, nacer en los 80°s, casarse
hoy”, elaborado en 2016 por el profesor del IESE Business School José Luis
Nueno por encargo del propio salén, el sector de los vestidos de novia en
Espana factura cerca de 1.300 millones de euros, y supone del 12,9% so-
bre el conjunto del sector textil. El sector cuenta con una red de 700 com-
pafias, da empleo a mas de 6.000 personas, produce cada afio 755.000
vestidos de novia y Espafia es el Ginico pais occidental con una produccion
superior a la demanda interna. De hecho, es el segundo pais exportador
a nivel mundial, tras China, y Catalufa, en este sentido, ostenta un 41,6%
de la produccién total. Gracias a la estrategia de internacionalizacién de
las principales marcas del sector, las exportaciones constituyen el 40% de
la facturacién de vestidos de novia made in Spain.”

Cabe destacar como curiosidad que el conocido presentador del progra-
ma de televisidon de EE.UU. dedicado a la moda nupcial, Say yes to the dress
Randy Fenoli, expuso su propia linea de vestidos de novia en el salén en
la edicion 2017, lo que pone de manifiesto la gran relevancia de este cer-
tamen a nivel mundial, ya que al igual que él, participan en este certamen
un gran numero de celebridades de todo el mundo.

La propia organizadora del evento, Estermaria Laruccia, comenta “...el ob-
jetivo de esta edicién no puede ser otro que seguir en nuestro proceso
de internacionalizacién para consolidar BBFW como el centro de negocio
internacional de la moda nupcial y convertir Barcelona en bridal capital
mundial, potenciando la estrategia de expansién mundial de las marcas
que participan en el salon”.8 (Fig.35-37)
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Al igual que Interbride, esta feria tiene un caracter muy profesional, con
actividades destinadas sobre todo al publico dedicado a este sector, pero
no tiene un formato de B2B, a ella pueden asistir tanto profesionales como
visitantes o compradores directos.

Fig.36: Pianista en cocktail de BBFW, 2017

Fig.37: Stand de Alessandra Rinaudo en BBFW, 2017
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Para comenzar el estudio de la grafica de BBFW, analizaré la actual imagen
corporativa de la feria. Se trata de un logotipo a dos colores, negro y rojo,
y en formato horizontal. A través de una tipografia de palo seco similar a
la Futura, el logotipo se compone en tres lineas, usando pesos diferentes
para cada una con la intencién de jerarquizar el nombre, cabe destacar
también el uso de dos filetes delimitando la palabra Barcelona. (Fig.38 'y 39)

— BARCELONA
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Fig.38: Logotipo de Barcelona Bridal Fashion Week

FASHI

Las dos primeras lineas se llevan la gran parte del peso del logotipo, mien-
tras que la base esta en una tipografia mas ligera. Todo el logotipo es negro
exceptuando la linea compuesta por la palabra Bridal, que esta escrita en
rojo, probablemente con la intencién de que la palabra mas relevante del
nombre de la feria destaque sobre lo demas.

— BARCELONA —

FASHION WEEK

Fig.39: Logotipo con fondo negro de Barcelona Bridal Fashion Week
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Este logotipo lleva apenas dos afios en uso, fue a partir de la edicion de
2016 que la feria cambio su nombre, pues antes se llamaba Barcelona Bridal
Week, surgiendo la necesidad del redisefo del logotipo para afadir la pa-
labra Fashion. Pero este no es el Unico redisefio que ha sufrido el logotipo,
antes del cambio de nombre de la feria, el logotipo ya estaba redisefado,
hasta 2014 se venia usando el mismo logotipo desde hace afios y habia
quedado anticuado, lo que dio lugar al cambio, que aunque solo duraria un
ano, pues al ano siguiente se cambio el nombre, fue de gran importancia
para el disefio del logotipo actual. (Fig.40y 41)

BARCELONA

Fig.40: Logotipo con fondo negro de Barcelona Bridal Week hasta el 2014

BARCELONA

Fig.41: Logotipo con fondo negro de Barcelona Bridal Week de 2015

Los redisefios mantienen por lo general una estética muy similar, asi como
los colores corporativos. El primer redisefio se basa en el cambio de las tipo-
grafias, pasando de una palo seco y una Serif, a otra palo seco diferente (que
es la utilizada actualmente) y una Script Gnicamente para la palabra week.

El segundo redisefo, cuenta con la peculiaridad de que se le afnadié la pa-
labra fashion debido al cambio en el nombre de la feria, conservando la ti-
pografia palo seco, se sustituyé la Script por la misma que se usa en todo
el logotipo. Otro cambio relevante en este uGltimo rediseio es el paso de
dos filas a tres, probablemente debido al intento de compensar el logotipo
al anadir una palabra mas.

A pesar de ser tres logotipos diferentes en tan corto periodo de tiempo,
se aprecia una imagen bastante sélida y reconocible de la feria. Por otro
lado, a diferencia de Interbride, BBFW cuenta con una campana fotogra-
fica distinta para promocionar la edicidon de cada afo. Estas campanas y
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el diseno publicitario en general de las ediciones han ido mejorando con
los afios, a la par que mejoraban los logotipos vy la feria cogia aliin mas re-
levancia internacional. Las ediciones anteriores a la edicion de 2015 que
aun contaban con el antiguo logotipo tienen una calidad grafica menory
mucho mas simple en comparacién a las ediciones mas recientes.

Como se puede observar en los banners de ediciones afos anteriores, ca-
da uno cuenta con una fotografia diferente que representa a la ediciéon en
cuestién. Todas las composiciones son exactamente iguales, exceptuando
la edicién de 2011, que tiene la imagen a la derecha a diferencia de las de-
mas ediciones que la tienen a la izquierda. Al otro lado de las fotografias se
encuentra el logotipo de la feria en fondo blanco y el afio de la edicién en
la parte inferior derecha de este. La imagen esta colocada a sangre, y no se
integra con el logotipo de la feria, sino que va aparte, podria decirse que el
banner se divide en dos partes: logotipo y fotografia. (Fig.42-45)

La campanfa fotografica de cada afio sirve para usarla en todos los soportes
graficos y publicitarios para la promocion de la feria, y es un recurso utilizado
por la gran mayoria de eventos. Esto es muy importante cuando se trata del
sector de la moda, o en este caso, moda nupcial, ya que puede ser capaz de
llamar la atencién del interesado y transmitir el ambiente de la nueva edicién,
atrayendo de manera mas efectiva a los visitantes. (Fig.46-49)

BARCELONA
BRIDAL WEEK

s | BARCELONA
BRIDAL WEEK \

2011 \

Fig.42: Banner Barcelona Bridal Week, 2009 Fig.43: Banner Barcelona Bridal Week, 2011

BARCELONA
BRIDAL WEEK

2012

BARCELONA
BRIDAL WEEK

2013

Fig.44: Banner Barcelona Bridal Week, 2012 Fig.45: Banner Barcelona Bridal Week, 2013
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Fig.49: Campana fotogrdfica aplicada a soportes grdficos publicitarios, 2012
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Fig.47: Campana fotogrdfica
aplicada a soportes grdficos pu-
blicitarios, 2013
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Fig.48: Campana fotogrdfica
aplicada a soportes grdficos pu-
blicitarios, 2012
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GREEN WEDDING SHOES #SILVERS
ot

BARCELONA

Fig.50: Cartel de Green Wedding Shoes en BBW, 2015

BARCELONA
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Share the most iconicwedding dresses
from the last 25 years
Use #Silvermoments hashtag and wina
VIP entrance at #B naBridalWeek
" S

T

Fig.51: Cartel promocional para un sorteo de BBW, 2015

Enel 2015, coincidiendo con el 25 aniversario de la feria, el cambio del logo-
tipo como se comentaba, dio lugar a una mejora considerable en la calidad
grafica de todo el evento. Este logotipo solamente estuvo vigente durante
este aio, y aparentemente durante la campafa publicitaria de esta edicién
no se usé ninguna campana fotografica en concreto que la representase,
pues no se localizaron carteles de esta edicion.

Muy pocas veces se hizo uso del logotipo sobre fondo blanco, en la mayoria
de aplicaciones se presentaba con fondo negro, incluso en soportes con
imagenes en tonos claros se usa el logotipo con mancheta negra. Al igual
que en Interbride, parece que los propios expositores y participantes hacen
carteles promocionando su asistencia a la feria, aparentemente sin ningln
patrén concreto pero siempre respetando el logotipo del evento. (Fig.50y 51)

Por otro lado, entre los soportes graficos encontrados durante esta ediciéon
se hallé una lona colocada en la parte superior de una puerta que separa
dos salas del recinto, en la que no solo se encuentra el logotipo de la feria
sinoqueenlaesquinainferior derechaaparece laimagendel 25 aniversario.
Es un elemento que no se ha localizado en ediciones posteriores, y mucho
menos en ediciones anteriores ya que cuanto mas atras en el tiempo nos
remontamos, mas complicada es la busqueda de material. (Fig.52)
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BARCELONA

Fig.52: Lona de BBW, 2015

Fig.54: Vinilo del logo y hagstag en una pared del recinto ferial durante BBW, 2015

Destacan también elementos mas comunes como photocalls de prensa
y paneles publicitarios en la calle, aparentemente de cartén y con forma
cuadrada, en cuyos lados se promociona la participacién de diferentes di-
sefadores en la feria. En cuanto a los photocalls, al igual que practicamen-
te el resto de soportes de esta edicidn, se presenta en color negro con los
logotipos de la feria, el recinto, y demas organismos relevantes. (Fig.53-55)
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Fig.55: Photocall de prensa en
BBW, 2015
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Fig.56: Cartel de BBFW, 2016
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Fig.57: Panel promocional de
BBFW, 2016

Fig.58: Campaiia publicitaria de BBFW, 2016

El cambio en el nombre de la feria en la edicién de 2016 dié como conse-
cuencia otro rediseno del logo. Del mismo modo, en esta edicién y en la
del 2017 la imagen general de la feria dio un giro con respecto a la ante-
rior, pasando de los fondos negros, a los fondos y espacios méas blancos.

De nuevo en el 2016 se retoma la idea de la campaia fotografica como
forma de promocién de la edicion. En este caso, no se trata de una foto-
grafia normal, sino de un montaje con diversas imagenes, formando una
composicion romboidal con un espacio blanco en el centro que se utiliza
por lo general para colocar el logotipo de la feria, pero también como re-
curso para algun lema o frase concreta, que puede variar de una edicién a
otra, este afo, por ejemplo se uso Let the dream begin. (Fig.56-58)

BRIDAL
e O

Fig.52: Lona de BBW, 2015
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Por otro lado, la edicién de 2017 siguié practicamente los mismos patro-
nes que el ano anterior, a través de una nueva campana fotografica, tomé
la misma estética, por lo que se podria empezar a pensar que la feria trata
de consolidar una imagen concreta a nivel nacional e internacional, pues
cada afio gana mas importancia alrededor del mundo.

En esta edicién la fotografia toma un papel mucho mas profesional y ar-
tistico (en comparacion con afos anteriores, que casi todo era fotografias
casuales de desfiles de vestidos), y menos abstracto que el afio anterior.
Se trata de una Unica fotografia de una mujer de caderas para arriba que
aparentemente lleva una vestido blanco, pero lo cierto es que se trata de
una especie de sustancia liquida o cremosa que le recorre el cuerpo adqui-
riendo forma de vestido y enganando a la vista. (Fig.59)

La pagina web de BBFW tiene un apartado de material grafico en el que
se ha podido localizar el cartel y los banners de esta edicion, sin embargo,
no estaba disponible el material de otros afos. Al igual que con Interbri-
de, es a través de la galeria de imagenes de distintas ediciones como se
ha logrado localizar los diferentes soportes graficos que usa esta feria. La
galeria de imagenes de la pagina Web solamente facilita imagenes desde la
edicién de 2015 en adelante, pero aparentemente todas las ediciones usan
practicamente los mismo soportes y medios de comunicacion. (Fig.60-62)

Como se comentaba anteriormente, en 2017 la feria tuvo lugar en Fira Bar-
celona Gran via en lugar de en Monjuic y aparentemente se mantuvieron
los soportes graficos externos a pesar de ser en un edificio diferente. (Fig.63)

(“y‘ — BARCELONA —
S BRIDAL UNEXPECTEDDREAMS
ON

Fig.62: Banner de BBFW, 2017

Fig.63: Publicidad exterior de BBFW en Fira Barcelona Gran Via, 2017
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Fig.59: Campana publicitaria de
BBFW, 2017

Fig.60: Campana publicitaria
de BBFW, 2017

UNEXPECTEDDREAMS

Fig.61: Cartel de BBFW, 2017
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25-28 April 2017, Barcelona

SPOSABELLA

Fig.65: Imagen promocional de
Sposabella como participante
de BBFW, 2017
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SPOSABELLA

Fig.66:Imagen promocional de
Sposabella como participante
de Interbride, 2017

Fig.64: Disposicion de los stands en BBFW, 2017

Centrandonos en el material obtenido sobre todo de la ediciéon de 2017 por
ser la mas reciente, cabe destacar que a diferencia de Interbride, que con-
taba con stands mas libres y personalizados, BBFW tiene una estructura
muchisimo mas cuadriculada, con stands modulares que forman pasillos,
sin utilizar una alfombra llamativa a modo de “sendero”. (Fig.64)

Son muchos los participantes y expositores que tienen gran relevancia en
el sector y participan en diversas ferias nupciales alrededor del mundo,
por ejemplo, Sposabella, participante en Interbride, también lo podemos
encontrar en BBFW. Haciendo una comparacion de laimagen que usa esta
empresa para informar de su participacion, vemos que son completamente
iguales para ambas ferias. (Fig.65y 66)

Fig.67: Banners en zona chill-out en BBFW, 2017
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Fig.69:Imagen promocional de
Sposabella como participante
de Interbride, 2017

Fig.68: Columna publicitaria en zona chill-out en BBFW, 2017

Otro buen ejemplo es Marco & Maria, empresa de origen canario que no
solo participa en Feboday BBFW, también podemos encontrarlos en ferias
a nivel internacional de la envergadura de Interbride.

Por otro lado, en el interior del recinto pueden observar soportes graficos
tan basicos como columnas cuadriculares (similares a las que usan en las
calles), paneles con el logo de la feria, o paredes viniladas o con grandes
banners. Cabe destacar que en este tipo de soportes graficos no se recurre
demasiado a la fotografia representativa de cada edicién, sino que se suele
aplicar Unicamente el logotipo de la feria. Esto podria suponer ahorros en
futuras ediciones debido a la posibilidad de reutilizar materiales de edicio-
nes anteriores, siempre que no se cambie el logotipo. (Fig.67-70)

Fig.70: Banner en BBFW, 2017
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Fig.72: Cinta de acreditacion de
BBFW serigrafiada, 2017

Fig.73: Bolso de tela con la ima-
gen de BBFW, 2017

Fig.71: Banner en la barra de la zona de restauracion de BBFW, 2017

El servicio de restauracion del evento, al igual que en Interbride, se com-
plementa con laimagen grafica de la feria, no se concibe como una servicio
totalmente aparte (como si sucede en Feboda), cuenta, por ejemplo, con
banners de la feria tras la barra. Aparentemente, en contraposicién con
Interbride, los azafatos y en general todo el personal independiente a los
expositores que trabaja en la feria no lleva un uniforme determinado con la
imagen de la feria, sin embargo, si se han localizado lanyards con la imagen
de la feria de los que probablemente pendan las credenciales. (Fig.71y 72)

Algo que no se halocalizado en otras ferias y si hay en esta es un elemento
que podriaincluirse dentro del grupo de merchadising: un bolso de tela con
la imagen de la feria. No queda claro si es un elemento para vender, que
se da de regalo a todos lo visitantes o que es exclusivo para el personal o
los expositores. (Fig.73)

Por tltimo, como no podia faltar en ninguna feria de esta envergadura, sea
del sector que sea, encontramos los photocalls destinados a la fotografia
de prensa, en los que sobre todo la gente relevante es fotografiada por fo-
tégrafos contratados por la propia feria en este caso. (Fig.74-76)

En conclusion, BBFW es una feria que con cada edicidon que celebra au-
menta su internacionalizacion, y de ahi la importancia y mejoria que ha
ido adquiriendo toda la imagen grafica del certamen, llegando a lo que se
podria considerar la imagen mas consolidada que han tenido hasta ahora.
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Fig.74: Photocall de prensa en BBFW, 2017

Fig.75: Actores esparioles en BBW, 2017

na

Fig.76: Photocall de prensa en BBFW, 2017
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9. Sydney Bridal Expo, disponi-
ble en: http:/www.sydneybri-
dalexpo.com.au/

10. The National Wedding
Show, disponible en: http://
www.nationalweddingshow.
co.uk/

4. OTRAS FERIAS RELEVANTES

Interbride y BBFW son ferias relacionadas con el mundo de las bodas que
enlaactualidad tienen granimportanciainternacionalmente y que ademas,
cuentan con una grafica interesante a la hora de usarlo como referente,
pero como ellas, existen multiples ferias dedicadas a la celebracién de bo-
das en todo el mundo. En este apartado se nombraran algunas atendiendo
a su importancia y calidad en imagen corporativa.

4.1 SYDNEY BRIDAL EXPO’

Sydney Bridal Expo es uno de los eventos mas importantes del sector en
Australia, convirtiéndose en una cita casi inexcusable tanto para los pro-
fesionales del sector como para todas aquellas personas que estan orga-
nizando su boda. Se viene celebrando desde el afio 1989, y normalmente
tiene lugar en el mes de abril en el recito ferial por excelencia de la ciudad,
el Sydney Convention and Exhibition Centre.

La imagen corporativa de la feria en un imagotipo, con forma piramidal,
compuesto por un simbolo formado por la b de bridal y |la e de expo. Toda
la tipografia, una Serif, es la misma en toda la composicién, variando uni-
camente los tamafos, y va acompafnada de dos filetes en la palabra sydney.

En este aspecto, y en relacién a la imagen corporativa de la feria, esta
guarda bastantes similitudes estéticas con la de Interbride. Los colores
predominantes en la imagen son el cian y el blanco, aunque también se ha
encontrado en variantes grises en la pagina Web. (Fig.77)

)4
4

—SYDNEY —
BRIDAL EXPO

Fig.77: Imagotipo de Sydney Bridal Expo

4.2 THE NATIONAL WEDDING SHOW'©
The National Wedding Show es un evento compuesto por cuatro ferias ce-

lebradas en cuatro puntos de Reino Unido: Londres (dos ferias, la de Olym-
piay la de ExCel), Manchester y Birmingham. Al igual que hay cuatro shows
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diferentes, se celebran en cuatro recintos distintos, con una duracion de
entre dos y tres dias, practicamente seguidas una detras de otra a lo largo
un mes, componiendo un solo evento pero a gran escala. Las fechas son:

- Londres (Olympia): se celebra a finales de septiembre en London Olympia.
- Birmingham: se celebra entre finales de septiembre y principios de oc-
tubre en NEC Birmingham.

- Londres (Excel): se celebra a mediados de octubre en ExCel London.

- Manchester: se celebra a finales octubre en Manchester Central.

Este evento no cuenta con una imagen corporativa para cada show, sino
con un solo logotipo que unifica todos en un solo certamen con diferentes
sedes, por decirlo de algiin modo. Se trata de un logotipo en disposicion
horizontal dispuesto en dos lineas, que combina una tipografia Script en
minudscula con una palo seco en mayuscula, usando recursos de orientacién
en las palabras. El color corporativo principal es el rosa, aunque también se
presenta en azul en la pagina Web, ademas de en una sola linea en lugar de
dos. Ambos colores tienden siempre a pastel. (Fig.78 y 79)

NATIONAL
WEDDING:

THE UK’S LARGEST WEDDIMNG SHOW

Fig.78: Logotipo de The National Wedding Show

4.3 BERGAMO SPOSI*

Bergamo Sposi es una feria que se celebra en Italia, en el recinto Ente Fiera
Promoberg durante el mes de febrero. Se trata, al igual que las anteriores,
de una feria de caracter internacional, aunque la gran parte de participan-
tes son a nivel nacional. En cualquier caso, es una de las ferias dedicadas a
la celebracion de bodas mas relevantes de Italia, que no la Unica, y cuenta
con un alto indice de visitantes de todo el mundo.

En cuanto alaimagen corporativa, se trata de un imagotipo que cuenta con

un simbolo que representa una rosa roja de manera esquematica, aunque
en ocasiones se aprecia la utilizacion de la parte tipografica del logotipo
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=NATIONAL WEDDING:

Fig.79: Version Web dellogotipo
de The National Wedding Show

11. Bergamo Sposi, disponible

en:  http://www.fieraberga-
mosposi.it/
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BERGAMO 'SPOSI

Fig.80: Parte tipogrdfica del
imagotipo de Bergano Sposi en
otra composicion

12. Expo Tu Novia, disponible
en: https:/www.expotuboda.
com.mx/

con otras representaciones de una rosa o varias rosas, siempre rojas. La
tipografia es una palo seco que en el imagotipo se presenta en color gris,
pero en la Web se puede encontrar en blanco. (Fig.79 y 80)

Fig.79: Imagotipo de Bergano Sposi
4.4 EXPO TU BODA"?

Expo Tu Novia es el nombre que recibe un conjunto de ferias celebradas en
distintos lugares de México. A diferencia de The National Wedding Show
de Reino Unido, la celebracion del evento en los distintos lugares no es de
manera tan seguida y continua, por lo que se trata de diferentes ferias que
se engloban dentro de un mismo nombre. Las ciudades son:

- Ciudad de México: se celebra durante octubre en el World Trade Cen-
ter Ciudad de México.

- Monterrey: se celebra durante junio en Cintermex Monterrey.

- Ledn: se celebra durante septiembre en Poliforum Ledn.

- Guadalajara: se celebra en septiembre en Expo Guadalajara.

- Puebla: se celebra en octubre en el Centro Expositor Los Fuentes.

Laimagen corporativa del conjunto de ferias es unimagotipo compuesto en
dos lineas tipograficas sobre un simbolo que bien podria considerarse co-
mo un subrayado decorativo o floritura. El imagotipo principal se presenta
blanco con el fondo negro, pero debido a que su celebracion tiene lugar en
diversos sitios, existen también variaciones en los colores del fondo, como
el rojo, rosa o naranja. (Fig.81)

EXPO

TUBODA

Fig.81: Imagotipo de Expo Tu Boda
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4.5 EXPONOIVOS*®

Exponiovos es una feria nupcial celebrada en Portugal. Se celebra en dos
lugares diferentes, en Lisboa en el Centro de Congresos de Lisboa a co-
mienzos de enero, y en Oporto en el recinto Exponor - Porto International
Fair a mediados de enero. La imagen corporativo es la misma para ambas
ferias, pues al igual que Expo Tu Novia, se trata del mismo certamen pero
celebrado en dos lugares diferentes, en los dos extremos del pais.

Se trata de un logotipo con una tipografia de palo seco, compuesto en una
sola linea, sin ninguin tipo de recurso grafico como filetes, cambios de ta-
mafos o pesos en la letras. Esta todo escrito en mayusculas y con un color
uniforme, el negro, aunque también se usa mucho la version negativa, y
con fondos rojos y rosas. (Fig.82)

EXPONOIVOS

Fig.82: Logotipo de Exponoivos

4.6 1001 BODAS*

En Madrid se celebra durante el mes de octubre 1001 Bodas en Ifema, con-
siderada una de las ferias mas relevantes del pais. En su edicion de 2016, la
décimo octava, reunié mas de 231 expositores dedicados al mundo de las
bodas. Este certamen presenté una novedad en el 2016 que se ha visto en
ningunade las ferias estudiadas, la presentacion del 4rea 1001 Bodas LGTB.

Encuantoalaimagen corporativadelaferia, podriaconsiderarse unisologo,
pues el simbolo esta integrado con la tipografia. A través de una tipogra-
fia palo seco, el isologo se compone en dos lineas, una con la cifra y otra
con la palabra. Los O de la cifra se presentan en rosa y entrelazados entre
si como si fueran dos alianzas, y por otro lado, el resto de la tipografia es
gris, de esta manera lo que mas destaca es la forma de los anillos. (Fig.83)

Fig.83: Isologo de 1001 Bodas
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13. Exponiovos, disponible en:

https:/www.exponoivos.pt/

14. 1001 Bodas, disponible en:

http:/www.ifema.es/milyuna-
bodas_01/
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Fig.84: Version Web del imago-
tipo de ExpoBodas, 2017

15. ExpoBodas, disponible en:
http:/expobodas.bilbaocexhibi-
tioncentre.com/

4.7 EXPOBODAS"®

Se trata de un certamen celebrado en Bilbao durante el mes de octubre.
Tiene lugar en el Bilbao Exhibition Centre y el afio 2017 cumple 24 afios
celebrandose, siendo junto a 1001 Bodas y Barcelona Bridal Fashion Week,
las mas importantes no solo a nivel nacional, pues acuden gran cantidad de
celebridades del pais, sino también a nivel internacional.

La imagen corporativa de la feria es un imagotipo. La parte tipografica se
encuentra escrita en dos lineas en una tipografia Serif y como en otras
imagenes estudiadas anteriormente, se hace uso de filetes para delimitar
esta parte tipografica del simbolo.

En cuanto al simbolo, que se encuentra debajo de la tipografia, es la repre-
sentacion de un ramo de flores o ramillete de manera muy esquematica.
En muchas ocasiones se suele anadir una espacie de subtitulo con la fecha
de celebracion y el nimero de la edicion bajo el filete inferior, y bajo esto,
el afo de celebracién en un tamano considerablemente grande.

Aparentemente no tiene un color definido, ya que atendiendo al usado
en las ediciones de 2015, 2016 y 2017, e incluso ediciones mas antiguas,
el color cambia para cada edicion. Tiene una disposicidon horizontal y una
composicion cuadrada, aunque en la pagina Web y otros soportes en los
gue es mas adecuado, se usa el imagotipo en una sola linea, colocando el
ramillete entre las dos palabras que componen la parte tipografica. (Fig.84-86)

EXPO
BODAS

i

.

2015 .

)é)(llasmut;:l L
G'mugre i‘s. §;

EXPO
BODAS

2016

KRN encion

Fig.85: Imagotipo de
ExpoBodas de 2015
y 2016 Fig.86: Imagotipo de ExpoBodas de 2017
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5. CONCLUSION

Todalainformacién recogida en este capitulo es probablemente la parte de
investigacién mas relevante a la hora de la realizacién de este trabajo, ya
que es importante conocer el entorno en el que se encuentra Feboda y la
posicion que tiene con respecto al resto de certdmenes del mismo sector,
no solo a nivel ferial, sino sobre todo nivel grafico.

Se ha tratado de localizar y analizar las ferias que por un lado, tienen cier-
ta relevancia en el sector, y por otro, cuentan con una imagen grafica que
vale la pena pararse a analizar, ya que no todo lo que se ha encontrado ha
sido de una calidad media-alta, pues también se han localizado ferias que,
ademas de ser menos importantes a nivel internacional, como consecuen-
cia quizas de ello, tienen una imagen grafica muy precaria que no valdria
la pena estudiar ya que no se trata de un referente positivo.

Toda la informacién recogida no solamente ayudard a establecer compa-
raciones con Feboda, sino a saber cuales son los soportes y recursos gra-
ficos mas utilizados, aunque sea imposible localizarlos todos, pero sobre
todo, ayudara a la hora de realizar el redisefio de la imagen corporativa de
Feboda, debido a la importancia que tiene buscar referentes dentro del
mismo sector, para de esta manera saber qué funciona y qué no, y para
poder buscar de algiin modo la innovacién dentro de un mundo en el que
el disefio grafico se vuelve una parte fundamental.

En conclusién, se puede extraer que cuanto menos prestigio tiene un cer-
tamen, peor es su calidad gréafica, probablemente porque esto va ligado
en parte a temas presupuestarios. Feboda podria considerarse que tiene
una envergadura e importancia media, con una imagen mejorable que po-
dria servir de impulso para su crecimiento a nivel nacional e internacional.
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CAPITULO 1]
FEBODA TENERIFE




1. LAS BODAS EN ESPANA

En Espana, segun el estudio realizado por MOMAD 1001 Bodas, en 2015
aumentd un 6,2% el presupuesto que las parejas deciden invertir en la
celebracion de su boda, pues el gasto medio para una boda de unos 100
comensales se en el 2015 se calculo en 17.567€, frente a los 16.534€ in-
vertidos en el afio anterior.

De igual modo, en el 2014, con respecto al 2013, se incrementé el nime-
ro de matrimonios notablemente y ha seguido en crecimiento. Segun los
datos recogidos por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), durante el
2014 contrajeron matrimonio 158.425 parejas, abundando tanto ceremo-
nias religiosas como civiles, aunque las ceremonias civiles son las que mas
aumento han registrado.

Del total de matrimonios celebrados, 107.075 fueron civiles, 48.714 cat6-
licos, y 842 por otros ritos religiosos. Si atendemos al nimero de matrimo-
nios registrados por regiones, segin la INE, Andalucia encabeza el ranking
de mas bodas celebradas, con un total de 28.086; seguida de Catalufia, con
26.626; Madrid, con 21.065; Comunidad Valenciana, con 17.065; Galicia,
con 8.799; Pais Vasco, con 7.449 y Castillay Leén, con 7.413.1

Si nos centramos en Canarias, en 2005, las parejas canarias empleaban
unos 25.000€ en sus bodas y desde entonces ha ido disminuyendo la can-
tidad. Segun datos recogidos por la Asociacion de Empresarios del Sector
de Bodas y Eventos de Canarias, la media durante el 2010 fue de 16.500€,
un 10,2% menos que en 2009, lo cual refleja que los novios canarios estan
entre los mas ahorradores del pais, no abandonando laidea de casarse, sino
reduciendo gastos sin renunciar a una celebracién de ensuefno.?
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1. Feria de Madrid IFEMA, “El
salon 1001 Bodas-Ifema 2016
concluyé su edicion 2016 con
éxito comercial y la visita de
13.827 personas”, 1001 Bo-
das-Ifema (Octubre 2016 [bus-
queda el 22/06/17]), disponi-
ble en: http:/www.ifema.es/
milyunabodas_01

2. Murcia/Las Palmas de Gran
Canaria Europa Press “El coste
medio de una boda en Cana-
rias es de 12.000 euros, sien-
do la comunidad méas barata
para estas celebraciones”, El
Dia (Mayo de 2011 [busqueda
el 22/06/17]), disponible en:
http://web.eldia.es/socieda-
d/2011-05-02/21-coste-me-
dio-boda-Canarias-es-eu-
ros-siendo-comunidad-bara-
ta-celebraciones.htm
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Fig.1: Interior del Recinto Ferial
de Tenerife vacio, 2017

3. Feboda, disponible en:
http://www.recintoferialdete-
nerife.com/

4. Presentacién de Feboda
2016, Recinto Ferial de Tenerife,
[busqueda el 25/02/17], dis-
ponible en: http:/www.recin-
toferialdetenerife.com/ferias/
feboda-2016/presentacion-fe-
boda-2016

En la celebracién de una boda, la mayor cantidad de dinero se destina al
banquete, suponiendo mas del 55% de los gastos, el 11% se emplea en la
indumentaria, entorno al 9% alaluna de miel y el resto en otras cuestiones.

La mayoria de los novios han optado por reducir el nimero de invitados y
apostar por la calidad. Toda esto ha originado que los proveedores tengan
que adaptar sus productos a la demanda y mejorar su ingenio y la innova-
cion para captar la maxima clientela posible, y una manera de llegar e este
objetivo es participar en la feria dedicadas a este sector, como Feboda.

En conclusién, la crisis poco a poco va abandonado el mundo de las bodas,
y los novios mas que nunca tratan de celebrar una boda inolvidable sin
atender a gastos, pero la celebracién de una boda no solamente requiere
un gasto considerable de dinero, sino de tiempo y dedicacién, pues son
muchos los factores a tener en cuenta para que todo salga bien. Por to-
do esto, parece totalmente légico que existan certdmenes feriales que se
dediquen exclusivamente a la organizacién una ocasion tan importante.

2. FEBODA: EL EVENTO?

Feboda es una feria que se celebra en la capital tinerfefia de Santa Cruz de
Tenerife, organizada por la Institucion Ferial de Tenerife, S.A.U. (IFTSA) y
por el Cabildo Insular de Tenerife, y dirigida por el director de Ferias de la
Institucion Ferial de Tenerife, Jonay Lopez Soto.*

Tiene lugar en el Recinto Ferial de Santa Cruz de Tenerife con 8.000 m? de
stands, que es la sede de la mayoria de certdmenes feriales de gran enver-
gadura que se celebran en laisla, como puede ser el Salén del Automévil de
Canarias, GastroCanarias o Tenerife Lan Party, que es un evento que cada
afo gana mas internacionalizacién e importancia dentro del sector al que
pertenece, recibiendo gente de diversos lugares del pais y del mundo. (Fig.1)

Feboda se celebra, actualmente, durante el mes de octubre, pues se ha
consolidado como un evento anual debido a la gran importancia que tiene
para el sector desde que comenzé a celebrarse en 2005.

Desde hace ya unos afnos, Feboda propone un concurso al mejor stand de
la feria, por lo que cada afio los expositores, a pesar de que la mayoria son
modulares, le otorguen mas atencion a la presentacion de su stand y poder
asi tener la posibilidad de obtener el primer puesto.

Ademas de este concurso, la feria siempre cuenta con actividades paralelas

de gran importancia para el certamen, ya que la innovacién en estas acti-
vidades son las que les hace diferenciarse del resto de ferias.
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Agencias de viaje, catering, hoteles, dulcerias, animacion, estudios de foto-
grafia, joyerias, inmobiliarias, trajes de novia, incluso un expositor en donde
fabrican puros son algunos stands de los mas de 114 que forman parte de
Feboda, y como consecuencia, cada afio son mas los visitantes que acuden.

En la edicion del 2011, la Institucién Ferial y el Cabildo de Tenerife decidio
diversificarlaferia, y ademas de todo lo concerniente al mundo de las bodas
y las celebraciones, alojé también la primera feria de la belleza, la estética
y la moda de Tenerife, lamada Stetica, que contd con la Primera Pasarela
Profesional de la Moda y la Estética de Tenerife sobre la que desfilaron
mas de 100 modelos en mas de 37 pases.

Esto solo tuvo lugar este afio, y la feria Stetica paso a llamarse Stética y
Peluqueria convirtiéndose en una feria individual en el 2013, afio en el que
celebrd su primera edicion. Durante el 2014 no tuvo lugar esta feria, sin
embargo, en el 2015 y 2016 celebré su segunda y tercera edicién, aunque
no ha conseguido la relevancia de otra ferias como Feboda o como la feria
con la que mas relacion sectorial guarda, la Feria de la Moda de Tenerife
que se celebra desde el 2016.5 (Fig.2)

Feboda ha tenido una trayectoria continua a lo largo de los afios y después
de esta “colaboraciéon” con la feria, volvid a centrarse en el mundo de las
bodas, siendo a partir de este momento cuando la feria gana mas relevancia.
El consejero insular de Desarrollo Econémico, Comercio, y Empleo, Efrain
Medina, destacé ya hace unos afos laimportancia de este encuentro anual,
ya que supone una gran oportunidad para generar un importante volumen
de negocio en Canarias.

Por otra parte, consideré que se debe aprovechar mas aun el sector de
las bodas en Canarias, ya que seguln él, “...una boda es un acontecimiento
muy importante y hay que valorar mas al sector como parte del desarrollo
econdémico de Canarias”.¢

3. IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa actual de Feboda es fruto del redisefio del isologo
original, que se cambi6 a partir de la ediciéon de 2012, coincidiendo con el
anoenelque Febodacomenzd acoger masimpulso anivel ferial. El redisefio
del isotipo dio lugar a un imagotipo con un aspecto mucho mas moderno
y limpio, dandole a la feria una nueva imagen que probablemente influyé
en la mejoria y empuje del certamen.

A pesar de que la imagen es de muy mala calidad ya que no se encuentra
enlaWeb nada anterior al 2011, se puede observar que el isotipo hacia uso
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Fig.2: Desfile de M&M Desas-
tres durante la Primera Pasa-
rela Profesional de la Moda en
Feboda 2011

5. Maryorie Gonzalez, “Feboda
se reinventa con una pasarela”,
La Opinion de Tenerife (Marzo de
2011 [busqueda el 28/06/17]),
disponible en: http:/www.laopi-
nion.es/economia/2011/03/26/
feboda-reinventa-pasare-
la/336434.html

6. Ibid.
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FEBODA

Fig.3: Primer isologo de Feboda
utilizado hasta el 2011

7. Diccionario de la Lengua Es-
pafola en la Real Academia Es-
panola [citado el 27/06/17] dis-
ponible en: http:/dle.rae.es/srv/
search?m=30&w=cupido

de una tipografia palo seco en el nombre y una tipografia con serifa en el
tagline, “Bodas y Celebraciones”, el cual cabe destacar que ha sido siempre
el mismo hasta la actualidad. (Fig.3)

Tiene una disposicion horizontal compuesta por dos lineas, en la primera
encontramos el nombre de la feria en mayuscula y en la segunda, en un
tamafio mas pequeio que se ajusta al ancho ocupado por la palabra Fe-
boda y un peso mas ligero, encontramos el tagline en minuscula. Toda la
tipografia tiene el mismo color magenta.

La imagen corporativa cuenta con un simbolo que interactua con la tipo-
grafia. Lo primero que salta a la vista es el contorno de Cupido en un rosa
pastel sobre las tres Gltimas letras de Feboda. Cupido es muy utilizado en
este tipo de aplicaciones en las que el amor es el protagonita. Su nombre
proviene de la mitologia romana, hijo de Venus, dios del amor. Segun el
Diccionario de la Lengua Espafiol de la RAE, Cupido es la “Representacion
pictérica o escultérica del amor, en la forma de un nifio desnudo y alado
que suele llevar los ojos vendados y porta flechas, arco y carcaj”.”

Este contorno de cupido realmente no interactta con la tipografia, aun-
que parte de él se ve a través de el ojo de la o, el elemento que realmente
interviene en la composicion tipografica es la flecha que cupido lanza, que
sustituye al brazo mas pequeno de la f mayuscula de Feboda.

El redisefio hecho al isotipo en el 2012 conservo la idea de Cupido como

elemento simbdlico de la feria, pero este dejé de intervenir en la tipografia
y por ello pasé a ser imagotipo, con logotipo y simbolo sin interaccién. (Fig.4)

A

FEBODA

BODAS y CELEBRACIONES

Fig.4: Imagotipo de Feboda desde el 2012 hasta la actualidad
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Larepresentacion de Cupido se convirtié dibujo a lineas muy esquematicas
y continuas, de distintos grosores, que se puede seccionar en tres partes
separadas que juntas componen visualmente la figura. (Fig.5y 6)

Fig.5: Division de las tres partes que forman la representacion de Cupido a lineas.

En este caso, la flecha de cupido no es un elemento aparte como antes
sino que se trata de un solo simbolo, con la misma posicién y orientaciéon
que el antiguo y también sobre el final de la palabra Feboda. En cuanto al
color, ya no es de un rosa pastel sino magenta, al igual que el utilizado en
la tipografia del antiguo isologo.

Pasando a la parte tipografica, la idea es practicamente la misma, la dis-
posicion es horizontal en dos lineas, nombre de feria y tagline (este mas
pequefio). Se usa una tipografia de palo seco en toda la marca y también
las mayusculas, exceptuando la y del tagline que es mintscula. Por otro la-
do, la parte tipografica ha pasado a ser toda en color negro, y existen dos
pesos diferentes en la palabra Feboda, uno mayor para FE (que viene de
la palabra feria) y BODA.

En conclusién, laimagen corporativa no sufrié un cambio drastico, mantu-
vo la esencia del antiguo isotipo transformandolo en una versién mucho
mas moderna y pulida.

4. FEBODA DEL 2011 AL 2015

A pesar de que Feboda se celebra desde el 2005, desde este afo hasta el
2010, debido a la poca relevancia que tenia en aquel entonces esta feria,
la informacién y fotografias, asi como el material grafico son inexistentes
en la Web, sobre todo teniendo en cuenta que Feboda a dia de hoy no
dispone de pagina Web propia sino que su informacién se expone en la
pagina del Recinto Ferial de Tenerife, y en esta solo figuran las ediciones
a partir de la de 2012.

En cuanto material grafico de las ediciones de Feboda, en la calle solamente

se ha localizado un soporte que se ha venido utilizando hasta la actualidad,
queson lasvallas publicitarias. No se encuentran otros soportes tan basicos
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Fig.6: Representacion final de
Cupido alineas
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Fig.7: Imagotipo de la feria de la
moda vy la belleza Stetica, 2011

como por ejemplo la publicidad en los paneles de las paradas de autobus
o en el tranvia, ni tampoco se dispone de flyers publicitarios para que las
empresas participantes puedan darselos a sus clientes y de esta manera
informarles de su participacién en la feria.

En cuanto a la publicidad del recinto, en su exterior se pueden localizar
banners, carteles informativos y paneles verticales, que se usan en todas
las ferias celebradas en el Recinto Ferial de Tenerife, al igual que las ban-
deras que ondean la imagen de Feboda y del Recinto Ferial de Tenerife.

Al entrar en el recinto disponemos de flyers a modo de mapa y que con-
tienen la informacién del evento, asi como banners para indicar los puntos
de informacién o grandes paneles con el mapa del recinto y la localizacién
de los stands, ademas de las acreditaciones del personal, azafatos y par-
ticipantes, lonas colgando del techo y la sefalizacién de los stands, entre
otros elementos de menos importancia.

Estainformacién se basa en la busqueda en la Web de las ediciones a partir
del 2011 y de la visita personal a Feboda 2016. Es probable que los ele-
mentos y soportes graficos hayan cambiado a lo largo de estos afos, y no
siempre hayan sido los mismos, pero en la actualidad estos son los princi-
pales que se pueden encontrar, que en conclusion, son bastante escasos
en relacion a otras ferias y eventos, que generan sobre todo mucha mas
publicidad en la calle y la Web.

Feboda siempre ha hecho uso de la campafia fotografica como imagen pa-
ra cada edicién, exceptuando el aflo 2012 y 2016 en el que se usé icomo
recurso la lustracion. A continuacién, se analizara ano por afio la campana
publicitaria de cada edicion desde la del 2011.

4.1.FEBODA 2011

Durante este aio aun se mantenia laimagen corporativa antigua de la feria,
ademas, al ser el aflo en el que se compaginé Feboda con la primera feria
de la moda y belleza, Stetica, ambas imagenes tuvieron que convivir en la
misma campanfa publicitaria. (Fig.7)

La campania fotografica trata de unir en una sola fotografia la seccién de bo-
dasylaseccionde bellezay se creaunaimagen que quiere combinar ambas
a través del rostro de una mujer que tiene la cara dividida en dos mitades.

Una mitad la presenta con una especie de papel de aluminio dorado o pin-

tura que lo imita y un maquillaje mas dramatico, ademas de tener manos a
su alrededor con brochas y pinceles maquilldndola. La otra mitad sin em-
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Fig.8: Cartel de Feboda y Stetica, edicion de 2011

bargo estd mas despejada de maquillaje, siendo este mas natural y tiene un
tocado blanco como de novia en la cabeza. Cada mitad representa las dos
“secciones” de la feria, dando lugar a una campana publicitaria compartida
y concebida para representar un Unico evento.

El color usado en esta campana publicitaria es el rojo, coincidiendo con
el color de las alfombras utilizadas dentro del recinto en los pasillos hasta
el 2014, a partir de 2015 se sustituyeron por color magenta, combinando
mejor con laimagen corporativa de la feria. Incluso la tonalidad rosa del iso-
tipo de Feboda se ve modificado este afio hacia un tono mas rojo. (Fig.8y 9)

Fig.9: Alfombra roja en los pasillos de Feboda 2014
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Fig.10: Lista de expositores y stands de Feboda y Stetica, 2011

Fig.11: Actividades paralelas de Feboda y Stetica, 2011
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Fig.12: Mapa del recinto durante Feboda y Stetica, 2011

Un elemento importante que no puede faltar en ninguna feria es el mapa
del recinto, en los que se disponga de toda la informacién necesaria para
localizar los stands y demas servicios. Se puede apreciar la divisién de la
feria en dos zonas diferenciadas por el color de los stands. (Fig.12)

Por otro lado, también ese encontraron los banners o carteles con la lista
de expositores y el nimero de stand para poder ubicarlos en el mapa, en
los que se exponen las actividades paralelas, como pasarelas, conferencias,
etc. Todos estos soportes deben estar disponibles tanto en la Web como
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en el propio recinto, ya sea en formato grande, o en formatos mas peque-
fos para que cada persona pueda tener su folleto o flyer consigo. (Fig.10y 11)

4.2 FEBODA 2012

La edicién de 2012 llega con una imagen totalmente nueva, no solo a nivel
de identidad corporativa sino de estética.

Con el redisefio de laimagen corporativa la feria adquiere una imagen mas
moderna, y en esta edicion se utiliza la ilustracién como elemento grafico
representativo de la edicidon, dejando a un lado la fotografia. Se trata de
una ilustracion muy sencilla en la que se aprecia una mujer con traje de
novia lanzado un ramo, haciendo alusién a lo que parece ser el lema de es-
ta edicién, “Este ano te caerdn mds ramos que nunca”. Es una ilustraciéon con
muy poco detalle y en la que solamente se usan dos colores (ademas del
negro de los contornos), el rosa y el blanco en distintas tonalidades. (Fig.13)

En el cartel se aprovecha el blanco del vestido de novia para colocar la
imagen corporativa de la feria, adquiriendo asi el contraste necesario pa-
ra destacar sobre el fondo rosa pastel. Cabe destacar que en el cartel, el
tagline de Feboda “Bodas y Celebraciones” es eliminado y sustituido por la
fecha de celebracién del evento, lo que da a entender que no es un ele-
mento inamovible de la imagen corporativa, sino que es solo un elemento
mas con el que se puede experimentar.

ESTE ANO TE CAERAN
MAS RAMOS QUE NUNCA.

aldetenerife.com

Fig.13: Cartel de Feboda, edicién 2012
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FEBODA 2012

3 EMBRE - 2 DICIEMEBRE

Fig.14:Imagen de enlacealain-
formacién de Feboda 2012

Feboda/Plano.
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Fig.16: Imagen del mapa de Fe-
boda 2012 recortada
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Fig.15: Captura de pantalla de la seccion de ferias 2016 de la pdgina del Recinto Ferial de Tenerife

Esta es la edicion mas antigua de Feboda que se puede localizar en la pa-
gina Web del Recinto Ferial de Tenerife. En esta pagina hay un listado con
todas las ferias que celebran. Como enlace a mas informacion de cada una
de las ferias se usa una version cuadrada del cartel, por lo que a partir de
esta edicién podemos encontrar en la pagina este formato de todas las
ediciones posteriores. (Fig.14y 15)

A partir de esta edicion no se han localizado en la Web carteles o banners
en los que faciliten la lista de expositores y las actividades paralelas, esta
informacién se encuentra en la Web pero no como material grafico, sino
como listados. Sin embargo, el mapa si lo facilitan como imagen para poder
descargarlo, y en esta edicion el mapa disponible, aunque en él aparezcan
todos los stands, por alguna extrafa razén aparece recortado. (Fig.16)

4.3 FEBODA 2013

La edicion de Feboda 2013 remonta la idea de la fotografia como campaiia
publicitaria, generando una estética con imagenes a sangre y filetes grue-
sos en los que se incorpora la informacién, que recuerdan a los primeros
banners de Barcelona Bridal Week. La fotografia usada para la campana de
este ano es del torso de una mujer vestida de novia de lado, con un ramo
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de flores blancas en la mano derecha y un anillo en el dedo. Podria con-
siderarse una fotografia plano detalle del ramo vy el anillo, lo cual estaria
haciendo alusion al lema de esta edicidn, “Hasta el tltimo detalle”. (Fig.17 y 18)

Como se comentaba, la fotografia esta a sangre, con un filete blanco en
la parte superior en la que figura la imagen corporativa de Feboda a la iz-
quierda. En esta ocasion el tagline de Feboda se conserva en el imagotipo,
y la fecha de celebracion se coloca en una linea a parte. En el lado dere-
cho, al lado del imagotipo, encontramos un bocadillo rosa orientado hacia
la mujer de la fotografia su solapandose levemente con ella, en el que esta
escrito el lema de la edicién.

Por otro lado, en la parte inferior del cartel hay otro filete, esta vez de co-
lor azul, puesto que es el color corporativo del Recinto Ferial de Tenerife y
del Cabildo de Tenerife. Dicho filete esta destinado a albergar la marca de
estos organismos entre otra informaciéon como la pagina Web.

on
Hast

FEBODA™  Eyiies

BODAS y

Del 18 al 20 de Octubre Detalle

-

EL MAYOR ESCAPARATE COMERCIAL DE CANARIAS

Superficie de Exposicion
250.000 visitantes en 2012

Fig.18: Cartel de Feboda, 2013
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BARCELONA
BRIDAL WEEK
2012
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Fig.17: Banner Barcelona Bridal
Week, 2012
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FEBODA 2013

Fig.19:Imagen de enlacealain-
formacién de Feboda 2013

También se incorpora un cédigo QR que redirecciona a la pagina Web del
Recinto Ferial de Tenerife en el que se puede encontrar toda la informa-
cion de la feria. Este elemento se usé también en la edicién de 2014, pero
en las siguientes ediciones no, por lo que se podria llegar a la conclusién
de que se usaron, por decirlo de algiin modo, cuando estaban “de moda” y
se ha olvidado, a pesar de ser un recurso muy practico.

En cuanto a la imagen cuadrada utilizada en la pagina Web del recinto co-
mo enlace a la informacion del evento, se usé el bocadillo del cartel elimi-
nando el lema e incorporando el imagotipo de Feboda en la parte superior
derecha, con un fondo plano y sin fotografia. El recurso del bocadillo con
el imagotipo es un recurso que no solamente se utilizé para esto, sino pa-
ra otros elementos de esta edicion, como el mapa del recinto. Esto genera
una imagen global de la edicion. (Fig.19)

El mapa facilitado en la pagina, se encuentra en buenas proporciones, no
tiene el recorte inexplicable de la edicién anterior. Cabe destacar el aumen-
to de la zona reservada para stands, lo que se traduce en un aumento de
expositoresy participantes conrespecto ala edicion del ano anterior. (Fig.20)

FEBODAS

FEBODA
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Fig.20: Imagen del mapa de Feboda 2013

4.4 FEBODA 2014

La edicién 2014 sigue una estética muy similar a su predecesora. Se utiliza
la campana fotografica como recurso, en la cual la protagonista es de nue-

vo una mujer vestida de novia pero esta vez de caderas para arriba y de
frente. En la fotografia la novia tiene los brazos alzados, con el ramo en el
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brazo derecho, y sobre ellos ondea en el aire el velo blanco mientras cae
algo similar al confeti. La imagen esta a sangre pero esta vez cubre todo el
formato, hay un Unico filete en la parte inferior de color gris en el que se
sitian los organizadores y el cddigo QR de la pagina Web. (Fig.20)

La imagen de la feria se situa, al igual que en la ediciéon de 2012, sobre el
traje blanco de novia para ganar contraste, y el lema de esta edicion se
encuentra por el mismo motivo sobre el velo blanco en la parte superior
del cartel, que en esta edicidn no guarda relacién directa aparente con la
fotografia. De nuevo en esta edicién el tagline del imagotipo de la feriano  Fig.22: Imagen de enlacealain-
se suprime, y la fecha del evento se sitla en una linea aparte bajo este. formacién de Feboda 2014

FEBODA

La imagen que utiliza la pagina Web de enlace, toma la fotografia del car-
tel y la ajusta al formato. Por otro lado, se ha localizado también un ban-
ner que se utiliza basicamente las redes sociales. Este banner recuerda al
cartel de la edicién anterior debido a la imagen a sangre y un filete blanco . o,
muy grueso con la informacion (en este caso en la parte inferior). (Fig.21y 23) FEBODA\\Q

’ E)%ldza%)lf@

EGDA\S ¥ CELEE ?AC ONES

RECINTO FERIAL DE TENERIFE

17 al 19 octubre

Fig.23: Banner de Feboda 2014

, BODAS y CELEBRACIONES
17 al 19 octubre

=l RECINTO FERIAL i@,}
Flg21 Cartel de Feboda, 2014 | [BEE] wwwrecintoferialdetenerifecom — =
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En esta edicion también esta disponible el mapa en la Web para el uso del
visitante. El mapa de esta edicién es practicamente igual que el de la edi-
cion del afio anterior, aunque quizas ligeramente menos detallado y con
recorte por la parte inferior. (Fig.24)

HH HA BH BE BA
HH HH HH.HE HH '

Fig.24: Imagen del mapa de Feboda 2014

Por ultimo, a diferencia de ediciones anteriores, se ha logrado localizar la
imagen de un stand en el que se puede apreciar la configuracion grafica
del soporte que indica el nombre y nimero del stand. A la izquierda en-
contramos la imagen de Feboda y dentro de una especie de nube magenta
(similar al bocadillo de la edicion anterior) se encuentra el lema de la feria.
A continuacion, en una tipografia palo seco aparece el nombre del stand en
mayusculas, y justo al lado, en un peso mayor el nimero del stand. (Fig.25)

JESUS vA

LDIV

l FEBODA<

<

IAFOTOGRAFIA 423

Eﬂuiﬂl
| | -2, A h

Fig.25: Stand de Jesun Valdivia Fotografia en Feboda 2014

4.5 FEBODA 2015

Pasamos a la edicién de 2015, en la cual la fotografia adquirié un caracter
mas original y menos tépico. En la fotografia aparecen los pies de lado de

un hombre, con zapatos de vestir y unos calcetines rojos que ponen ‘I love
you”. Solamente se ven los pies hasta por encima del tobillo, pero se pue-
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de apreciar que se encuentra sentado en el respaldar de un banco, con los
pies apoyados en el asiento y al fondo parece estar la parte baja del traje
de la novia. No estd muy claro que viene primero, si el lema o la fotogra-
fia de la edicién, pero en esta ocasién también estan relacionados puesto
que el lema dice “Dejard Huella”, y la fotografia es un plano detalle de los
zapatos de la pareja. (Fig.26)

FEBODA

BODAS y CELEBRACIONES

recintoferialdetenerife.com / = E
RECINTO FERIAL % £
TENERIFE byt

Fig.27: Cartel de Feboda, edicién 2015
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tan grande. En la cortinilla se suprime el lema y la floritura que lo acompa-
Aaba y se sustituye por la fecha de celebracién para ganar espacio. (Fig.28)

B

Por otro lado, se ha localizado también una fotografia, de no muy buena
calidad, de la guia de actividades de esta edicién. En laimagen no se puede
apreciar si se trata de un triptico, diptico o un folleto sencillo, pero basta
para darse cuenta que tiene el mismo estilo grafico que el resto de so-
portes. La portada de esta guia es muy similar al cartel vertical de la feria,
pero con la cortinilla mas alargada para la colocacién del titulo del folleto, |

suprimiendo el lema y poniendo la fecha fuera de la cortinilla, entre esta | @ 2 530 2 2000
y la fotografia. (Fig.29 y 30)

l Si atendemos a las tipografias, se usan tanto dentro como fuera del folle-
W : to dos diferentes, una palo seco para la informaciéon mas relevante, y una
Fig.27: Banner de Feboda, edicién 2015 Script que se usa mas bien para los titulos y apartados.

La edicion de este afio también tiene la imagen a sangre, y solamente usan YUe @ ,
filete en la parte inferior del cartel para la marca de los organizadores. A 2 Fig.28: Panel informativo de Fe-
diferencia de afios anteriores, esta vez no se busca la manera de colocar 130 DISEROS AMARCA 110 bs?"?,enz’(‘;lz"”“d“ del recinto,
la imagen de la feria en un lugar claro para que contraste, sino que se opté e o omiag e o 2 edicion
por otro recurso grafico diferente.

Flir do Celividudes ,

17.00 TALLER DE FLORES DE AZUCAR PARA TARTAS DE BODAS
Almudena Romero Peral - AZULON EVENTS

1830 TAUER DE APERTIVOS PARA BODA, HECHOS CON
SALMON AHUMADO - NUEVAS TECNICAS
Lorenzo Galimant - AZULON EVENTS

Se trata de una especie de cortinilla de color negro con textura ligeramen-
te marmoleada, bordeada con lineas blancas, consiguiendo un resultado
bastante elegante. Esta cortinilla sale de la parte superior tanto del cartel

vertical como del banner horizontal, y en ella encontramos el imagotipo Sdbado @
de Feboda en negativo, pero manteniendo el simbolo de cupido magenta. fw Z g -
Debajo de este estd la fecha de celebraciéon también en magenta, y el lema 2000 DISERIOS AMARCA 110

delimitado por dos filetes decorativos y una floritura debajo que le da mas Del 23 ol 2 b et
. o e JE 50
eleganua a la composicion (Fig.27) 4 11:00  TALLER DE FOTOGRAFIA DE BODAS - BODAS Y POSADOS

C\/'Jr; octubre e G
r

1300 TALLER DE MOJITOS
Asociocién de Barmans - AZULON EVENTS

La cortinilla es un buen elemento para llamar la atencion del espectador,
la informacién no se pierde con la fotografia de fondo, y ademas es un ele-
mento decorativo que conjuga bien con el tema.

17:00 HORAS PROTOCOLO EN LA MESA
Randy Mediguchia - IFTSA

1800  TALLER DE CEREMONIAS CIVILES
Nacho Palacio y Oscar San Pedro - AZULON EVENTS

Al ser esta edicién relativamente reciente, se ha logrado localizar otros
elementos que no se habia visto hasta ahora en ediciones anteriores. En
primer lugar, el panel vertical de tres lados que esta fijo siempre para todas
las ferias justo delante de la entrada principal al recinto. En todos sus lados
se coloca la misma informacion, fechas de evento, horarios de apertura, de
taquillay preciosdelas entradas. Lacomposicidon es practicamente lamisma
que la de cartel vertical, pero la informacion (incluidos los organizadores) : :
van en medio de la cortinilla y la fotografia, y no debajo de esta, para evitar Fig.29:Parte delantera del folleto de activida- Fig.30: Parte interior o trasera del folleto de ac-
asi un filete blanco que probablemente quedaria muy brusco en un panel des de Feboda 2015 tividades de Feboda 2015

recintoterialdstensrite.com e {@i
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FEBODA

Fig.31:Imagen deenlacealain-
formacién de Feboda 2015

Los colores predominantes, como lo llevan siendo desde hace varias edi-
ciones, son el negro, magenta y blanco.

En cuanto a la imagen o icono cuadrado de la pagina Web del recinto, en
esta edicion se sigue el mismo patrén que en el resto, un cuadrado con la
fotografia de la edicidon y un filete con el nombre de la feria y la fecha. (Fig.31)

Cabe destacar que en estos iconos el color de la tipografia y el borde del
cuadro varia en funcién de la fotografia, por ejemplo, en la edicion de 2012
era rosa pastel, puesto que en la ilustracion usada ese ano tenia un tono
similar, no magenta. El resto de ediciones hasta ahora ha hecho uso del ma-
genta pues es el principal color corporativo, pero llegando a esta edicion,
encontramos que esta tipografia y el borde del cuadrado tienen un tono
rosado mucho mas rojizo, probablemente para conjugar mejor con el rojo
de los calcetines de la fotografia.

El mapa del recinto adquirido en la pagina Web, tiene la misma estética que
elrestode ediciones, pero cambialigeramente la estructuray colocacién de
los stands debido a un aumento del tamafno de la pasarela, pero el numero
de stands participantes sigue siendo el mismo que el afo anterior. (Fig.31)

Por ultimo, ha resultado sencillo localizar algiin stand en el que se pudiera
apreciar el banner de identificacion del mismo. A diferencia del afio ante-
rior, este panel es totalmente magenta, el imagotipo de Feboda, situado
de nuevo en la parte izquierda, apenas se aprecia ya que en lugar de usar-
lo todo blanco, se ha utilizado con la tipografia en negro y el simbolo en
blanco. Junto a él, se aprecia la floritura utilizada en la cortinilla del cartel
vertical, esta vez de color negro, por lo que tampoco se aprecia demasiado,
y a continuacién el nombre del expositor en mayusculas con una tipografia

HE HBE

Fig.32: Imagen del mapa de Feboda 2015
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Fig.33: Stand de Eventos Hotel Maritim en Feboda 2015

palo seco color blanco, y en esta ocasion si que se aprecia el contraste con
el magenta de fondo y se lee perfectamente. En la esquina derecha se usa
la cortinilla negra para colocar el nimero del stand en color magenta. (Fig.33)

Ademas de los stands convencionales, también hay pequenos puestos en
los que exponen sus productos las empresas mas pequenas que requie-
ren de menos espacio. Son pequefios escaparates de cristal en los que se
puede apreciar el nombre del expositor en un panel cuadrangular, similar
estéticamente al de los stands convencionales. (Fig.34)

En esta edicién tienen fondo magenta y hace uso de la cortinilla original
del cartel para encerrar el nombre del expositor. La cortinilla es magenta,
al igual que el fondo, y con los bordes negros y blancos. La tipografia es la
misma para todos los stands, una palo seco en mayusculas y color blanco,
y debajo del nombre figura la floritura de la cortinilla en color blanco, a di-
ferencia de los stands convencionales en los que es negra y no se aprecia.

5. FEBODA 2016
Tuve la ocasion de visitar Feboda en esta edicion personalmente, pudien-

do observar de primera mano toda la grafica disponible en la feria, puesto
que la busqueda en la Web siempre es mas limitada. Tras la visita, recopilé
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Fig.34: Pequeno escaparate de
La Natural en Feboda 2015
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Fig.35: Elemento decorativo en
un stand de Feboda, 2016

fotografias de todos los soportes graficos que habian, extrayendo algunas
conclusiones que servirian para el futuro desarrollo del proyecto. (Fig.35)

En la imagen de la campanfa publicitaria de esta edicion se ha dejado de
lado la fotografia y se ha recurrido a la ilustracién vectorial. Se trata de un
fondo beige sobre el que hay dos accesorios que se suelen utilizar en los
photocalls de todo tipo de eventos, sobre todo en bodas. Uno representa
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Fig.36: Banner de Feboda, 2016

ala mujer a través de unos labios color magenta, y lo recalcan colocando la
abreviatura Mrs. en el palo que lo sujeta, y el otro representa al hombre a
través de un bigote, colocando también la abreviatura Mr. en el palo. (Fig.36)

Estos dos elementos son los protagonistas de la campaina y aparecen en
casi todos los soportes graficos como veremos a continuacién, pero en el
cartel principal también se incluyen otros elementos como un bocadillo
blanco dirigido al bigote en el que pone “Muack”, y entre ambos acceso-
rios se puede encontrar el lema de esta edicién se dice “Si, quiero”. En esta
edicién se hace también uso de una tipografia palo seco para la informar-
cién de peso, y en lugar de una Script como el aiio anterior, para los titulos
o apartados mas destacables se utiliza una tipografia Serif. De nuevo los
colores predominantes en toda la grafica son el negro, magenta y blanco.

Elimagotipo de Feboda no se coloca sobre el mismo fondo beige, sino que
se situa sobre una especie de cortinilla similar a la del 2015 pero esta vez
imitando a un mantel blanco bordado. En cuanto a la fecha de celebracion,
este aio se encuentra delimitada dentro de un cuadrado rosa que proba-
blemente también quiera imitar una especie de mantel, en este caso ma-
genta, colgando del borde de una mesa.

El primery Unico soporte grafico encontrado en la calle son las vallas publi-

citarias, que, aunque no se encontraran referencias en otras ediciones, es
un elemento al que se recurre todos los afios por ser el mas llamativo. (Fig.37)
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Fig.37: Valla publicitaria de Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)

Nada mas llegar al recinto, se encuentran las banderas que ondean laimagen
de Feboda, la del Recinto Ferial de Tenerife, y la del Cabildo de Tenerife. En
la fotografia apenas se aprecian debido a que el dia que fueron tomadas no
habia suficiente brisa para que ondearan, pero se puede apreciar que se tra-
tan de banderas verticales (ligeramente achatadas) rosas en las que aparece
la palabra Feboda en blanco, separada en sus tres silabas y dispuestas en
una columna una sobre otra, con cupido en la parte superior de la bandera.

Fig.38: Banderas en el Recinto Ferial de Tenerife en Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)

No se trata de la imagen corporativa actual de la feria, sino de una version
similar a la antigua marca, pues la tipografia es la misma pero cupido esta
dibujado en blanco de manerarealistay no como contorno, lo cual nos saca
un poco del contexto grafico global de la feria actualmente. (Fig.38)

En la entrada del recinto encontramos el ya nombrado panel de tres lados

en el que, con la misma composicién que el cartel principal, se informa al
visitante de los precios y horarios. Es igual en sus tres lados. (Fig.39)
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Fig.39: Panelinformativo de Fe-
boda en la entrada del recinto,
2016 (Foto de autoria propia)
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Fig.41: Cartel de aviso de las
condiciones de la entrada a la
feria Feboda, 2016 (Foto de au-
toria propia)
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Fig.40: Vinilo de Feboda sobre la entrada del Recinto Ferial, 2016 (Foto de autoria propia)

Dicho panel se encuentra justo en frente de la puerta principal del recinto,
que aunque no en todos los eventos se utiliza la misma entrada, en el caso
de Feboda este es el Unico acceso al publico general.

Sobre dichas puertas se puede observar un gran vinilo pegado a los cris-
tales con el banner de la edicién de 2016. Este soporte suele utilizarse en
todas las ferias celebradas en el recinto, probablemente se use como lla-
mada de atencion a los visitantes para indicarles la entrada al evento. Cabe
destacar que los elementos del banner estan distribuidos de esta manera
a conciencia para que la separacion entre los cristales no deforme dema-
siado la visién, por ejemplo, las marcas del recinto y del cabildo se sitian
justo al centro de cada cristal, al igual que la fecha de celebracion. (Fig.40)

Junto a la puerta, encontramos un pequefio cartel en el cristal en el que
avisan de que, por motivos de seguridad, los visitantes solo pueden entrar
una vez al recinto, es decir, una vez se salga no se puede volver a entrar con
la misma entrada, habria que adquirir otra. Para su composicién se aplica
el recurso del mantel blanco bordado (como para practicamente toda la
campana) sobre un fondo magenta. (Fig.41)

En cuanto al hecho de no poder volver a entrar al recinto una vez se sa-
le, es un sistema que se lleva a cabo en muchas ferias celebradas debido
probablemente a temas presupuestarios, sin embargo, en otros eventos
de mayor relevancia como la ya nombrada Tenerife Lan Party, se recurre
a un sistema de tarjetas con cédigo, que se tiene que pasar por un lector
de tarjetas cada vez que se accede o se abandona del reciento, teniendo la
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Fig.43: Taquillas de Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)

total libertad para entrar y salir cuando se desee. El sistema empleado por
Feboda tiene como consecuencia unas entradas de papel que al entrar en
el recinto son rasgadas por los azafatos de la entrada, evitando asi que se
use la misma entrada para acceder dos veces.

Las entradas o tickets, de un color azul estandar utilizado para otros even-
tos, resultan muy fragiles y cutres, ademas, pierden la tinta impresa con
mucha facilidad. En ella consta laimagen del Recinto Ferial y la del Cabildo,
asi como el nombre de la feria, el afio, un cédigo, fecha y hora de la compra
y el precio. El disefio de la entrada no hace referencia a la imagen de Febo-
da, se trata de una entrada muy estandarizada y neutra. (Fig.42)

Las taquillas para la compra de las entradas se encuentran separadas de la
entrada, esta estd en el lado este del recinto mientras que las taquillas se
encuentras en el lado sur. Se trata de una especie de corredor en el que
hay paneles formando dos pequeiios cuartos con una ventana cada uno por
las cuales se pueden comprar los tickets. Estos paneles estan decorados
con laimagen de la edicién de la feria, no son estandar como las entradas,
en ellos se sefaliza que se trata de las taquillas y ademas se incorporan los
precios de las entradas normales, precios especiales y condiciones. (Fig.43)

Una vez dentro del recinto, paralelo a la entrada, en el lado derecho se en-

cuentra un mostrador de informacién en el que se hay dos azafatos que se
encargan de orientar al visitante y resolver sus dudas, asi como de contro-
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Fig.42: Ticket de entrada a Fe-
boda para un dia, 2016 (Foto de
autoria propia)



FEBODA - BODAS Y CELEBRACIONES

BODAS y CELEBRACIONES

Fig.44: Mostrador de informacién (Foto de autoria propia)

lar el acceso al recinto. No cuentan con un uniforme especial para la feria
sino que van vestidos de negro como la mayoria de azafatos de los eventos.
Dicho mostrador también se personaliza con la imagen de la edicién de la
feria, practicamente con la misma composicién que el banner del cristal
sobre la entrada, pero afiadiendo la palabra “Bienvenidos”. (Fig.44)

Del cuello de los azafatos cuelgan acreditaciones que relacién con la ima-
gen de la edicion. Del borde superior de dicha acreditacion cae el mantel
blanco bordado que se usa en la campana publicitaria en el que figura el
tipo de personal que lleva la acreditacion, y bajo este, el nombre y el ape-
llido de la persona. Como se aprecia en laimagen, las acreditaciones tienen
mala calidad en el acabado ya que estan mal recortadas, pues en la parte
inferior se aprecia el comienzo del mantel de lo que seria otra acreditacién.

A diferencia de practicamente todo el material grafico generado por la feria
que presenta principalmente colores magenta, la acreditacién es de color
azul, como el color corporativo tanto del recinto como del cabildo. Esto
podria deberse a que se trata de personal externo a la feria en si, no son
expositores de Feboda sino azafatos contratados a través de los organis-
mos organizadores. (Fig.45)
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Tras tras pasar el mostrador, lo primero que encontramos es un panel de tres
lados como el que esta frente a la entrada en el exterior, que también es fijo
y se usa en todas las ferias. En este caso no se dispone la misma informacién
en los tres lados, uno de ellos se utiliza para incorporar el mapa del recinto,
en el que se puede consultar la ubicacion de todos los stands y demas servi-
cios gracias a la lista numerada que hay bajo él. En otro lado se incorpora la
agenda de eventos realizados en la Sala de Actividades, y en el tltimo lado,
la agenda de eventos que se llevaran a cabo en la Pasarela. (Fig.46-48)

Este panel se sitla en los dos extremos del recinto, y repite practicamente
la misma informacion que aparece en el flyer que dan a todos los visitantes
al entrar en el recinto, en el cual se puede consultar también el mapa, la
agenda de actividades y la lista de expositores. Se trata de un diptico cuyas
medidas coinciden de manera exacta con las de una hoja DINA5 plegado,
y una hoja DINA4 desplegado.

En las dos caras del interior podemos encontrar la programacion de la Sala

de Actividades (a laizquierda) y la programacion de la Pasarela sobre el ma-
pa del recinto (a la derecha). A diferencia de panel vertical de tres lados, en
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Fig.46: Panel informativo de Feboda 2016 Fig.47: Panel informativo de Feboda 2016 Fig.48: Panelinformativo de Feboda 2016
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Fig.45: Acreditaciondelos aza-
fatos de Feboda, 2016 (Foto de
autoria propia)
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Fig.49: Folleto de Guia de Acti-
vidades de Feboda, 2016 (Foto
de autoria propia)
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Fig.50: Folleto de Guia de Acti-
vidades de Feboda, 2016 (Foto
de autoria propia)

Fig.51: Folleto de Guia de Actividades de Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)

cuyo mapa aparecian los nimeros de los stands para poder ubicarlos, en el
que aparece en el folleto los stands no estan numerados, a pesar de que en
la parte trasera del folleto aparece la lista de stands con su correspondiente
numeracion. Esto es absurdo ya que, ademas de que la lista de stands y el
mapa estan en distintos sitios del folleto, el mapa ni siquiera estd numerado
por lo que es totalmente inGtil para localizar un stand concreto. (Fig.49-51)

Este folleto es el Unico elemento grafico de mano que se entrega por parte
de la organizacién ferial, el resto de material que estregan los stands son
independientes a la imagen de la feria, cada expositor tiene su propia pu-
blicidad. La Unica excepcién es la revista dBlanco Magazine, que cuenta
con un stand central nada mas entrar al recinto. Se trata de un expositor
decorativo con una torre de revistas totalmente accesible a todos los visi-
tantes, cualquiera podia hacerse con un ejemplar gratuitamente. Larevista,
de origen canario y fundada en el 2013, se dedica al mundo de las bodas
y decidié hacer alusion a su participacion en la feria Feboda 2016 con el
cartel del evento abarcando la contraportada de su revista n°5. (Fig.52y 53)

Los azafatos no son los Gnicos que presentan acreditaciones, el personal
de los expositores también deben llevar consigo la suya para poder identi-
ficarse tanto dentro del recinto como al salir o entrar de él. La acreditacion
es practicamente igual que la de los azafatos pero en este caso en lugar de
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Fig.54: Acreditacion de los expositores de Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)

llamarse “Organizadores” se les llama “Expositores”, y el fondo ya no es de
color azul, sino del magenta caracteristico de la feria. (Fig.54)

Aungue en la imagen no se aprecia demasiado bien, estas acreditaciones
presentan el mismo problema que las de los azafatos, en la parte inferior
de las misma se puede ver el borde del mantel de otra acreditacién que
iba impresa debajo.
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Fig.53: Trasera de la revista n°5
dBlanco Magazine (Foto de au-
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Fig.55: Acreditaciéndelos aza-
fatos de la Feria de la Moda,
2017 (Foto de autoria propia)

Fig.56: Panel con la foto original (

Este defecto de acabo no solamente sucede en Feboda, tras visitar la Feria
de Moda de Tenerife 2017 e investigar un poco el material grafico, ademas
de concluir que tiene una calidad muy precaria, al observar las acredita-
ciones de los azafatos, estas presentaban el mismo problema, se pueden
apreciar perfectamente las cruces de corte tanto en la parte superior de
la acreditacién como en la parte inferior. (Fig.55)

La imagen grafica de la Feria de Moda presentaba muchas similitudes con
la de Feboda, los soportes graficos empleados eran practicamente los mis-
mos pero, a pesar de que la calidad grafica de Feboda no es de 10, es mu-
cho mas profesional que la de la Feria de Moda de Tenerife, que ademas
de usar una fotografia para su campafa que parece sacada de un banco
de fotos, la edicidn de la misma a la hora de cambiarle el color de los labios
para diferentes aplicaciones deja mucho que desear. (Fig.56y 57)

Foto de autoria propia) Fig.57: Panel con la foto editada (Foto de autoria propia)

Volviendo a Feboda, al entrar en el recinto se pueden observar diversas
banderolas colgando del techo. Todas estan impresas por ambas caras y
hay cuatro diferentes, una con la marca de Cabildo de Tenerife, otra con
la marca de Caja Siete, que es el principal patrocinar, por ello en algunos
soportes de la campaiia aparece su imagen, y por ultimo, dos con la marca
de Feboda, cada una en una versién diferente.

Una de ellas tiene el fondo magenta y a modo de estampado encontramos
la frase “Bodasy Celebraciones” por todo el fondo. Abarcando este fondo se
encuentra el logotipo de Feboda en disposicion vertical, sin el simbolo de
cupido. De la parte inferior de la banderola sale una especia de cortinilla
circular ni claim blanca sobre la que se puede apreciar el imagotipo com-
pleto de la feria. La otra banderola es igual pero con los colores y fondos a
la inversa. Resultan ser un poco repetitivas y saturadas debido a la repeti-
cion de la marca en la misma banderola. (Fig.58 y 59)
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Fig.58: Banderola de Feboda, 2016 (Foto de autoria propia) Fig.59: Banderola de Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)

La alfombra que cubre todos los pasillo del recinto a modo de camino, no
es la misma en todas as ferias celebradas en el recinto. Como se comen-
taba anteriormente, en ediciones mas antiguas de Feboda se usaba una
alfombra de color rojo, que conjuntaba con el color corporativo de la feria.
Sin embargo, desde hace ya varios afos la alfombra utilizada para Feboda
es color rosa, muy similar al magenta corporativo. (Fig.60)

- - 8.

Fig.60: Alfombra dentro del recinto en Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)
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Fig.62: Panel con la programa-
cion de la Sala de Actividades
2016 (Foto de autoria propia)

Basandonos en el mapa de la feria se puede dividir el espacio en 4 zonas
diferenciadas dentro del recinto, independientemente de otras pequefias
zonas menos relevantes: Sala de Actividades, Pasarela, Zona de Exposito-
res (Zona Workshop) y Exposicion de Fotografia.

La Sala de Actividades se encuentra junto a la entrada del recinto, esta
formada por paneles modulares iguales a los de las taquillas. Se encuentra
siempre abierta, no cuenta con ningun tipo de puerta. En los paneles que
componen su entrada encontramos, por el lado izquierdo, el nombre de la
sala acompanado de la imagen de la feria y por el derecho la lista de acti-
vidades que se realizaran en dicha sala. (Fig.61-63)

17:
19:

Fig.63: Banner de Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)

En el otro extremo del recinto se sitta la Sala de Fotografia, en la que mu-
chosartistasy estudios de fotografias exponen sus fotografias relacionadas
con el mundo de las bodas. Formada también con paneles modulares, se
trata de una sala abierta con un banco central. Al lado derecho de esta sala
hay un panel en el que aparece el nombre de la sala, con la misma compo-
sicién que el panel de la Sala de Actividades. (Fig.64 y 65)

Fig.64: Sala de Fotografia de Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)
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Fig.66: Pasarela de Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)

La Pasarela se sittia en frente de la Sala de Fotografia también al final del
recinto, y no cuenta con paneles de sefializacion, ya que esté al descubierto
y se ve perfectamente lo que es. Ademas, justo al lado se encuentra uno de
los paneles de tres lados nombrados anteriormente en el que se puede con-
sultar los horarios de las actividades, con lo cual tampoco es necesario otro
panel junto a la pasarela con las actividades que se realizaran en ella. (Fig.66)

A la derecha de la pasarela se localiza el clasico photocall de prensa que se
coloca en todas las ferias, en el cual aparecen las imagenes corporativas de
los patrocinadores y organizadores mas relevantes de la feria. En este caso
las marcas que aparecen son las de los profesionales que participan en la
pasarela, ademas de la del cabildo y la del recinto. Este es el Unico photocall
de prensa encontrado en el recinto, y no incluye la marca de la feria. (Fig.67)
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Fig.66: Photocall de prensa de los participantes de la Pasarela en Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)
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Fig.65: Panel en entrada de la
Sala de Fotografia 2016 (Foto de
autoria propia)
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8. Beatriz Soto, “;Qué es un
workshop”, Gestion.Org [bus-
queda el 27/07/17], disponible
en: https:/www.gestion.org/
recursos-humanos/42463/
que-es-un-workshop/
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Fig.68: Mapa de Feboda, 2016

Como es légico, la zona de expositores de la feria abarca practicamente
toda la superficie del recinto. Los stands estan distribuidos de manera
cuadriculada formando pasillos y avenidas, las cuales son numeradas para
servir de guia al visitante. Como se puede observar en el mapa obtenido
de la Web, en el lado norte del recinto encontramos la Zona Workshop. La
definicion de Workshop es taller, los asistentes a él han de involucrarse en
todo lo que alli sucede.? (Fig.68)

Wi

Fig.69: Zona Workshop vista desde la cafeteria del recinto en Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)
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Fig.70: Panel identificativo de stand en Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)

Por lo tanto, esta pequeia hilera de stands van dedicadas a expositores
de caracter algo mas artesanal o personal, por decirlo de alguna manera,
que se involucran de manera mas directa con el visitante y viceversa. Cada
stand o mostrador tiene detras una mesa consillas en la que tanto visitante
como expositor pueden sentarse.

En cuanto a la zona de expositores, como comentaba, la mayoria son expo-
sitores modulares estandar, que cuentan con un panel en la parte superior
con el nombre del expositor, nimero del stand y de la avenida. El disefio
de este panel va en consonancia con la imagen de la edicién de Feboda y
es igual para todos los stand.

Del extremo izquierdo sale el mantel blanco bordado caracteristico de es-
ta edicion y sobre él, el imagotipo de Feboda. A su lado, justo en el centro
del panel con fondo beige, encontramos el nombre del expositor de color
magenta y con la tipografia con serifa usada en toda la campaia. En el ex-
tremo derecho encontramos el nimero del stand y de la avenida, cada uno
dentro de un circulo con bordes similares al del mantel y “sujetos” cada uno
con un palo, al igual que el bigote y los labios de la imagen principal de la
feria como si de objetos de photocalls se tratase. (Fig.70)

No todos los stands son iguales, ya sea porque han pagado mas para tener
mayor espacio y libertad a la hora de colocar los productos (siempre den-
tro de los limites), como por ejemplo el Corte Inglés o Pronovias, o bien
por motivos de espacio, como por ejemplo, un stand dedicado al alquiler
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Fig.71: Stand sin la estructura
modular en Feboda, 2016 (Foto
de autoria propia)

| =

Fig.72: Panel identificativo del
stand de Hacén Viajes en Febo-
da, 2016 (Foto de autoriapropia)

Fig.73: Zona Workshop en Feboda, 2016 (Foto de autoria propia)

de castillos hinchables, que necesitara mas espacio de lo normal ya que un
castillo no cabe dentro de un stand modular. Por otro lado, algunos de los
stands de agencias de viajes u hoteles, a pesar de tener stands modulares,
no cuentan con el panel estdndar de Feboda 2016 para identificarse, sino
que tienen uno con la imagen de la propia empresa expositora. (Fig.71y 73)

En cuanto a los pequenos stands de la Zona Workshop, en realidad se tra-
taban de mostradores, por lo que el disefio del panel identificativo es di-
ferente al de los stands normales. El mostrador en la parte superior tiene
una cristalera para ver lo productos de su interior, y en la parte delantera
del mismo se puede localizar el panel con el nombre del expositor.

A diferencia del panel de los stands normales con fondo beige, estos tie-
nen el fondo magenta, de esta manera son mas llamativos y compensan un
poco el pequefio tamano del expositor. Del extremo inferior del mostrador
sale el mantel blanco con la imagen de Feboda, y sobre el fondo, en color
blanco y con la misma tipografia Serif esta escrito el nombre del expositor.
En este caso los stands no estan numerados y tampoco es necesario afadir
en qué avenida se encuentran ya que es una zona diferenciada en el mapa
y facilmente localizable por los visitantes. (Fig.72)

Dentro del recinto no se han localizado mas elementos graficos que guar-
den relacién con la imagen de Feboda. En cuanto al soporte digital, como
el resto de afios, Feboda no cuenta con una Web propia sino que tiene to-
da su informacion en la Web del recinto. La imagen o icono cuadrado de
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la pagina Web del recinto que ya hemos visto en ediciones anteriores, en
esta ocasion sigue teniendo el mismo patrén, cuadrado con la fotografia
de la edicion y filete grueso con el nombre de la feria y la fecha. También
se localizaron dos variantes de banners de esta edicién que probablemen-
te se usaran para diferentes tipos de soportes digitales como por ejemplo
las redes sociales. (Fig.74-76)

Por ultimo, Feboda también cuenta con un breve anuncio de television,
en la Web no estan disponibles pero hay constancia de haberse hecho en
2015y en 2016. Lo unico disponible acerca de estos anuncios es una cap-
tura del de 2016. En él aparecen diferentes complementos de photocalls
sobre el fondo beige en los que aparecen nombres de actividades. (Fig.77)

FEBODAS
BODAS y CELEBRACIONES F E B O DAk
’ BODAS y CELEBRACIONES
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recintoferialdetenerife.com

Fig.75: Banner de Feboda, 2016

-

6. CONCLUSION

Gracias a la visita personal al evento he podido extraer algunas conclusio-
nes y puntos importantes que ayudaran con el desarrollo de la imagen de
Feboda 2017. Una de las principales conclusiones es que en la calle apenas
hay promocion, por lo que es necesario anadir mas elementos que llamen
la atencidn de la gente a pie de calle.

En cuanto a la zona de cafeteria del recinto, no tiene ningun tipo de de-
coracion o promocién de la feria y no existe ningln tipo de uniforme de
Feboda para el personal.

Las entradas son muy estandarizadas y el método de seguridad puede lle-
gar a ser tedioso ya que una persona que quiera organizar su boda pue-
des estar muchas horas dentro y desear salir un rato para volver a entrar,
y esto no podria hacerse, es algo que veo conveniente una inversién para
mejorarlo y mejorar asi la calidad de la visita.

En lineas generales, estas son las principales conclusiones tras el breve
estudio de los soportes graficos de la feria, aunque a lo largo del desarro-
llo de la campana publicitaria se extraerdn muchas mas tras comenzar a
experimentar con distintas posibilidades.
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CAPITULO IV
IDENTIDAD CORPORATIVA




1. INTRODUCCION

Laactualimagen corporativa de Feboda es fruto de un redisefio hecho para
la edicion de 2012 y que se ha seguido usando en las ediciones posteriores.
En el tercer capitulo se hizo una comparacién analizando la imagen nueva,
concluyendo que el rediseno fue fruto de la busqueda de una identidad
mas moderna y minimalista adaptandose a las tendencias, ya que la antigua
marca tenia un aspecto mucho mas tradicional, transmitiendo quizas una
idea de celebracién nupcial muy anticuada. (Fig.1)

Fue el mismo aifo del redisefio en el que la feria cogié impulso, lo cual de-
muestra laimportancia que tiene transmitir los valores que se quiere que el
publico capte, para asi atraer a mucha mas gente evitando dar impresiones
erréoneas, todo a través de una identidad sélida y una buena promocién.

Los cambios mas significativos del imagotipo son la tipografia, que pasé
de ser totalmente rosa y con una tipografia Serif, a una palo seco de color
negro, y el simbolo de cupido pasoé a ser representado de una manera mas
simplificada. Otro cambio destacable es la decision de diferenciar la silaba
FE (que viene de feria) de BODA usando dos tipos de peso diferentes. De
esta manera la palabra boda se aprecia mejor a simple vista captando mu-
cho mejor al publico interesado. (Fig.2)

Elimagotipo se presenta con la tipografia en negro y el simbolo en magenta,
pero cuando la situacién lo requiere, como en la campana publicitaria de la
ediciéon de 2015 que tenia fondo negro, la tipografia pasa a ser blanca pero
se mantiene el simbolo en magenta, a pesar de que pierde mucho contraste.
Ademas de estas dos versiones, en las banderolas colgadas del recinto se
puede apreciar una versiéon para fondo magenta, con tipografia en blanco
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FEBODA

Fig.3: Marca actual de Febod,
versién con fondo negro

Fig.4: Marca actual de Feboda
con fondo magenta en la ban-
derola de Feboda, 2016 (Foto
de autoria propia)

EXPO

Fig.5: Marca de ExpoBodas

y el simbolo negro. Aunque no se haya localizado ninguna referencia en
la Web, probablemente en algunas ocasiones también se haya tenido que
hacer uso de la imagen corporativa totalmente negra y en también en su
version negativa. (Fig.3y 4)

A pesar de ser una marca que en principio funciona, peca de toépica. Si la
comparamos, por ejemplo, con la imagen corporativa de Interbride o Bar-
celona Bridal Fashion Week, nos encontramos con que la imagen de Fe-
boda no tiene la seriedad o sobriedad que transmiten estas dos ferias de
mayor envergadura.

En este capitulo se explicara el proceso llevado a cabo para la realizaciéon
de un segundo rediseno de laimagen corporativa de la feria con el objetivo
de mejorarla tanto visualmente como conceptualmente.

2. ESTUDIO PREVIO AL REDISENO

Ademas de buscar referentes acerca de la identidad visual de Feboda y
su evolucién, es importante hacer una breve investigacién de referencias
visuales relacionadas con el campo en cuestién, para establecer compa-
raciones que ayuden a mejorar o a que se integre mejor la imagen actual.

En el tercer capitulo se analizaron brevemente varias imagenes corporati-
vas de algunas de las ferias mas relevantes a nivel espafiol y mundial. Ade-
mas de acoger esos referentes, también se analizaran imagenes de otras
ferias nupciales sin atender a su relevancia ni origen, inicamente atendien-
do a factores de diversidad para poder establecer comparaciones.

Los referentes se pueden dividir en tres grupos: imagotipos (tipografia y
simbolo), isologo (tipografia y simbolo fusionadas) y logotipos (tipografia).
Aunque en algunas de las identidades es complicado saber si pertenece a
un grupo u otro, separarlas en grupos ayudara a extraer mejor las conclu-
siones, pros y contras de cada grupo.

2.1 IMAGOTIPOS

La gran mayoria de imagotipos tienen en comun las figuras que mas re-
cuerdan a una boda o que popularmente representan el amor, que son
corazones, alianzas o flores. A pesar de que cupido es una representacién
del amor bastante tépica, por extrafio que parezca no es un recurso muy
usado, ninguna de las imagenes corporativas de las ferias escogidas como
referentes hacen referencia a esta figura. Ademas de corazones, alianzas
y ramos, también es frecuente el uso de florituras complementando la ti-
pografia, como en el imagotipo de Expoboda. (Fig.5)
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En cuanto a la tipografia, no hay una predominancia concreta, podemos
encontrar estilos mas tradicionales con serifa o mas sencillos y modernos
con tipografias de palo seco. Cabe destacar que en la mayoria de imagoti-
pos se cuenta con una disposicidn horizontal de la tipografia, y sobre esta,
se sitla el simbolo abarcando gran parte del campo visual, ganando mucha
importancia en la tarea de transmitir con la marca.

Otra clase de simbolo que se puede apreciar es la representacién de una
o varias letras del nombre de la feria formando una especie de icono, co-
mo por ejemplo el imagotipo de Interbride o de Sydney Bridal Expo. (Fig.6)
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EXPOBODAS BERGAMO SPOSI

Fig.6: Referentes de imagotipos de otras ferias nupciales del mundo
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2.2 ISOLOGOS

Hay muchas ferias que usan también, aunque de manera menos frecuen-
tes, isologos en los que fusionan el simbolo con la tipografia. Los cuatro
ejemplos mostrados tienen una cosa curiosa en comun, y es que en todos
se usan como simbolo las alianzas, ya sea formando parte de la tipografia o
entrelazandose entre ella. Parece ser de los pocos recursos que congenian
en este sector alahorade fusionar tipografiay simbolo, aunque cabe recor-
dar que el antiguo isologo de Feboda hacia uso de cupido y su flecha para
interferir en la tipografia, algo que no se ha localizado en otras ferias. (Fig.7)

En estos referentes destacan las tipografias de palo seco por razones ob-
vias, las alianzas son perfectamente circulares y es mucho mas sencillo
ligarlas con una tipografia que también lo es, por lo que se opta por tipos
de letras en los que las O son totalmente circulares.

En este caso, cabe destacar que la composicion tiende a ser mas vertical

que horizontal, las palabras que componen el nombre de la feria se dividen
en una o mas lineas una sobre otra para formar un isologo mas cuadrado.

EXRQ |
"3DA,. BODA®
2 1O G

BODAS JJ\_LJIJff; ........ /=

PALACIO DE LOS DEPORTES

Fig.7: Referencias de isologos de otras ferias nupciales del mundo
2.3 LOGOTIPOS

Por dltimo, los mas abundantes son los logotipos, probablemente debido
a la sobriedad que genera la ausencia de simbolos. En muchos de estos lo-
gotipos se interviene en la tipografia llegando a formar figuras que hacen
dudar si estarian mejor dentro del grupo de los isologos, como por ejemplo
el de Super Expo Boda, en el que la b forma un corazon. (Fig.8)

Losrecursos utilizados enlos logotipos son de caracter tipografico, cambios
de peso en las letras, colores, intervenciones en las letras, tamafios, jerar-
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Fig.8: Referencias de logotipos de otras ferias nupciales del mundo

quias, uso de distintas tipografias, filetes, etc. Los recursos mas utilizados
son sin duda los cambios tipograficos y de peso, asi como los colores y la
jerarquia, incluso en algunos logos encontramos cambios de orientacién en
las palabras, como el de Expoboda o en el de The National Wedding Show.

Aunque parezca que este tipo de imagen corporativa es menos “creativa’, lo
cierto es que puede generar muchas formas y composiciones interesantes.
Independientemente de estas clasificaciones, también conviene separarlas
imagenes corporativas en otros dos grupos, referencias buenas, para poder
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PROVEEDORES SELECTOS

Fig.9: Marca de unaempresaor-
ganizadora de bodas

Fig.10: Marca de Expo Nupcias

extraer de ellas lo mejor, y referencias malas para ser conscientes de qué
no se deberia hacer. Existe bastante contraste en este tema, por lo que no
serd demasiado complicado separarlas en dos grupos.

2.4 REFERENCIAS NEGATIVAS Y POSITIVAS
De entre estos dos grupos se han seleccionado Gnicamente tres de cada
uno para analizarlos con mas profundidad, se empezara con los ejemplos

que no aportan cosas positivas al futuro redisefo, sino que tienen cosas
negativas que se deberian mejorar.

BODAS @0

Fig.11: Marca de Expo Boda’s

Fig.12: Marca de Expoboda

Uno de los errores mas molestos sin duda es el intento de lograr un color
oro a través de brillos, como lo pretende la marca de Expoboda celebrada
en Almeria. Casualmente, las tres imagenes corporativas escogidas com-
parten el color dorado, y no es que este color no funcione, lo que no fun-
ciona correctamente es el uso que se hace de él. (Fig.10-12)

Enelisologo de Expo Nupcias celebrada en México, alos bordes se le afade
un reborde negro a modo de sombra para dar algo de relieve a las letras,
que, afadiéndole la mala eleccién y combinacion tipografica, da como re-
sultado una imagen poco profesional y desordenada.

Esta clase de sombreados en laimagen podria generar problemas futuros a
la hora de usarla en diferentes soportes o con otros colores, por lo que es
preferible evitarlo. En cuanto al anillo usado en la marca de Expo Nupcias,
se vuelve a utilizar la O como recurso grafico, que se repite en la mayoria de
los isologos no solo de ferias, sino de empresas relacionadas con las bodas.
Expo Boda's Panama cuenta con una imagen que se aleja un poco de las
alianzas y los corazones. (Fig.9)

Usa como elemento simbélico la corbata del hombre y los labios de la mujer,
integrandolos en la tipografia de manera un tanto forzada, generando un
resultado cutre y poco serio. Ademas, por alguna extraia razén, los huecos
dela By la D estan rellenos del mismo color dorado que la corbata, al igual
que los labios, la palabra Expo y la S, generando un isologo muy irregular.

-138-

SEGUNDA PARTE * DESARROLLO DEL PROYECTO

— BARCELONA

BRIDAL

34
4

— SYDNEY—
A RITQIN WEEK BRIDAL EXPO INTERBRIDE

Fig.13: Marcade BarcelonaBridal Fashion Week  Fig.14: Marca de Sydney Bridal Expo Fig.15: Marca de Interbride

Por otro lado, las tres referencias positivas escogidas coinciden con tres
de las ferias de mayor relevancia analizadas anteriormente, lo que no es
casualidad ya que a mayor envergadura e importancia, mayor es o deberia
ser la calidad grafica.

En las tres marcas se opta por la sobriedad y sencillez, que les da la imagen
de elegancia y seriedad que esta clase de eventos se merece. La tipografia
es el punto fuerte, tanto a la hora de componer el nombre de la feria co-
mo para usar parte de ella como simbolos representativos para la imagen
corporativa. Dada la gran cantidad de eventos nupciales que existen en la
actualidad, la mejor manera de diferenciarse esta en el nombre. Hemos
visto por ejemplo, muchas ferias que se llaman Expo Bodas y Expo Novias,
y lo Gnico que puede diferenciar unas de las otras visualmente es la ori-
ginalidad y calidad grafica. Por ello, usar parte de las letras como simbolo
puede ayudar mucho a la identificacién de la feria. (Fig.13-15)

Es muy usado como recurso grafico el filete, ya que muchas veces ayuda
a aportar equilibrio a la estructura de la marca. En cuanto a composicion
y tipografia, las mejores referencias halladas serian la de Barcelona Bridal
Fashion Week y Sydney Bridal Expo, sin embargo, el imagotipo de Inter-
bride resulta ser una buena referencia de simbolo compuesto a través de
las letras representativas del nombre de la feria.

2.5 CIRCULO CROMATICO

Hasta ahora no se ha nombrado demasiado el tema de los colores corpora-
tivos. Para establecer comparacionesy averiguar cuales son los colores mas
usados y cuales son los que menos, atenderemos al siguiente circulo cro-
matico compuesto por todas las imagenes corporativas vistas hasta ahora.

En este caso, no era estrictamente necesario realizar el circulo cromatico
para deducir cual era el color predominante ya que estaba bastante claro,
pero sirve para hacernos una idea de los colores que también se usan aun-
que menos, y los que definitivamente no se emplean nunca.

-139-



FEBODA * BODAS Y CELEBRACIONES

Los colores predominantes son los rosados, desde los tonos pastel has-
ta el magenta mas estridente, ya que este color expresa sentimientos de
afecto y carifio, por lo tanto es el ideal para representar eventos dedica-
dos al matrimonio.

Por otro lado, el siguiente color que predomina es el dorado o color oro, que
normalmente quiere representar dinero, felicidad y lujo. Este color, aunque
se usa con cierto sentido, puede llegar transmitir cosas que realmente no
representan a la feria o las bodas, por ejemplo, no todas las bodas son de
lujo o caras, hay bodas muy sencillas que no escatiman en elegancia. Ade-
mas, es un color que usado de manera incorrecta, como vimos anterior-
mente, puede generar marcas con aspecto muy vulgar. Cabe destacar que
todos las marcas que se pueden observar en el circulo cromético que estan
por el lado de los dorados son casualmente de los que peor calidad tienen.

Como colores aislados también encontramos violetas y azules en tonos
pastel que transmiten tranquilidad, con lo cual se puede deducir que no se
trata de un color usado expresamente para caracterizar el evento sino por
motivos meramente estéticos. (Fig.16)
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Fig.16: Circulo cromdtico de las marcas referentes
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Se puede concluir que es importante la eleccidon de un color que represente
lo que es la feria, ya que a pesar de que el rosado es el color méas explotado
por estos eventos, es el que mejor se adaptaalas caracteristicas de este tipo
de eventos y sobre todo, con el que mas se siente identificado el visitante.

3. PRIMEROS ACERCAMIENTOS AL REDISENO

Tras haber realizado una busqueda de las imagenes corporativas de otros
eventos feriales dedicados a la organizacién de bodas y los estilos graficos
que emplean, se han podido sacar una serie de conclusiones y caracteris-
ticas que facilitaran la eleccion final de una nueva identidad para Feboda.

Hay que tener en cuenta que la imagen actual no es errénea, cumple las
funciones de representar el evento Feboda, pero como todo, es mejorable,
y ese es el objetivo de este capitulo.

Para comenzar, es importante tener claro qué se quiere transmitir con la
marca de la feria, que en este caso es principalmente: afecto, elegancia y
sobriedad. Estos conceptos se deben plasmar en el rediseio de la imagen
corporativa de Feboda, y para llegar hasta la definitiva es necesario realizar
bocetos de distintos tipos de composiciones.

Como un pequeno acercamiento se han realizado bocetos con ideas pre-
maturas sobre papel, ya que es una herramienta muy util para plasmar las
primeras ideas y que surjan mas. (Fig.17)

Fig.17: Algunos de los primeros bocetos a papel
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Roboto Slab
Roboto Slab

Fig.18: Tiporafias utilizadas pa-

ra las pruebas

Politica
Abril Fatface

Dacing Script
Alura

Fig.19: Tiporafias utilizadas pa-

ra las pruebas

Muchos de estos bocetos han sido escogidos para posteriormente digitali-
zadosy podertrabajarlos mucho mejor, ya que las herramientas digitales fa-
cilitan las tareas de experimentacion y dan unaidea mas clara del resultado.

Los elementos de interés extraidos del estudio de referentes han sido: la
conservacion del color magenta como parte del color corporativo; la defor-
maciony fusion de letras para generar formas interesantes; el uso de filetes
como estabilizador y recurso que transmite cierta elegancia; y la tipografia
como principal representante de la marca. En los primeros acercamientos
ademas de tener en cuenta estas caracteristicas, también se experimenta
con diferentes posibilidades sin descartar pruebas ni si quiera con los sim-
bolos mas clasicos como los corazones o los anillos.

Para explicar el proceso de redisefio de la marca, se ha establecido una es-
tructura de tres niveles. Cada uno de ellos representa una via de trabajo
diferente, el primero es la experimentacion tipografica, el segundo la expe-
rimentacion con simbologia y conceptos. Este método trata de reflejar las
diferentes propuestas hasta llegar al resultado final y definitivo.

3.1 PRIMER NIVEL: PRUEBAS TIPOGRAFICAS

En este nivel se experimentd con distintos tipos de tipografias aplicadas de
diferentes maneras. No solo veremos cambios tipograficos, sino en la orien-
tacion, tamanos, y otras intervenciones, probando diferentes posibilidades

Las primeras pruebas fueron realizadas con una tipografia con serifa, con-
cretamente una Roboto Slab dado que la familia Roboto es muy amplia y
en algiin momento podria ser Util cualquier otro estilo o peso, ademas de
ser una tipografia perfectamente legible, clara y elegante. La gran mayoria
de pruebas fueron realizadas con variantes de esta familia, como la Roboto
Condensed, pero también se realizaron pruebas con otras como la Politi-
ca, Abril Fatface, o incluso Scripts como Dancing Script o Allura. (Fig.18 y 19)

Los primeros testeos se basaron en realizar una composicién muy similar al
imagotipo actual de Feboda, variando los pesos y los estilos tipograficos, e
incluso afadiendo pequenos elementos a la tipografia para darles alguna
forma en concreto. Algunas pruebas se hicieron sin el claim de “Bodas y
celebraciones”, ya que en ciertas ocasiones aparecia suprimido segiin qué
soporte, se puede deducir que es un elemento del que se podria prescindir
si fuera necesario, o incluso acortando, puesto que la palabra Bodas suena
redundante dentro de un nombre que ya lo dice. (Fig.20)

Por otro lado, se probé con filetes o cortes en las tipografias para generar
efectos visuales diferentes, cambiando también las tipografias no solamen-
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Fig.20: Pruebas tipogrdficas del rediseno de la marca de Feboda

te de una prueba a otro sino usando variantes dentro del mismo. Hasta el
momento las pruebas han sido realizadas con mayusculas, pero también se
realizaron pruebas combinando mayusculas y minudsculas o incluso usando
Unicamente las minusculas.

Otra manera de intervenir en la tipografia es entrelazando las letras entre
si para generar formas, como vimos anteriormente con las O formando
dos alianzas. Aunque hayan elementos muy tépicos y utilizados como las
alianzas, en ningln momento quise descartar nada puesto que experimen-
tando con lo que ya existe siempre puede surgir alguna idea nueva. (Fig.21)

La orientacion de las palabras o las letras también es un recurso visto en
los ejemplo anteriores, en este caso, se probd con la separacién de las sila-

FEBODA FEBODA feboda

celebraciones
BODAS V GELEBRACIONES BODAS V CELEBRACIONES

EERODA FERODA £

CELEBRACIONES CELEBRACIONES bodas y celebraciones

Fig.21: Pruebas tipogrdficas del rediseiio de la marca de Feboda
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FEBODA

Fig.22: Prueba tipogrdfica del
redisefno de la marca de Feboda

1 @ podas v

celebraciones

a

Fig.23: Prueba tipogrdfica del
rediseno de la marca de Feboda

bas una sobre otra. Hasta ahora se ha empleado el recurso del filete, pero
también se realizaron pruebas con circulos rodeando y formando parte de
la propia marca. (Fig.22-24)

égdm

CELEBRACIONES

BODAS Y CELEBRACIONES

Fig.24: Pruebas tipogrdficas del rediseiio de la marca de Feboda

Es a partir de esta punto cuando se comienzan a realizar disefios que son
determinantes para la imagen final. Teniendo en mente la referencia de la
marca de Sydney Bridal Expo e Interbride, se experimentd con la fusion de
laletra E y la B mayusculasya que debido a sus semejanzas se complemen-
taban de manera visualmente atractiva, sobre todo si se recurre también
también al cambio de color.

Ademads, se probré a deformar algunas letras, como la F y la A por ser la
primera vy la Gltima, y también variando los tamanos y la disposicion de las
palabras y las silabas. (Fig.25)

F30D4 FEODA

CELEBRACIONES BODAS V CELEBRACIONES

Fig.25: Pruebas tipogrdficas del redisefio de la marca de Feboda

Estas ultimas pruebas son las mas ambiciosas ya que cuentan con una com-
posicién que de primeras resulta un poco desequilibrada y alejada de los
ejemplos que se han visto, sin embargo, son de las mas relevantes dentro
del proceso de creacién. (Fig.26 y 27)

-144-

SEGUNDA PARTE * DESARROLLO DEL PROYECTO

CELEBRACIONES CELEBRACIONES  BODA

Fig.26: Pruebas tipogrdficas del redisefio de la marca de Feboda

3.2 SEGUNDO NIVEL: PRUEBAS CON SIMBOLOS

A partir de estas experimentaciones con distintas tipografias y estilos, de- E 3 0 D l \

rivaron pruebas anadiéndoles algunos simbolos representativos y de los CELEBRACIONES
mas usados en este tipo de eventos: corazones, flechas y ramilletes. Estos
tres fueron los elementos escogidos para las pruebas. (Fig.28-30)

Noserealizaron demasiadas propuestas debidoa que en este punto del pro- FBUD‘ \

ceso ya tenia mas o menos clara la linea que deseaba seguir, que es la linea CELEBRACIONES
exclusivamente tipografica, sobre todo tras los ultimos bocetos tipografi-

cos hechos. A pesar de ello, mucho de los imagotipos realizados resultaron
de graninterésy llegaron a estar entre los seleccionados junto al definitivo.

Los simbolos escogidos para la creacidon de las pruebas de los imagotipos BODAS V CELEBRACIONES
son adquiridos de paginas gratuitas del estilo Freepik, aunque hay formas

como la de las flechas que son creacion propio a partir del corazén cogido  Fig.27: Pruebas tipogrdficas del
de la Web. Estos simbolos se obtuvieron en formato vectorial para poder ~ redisefio delamarca de Feboda
asi manipularlos adecuadamente.

Para empezar, haciendo uso de los primeros logotipos hechos en el punto
anterior en los que se empled principalmente la tipografia Roboto Slab, se
crearon nuevas formas afadiéndoles algunos de los elementos escogidos
de diferentes maneras y disposiciones.

Fig.28: Simbolos de corazones Fig.29: Simbolos de ramilletes Fig.30: Simbolo de flecha
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Incluso en estas pruebas se siguioé experimentando con la disposicion de las
silabas unasobre otraformando composiciones mas verticalesy cuadradas.

La flecha fue un elemento que se decidié eliminar ya que sobrecargaba el
imagotipo y no era atractivo. Sin embargo el corazén era mucho mas sutil, al
igual que los ramilletes por ello se aplican en el resto de las pruebas. (Fig.31-33)

FEBODA FEBODA
S CELEBRACIONES  »———=C> BODAS Y CELEBRACIONES

FE FE

BO

59 BODA

CELEBRACIONES

& CELEBRACIONES

Fig.31: Pruebas tipogrdficas del redisefio de la marca de Feboda

Desde este punto se dio un salto a las pruebas finales del punto anterior ya
que eran las de mayor interés. Estos bocetos y los Ultimos del punto ante-
rior comprenden los mas relevantes a la hora de desarrollar laimagen final.
Aunque algunos sean mas ambiciosos que otros solamente se trata de

tanteos ya que, al tratarse de un redisefo, a pesar de que el principal ob-
jetivo es el cambio a mejor, tampoco es conveniente dar un giro radical ya

FEBODA FE3ODA

%BUDASVBELEBRACIUNES BODAS P CELEBRACIONES

Fig.32: Pruebas tipogrdficas del rediseiio de la marca de Feboda
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que puede generar confusion en el publico sobre todo teniendo en cuenta
que se trata de una feria que lleva bastantes afios celebrandose, y es por
ello que el resultado final trata de seguir la una linea similar a la existente.

FE30DA  FE30DA

PCELEBRACIONES V CELEBRACIONES

FE300A FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES €€&<CELEBRACIONES

Fig.33: Pruebas tipogrdficas del redisefo de la marca de Feboda

4. REDISENO FINAL

En este apartado se escogeran algunas de las pruebas mas destacables para
analizar sus pros y sus contras, para poder asi hacer un filtro hasta llegar
a la definitiva. Una vez llegados a la definitiva, se nombraran las tipogra-
fias y herramientas utilizadas para su realizacién asi como su justificacion.

4.1 PROPUESTAS PRESELECCIONADAS

En primer lugar, cabe mencionar que casi todas las seleccionadas tienen en
comun la fusién de la E y la B diferencidandose por el espacio blanco central
y por el color magenta de la E.

La primera propuesta presenta una deformaciénenla Fyenla A, sus verti-
cales (en el caso de la A, la del final) se encuentran alargadas hasta llegar al
pie del subtitulo. En caso de querer eliminar el claim como en muchas oca-
siones hace el evento, estas verticales alargadas estarian colgando en el aire
sin mucho sentido, por lo tanto, estas formas generan cierta dependencia
al claim que segun las referencias de otros afios no debe tener. (Fig.34y 35)

Las siguientes dos propuestas son practicamente iguales, lo Gnico que cam-

bia es el simbolo que precede a la palabra celebraciones. En el primer caso
se trata de una especie de ramita, pero a pesar de que genera una forma
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Fig.35: 17 propuesta sin claim
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BODAS V
FE CELEBRACIONES
BODA

Fig.38: 4° propuesta

30DA

BODAS ¥
CELEBRACIONES

Fig.39: 5 propuesta

interesante junto con la tipografia, el simbolo estd justo debajo de la pala-
bra FE, lo cual podria generar una idea religiosa en la mente del publico a
pesar de no ser la intencién. Por otro lado, la tercera propuesta sustituye
esta ramita por un pequeno corazon. A pesar de que visualmente no des-
agrada, da una estética un tanto infantil que rompe con la elegancia que
busca la tipografia y su composicion. (Fig.36 y 37)

Las tres propuestas vistas hasta ahora solamente cuentan con la palabra
celebraciones. Finalmente se decidié no arriesgar por este cambio y con-
servar el claim original a pesar de que pueda resultar redundante, ya es el
que lleva usando la feria ya varios afos y con el que se identifica.

FE30DA  FE30DA

~€€&<CELEBRACIONES VCELEBRACIONES

Fig.36: 27 propuesta Fig.37: 3% propuesta

Pasando a la cuarta propuesta, encontramos un cambio radical en la com-
posicidn. Se rompe un poco con la fusion de laBy la E y se trata de generar
formas nuevas a través de cambios de tamanos en las letras. Vemos que la
silaba FE se separa de BODA, con la idea de colocar cada elemento en una
fila, FE sobre BODA. Para lograr que las filas fueran de la misma longitud
hubo que compensar el tamafio de FE aumentandolo.

Por otro lado, se utiliza un filete vertical al lado de este bloque y asu vez a
la derecha de este filete esta el claim completo del evento. Se trata de una
composicién completamente nueva y eso no es del todo factible en un re-
diseno que solamente busca mejorar ciertos aspectos. Ademas, la palabra
FE resulta ser demasiado predominante en la composicién, por lo que vol-
vemos al problema de la segunda propuesta, podria crear connotaciones
religiosas en la mente de la gente. (Fig.38)

Para la siguiente propuesta, se cogié de referencia esta lltima y se intento
adecuar mejor, pasando la palabra BODA al lado derecho del filete, acor-
tando éste y afladiendo otro horizontal bajo la palabra para poner debajo
el claim en dos lineas, tal como estaba escrito en la propuesta anterior.
Esta propuesta, a pesar de ser mas atractiva, compacta, y sobre todo legi-
ble, no solucionaba del todo los problemas hallados anteriormente. (Fig.39)

Llegados a este punto, se optd por volver a la composicion tipografica ori-
ginal, con la fusion de la E y la B como elemento destacado del logotipo. El
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filete es sin duda es un elemento que, como hemos visto en referencias de
otras ferias, da bastante elegancia y equilibrio, por lo que no podria faltar
un filete horizontal bajo la palabra FEBODA, separandola del claim escrito
en una sola linea ocupando la misma longitud que el titulo.

Estas caracteristicas dieron lugar al logotipo final, con una composicién
que no se aleja demasiado de la imagen actual de Feboda pero que deja de
lado la clasica simbologia y la tipografia tan estatica que tiene. El resultado

final es un logotipo mas elegante y original que el actual, pero sin perder
del todo la estética predominante de Feboda. (Fig.40)

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

Fig.40: 67 propuesta - Redisefio escogido

4.2 PROCESO Y CARACTERISTICAS DEL REDISENO FINAL

El programa utilizado para la realizacion del logotipo de Feboda es Adobe
Illustrator, ya que trabaja de manera vectorial, siendo el mejor programa
de Adobe para este tipo de trabajo.

Trasrealizar diversas pruebas con tipografias que transmitieran eleganciay
sobriedad, a pesar de que en un comienzo se optd por la tipografia Roboto,
las que finalmente se usaron en el logotipo definitivo fueron la Bebas Neue
para el nombre de la feria y para el claim la Politica Bold. Ambas tipogra-
fias son de palo seco y con formas estilizadas que tienden a la verticalidad,
compensando la horizontalidad del logotipo. Se ha optado por el uso de
mayusculas en toda la marca debido a que generan una composicién mas
compacta y estilizada debido a la altura de sus letras. (Fig.41)

En primer lugar, atenderemos a la palabra Feboda y a la manipulacién tipo-
grafica llevaba a cabo para lograr el efecto de fusién de la E 'y la B. El primer
paso seria hacer una caja de texto con la palabra en mayusculas en lllustra-
tor y tras realizar algunas ajustes en el tracking, se han creado contornos
a las letras para poder manipularlas a través de los nodos.
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FEBODA
FE30DA

Fig.42: Palabra Feboda sin mo-
dificar y modificada

Fig.44: Esquema de las medidas
de desplazamiento de la B

Si observamos la palabra, se puede apreciar perfectamente que la E y B tie-
nen una forma base practicamente igual, es por ello que la ilusion de hacer
que las dos letras parezcan una funciona bien. A continuacién, se eliminaria
laletra E delacomposicién, ya que se trabajaria unicamente sobre la B. (Fig.42)

30DA

Fig.43: Nodos seleccionados para el estiramiento de la B

El primer cambio que se le haria a |la B seria el estiramiento lateral para po-
der obtener visualmente la E. Para ello, se seleccionaron unicamente los
nodos que necesitaban ser movidos y con el uso de la tecla Shift que ayu-
da a que el desplazamiento sea totalmente paralelo a su posicién original,
se desplazaron estos nodos hacia la izquierda. El desplazamiento realizado
corresponde a la medida del ancho de la parte recta de la B, eliminando las
curvaturas como se puede observar en el esquema de la imagen. (Fig.43y 44)

Fig.45: Esquema de las medidas de desplazamiento de la B

Una vez deformada la B, el siguiente paso seria ajustar el espacio que que-
daba entre dicha letra y la F, acercando esta ultima hacia el resto de la
composicion hasta que el espacio entre ambas quedara compensado con
los demas espacios entre las letras. (Fig.46)
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FBODA

Fig.46: Composicion con la B estirada y el espacio con la F ajustado

En este punto tiene lugar la intervencion en la letra B para dividirla sutil-
mente en dos y que se pueda diferenciar la E, pero sin llegar a perder del
todo launidad de |la B. Para ello, se hizo un filete con fondo blanco de ancho
equivalente a la mitad del ancho de las verticales de las letras.

Se colocd, como se ve en la fotografia, justo en el centro del blanco interno
de la B, sin tener en cuenta la parte circular del mismo. Colocado el filete
justo en este lugar, visualmente genera una divisién de la letra B totalmente
factible puesto que se aprecia perfectamente la E sin perder la B original,
aunque se enfatizaria mas posteriormente con la aplicacién del magenta
en la letra E. (Fig.47)

Lo siguiente seria hacer que el filete interceptara en la letra no solo de ma-
nera visual, y para ello se utilizé la Herramienta Buscatrazos. (Fig.48)

F300

Fig.47: Esquema de la colocacion del filete en la B
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3

Fig.49: Fragmentos B divididos
tras usar el Buscatrazos

FES0DA
FE30DA

Fig.50: Prueba del magenta en
laEyenlaB

Se seleccionaria tanto la B como el rectangulo blanco y dentro la Herra-
mienta Buscatrazos seleccionariamos la opcién Menos frente, y automatica-
mente se generarian dos figuras individuales, como se puede observar en
la imagen. Por un lado tendriamos lo que seria la E y por el otro la forma
con las dos curvas que representaria a la B. (Fig.49)

De esta manera, se pueden manipular las dos porciones por separado para
lograr modificarlas mejor. El Gltimo paso para el desarrollo de esta parte
del logotipo seria la aplicacion del color corporativo magenta, que tras el
estudio analizado en este capitulo se concluyd que seguiria siendo el mis-
mo que en la marca actual de la feria.

El color fue aplicado unicamente en la E, el resto del logotipo se presentaria
en color negro. Este cambio de color lo que lograria seria dar un toque de
atencion sobre uno de los fragmentos de manera que se pueda leer mejor la
palabraya que las letras se diferencian mas, pero sin perder la forma unida.

También se probd a cambiar de color la B, pero lo que se conseguia era
confundir ya que a simple vista podria parecer que a la derecha de la B po-
ne simplemente ODA. La palabra BODA perderia solidez de esta manera,
otorgando protagonismo a la palabra FE que es precisamente lo que se
queria evitar en propuestas anteriores. Sin embargo, si lo que se cambia
es la porcién que corresponde a la E la situacion es diferente, ya que se
puede leer mejor la palabra BODA, llevandose todo el protagonismo que
debe tener para la feria. (Fig.50)

De esta manera se llegd hasta la parte principal del logotipo, a continua-
cion se anadié un fino filete horizontal en la parte inferior, y bajo este, el
claim completo de la feria “Bodas y Celebraciones” escrito con la tipografia
Politica Bold también en mayusculas, al que se le han aplicado diferentes
ajustes de tracking para aumentar los espacios entre las letras y asi lograr
que la longitud de la frase iguale la de FEBODA, generando un logotipo fi-
nal compacto y sélido.

El anadido del filete, mas que para compensar los pesos o la composicion,
se usa con motivos sobre todo estéticos. Laimagen actual de Feboda cuen-
ta con un espacio demasiado marcado entre el nombre y el claim, el filete,
ademas de solventar esto, da mas elegancia a la marca de la que de por si
tiene con la tipografia escogida. Puntualmente, el redisefio podria prescin-
dir del claim, pero del mismo modo se deberia eliminar el filete.

El resultado es un logotipo que respeta en cierto modo laimagen actual de

la feria pero que busca dar mas relevancia e importancia al evento dentro
de las posibilidades que tiene.
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Por otro lado, el logotipo puede dar algo mas de si, y es que cabe la posi-
bilidad de extraer la fusiéon E-B y usarlo como simbolo para determinadas
aplicaciones, como por ejemplo, el icono de una APP del evento o la peque-
fa imagen que aparece en el navegador Web. Se trata de una alternativa
perfectamente factible para ocasiones puntuales pero en principio no se
consideraria como simbolo dentro del logotipo. (Fig.51)

resona= FE30DA

BODAS y CELEBRACIONES BODAS V CELEBRACIONES

Fig.52: Marca actual de Feboda y marca redisefiada

Hasta aqui llega el resumido desarrollo llevado a cabo para el redisefio de
la imagen corporativa de Feboda. A través de una breve investigacion y
la realizacién de diversos bocetos y propuestas se ha logrado llegar hasta
una nueva marca que representa los valores que un evento dedicado a las
celebraciones nupciales debe transmitir. (Fig.52)

Como anexo a esta memoria, se puede hallar el Manual de Identidad Cor-
porativa de Feboda, en el que se explica de manera mucho mas detallada
las caracteristicas técnicas de la marca, asi como una serie de pautas y
normas a seguir para su debido uso y aplicacion.
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1. INTRODUCCION

Como se puede observar alo largo de la informacién recogida en el trabajo
de campo, la fotografia es el principal recurso para las campanas publicita-
rias de las ferias dedicadas a las celebraciones nupciales. Esta herramienta
es el recurso mas directo que existe para que el espectador pueda obser-
var lo que le interesa, y es por ello que es tan importante en el mundo de
la moda, un mundo directamente relacionado con las bodas.

En ediciones anteriores de Feboda encontramos fotografias en las que
la figura femenina predomina, puesto que por lo general, son las que lle-
van una mayor preparacion y organizacion en las bodas: vestido, zapatos,
peinado, maquillaje, ramo, etc., mientras que el atuendo de los hombres
tiende a ser mas sencillo. Por otro lado, hablando de manera muy general,
es la mujer la parte de la pareja que mas se suele implicar en los prepara-
tivos, aunque esto a lo largo de los afios ha ido cambiando y existen gran
variedad y tipos de parejas, es una imagen de la mujer que esta bastante
arraigada en el mundo de las bodas.

La idea para la realizacién de la sesién fotografica de este proyecto fue la
de realizar un bodegoén. No estaba interesada en volver a realizar una cam-
pafna de la figura femenina en distintas posiciones, sino, escogiendo deter-
minados elementos que la representasen, hacer una composicién llamati-
va e interesante a través del colocamiento de los mismo y la iluminacién.

Por otro lado, el lema que se usa para cada de edicidon no siempre esta
relacionado con la fotografia, pero es un detalle que me gustaria conser-
var, pero que elegiria una vez hecha la fotografia definitiva, aunque tenia
bastante claro que la relacion del lema y la fotografia estaria en las luces.
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2. LA SESION DE FOTOS

El primer paso para tener una idea clara de lo que queria fue la basqueda
de referentes y la realizacién de algunos bocetos en base a estas busque-
das, que mas adelante podrian facilitarme el trabajo a la hora de componer
el bodegdn final.

En un comienzo me decanté por un bodegén muy sencillo compuesto prin-
cipalmente por tres objetos que tradicionalmente lleva la mujer el dia de
su boda, y que son parte importante del atuendo: los zapatos, una tiara o
tocado, y como no, el ramo de flores. Sin embargo, la fotografia final pre-

F'g'i;Refe’et"tedebOdego” con  sentd algunas modificaciones a como la imaginaba en un comienzo, resul-
un solo zapato

tado de pruebas que se realizaron durante la sesién.

Encontré diversas referencias de bodegones del estilo que estaba bus-
cando, y a través de ellos llegué a la conclusién de que preferia utilizar un
Unico zapato en lugar de dos, para hacer la composicién mas sencilla y no
sobrecargar la escena de objetos. (Fig.1)

De los referentes encontrados he escogido los que mas relevancia han te-
nido a la hora de concebir la idea y la composicién final del bodegdn,zapa-
tos tanto con ramos de flores, como con tocados y telas de color. (Fig.2-4)

En los bocetos se puede observar que incorporé el tocado que tenia pen-
sado utilizar, pero lo cierto es que finalmente no lo usé por ciertos motivos
que analizaremos mas adelante. Por otro lado, en algunos de estos bocetos

P A

Fig.2: Referente de bodegdon con
un par de zapatos y un ramo

- 4W @&

Fig.3: Referente de bodegon con un par de za- Fig.4: Referente de bodegdon con un par de za-
patos, tocado y tela patos y distintas telas
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he colocado un trozo de tela ya que es un recurso que podria ayudarme
para rellenar el fondo y como elemento decorativo. Al igual que con los re-
ferentes, he seleccionado para la memoria los bocetos finales, es decir, los
que mas me han servido para componer el bodegén durante la sesion. (Fig.5)

Fig.5: Bocetos finales en digital

2.1 MATERIALES PARA LA ESCENA

Una vez tuve la idea clara, con la ayuda del profesor Cristobal comencé la
busqueda del escenario adecuado y los materiales que mejor se ajustaran
a la composicién que queria hacer. Los materiales que iba a necesitar eran
pocos, y la mayoria los tenia yo misma en casa, son los siguientes:

- Cartulina

- Telas

- Zapatos

- Ramo de flores y ramillete
- Tocado

Lo Unico que tuve que comprar fueron cuatro cartulinas de color gris parael
fondo y la base del bodegdn, pues queria un acabado plano y con un color
neutro. También compré el ramo de flores, que por razones tanto econo-
micas como de practicidad decidi que fueran de plastico.

Compré un ramo de rosas blancas ya hecho en La Casa de las Macetas, y en
estemismo lugaradquiritambiénunaespecie de ramillete de goma EVA, co-
mo el que llevan los hombres en el bolsillo de la chaqueta del traje de bodas
que aunque finalmente no se uso, decidi tenerlo como posibilidad. (Fig.6y 7)
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Fig.7: Ramillete de goma EVA
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Fig.8: Zapato de novia plateado

Fig.9: Tocado flores de metal
blancas y plateadas

Por otro lado, compré también en una papeleria papel de seda blanco y
papel crespon metalizado rosa, para tenerlo como recurso por si era ne-
cesario para el fondo, para envolver el ramo, o simplemente para probar
distintas posibilidades.

En cuanto a los zapatos, tenia un par de zapatos de boda plateados que se
habian utilizado una sola vez, por lo que estaban practicamente nuevos,
cualquier defecto podria arreglarse posteriormente al editar la fotografia.
También llevé a la sesién zapatos negros de hombre, simplemente como
recurso para probar mas posibilidades. Ademas, cogi algunas telas que tenia
por casa, como terciopelo rosa y raso blanco, que como comentaba ante-
riormente, me podrian servir para rellenar un poco la escena, sobre todo
teniendo en cuenta que iba a usar un fondo plano y neutro. (Fig.8)

Por ultimo, el tocado para el cabello, que aunque fuera una de las primeras
ideas, finalmente no se incorporé en la fotografia final, pero si realicé algu-
nas pruebas. No fue necesario comprarlo ya que al igual que los zapatos,
tenia un tocado de novia en casa. (Fig.9)

2.2 MATERIALES FOTOGRAFICOS

La camara utilizada para la sesién de fotos fue una Nikon D3300 con un
objetivo de 18-55 mm, ideal para el tipo de fotografia que queria realizar.
Al tratarse de un bodegodn estatico que estaria colocado en un lugar con-
creto, era necesario mantener la posicion y la estabilidad de la camara en
el lugar adecuado, por lo que fue necesario un tripode.

El flash de la cdmara no se utilizé, el equipo de iluminacién usado se com-
ponia por accesorios que intensificaban la luz que de por si habia el estudio
en el que se realizaron las fotos. Estos accesorios eras flashes conectados a
la cdmara por medio de un transmisor basado en ondas de radio. Ademas,
como instrumento importante que interviene en la iluminacién, también
se puede nombrar la carta de calibracion fotografica, ya que gracias al his-
tograma se puede observar si los colores captados por el objetivos son los
reales, si estdn quemados, o en su defecto, demasiado oscuros.

Para el fondo y la base o suelo de la composicién se ha utilizado cartulina
gris, concretamente cuatro cartulinas de 594x841 mm, para poder conse-
guir una superficie plana, neutra y suficientemente grande para poder sa-
lirse de plano si fuera necesario y seguir teniendo gris de fondo.

Exceptuandolacamaradefotosylascartulinas, los flashesy demas elemen-

tos de iluminacidn, asi como el tripode, fueron proporcionados por el pro-
fesor Cristobal, que me ayudo y asesord durante toda la sesion fotografica.
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2.3 ESCENARIO

La sesién fotografica tuvo lugar a lo largo de un dia en una de las aulas de
fotografia de la Facultad de Bellas Artes. En ella se encontraba todo el ma-
terial necesario para la realizacion de la sesion, ademas del tripode y los
flashes, tenia disponible una estructura de metal que tenia la altura de una
mesa y que me serviria como escenario para el bodegon.

Dado que la estructura era de metal, pude colocar las cartulinas del fon-
do con imanes, que también habian en el aula, facilitando de este modo la
manipulacién cuando fuera necesario. Se hizo uso de numerosos utensilios,
como por ejemplo, un torno casero sobre el que se pusieron los elementos
del bodegdn, para poder moverlo y probar diferentes posibilidades sin te-
ner que alterar directamente la posicién de los elementos o de la cAmara.
También se utilizaron rejillas y planchas transparentes para lograr distintos
efectos con las luces, asi como filtros incorporados a los flashes, etc. (Fig.10)

Fig.10: Escenario del bodegdn durante la sesion de fotos

Se utilizaron durante toda la sesion tres flashes diferentes, dos sujetos a la
parte superior de la estructura de metal acadalado del escenario, iluminan-
dolo desde el frente, y uno que sujetaba el profesor Cristobal desde distin-
tos dngulos, que servia para hacer pruebas de iluminacion desde distintos
puntos, y distancias. No siempre se utilizaban los flashes al mismo tiempo,
se iban alternando y haciendo numerosas pruebas tanto en la colocacién
como en los filtros. Ademas, la luz general del estudio se encontraba en-
cendida, por lo que también influia en el acabado.
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Fig.12: Composicién con los za-
patos de mujer y el ramo

Fig.13: Composicion con los za-
patos de hombre y el ramo

2.4 PROCESO

La iluminaciéon cambiaba practicamente en cada fotografia que se tomaba,
ya que lo ideal era probar todas las opciones que se podia para posterior-
mente escoger lamas adecuada, de esta manera al final tendria muchas mas
posibilidades para elegir la fotografia final. En un principio deseaba que la
iluminacion tuviera un acabado muy natural, que tanto el fondo como la
base fueran muy neutras y que practicamente se fusionaran, pero ademas
de hacerlo de este modo, probamos luces mas dramaticas, que oscurecie-
ran el fondo e iluminaran mucho mas la base.

En cuanto a la composicion del bodegdn, esta fue evolucionando a lo largo
de la sesién fotografica. Empezamos por algo sencillo, colocando solamen-
te el ramo de flores y un zapato plateado de mujer, y haciendo numerosas
pruebas de iluminaciéon con esta composicion. A continuacién, cambié el
zapato de mujer por el de hombre, y realizamos algunas pruebas de esta
manera, pero el bodegdn perdia muchisimo interés sin el zapato plateado, y
el zapato negro de hombre quedaba demasiado tosco, incluso afiadiéndole
tela rosa a la composicion, por lo que fue un elemento descartado para el
resto de fotografias tomadas. (Fig.12y 13)

Realizamos pruebas de los objetos individualmente, el ramo por un lado y
el zapato por otro, anadiendo en ocasiones tela rosa para darle mas color a
la composicion. Probamos incluso a poner el papel crespén rosa de fondo
pero daba un resultado muy estruendoso y complicado a la hora de retocar
posteriormente debido a las texturasy brillos que tenia. De igual modo, tras
haceralgunas pruebas de fotografias con el tocado no encontrabalamanera
de integrarlo en la composicion, ademas, al estar hecho de metal presen-
taba demasiado brillos incobmodos, por lo decidi dejarlo de lado. (Fig.14 y 15)

oo

Fig.14: Composicion con el ramoy la tela rosa Fig.15: Composicién con fondo de papel crespéon
Fue después de todas estas pruebas cuando decidi ceflirme mas a los bo-

cetos, y volvi a montar la composiciéon original: zapato de mujer, ramo de
flores y tela rosada rodeando los objetos.
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Fig.16: Composicion con el zapato ladeado

Hicimos un par de pruebas con el zapato ladeado, pero quedaba una com-
posicion demasiado achatada y desordenada, asi que de nuevo recurrimos
a la primera composicion de todas, pero esta vez con la tela rosa. Esta
composicién seria la definitiva, tras muchas pruebas en las que probamos
una iluminaciéon mas natural, también hicimos la pruebas de iluminacién
mas dramaticas usando un solo flash proveniente de un lateral. (Fig.16 y 17)

A pesar de que en un principio la idea era la bisqueda de una iluminacién
natural, al experimentar con luces dramaticas intentamos buscar que el
fondo quedara totalmente en penumbra, iluminando unicamente el bode-
gon y la base. El resultado fue tan favorable, que de entre estas ultimas
fotografias seleccioné la definitiva para la campana de Feboda 2017. (Fig.18)

Fig.18: Fotografia final
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Fig.19: Panel de herramientas
de revelado en Lightroom

Fig.20: Fotografia original

3. EDICION DE LA FOTOGRAFIA

Tras repasar todas las fotografias tomadas a través de un catalogo creado
en el programa Lightroom, escogi la fotografia que cumpliera con las ex-
pectativas que tenia, descartando las que tenian un mal encuadre, mala
iluminacién y mal posicionamiento de los objetos, entre otras cosas.

Aungue en un comienzo, como comentaba, mi idea era obtener un am-
biente con iluminacion natural o que la simulara, finalmente me decanté
por una fotografia con una iluminacién muy dramatica ya que el fondo
negro que dejaba y la luz focalizada transversalmente en los objetos daba
un ambiente como de “show” o “espectdculo” que congenia correctamente
con ese concepto de protagonismo que tienen las ceremonias nupciales.

Ademads, es un concepto que podria darme cierto juego ala hora de escoger
ellemaparalaedicion,aunque eso es algo que decidiria una vez la fotografia
estuviera lista para la aplicacién en la campana publicitaria, es decir, tras el
conveniente revelado Lightroom y los retoques necesarios en Photoshop.

3.1 REVELADO EN LIGHTROOM

El revelado de las fotografias en Lightroom cuenta con muchas opciones
de ajustes, iluminacién, tono, saturacion, etc. Todas estas posibilidades
se encuentran en la pestana Revelar una vez tengamos abierto el catalogo
con las fotografias. Lo primero que se encuentra en el panel de ajustes es
el histograma original de la fotografia, junto a toda la informacién basica
acerca de las caracteristicas con las que fue tomada la fotografia. (Fig.19-21)

Color

EB: Como se ha tomado +

Fig.21: Histograma de la fotografia original
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Fig.22: Modificaciones en el los pardmetros Bdsicos

Partiendo de estos datos, para el revelado de la fotografia en cuestion se
han realizado modificaciones en los siguientes ajustes: Bdsicos, HSL, Color,
Detalle y Correcciones de lente.

Dentro de los ajustes basicos, se han realizado pequefias modificaciones
en las altas luces y las sombras, asi como en los blancos y los negros, pero
los cambios méas notables se han realizado en los ajustes de exposicion,
contraste, claridad, intensidad y la saturacién, que se aumentaron todos
para lograr una fotografia con mucho mas contraste, consiguiendo asi un
fondo aun mas negro. (Fig.22)

Trasrealizar estos cambios, algunos colores como el magenta, el azul y sobre
todo el amarillo quedaban demasiado saturados, por lo que era necesario
realizar cambios mas concretos, color a color. Estos cambios se realizaron
a través de los ajustes HSL (Tono, Saturacion y Luminancia), cambiando los
pardmetros de estos ajustes, se consiguié que los colores no fueran tan
estridentes pero sin perder demasiado del contraste deseado para que la
luz principal pareciera mas dramatica.

Los cambios en los ajustes HSL se basan en cambios de distintos valores
de la fotografia color a color, es decir, al desplegar estos ajustes se puede
modificar el tono de la imagen color a color, al igual que su saturacién y su
luminancia. Los colores que se pueden modificar son los siguientes: rojo,
naranja, amarillo, verde, aguamarina, azul, plrpura y magenta.
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La gran mayoria de cambios realizados en los ajustes de HSL se realizaron
en los ajustes de Tono. En él se tocaron practicamente todos los colores,
bajando los tonos mas célidos y subiendo los mas frios para conseguir dis-
minuir el tono amarillento de la fotografia y llevarla a colores mas magenta.
En los ajustes de Saturacion solamente se bajo levemente el amarilloy en
la Luminancia se bajo por completo. (Fig.23y 24)

Fig.24: Modificaciones en el los pardmetros HSL, Luminancia

Como se puede observar en las imagenes, para ganar aun mas contraste
en la fotografia, en los ajustes de Detalle se modificaron algunos parame-
tros para conseguir mas detalle y textura, aumentando principalmente la
Cantidad de Enfoque y la Mdscara de Enfoque. (Fig.25)
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Fig.25: Modificaciones en
el los pardmetros Detalle,
antes y después

Fig.23: Modificaciones en el los pardmetros HSL, Tono y Saturacion
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Fig.26: Modificaciones en el los
pardmetros Correccion de lente

Una vez logrado el contraste y las tonalidades buscadas, el Gltimo ajuste
aplicado a la fotografia es en el panel de Correccidn de lente, herramienta
para corregir los defectos o caracteristicas propias de las fotografias que
van en funcién del tipo de lente utilizada.

Dentro de esta herramienta, en Perfil, he activado las correcciones de perfil
indicando la marca, el modelo y el objetivo utilizado la toma de la fotogra-
fia, de esta manera automaticamente se corrigen las posibles distorsiones
que haya podido crear el objetivo. En este caso el cambio no se aprecia a
simple vista, pero la fotografia cambio ligeramente, reduciéndose el efecto
“vifieteado” de la fotografia original. (Fig.26)

Este ha sido el Gltimo ajuste realizado en Lightroom, la iluminacién, el nivel
de detalle, las tonalidades y la saturacién eran las deseadas y el siguiente
paso seria retocar los defectos de la propia fotografia. (Fig.27)

SEGUNDA PARTE * DESARROLLO DEL PROYECTO

Photoshop tiene multiples herramientas que me han servido de ayuda pa-
ra mejorar notablemente la calidad de la fotografia. Las principales herra-
mientas utilizadas han sido: Recortar, Pincel, Pincel corrector, Varita mdgica,
Lazo. También hice uso del ajuste de imagen Intensidad para algunas zonas
localizadas de la imagen. (Fig.28)

Fig.29: Uso de la funcion de Enderezar dentro de la Herramienta Recortar

A través de la Herramienta Recortar, lo primero que he hecho ha sido ende-
rezar la fotografia, marcando lo que seria el horizonte el programa la ende-

Fig.28: Pricipales herramientas
de Photoshop usadas.

reza automaticamente, lo que conlleva obviamente un pequefio recorte de
laimagen. Por otro lado, aunque apenas se aprecia, el plano del fondo no es
de un negro limpio sino que tiene variables tonales, asi que a continuacion,
con la Pluma delimité el fondo para poder hacer ajustes solo en él. (Fig.30)

Fig.27: Fotografia final tras el revelado en Lightroom

3.2 RETOQUE EN PHOTOSHOP

El revelado en Lightroom dio lugar a un mayor contraste y detalle en la
fotografia, con lo cual los defectos que ya tenia la fotografia original se
acentuaron aun mas, como por ejemplo, las manchas amarillentas de los
zapatos, o el borde blanco de una hoja del ramo que se encuentra en la
penumbray se aprecia como una mancha en la nada. Para solucionar todos
estos problemas he utilizado el programa Photoshop.

Fig.30: Uso de herramienta pluma para delimitar el fondo negro
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Fig.31: Uso de la opcidn Seleccion dentro de la Herramienta Pluma

Una vez trazado el recorrido, he convertido los nodos en seleccién, de ma-
nera que en ese momento los cambios realizados solo tendrian lugar en la
zona delimitada. (Fig.31)

La siguiente herramienta que utilicé fue el Pincel, cogiendo un color negro,
rellené todo el fondo consiguiendo una superficie plana. Al quitar la selec-
cion, en algunas zonas localizadas que delimitan la parte que se pinté del
negro del resto, se aprecia levemente el cambio de tonalidad, por lo que a
continuacién, conlaayudadela Varitamdgicay el Pincel, variando el tamano
y la dureza de este segln fuera necesario, amplié laimagen y fui retocando
todos estos bordes. Con mucho cuidado, de esta manera logré un fondo
totalmente negro sin que el bodegdn pareciera un recorte encima. (Fig.32)
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Fig.32: Uso de la Varita mdgica y el Pincel para corregir los bordes
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Laimagen presentaba muchos defectos que era necesario solucionar. Para
corregir la gran mayoria de manchas que habian (sobre todo en el zapato),
las sombras no deseadas y otros defectos menos importantes como brillos
demasiado estridentes en las piedritas del zapato o motas de polvo en la
base, he utilizado principalmente la herramienta Pincel corrector, tanto el
normal como el Pincel corrector puntual.

La utilizacién de estas herramientas es similar a un pincel, como si se pin-
tara sobre la mancha, estas herramientas las corrigen tomando como re-
ferencia lo que tienen alrededor, copiandolo y poniéndolo sobre la misma.
Una herramienta similar que también he utilizado en algunas zonas es la
Herramienta Lazo, con la que se puede marcar la mancha trazando una se-
leccion a su alrededor y rellendndola tomando de referencia el fondo en el
que se encuentra. Gracias a estas dos herramientas he logrado corregir la
gran mayoria de manchas, e incluso el nombre de la marca de los zapatos y
latalla, pero para algunos detalles tuve que recurrir a otros métodos. (Fig.33)

Fig.33: Uso de la Herramienta lazo para corregir manchas

Uno de los defectos de la fotografia que no logré arreglar del todo con es-
tas herramientas fue el perfil de la suela del zapato. Para corregir esto lo
que hice fue utilizar la Herramienta Pincel y con mucho cuidado, tomando el
color magenta de la tela de tramo en tramo, fui pintando los trozos de suela
que mas sobresalian, sin dejarla totalmente perfecta para que no pareciera
recortada sobre el fondo y que quedara mas realista. (Fig.34)

Por ultimo, lo mas complicado de solucionar fueron algunas manchas del za-
pato, ya que estaban en unas zonas complicadas y tras el revelado se acen-
tuaron mucho. Tras muchos intentos con el Pincel corrector decidi probar
otro método para eliminar, o por lo menos atenuar estas manchas amarillas.
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Fig.35: Detalle de manchas del zapato Fig.36: Uso de la Varita mdgica y el cambio de Intensidad para corregir manchas

Se me ocurrié hacer uso de la Varita mdgica para seleccionar todas estas
manchas, y através de la barra de herramientas accedia Imagen>Ajustes>In-
tensidad y disminui considerablemente la intensidad y la saturacién de es-
tas manchas, eliminando el color amarillo casi por completo. Las manchas
quedaron en un tono gris que se camuflan perfectamente con el color del
zapato, por lo que a la vista el zapato quedd impecable. (Fig.35-38)

Con todas estas herramientas que ofrece el programa Photoshop logré
detectar y corregir todos los defectos que a la hora de fotografiar los ob-
jetos no se aprecian, consiguiendo una fotografia limpia y mas atractiva.

Para finalizar este capitulo, en las siguientes fotografias se puede apreciar
mucho mejor las mejorias de la foto tras pasar por los programas de Adobe
Lightroomy Photoshop, consiguiendo asilafotografia definitiva. La primera
fotografia es antes de pasarla por Photoshop, tras el revelado en Lightroom,
y la segunda es la fotografia final tras los retoques. Los circulos indican los
retoques y cambios mas significativos hechos a la imagen.

Fig.37: Detalle del zapato con las manchas Fig.38: Detalle del zapato retocado
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CAPITULO VI
CAMPANA PUBLICITARIA




1. INTRODUCCION

Como hemos observado a lo largo de la investigacion de otras ferias nup-
ciales, el éxito de las campanas publicitarias asi como de una buenaimagen
son de gran importancia para la culminacién del evento.

Este Gltimo capitulo va destinado a explicar y mostrar el desarrollo de la
campana publicitaria de Feboda 2017. Habiendo realizado un estudio pre-
vio de los soportes publicitarios que utiliza la feria se puede hacer una lista
para realizarlo en una nueva edicién, incorporando todos aquellos sopor-
tes que no se utilizan actualmente y que son de gran importancia para la
difusion publicitaria, la carteleria en la calle o uniformes para el personal.

Teniendo ya el redisefio de la imagen corporativa de Feboda y la fotogra-
fia que representara la campana para la edicién de 2017, solamente haria
falta una cosa, el lema de la edicién, que aunque no es necesario he deci-
dido incorporarlo. Normalmente el lema de cada edicién, como ya vimos,
va relacionado con la imagen de la misma, por lo que, tras barajar varias
posibilidades, el lema elegido para esta edicidén sera: “Brillaras mas que
nunca”. La relacion viene de que la imagen cuenta con un foco de luz que
va dirigido directamente a los objetos, haciéndolos brillar y ser el centro
de atencién y dejando todo alrededor en penumbra.

Para elaborar una campana, en primer lugar, es necesario disefar un mo-
delo de cartel vertical para generar una estética y unos elementos graficos
que seran el punto de partida para toda la campana publicitaria. Del mismo
modo, se debe adaptar este disefio a un formato horizontal para los sopor-
tes que requieran esta disposicién, y con estas dos versiones se definira
una estética que se adaptara a todos los elementos que se vayan a generar.
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Fig.1: Vallapublicitaria de Febo-
da, 2016 (Foto de autoriapropia)

2. ESTETICA Y DISENOS PRINCIPALES

Para empezar, se ha analizado la valla publicitaria del afio 2016 a faltade un
cartel vertical, para saber cuales son los elementos necesarios que deben
figurar en los carteles, que son: la marca de la feria, la marca del Recinto
Ferial, la marca del Cabildo de Tenerife, la pagina Web del recinto y la fe-
cha de celebracion. (Fig.1)

Todo esto se respetard en la campana 2017, exceptuando la pagina Web,
gue se sustituiria su nombre el por de la hipotética pagina Web que el
evento deberia tener: www.febodatenerife.com. Ademas, se retomara de
nuevo el cédigo QR. En este proyecto no se realizara el desarrollo de la
pagina Web debido a que es un campo que sale fuera de las expectativas
establecidas, sin embargo, si se hara algin mockup de la pantalla de inicio
de lo que podria ser la Web oficial de la feria.

Teniendo yalos elementos que debenir en cartel, la fotografia protagonista
y la nueva imagen corporativa, habria que configurar todos estos elemen-
tos en un cartel de manera que cumplan los requisitos de jerarquia de la
informacion y legibilidad, asi como buscar una composicién visualmente
equilibrada y atractiva.

2.1 DISENO VERTICAL

El primer disefio y el mas relevante a la hora de desarrollar todo el reper-
torio grafico de la feria es el cartel vertical, pues sera la base estética para
el resto de aplicaciones. El tamafio estandar del cartel serd DINAS3, pero
el disefio sera perfectamente transferible a un formato DINA4 o incluso a
formatos mayores si fuera necesario.

El proceso de creacion del cartel fue largo y con distintas fases, se probaron
diferentes alternativas de todos los elementos que lo forman hasta llegar
al cartel definitivo. En este apartado se explicard brevemente el proceso
llevado a cabo para la realizacion del cartel final.

A la hora de editar la fotografia ya se tenia claro que el fondo iba a ser to-
talmente negro para que a la hora de realizar este disefio, se “fusionara”
con el negro del cartel. De esta manera, se consiguio un cartel de lo mas
sobrio, con un fondo negro plano donde se colocarian todos lo elementos
necesarios, generando un gran interés por los elementos de la imagen que
destacan sobre dicho color. (Fig.2)

Para comenzar, se afnadio en la parte inferior del cartel un grueso filete ne-
gro con una ligera curvatura en el que se colocarian la marca del Recinto
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Fig.2: Proceso de creacion del cartel Fig.3: Proceso de creacion del cartel
Ferial y la del Cabildo de Tenerife, una a cada lado, y en el centro, la direc-
cion Web junto al cédigo QR. Este recurso es muy usado en carteleria y
ya lo hemos visto en ediciones anteriores de Feboda. Fue el cartel del afio
2013 el que inspird a romper con la rectitud de los habituales filetes para
los organizadores, dandole esa ligera curvatura al centro. (Fig.3y 4)

De de esta modo, los elementos colocados en el filete no interfieren en
la imagen principal de cartel, como si sucede en la edicién de 2016, y se
apreciarian mejor que al ponerlos sobre la fotografia directamente. Ade-
mas, esto permitiria subir la imagen a una altura un poco mayor y que asi
abarcase algo mas de cartel.

El siguiente paso fue incorporar en el cartel la marca de Feboda, que se
centrd en la parte superior del cartel. La idea era que la mayoria de ele-
mentos fueran centrados, guardando un equilibrio con la fotografia. Se hi-
cieron diferentes pruebas del logotipo respetando el fondo negro y usando
el logotipo en su version blanca (véase el Anexo 2), pero la predominancia
del negro le restaba protagonismo a la marca de la feria y no terminaba de
funcionar. Ademas todo el peso se quedaba en la parte inferior del cartel,
era necesario afiadir mas peso visuala la parte superior. (Fig.5)

Teniendo en mente las dos ultimas ediciones de Feboda, en las que se
usaba una determinada figura o cortinilla sobre la que iba la marca para

-179-

yies
FEBODAS

Del 18 al 20 de Octubre

Hasta
el altimo

Detalle

Fig.4: Carte de Feboda de la edi-
cion 2013

BODAS V CELEBRACIONES

Fig.5: Marca de Feboda en su
versioén con fondo negro



FEBODA - BODAS Y CELEBRACIONES

A

" FEBODAS

Fig.8: Detalle delafechadelcar-
tel de Feboda, edicion 2012

0
FEBODA'S
BODAS y CEL=BRACIONES
Del 18 al 20 de Octubre

Fig.9: Detalle delafechadel car-
tel de Feboda, edicion 2013

OCTUBRE

Fig.10: Detalle de la fecha del
cartel de Feboda, edicién 2016

FE30DA

BODAS V CELEBRAGIONES

F-30DA

BODAS V CELEBRACIONES

'WWW.FEBODATENERIFE.COM

'WWW.FEBODATENERIFE.COM

Fig.6: Muestra del cartel sin el filete blanco Fig.7: Proceso de creacion del cartel

evitar que esta estuviera justo sobre el fondo de la imagen, se decidid lle-
var a cabo el mismo recurso. Se creé una especie de filete circular ancho
o semicirculo, de color blanco y sobre el que iria la marca de Feboda en su
versién principal. Se prob6 el filete totalmente recto pero quedaba dema-
siado brusco dentro del cartel, asi que se optd por afadirle esta curvatura
en consonancia con el filete inferior. (Fig.6y 7)

Asi se obtuvo un fondo menos plano y una composiciéon mas equilibrada,
pero sin perder la sobriedad buscada y otorgandole a la marca protago-
nismo y visibilidad. Aunque a primera vista el cartel con el logotipo sin el
fondo blanco parezca mas “limpio”, lo cierto es que al colocar el resto de
elementos como la fecha y el lema la composicién se queda muy pobre,
ademas, el filete blanco sera un gran recurso para usar en toda la campaiia,
como las cortinillas en los carteles del 2015 y 2016.

Solamente quedaria incorporar la fecha de celebracién y el lema, y dada la
estructura que ha adquirido el cartel, la colocacion de estos elementos no
cre6 demasiada controversia. En la mayoria de carteles de Feboda la fecha
estd escrita en una linea, haciendo que apenas se vea o que cueste encon-
trarla dentro del cartel ya que pasa desapercibida. Sin embargo, en el cartel
del 2016 se optd por una composicion algo mas elaborada, los dias de la
semana estan en un tamano mayor en una primera linea y a continuacion,
en una segunda linea, el mes de celebracién en un cuerpo menor. (Fig.8-10)
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Este tipo de composicién, junto con los cambios de tamano destacando
la informacion mas relevante, que son los dias, hacen mucho mas visible a
simple vista la fecha, cosa importante por ejemplo para un conductor que
ve la informaciéon en una valla publicitaria en la carretera, de este modo
podria captar la informacién mucho mas rapido. Por esta razén se cogid

hazlo

AT

indeabb.-

de referencia la fecha de la edicion 2016 y se generé la de la edicion 2017
con la misma estructura.

A la fecha se le decidié anadir algln tipo de adorno, se probd con finos
filetes tanto en la parte superior como en la inferior pero no funcionaba,
la fecha quedaba “encerrada” sin ninglin propdsito concreto. También se
penso en anadir alguna floritura pero no encajaba con la estética buscada

y de nuevo pareceria que se trata de un elemento de relleno. 6 AL 8

OCTUBRE

El cartel de la edicion de 2014 me dio laidea de probar con lineas circulares
alrededor de la fecha, como se hizo con en lema de esta edicidn. Se hicieron
numerosas pruebas, pero muchas se descartaron sobre todo por generar
formas no deseadas, como se puede observar en las imagenes. (Fig.11y 12)

Algunas pruebas generaban la vision de que la fecha estaba metida en pa-
réntesis, otras parecian sonrisas bajo el texto, e incluso algunas generaban 6 AL 8
forma de nube, muy similar al referente del cartel de 2014. Esta altima for- OCTUBRE
ma resulté interesante y con cierto sentido dentro de la temética, pero se

le quiso quitar un poco la manera tan directa en la que representaba, asi S~
que se prescindié de una de las lineas en la parte inferior y se recolocaron
de manera que la composicion quedara equilibrada y armoniosa. (Fig.13y 14)

Fig.12: Pruebas de elementos

El resultado es una estructura clara y compacta pero a la vez ligera gra-  decorativos en la fecha
cias a esas lineas circulares que la envuelven y hacen recordar una nube,
que es un elemento también bastante ligado simbdélicamente al amor. Pe-
ro ademas, se le afladié una ultima cosa, el afio de celebracién, pues cabe
destacar que es un dato que no se ha utilizado en ninguna edicién. Se co-
locd justo debajo del mes, en el hueco que la curvatura deja libre, en un

6AL8 6AL8 6AL8
OCTUBRE OCTUBRE
-/

OCTUBRE

Fig.13: Pruebas de elementos decorativos en la fecha Fig.14: Composicion final
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Fig.17: Tipografia del lema

tamano mas pequefo que el resto de datos ya que aunque es importante
afadir el afio de la edicién, no requiere mayor protagonismo. La decisién
de su colocacién en este lugar es meramente basada en factores estéticos
y de equilibrio compositivo. (Fig.15)

Como comentaba anteriormente, los elementos del cartel irian centrados.
La fecha de celebracién se colocaria justo debajo de la marca, y sin esca-
timar en su tamafo, de manera que a simple vista se vea perfectamente
cuando es la fecha de la feria, sin ninguna distraccion. (Fig.16)

La tipografia usada para esto, al igual que para la direccion de la Web, es la
Archer en diferentes pesos. Dentro de la sobriedad estética que se quiere
adquirir cabe anadir algunos elementos que rompan un poco con el estatis-
mo de las palo seco y genere mas interés visual, por ello decidi probar con
una tipografia con serifa. De igual manera, el lema al principioé se probd con
tipografias de palo seco o incluso con la Roboto Slab (muy similar ala Archer),
pero lo cierto es que daba un resultado demasiado repetitivo y sin gracia.
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Fig.15: Composicion final con el afio de la edicion

Fig.16: Proceso de creacién del cartel

Es por ello que se decidié probar con tipografias Script para el lema, que
es el ultimo elemento que queda por anadir al cartel. Aunque muchas de
ellas no resultaban adecuadas ya que quedaban muy infantiles, se dio con
una que encajaba mejor con la estética buscada, la Clicker Script. (Fig.17)

Gracias a la incorporacion de esta tipografia dentro de la estética del car-
tel se logré algo mas de personalidad, pero sin llegar a perder la elegancia
y sobriedad que se quiere transmitir. El lema se colocé justo debajo de la
fecha, es decir, encima de la fotografia, que es donde deberia ir para enfa-
tizar mas el mensaje que se quiere trasmitir con ambos elementos.
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Tras tener el cartel definitivo se hicieron varias pruebas en un impresora
convencional para averiguar si los tamaios de las tipografias y la estructu-
ra en general del cartel eran adecuadas a escala real, y realizando algunos
pequeios cambios y mejoras necesarias se dio por finalizado. (Fig.18)

A partir de este disefo, se generara el resto de soportes graficos de la cam-
pana publicitaria de Feboda 2017. La imagen siempre puede sufrir algunas
modificaciones en funcién del soporte pero siempre respetando una idea
de estéticaglobalidentificativa, lacampafa debe dar unaimagen de unidad.
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Fig.18: Cartel definitivo de Feboda 2017
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2.2 DISENO HORIZONTAL

Una vez concebido el disefo del cartel oficial, es hora de trasladarlo a un
formato mucho mas alargado y horizontal. Este tipo de formato es impres-
cindible para soportes como las vallas publicitarias que son un soporte de
publicidad muy importante ya que llegan a bastante publico debido a su
ubicacion y tamarno, o también para los banners en la Web.

Como medidas base para el cartel horizontal se cogeran las proporciones
de unavalla publicitaria estandar. Trasladar el disefio del cartel vertical aun
formato horizontal generé ciertos problemas que ya se veian venir. La foto-
grafia no podia abarcar todo el formato ya que se saldria del marco por lo
que se tuvieron que hacer algunas modificaciones en la fotografia. En otras
palabras, al ajustar laimagen al alto del soporte, la superficie violeta genera
un corte brusco entre la imagen y el fondo negro de la superficie. (Fig.19)

Este problema se soluciond gracias al programa Photoshop. Utilizando dife-
rentes herramientas se creé una falsa superficie violeta en la imagen, alar-
gando lamisma hasta lograr el tamafio adecuado de la fotografia. En primer
lugar, se abrié un nuevo archivo con las medidas necesarias y se aplicé un
fondo negro. Sobre este fondo se colocé laimagen, pegada al lado derecho
ya que el lado izquierdo es el que se pretende “alargar”.

La primera herramienta que se usaria seria la Herramienta Parche. Su fun-
cién es detectar contenido para corregir partes de la imagen usando co-
mo parche otras zonas escogidas. Para comenzar, tras seleccionar dicha
herramienta lo que hay que hacer es marcar el drea que se desee corregir,
en este caso, la parte negra del fondo que se encuentra a ras de la foto.

Fig.19: Fotografia colocada sobre el formato de la valla publicitaria

-184-

SEGUNDA PARTE * DESARROLLO DEL PROYECTO

Fig.20: Proceso de modificacién de la fotografia usando la Herramienta Parche

El objetivo es que esta parte negra adquiera el color y textura de la superfi-
cie violeta para que parezca que esta continula hacia el borde izquierdo. De
estamanera, con mucha paciencia se va parcheando lazona deseada. (Fig.20)

Automaticamente la herramienta trata de fusionar los bordes para que el
efecto parche no sea tan brusco, sin embargo, esto no es suficiente para
lograr una superficie totalmente creible. Para obtener el resultado desea-
do se fue alternando esta Herramienta Parche con la herramienta Pincel
Mezclador, para ir fusionando mejor los parches, ya que esta herramienta
lo que hace es mezclar los colores. (Fig.21)

Simplemente con estas dos funciones se logré continuar la superficie vio-
leta de manera mas o menos realista. (Fig.22)

Fig.21: Herramienta Parche y
Pincel Mezclador

Fig.22: Proceso de modificacion de la fotografia usando la Herramienta Parche y Pincel Mezclador
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Ultimo filtro
Convertir para filtros inteligentes

Galerfa de filtros...

Angulo ancho adaptable. Alt+Maytss Ctrl+A
Filtro de Camera Raw.. Mayus+Ctrl+A
Correccion de lente... Mayus+Ctri+R
Licuar. Mayus+Ctri+X
Punto de fuga... Alt+Ctri+V

3D

Desenfocar

Distorsionar

Enfocar

Estilizar

Galeria de efectos Desenfocar

Interpretar

Pixelizar

Video Destramar

Otro Mediana.
Polvo y rascaduras...

Explorar filtros en linea.. I
Reducir ruido...

Fig.23: Proceso de modificacion de la fotografia, afiadiendo filtro de ruido

Para que la superficie violeta no quedara tan “pastosa”, se decidio selec-
cionar el drea en concreto con la Herramienta Pluma para posteriormente
anadirle un filtro de ruido muy sutil. De esta manera la mancha no queda
tan plana y se funde mejor con el resto de la imagen. (Fig.23)

Como comentaba anteriormente, la Herramienta Parche de por si trata de
fusionar los colores y texturas por lo que al llegar a la linea del horizonte
en la que empieza el fondo negro, el violeta se expande automaticamente
atravesandolo. Arreglar esto es de lo mas sencillo, simplemente hubo que
utilizar un rectangulo negro y colocarlo en este horizonte para delimitar-
lo. Gracias a todos estos procesos se llegd a conseguir una falsa superficie
violeta bastante realista que alarga la foto de manera que se puede adaptar
un formato mas horizontal.

Aplicando los mismos recursos graficos y la misma informacién del cartel

vertical, se compuso lo que seria la valla publicitaria de la edicidon de Febo-
da 2017. Algunos elementos estan adaptados al formato, como por ejem-
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plo los organizadores que en esta ocasion no se ponen dentro de un filete
ya que este recurso en un formato tan horizontal es demasiado forzado.
Lo mismo sucederia con el fondo blanco del logotipo, en este formato en
lugar de concebirlo como un filete circular muy grueso se trata mas bien
de un semicirculo situado en la parte superior izquierda de la valla. Se si-
tda en este lugar ya que el foco de atencion de la fotografia se encuentra
hacia la derecha, de esta manera se equilibra la composicién visualmente.

En este caso se rompe con la idea de tener todo centrado debido al forma-
to. La informacién esta distribuida en funcién del espacio negro de fondo
disponible, y de manera que los elementos mas importantes como la fecha
se vean perfectamente. Por ello se situd en la esquina superior derecha, ya
que no se deseaba que la fecha interfiriera en la imagen, se escogi6 esta
posicién debido a que hay suficiente espacio de fondo para que se pueda
poner en un tamafo considerablemente grande.

LaWeb sesittia enla parte inferior derecha, al otro extremo que los patroci-
nadores, y al igual que estos, se conserva el color blanco para no “manchar”
demasiado la superficie violeta de laimagen, pero siempre procurando que
el tamano en el que estan se vieran perfectamente.

Ellema ha sido el Gltimo elemento en colocar, se ha situado bajo el logotipo
de Feboda ya que ayuda a equilibrar aun mas la composicion y se cuenta
con suficiente superficie de fondo para hacerlo grande y que se pueda leer
a cierta distancia.

Esta adaptacion al formato de una valla publicitaria sera de gran ayuda para

realizar la composicién de otros soportes como por ejemplo las taquillas o
los vinilos de la entrada al recinto. (Fig.24)
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Fig.24: Formato horizontal del cartel definitivo de Feboda, valla publicitaria
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Roboto Condensed
Roboto Condensed
Roboto Condensed
Roboto Condensed
Roboto Condensed
Roboto Condensed

Fig.25: Tipografia para la infor-
macion de la guia

3. APLICACION EN LOS SOPORTES

Una vez se ha logrado una estética concreta para la campana, llega la hora
de aplicarla a todos los soportes graficos de los que se compondra. El pri-
mer elemento que se decidio realizar fue la Guia de Actividades de la feria
ya que se consideré el elemento de mayor dificultad debido a la cantidad
de informacion de la que se compone.

3.1 GUIA DE FEBODA

Para su realizacién, lo primero que se hizo fue analizar la guia del afio pa-
sado. Por un lado, tenia cosas positivas, como el formato, al ser un DINA4
plegado su tamano es el adecuado para llevarlo en la mano o meterlo en
el bolso pero lo suficientemente grande para abarcar la informacién ne-
cesario y que esta sea perfectamente legible, asi que decidi conservarlo.

Por otro lado, encontraros algunos puntos que mejorar como por ejemplo,
que los expositores se encuentran en la parte externa del folleto mientras
que el mapa del recinto, ademas de no tener los stands numerados (con lo
cual pierde toda la utilidad) se encuentra en el interior, por lo que a la hora
de ubicarse se debe estar mirando la lista de stands por un lado y el mapa
por otro. La conclusion fue que era necesario que el mapa vy la lista de ex-
positores estuvieran dispuestos juntos para mejorar la manera en la que
el visitante se intenta ubicar, ademas, es totalmente imprescindible que el
mapa contenga los stands numerados.

En primer lugar se escogio la tipografia adecuada para abarcar la informa-
cion del folleto. Se optd por la Roboto Slab para los titulares y para el resto
deinformacioén se decidié utilizar una palo seco que ademas de tener buena
legibilidad fuera una Condensed, ya que esto ayudaria a aprovechar mejor
el espacio para la informacion. La tipografia elegida fue una variante de la
Roboto, la Roboto Condensed, que cumple todas las exigencias adaptan-
dose perfectamente a la estética de la campana. Ademas, cuenta con dis-
tintos pesos, factor muy importante cuando se va a componer informacion
a distintos niveles. (Fig.25)

En las primeras pruebas se tratd de introducir toda la informacién en la
parte interior del folleto, dejando la parte externa libre de informacion
relevante. Sin embargo, tras muchos intentos variando la disposicion de
la informacion y los tamanos de las letras se concluyé que era demasiado
para que ocupara solamente dos caras del folleto.

Esta es una de varias pruebas que se hicieron. Como se puede observar la
informacion dentro del folleto queda muy pegaday debido al espacio dispo-
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Fig.26: Prueba de la Guia de Actividades, parte exterior

nible la letra usada para la lista de expositores es tan pequena que costaria
leerlaeincluso podria generar problemas alahoradelaimpresion. (Fig.26y 27)

También se realizaron pruebas haciendo el disefio muy similar al del afio an-
terior, con los expositores en la parte externa del folleto, junto a los que se
traté deincorporar el mapapero fue imposible, ya que de nuevo es demasia-
dainformacion paraunasola cara, todo quedaria demasiado pequefio como
para ser leido cdmodamente, y el interior del folleto resultaria demasiado
vacio ya que solamente iria la programacién de las actividades.(Fig.28 y 29)

Esta opcién fue descartada también después de varias pruebas, y a conti-
nuacion se decidié probar algo que no se habia hecho hasta ahora. Se co-
locé la programacion en la parte exterior del folleto (lo que seria la parte
trasera del folleto plegado), donde antes iban los expositores, y estos se
colocaron junto con el mapa en el interior del folleto. De esta manera el

Fig.27: Prueba de la Guia de Actividades, parte interior
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Fig.28: Prueba de la Guia de Actividades, parte interior
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Fig.30: Composicion del titulo

del folleto de Guia Feboda

espacio estaba mucho mejor repartido, los expositores se podian compo-
ner con una tipografia mayor y se podia disfrutar de un mapa de mayor
tamano y legibilidad.

En un principio, antes de componer el folleto de esta manera, como idea
no lo veia del todo adecuado debido a que se llama “Guia de Actividades” y
colocar la programacion de las actividades en la parte trasera y los exposi-
tores en el interior centraba demasiado la atencién en estos. Sin embargo,
ambas informaciones son de gran importancia a la hora de visitar la feria,
por lo que se decidié cambiar el nombre del folleto a “Guia Feboda”, ya que
no solamente tiene las actividades y desfiles, sino que pone a disposicion
del visitante el nombre de los expositores y sus ubicaciones, tratdndose
realmente de una guia global de la feria y no solamente de las actividades
paralelas celebradas.

Una vez se experimentd con diversas posibilidades de composicién, esta
fue la definitiva, pues cumplia los requisitos de legibilidad y equilibrio vi-
sual ademas de conjugar perfectamente con la estética buscada para la
campana publicitaria de Feboda 2017.

Los colores usados para toda la campaia son los colores corporativos, el
blanco, negro y magenta. En la guia se trata de jerarquizar la informacién
no solo a través de los pesos tipograficos y los tamafos sino también a
través de la utilizacién de estos colores.

Laparteexternadelfolleto tiene elfondo negroylaportadaesbasicamente
el cartel principal de la edicidn, eliminando la fecha y el filete de patroci-
nadores y afadiendo el nombre “Guia Feboda” donde antes iba la fecha. El
nombre del folleto se compone en dos lineas con la palabra Feboda en un
tamano mayor al de la palabra Guia, que esta delimitada con dos pequefios
filetes a cada lado de manera decorativa, asi las dos lineas tienen la misma
longitud y queda una composicién similar a la de la fecha. (Fig.30)

En la parte trasera se ubica la lista de actividades que se realizaran en la
Sala de Actividades y en la Pasarela. Se ha cogido la lista de actividades
del folleto del ano pasado para simular el de esta edicién. El nimero de
actividades celebradas en la Sala de Actividades es mayor al de la Pasarela.

Se probdé con ambas listas una sobre otra de manera centrada, pero si se
gueria usar un tamano de letra legible esto no podia ser asi ya que no ca-
bian. Obviamente tampoco cabian una inmediatamente al lado de la otra,
asi que se probé a poner primero la lista de la Sala de Actividades justi-
ficada a la izquierda y ubicada en la esquina superior izquierda y la de la
Pasarela justificada a la derecha y ubicada en la esquina inferior derecha.
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VIERNES 6

BODAMAS - EL CORTE INGLES: TALLER PERSONAL SHOPPER "ASESORAMIENTO DE
IMAGEN Y PROTOCOLO DE CELEBRACION Y VESTIBILIDAD. TENDENCIAS EN MODA Y ACCESO-

RIOS TEMPORADA 2017 - 2018"

BAHIA BEACH: “ORGANIZACION Y PROTOCOLO PARA BODAS”

SABADO 7

BODAMAS - EL CORTE INGLES: TALLER PERSONAL SHOPPER "ASESORAMIENTO DE
IMAGEN Y PROTOCOLO DE CELEBRACION Y VESTIBILIDAD. TENDENCIAS EN MODA Y ACCESO-

RIOS TEMPORADA 2017 - 2018"

BAHIA BEACH: “DECORACION PARA BODAS: BANQUETES Y FLORES”

LU&JO MEDICINA ESTETICA: EN LU&JO EMPEZAMOS POR TI, TE VERAS BIEN, TE
SENTIRAS NATURAL. TENDENCIAS EN TRETAMIENTOS DE MEDICINA ESTETICA”

BOUTIQUE RELIEVE: TALLER "...UN DETALLE DULCE PARA TUS INVITADOS"
DENTAL NUMANCIA: “CONSEGUIR UNA SONRISA DESLUMBRANTE CON EL DISENO DE

SONRISAS DIGITAL. DEMOSTRACION EN VIVO.
DOMINGO 8

LU&JO MEDICINA ESTETICA: EN LU&JO
EMPEZAMOS POR Tl TE VERAS BIEN, TE
SENTIRAS NATURAL. TENDENCIAS EN TRETA-
MIENTOS DE MEDICINA ESTETICA”

BOUTIQUE RELIEVE: TALLER *...UN
DETALLE DULCE PARA TUS INVITADOS"

VIERNES 6

ACTO INAUGURAL
DESFILE LEO MARTINEZ
DESFILE DISENOS AMARCA
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SABADO 7

GEYMA COLECCION GRUPO ROSA CLARA

GEYMA COLECCION PROTOCOLONOVIOS

DESFILE JUAN CARLOS ARMAS
DOMINGO 8

DESFILE BY LOLEIRO

DESFILE DINOVIAS
WWW.FEBODATENERIFE.COM ENTREGA DE PREMIO "RAMOS DE NOVIA”

Fig.32: Parte externa del folleto final

De esta manera se consigue integrar ambas listas en un misma cara sin que
se solapen y sin que quede todo demasiado pegado. Ademas, como la lista
de la Pasarela es mas corta, a su lado izquierdo queda un espacio que se
aprovecha para colocar la marca del cabildo, la del recinto y la pagina Web.

Los titulares y lo dias estan en negrita para ganar protagonismo visual y que
el visitante lo detecte rapidamente, mientras que las horas y la informacién
de la actividad estan en cursiva y en menor tamafo para que se diferencie
de los titulares, ademas, la hora es color magenta para que destaque mas,
al igual que los nombres de las sala y la pasarela. Por otro lado, para sefa-
lar que esta informacion es la programacion del evento se ha escrito en un
tamano mayor al resto de la informacién y en color blanco para que des-
taque sobre todo lo demas, y se ha delimitado por cada lado con dos finos
filetes al igual que el titulo de la guia, recurso que se usara bastante. (Fig.32)

En cuanto a la parte interna del folleto, encontramos la gran lista de ex-
positores y su nimero de stand, ademas del mapa numerado. La lista de
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Fig.33: Parte interna del folleto final

expositores se divide en 4 columnas y el mapa, rotado ligeramente hacia
la derecha para ganar espacio y que no quede un composicién tan cuadri-
culada, se coloca debajo de ellas, abarcando gran parte de la superficie.
A la derecha del mapa quedaria un espacio blanco que aunque no fuera
inconveniente, se decidié aprovechar para colocar el logotipo de Feboda
y la fecha de celebracién, ya que esta Ultima no constaba en el exterior
del folleto. (Fig.33)

Cabe destacar que en el folleto del afio anterior, en la lista de expositores
se puede observar que una linea es de color magenta y la siguiente negra,
y asi sucesivamente. Esto se hizo para que a la hora de visualizar el nimero
del stand junto a su nombre el visitante no se pierda. En lugar de usar este
método, se incorporaron lineas discontinuas muy discretas de color ma-
genta de manera que el visitante lee el nombre del expositor y siguiendo
la linea llega hasta el nimero correspondiente, también de color magenta,
sin posibilidad de perderse.
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El fondo de la parte interior es blanco, a diferencia de la parte exterior. Esta
decision se debe a que el fondo negro cargaria demasiado la composicion,
teniendo en cuentala gran cantidad de expositores que hay no se leeria tan
cémodamente, al igual que el mapa, que perderia detalles sobre un fondo
negro. Ademas, tampoco deseaba que el folleto fuera totalmente negro ya
que el cambio de color genera cierto interés visual.

En esta ocasidn el titulo de “Expositores” no esta situado al centro con los
dos filetes a ambos lados como en la programacion. Esta vez se sittia en la
esquina superior izquierda y solamente tiene un filete en su lado derecho
que continla hasta el otro extremo. Se ha ubicado a este lado basicamen-
te para que no quedara en el centro y el pliego del papel interfiriera en la
legibilidad de la palabra.

Las principales mejoras que presenta el folleto con respecto al anterioresla
redistribucion de lainformacién de manera que sea mas comodo y facil para
el visitante, ubicando los expositores y el mapa (enumerado) juntos. (Fig.34)

3.1 TAQUILLAS

A continuacion, se cred el diseio de los paneles de las taquillas del recinto
en las que se adquieren las entradas a la feria. Segun las fotografias de la
edicion del afio pasado, las taquillas estdn montadas con paneles formando
dos cuartos con una ventanilla (sin cristal) a través de la cual esta el perso-
nal que da las entradas. Son tres los paneles que dan al publico y que estan
ambientados con la campana publicitaria de la edicién. (Fig.35)

1 i
Fig.35: Taquillas de Feboda, 2016
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del folleto de Guia Feboda
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Las medidas de los paneles son aproximadas, al igual que las de la mayoria
de soportes descritos a continuacién. En este caso cada panel se ha dise-
nado con unas dimensiones de 100x230 cm, lo que en total serian unas
dimensiones de 300x230 cm en total, los tres paneles.

Se ha realizado el disefio de las taquillas con todos los paneles justos, te-
niendo siempre en cuenta que entre panel y panel hay aproximadamente
unos 5 cm de hierro que los separa, por lo que no es conveniente colocar
en estas separaciones informacion relevante que se pueda entrecortar.

La ubicacion de la informacion es la misma que la de las taquillas en el 2016
pero adaptada a esta edicion. El fondo es totalmente negro y la fotografia
de la campana abarca toda la superficie. Al principio no me decantaba por
la idea de utilizar la fotografia en este soporte pero tras probar a hacerlo
simplemente con el fondo negro, resultd obvio que quedaba demasiado
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RECINTO FERIAL
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Fig.36: Taquillas de Feboda, 2017

(Mayores de 65 aiios y menores
de 10 aiios acompaiiados gratis)

Patrocina:

2 cajasiete
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“muerto”, ni siquiera parecia que fueran las taquillas para Feboda y mucho
menos se identificaban con esta edicion.

En el primer panel de laizquierda encontramos la informacién de las fechas
y horarios. La fecha se coloca centrada en la parte superior del panel, y bajo
esta, los horarios tanto de las taquillas como de la apertura y cierre de la
feria. Se sigue mas o menos el mismo esquema tipografico que en la guia,
los titulares con Roboto Slab y la informaciéon con Roboto Condensed, y a
través de los estilos tipograficos y los colores se establecen las jerarquias.

Bajo los horarios se ubica el lema de feria, este elemento se ha colocado
para no dejar este panel tan vacio y compensarlo visualmente con el res-
to. Ademas, el lema forma parte de la campaina y no estd de mas usarlo alli
donde se use la fotografia.

Los siguientes dos paneles son los correspondientes a las ventanillas de las
taquillas. En el central, en la parte superior se ubican las marcas del recinto
y del cabildo, y en el de la derecha, la marca de Feboda con el semicirculo
blanco de fondo, similar al de la valla publicitaria pero esta vez saliendo de
la parte superior en lugar de la esquina.

Al principio se colocé el logotipo de Feboda en el panel central y los pa-
trocinadores en el Ultimo, pero el panel central quedaba muy cargado ya
que la parte mas voluminosa del bodegdn de la fotografia se encuentra en
este panel. Colocando estos elementos como se aprecia en la imagen se
logra compensar visualmente la composicién general de todos los paneles.

Sobre la ventanilla encontramos la palabra Taquillas delimitada con los file-
tes usados también en otros soportes. Bajo la ventanilla, se encuentran las
tarifas de las entradas. Hay dos precios diferentes, el de la entrada diaria
y el de la entrada para los tres dias, a la que he decidido llamar “Entrada
semanal” para abreviarlo. Cada precio esta en una fila y la cifra en euros
se encuentra dentro de un circulo magenta para que destaque sobre todo
y el visitante localice rapido los precios.

Ademas, en el ultimo panel, bajo los precios de las entradas hay una pe-
quena aclaracion de los precios entre paréntesis. Esta aclaracién en las ta-
quillas de la edicién pasada estaba también en el panel central en el mismo
lugar, pero en esta ocasion se ha eliminado y se ha dejado solamente en el
panel derecho ya que es perfectamente legible y no es necesario repetirlo.

En la esquina inferior derecha aparece el logo de Caja Siete, que es el prin-

cipal patrocinador de la feria. Cabe destacar este dato no aparece en toda
la campana sino en algunos soportes concretos. (Fig.36)
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ENDENCIAS

Fig.37: Estrada de Tenerife Lan
Party, 2014

3.3 ENTRADAS

Como se comentaba en el estudio de soportes graficos de Feboda 2016, las
entradas que se venden son estandar, no existen entradas exclusivamente
disenadas para este evento, por lo tanto se han creado desde cero usando
como referencia las entradas de Tenerife Lan Party, que ademas de ser de
mejor calidad material y visual, incorporan un cédigo con el que se puede
entrar y salir del recinto siempre que se desee. (Fig.37)

Las entradas tienen la forma y tamaio de una tarjeta de visita, en el caso
de Tenerife Lan Party estan hechas de un material rigido similar al de un
carnet y estan impresas por ambas caras. Siendo realistas, he disefo las
entradas pensando en imprimirlas a una sola cara ya que realmente la cara
trasera es innecesaria y se ahorraria bastante en costes. Ademas, tampoco
es necesario que sea de un material tan resistente ya que la duracién del
evento no es tan larga, por lo que se decidié que seria de un papel grueso
similar al de una tarjeta de visita, suficiente para lograr unas entradas mas
sofisticadas pero sin excesos innecesarios.

El diseiio es muy sencillo, tienen el fondo negro y de la parte superior sale
el grueso filete blanco o semicirculo con el logotipo de Feboda adaptado
al tamano de la entrada. Justo debajo esta escrito el tipo de entrada que
es, si diaria o semanal, en una sola linea y con el recurso de los filetes de-
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Fig.38: Entrada diaria y entrada semanal de Feboda, 2017
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corativos pero esta vez en lugar de estar a los extremos, al tratarse de dos
palabras queda mejor con un filete sobre la frase y el otro por debajo. (Fig.38)

Si seguimos bajando, encontramos tres figuras una al lado de la otra, en
primer lugar, la marca del recinto, a continuaciéon un pequefio bloque com-
puesto por tres lineas en las que pone “Feboda Tenerife 2017”, y por Gltimo
la marca del cabildo. Crei relevante afiadir en la entrada el afio de la edicion
para poder identificarla en caso de querer conservarla, al igual que en el
resto de la campana, es un dato que no deberia faltar.

Y por ultimo, en el extremo inferior de la entrada esta el cédigo de barras
dentro de un rectangulo con las esquinas circulares, al igual que el troque-
lado la entrada en si, ya que ademas de que queda mas atractivo, va en
consonancia con la estética de lacampafay las formas circulares que tiene.

Al principio, los organizadores se colocaron al final de la entrada que es
donde suelen ir, y el cédigo de barras sobre ellos. El problema era que vi-
sualmente quedaba descompensado, pero colocando el cédigo justo al final
y los organizadores sobre el, los bloques de color blanco (el del logotipo y el
del cédigo) quedan uno en cada extremo, ganando equilibrio visual. (Fig.39)

En este tipo de entrada se obvian datos que habian en las entradas ori-
ginales de Feboda como por ejemplo el dia y la hora de la adquisicién, ya
que son datos que nosotros no necesitamos saber y se supone que van
registrados en el cddigo de barras.

3.4 PANEL INFORMATIVO EXTERIOR

Se trata de un panel de tres lados que esta a la entrada del recinto y en
el que aparece basicamente la misma informacion que en las taquillas, los
precios de las entradas y los horarios, por lo que se ha cogido la informa-
cién de las mismas y se ha adaptado a este formato.

Las dimensiones son un poco mayores en ancho que las de los paneles
de las taquillas y el material es el mismo, un vinilo. En cada lado del panel
aparece la misma informacion. Las medidas aproximadas en las que se ha
realizado el disefio son de 107x230 cm.

El diseno aplicado a este panel se basa en el cartel principal de Feboda
adaptado alas medidas. Al tratarse un panel mucho mas alto en proporcién
a un cartel, la fecha quedé ubicada de igual modo justo debajo del logo-
tipo y el lema justo encima de la fotografia, por lo que en medio quedaria
un espacio en el cual se afnadio la informacion correspondiente. En primer
lugar, bajo la fecha se pusieron los horarios de la misma manera que en las
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Fig.41: Panel informativo exterior de Feboda, 2017

taquillas, adaptando Unicamente los tamanos. Bajo esto, se colocaron los
precios, con el mismo disefio también que el de las taquillas pero esta vez
en una sola linea para ganar espacio debajo y poder colocar las condiciones
de compra entre paréntesis también en una sola linea. (Fig.40y 41)

A diferencia del cartel principal, en este soporte se prescindié del filete
inferior con los organizadores ya que es un recurso que no queda bien en
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tamanos tan grandes y no es realmente necesario ya que las marcas pue-
den apreciar lo suficientemente bien sobre el fondo violeta de la fotografia
gracias a su tamano. De igual modo, tanto en este panel como en las taqui-
llas se ha colocado la marca del patrocinador Caja Siete.

3.5 VINILO DE LA ENTRADA

Como en la mayoria de ferias celebradas en el recinto, se coloca sobre la
entrada un vinilo horizontal de Feboda, muy similar a la valla publicitaria.

Este banner, como se puede observar en la fotografia, ocupa exactamente
siete cristaleras, y cada una corresponde al tamafo de una puerta de acce-
so, con lo cual se pueden obtener unas medidas aproximadas de 700x252
cm, teniendo en cuenta que el ancho de las puertas fuera 100 cm. (Fig.42)

El disefio de este vinilo es practicamente el mismo que el de la valla publici-
taria, pero mas alargado por lo que la fotografia esta ligeramente ampliada
y el logotipo de Feboda en lugar de salir de la esquina sale de la parte su-
perior. Por otro lado, teniendo como referencia el banner del 2016, no es
necesaria la pagina Web ni la marca de Caja Siete en este soporte, pero si
deben figurar las marcas de cabildo y del recinto, como en toda la campafia.

La peculiaridad de este disefio esta en que se deben colocar los elementos
teniendo en cuenta el corte entre cristal y cristal al igual que en las taquillas,
para que ninguna informacién relevante aparezca entrecortada.

En laimagen se pueden observar las lineas que simulan los cortes, y cémo la
fechaylas marcasde los organizadores entran perfectamente dentrode cada
cristal sin ningln corte. Sin embargo con la marca de Feboda es algo inevita-
ble, ya que debe tener una tamano bastante grande para su visibilidad. (Fig.43)
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Fig.43: Banner en cristal de la entrada al recinto en Feboda, 2017
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Fig.44: Mostrador Feboda, 2016

3.6 MOSTRADOR

El mostrador de Feboda 2016 estaba hecho de manera similar a la valla
publicitaria, obviando la pagina Web vy la fecha de celebracién, pero inclu-
yendo los graficos caracteristicos de la edicion ademas de un mensaje de
bienvenida. Para la edicién de 2017 sin embargo, se ha decidido prescin-
dir de la fotografia para este soporte ya que abarcaria demasiado espacio
saturando la composicién. (Fig.44)

Las medidas aproximadas del mostrador serian 230x90 cm. El fondo es de
color negro y de la parte superior sale el semicirculo blanco con el logotipo
de Feboda centrado y abarcando gran parte de la superficie, a diferencia
del mostrador del 2016 en el que el logotipo procedia de la parte inferior
de la estructura.

Dicho cambio se ha realizado tras probar de las dos maneras y llegar a la
conclusién de que visualmente queda mucho mejor que salga desde la parte
superior, como se ha comprobado también en otros soportes.

Las marcas del cabildo y del recinto no podian faltar y se sitian una en ca-
da esquina inferior del mostrador, compensando el peso visual de la parte
superior. Por Gltimo, entre ambas marcas y justo debajo de la de Feboda se
ha colocado el “Bienvenidos” con la misma tipografia que el lema del cartel,
la Clicker Script.

Esta palabra, al igual que el lema es un mensaje que va directa al especta-
dor, como si la feria tuviera boca y hablara, es por ello que en ambos casos
se usa la misma tipografia, tienen el mismo caracter. (Fig.45)
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Fig.45: Mostrador de Feboda, 2017
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3.7 PANEL INFORMATIVO INTERIOR

Este panel tiene las mismas medidas y caracteristicas que el panel exterior
realizado anteriormente, con la diferencia de que esta vez cada lado contie-
ne informacioén diferente: actividades de la Pasarela, actividades de la Sala
de Actividades y los expositores con el mapa del recinto numerado. En este
panel no se afaden los organizadores ni la fecha ya que no es necesario.

Basicamente este panel es una version gigante e inmévil de la Guia Feboda,
por lo que el disefio y estructuraciéon de la informacién esta basada en el
mismo. Por un lado encontramos los paneles de la programacion de activi-
dades, con la el semicirculo o mancheta blanca con el logotipo en la parte
superior del panel y la fotografia de la campana en la parte inferior, en el
centro queda un fondo negro libre en el que aiadir la informacién diaria.

Tanto lainformacién de la Sala de Actividades como la de la Pasarela tienen
la misma composicién y jerarquia. Se ha cogido el texto de la Guia Feboda
y se hajustificado a todo a la izquierda, exceptuando los dias de la semana
que se han justificado a la derecha. Se ha afadido un filete justo al lado iz-
quierdo del dia que continda hasta el comienzo de la caja de texto. (Fig.46)

FE30DA FE30DA
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SALA DE ACTIVIDADES PASARELA
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Fig.46: Panel informativo interior - Programaciones de Feboda, 2017
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ACTO INAUGURAL
DESFILE LEO MARTINEZ
DESFILE DISENOS AMARCA

GEYMA COLECCION GRUPO ROSA CLARA
GEYMA COLECCION PROTOCOLONOVIOS
DESFILE JUAN CARLOS ARMAS

DESFILE BY LOLEIRO
DESFILE DINOVIAS
ENTREGA DE PREMIO “RAMOS DE NOVIA"

Fig.47: Muestra de todo el texto
justificado a la izquierda

Esto se ha hecho con unaintencién concreta. Lainformacion de la Pasarela
es menos que la de la Sala de Actividades, al tener también los dias de la
semana justificados a la izquierda todo el peso recae sobre este lado, y es
en este bloque de informacién donde mas se notaria. Ademas, el magenta
se acumularia en el lado izquierdo de la caja de manera descompensada.
Por otro lado, en los titulos de estos dos paneles se ha prescindido de los
filetes delimitadores usados en otros soportes para no abusar tanto del
uso de este recurso dentro de un mismo diseno. (Fig.47)

A esto hay que anadirle que el tamafo de la tipografia usada en la progra-
macion de la Pasarela es mayor que en la programacion de la Sala de Acti-
vidades para que abarque mas espacio dentro del panel, y como elemento
para rellenar un poco mas el espacio, bajo la informacién se ha colocado
el lema de la feria.

En cuanto al lado del panel dirigido a la lista de expositores, al igual que en
la guia, se ha realizado sobre el fondo blanco, con el logotipo de Feboda en
la parte superior, seguido de la palabra “Expositores” centrada y delimitada
por los filetes, y a continuacién, la lista de expositores en dos columnas. El
mapasesitiaenlaparteinferior del panel de manerasimilar al folleto. (Fig.48)
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Fig.48: Panel interior - Expositores de Feboda, 2017
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3.8 ACREDITACIONES

Las acreditaciones para los organizadores y para los expositores tienen el
mismo disefio, pero cambia el color de uno a otro. Se ha decidido respe-
tar esta regla de colores en el nuevo disefio, adaptandola a la estética de
la campana en cuestién, asi como respetar el tamano estandar de tarjeta.

Las acreditaciones se han hecho con el fondo negro y de la parte superior
derecha sale un grueso filete de color azul en el caso de la organizacién y
magenta en el caso de los expositores, con el nombre correspondiente de
cada uno calado en blanco. Justo al lado de esta etiqueta encontramos el
logotipo de Feboda en su versién blanca.

Al principio, el tipo de personal se colocé en la acreditacion de manera similar
aladel 2016. De la parte superior se sacé el semicirculo blanco en el que iria
el logotipo pero en su lugar se puso “Organizacion” o “Expositor”. El resultado
no fue favorable, la acreditaciéon quedaba muy estatica y mediocre. (Fig.49)

Del modo en el que se hizo finalmente, ademas de tener una composiciéon
mas atractiva, cabe lugar para anadir el logotipo de la feria de manera dis-
creta, cosa que en la acreditaciéon del afio anterior no estaba.

Debajo de las etiquetas azul y magenta se encuentran los espacios blancos
para rellenar el nombre y los apellidos, de manera similar a las del 2016, y
bajo estos huecos, en una tipografia bastante pequeia, el aviso de la ne-
cesidad de llevar el DNI junto la acreditacion. (Fig.50)

ORGANIZACION F30DA EXPOSITOR  F30DA

NOMBRE: LAURA NOMBRE: LAURA
APELLIDOS: FEBLES IZQUIERDO APELLIDOS: FEBLES IZQUIERDO

IMPRESCINDIBLE PRESENTAR EL DNI JUNTO A ESTA CREDENCIAL IMPRESCINDIBLE PRESENTAR EL DNI JUNTO A ESTA CREDENCIAL

Fig.50: Acreditaciones del personal de Feboda, 2017
3.9 PANELES DE ENTRADA A LAS SALAS

Como vimos en el estudio de soportes graficos de la feria, la Sala de Activi-
dades esta montada através de paneles como los de las taquillas, formando
una pequefia sala de entrada libre, sin ninglin tipo de puerta. A cada lado
de la entrada hay un panel con un vinilo impreso, en el de la derecha figura
el nombre de la salay en el de la izquierda la programacién.
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Las medidas para el disefio son las mismas escogidas para el de los paneles
de las taquillas, y dado que la informacién de la programacion de la Sala
de Actividades ya se realizo para el panel de tres lados, lo Unico que se
tuvo que hacer es adaptarlo un poco a este formato que es ligeramente
mas estrecho. Para ello se disminuyod el tamano de letra, acortando asi
el bloque de texto.

En ambos paneles figura la imagen de la campafia en la parte inferior,
pero el logotipo de Feboda solamente se incorpora en el panel que da
titulo a la sala. El nombre esta totalmente centrado, escrito en dos lineas,
dejando la palabra “Actividades” en una sola linea y en un tamafo mayor
al resto de palabras, destacandola aun mas con un filete rosa pegado a
la parte inferior.

En cuando a la parte superior del panel de la programacién no se ha co-
locado el logotipo, se ha reservado para poner “Programacion” en un
cuerpo grande y de color blanco para que llame la atencioén, y justo en

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

SALA DE

ACTIVIDADES

PROGRAMACION

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

EXPOSICION

FOTOGRAFICA

Fig.51: Paneles de la Sala de Actividades y de la Exposicién Fotogrdfica de Feboda, 2017
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la linea de abajo “Sala de Actividades”, pero en una Roboto condensed de
menos tamafio y magenta, pasando mas desapercibido ya que al estar el
panel al lado de esta sala, se sobreentiende que la programacion es para
este lugar, aunque no esta de mas aclararlo.

El panel de la Exposicion fotografica es el mismo tipo de panel, pero esta
vez situado en la entrada de la sala que acoge la exposicién. Solamente
esté el panel con el nombre, ya que en esta sala no hay programacion de
actividades de ningun tipo.

Para el disefio de este panel simplemente se ha cogido el de la Sala de
Actividades y se le ha cambiado el nombre, ajustando Unicamente el file-
te magenta al ancho de la palabra, para seguir asi con la misma estéticay
estructura global. (Fig.51)

3.10 PANEL DE STAND ESTANDAR Y STAND WORKSHOP

La medida de los stands convencionales se han localizado en la Web y son
de 296,5x32 cm. Este panel se compone de la misma manera cada afo,
logotigo de Feboda, nombre del stand, nimero del stand y nimero de la
avenida en la que se encuentra.

El disefo es sencillo, por el lado izquierdo del panel sale la mancheta blanca
con el logotipo de Feboda, y por el extremo derecho, desde la parte su-
perior asoma un semicirculo blanco (como el usado para el logotipo) en el
que figura el nombre de stand en color magenta, y pegado a él, un circulo
magenta de menor tamafio con el nimero de la avenida de color blanco,
para que destaque mas el stand que la avenida.

En el centro del panel se situaria el nombre del expositor, con el tamafio de
letra que convenga en funcién de la longitud del nombre. Se realizaron dos
supuestos paneles, uno con el nombre mas corto de la lista de expositores
y otro con el nombre mas largo. Como se puede observar, el nombre mas
largo estd dividido en dos lineas y con un cuerpo menot. (Fig.52)
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Fig.52: Panel de stand convencional de Feboda 2017
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Fig.53: Panel de stand de la Zona Workshop de Feboda, 2017

Por otro lado, se han disefiado los paneles para los expositores a modo de
escaparate de la Zona Workshop. Tienen una forma rectangular y las me-
didas aproximadas para el diseio han sido de 80,5x55, cm.

Al igual que el panel del stand convencional, este tiene una composicion
muy sencilla, incluso mas, ya que estos no estan numerados. Se ha disefia-
do también con el fondo negro y de la parte superior sale el semicirculo o
mancheta blanca con el logotipo de la feria, y justo debajo, centrado den-
tro del espacio negro restante, se sitia el nombre del stand de la misma
manera que en los paneles de los stands estandar.

En esta ocasion también se han realizado dos versiones para el nombre mas
largoy el nombre mas corto de la Zona Workshop. El nombre corto se com-
pone en una sola linea centrada mientras que el nombre largo, al tratarse
de una especie “titulo” y “subtitulo”, el nombre principal se ha puesto en
una linea, y bajo este el “subtitulo” que describe la profesion, esta dividido
en dos lineas y con un cuerpo menor.

Si en la version larga en lugar de tener esta division, se trata de un nombre
completo, se emplearia el mismo método que en los stands convencionales,
ajustando el cuerpo y dividiéndolo en las lineas que fueran necesarias. (Fig.53)

3.11 SOPORTES DIGITALES

Por lo general, en lo que a eventos feriales se refiere, las redes sociales y
las paginas Web se van actualizando en funcién de cada edicién, cambian
su portada, la foto de perfil, etc. Las siguientes imagenes son mockups muy
sencillos de la campana publicitaria incorporada en hipotéticas cuentas
de Feboda en las redes sociales Twitter y Facebook, asi como una captura
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Fig.54: Mockup del perfil de Facebook de Feboda, 2017 Fig.55: Mockup del perfil de Youtube de Feboda, 2017

de la pantalla de inicio de la pagina Web que el evento deberia tener. La
composicion de esta pagina de inicio de la Web se ha realizado a través
de pagina de creacién de sitios Web www.wix.com. En dicha pagina se ha
localizado una plantilla que se ajustard a la estética que deberia tener la
pagina de una feria dedicada al mundo de las bodas, modificAndola para
simular una pagina Web oficial de Feboda. (Fig.54-56)

BB FebodaTenerife x L — X

C O | nttpsi/mww.lebodatenerite.com/ ¥ 0 :

FE300A
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Inicio SobreFeboda Galerfa Edicién'l7 Contacto

Gy MGk Gue nuneal
s

Fig.56: Pantalla inicio de la plantilla de la pdgina Web de Feboda, 2017

4. OTRAS APLICACIONES GENERICAS DE LA MARCA
Hasta aqui llega el material grafico disefiado para la campafa publicitaria

de Feboda 2017. Ademas de todos estos soportes, se han realizado otros
de manera genérica, que no tienen la estética de ninguna edicién.
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4.1 BANDEROLAS INTERIORES

Las banderolas que hay colgadas en el interior del recinto tienen la marca
de Feboda en dos versiones, son estandar para todos los afos, es por ello
que no se ha generado un disefio para las banderolas en el punto anterior
sino en este, en las cuales se empleara la nueva imagen corporativa. Las
medidas aproximadas utilizadas para las banderolas han sido 200x400 cm.

Teniendo en cuenta que serian banderolas que podrian usarse durante afios
para numerosas ediciones, se decidid hacerlas de lo mas neutras, para que
dentro de lo posible, sea como sea la edicidn del afo en cuestion, no des-
entonen dentro del recinto.

Se ha hecho una versién con fondo negro y otra con fondo blanco, en las
gue se ha colocado el logotipo de Feboda en sus dos versiones vertical-
mente, abarcando toda la superficie. Por la parte trasera de cada una es-
taria impreso el color inverso, por lo que por un lado serian de un color y
por el otro, del contrario. (Fig.57)
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Fig.57: Las dos versiones de banderolas de Feboda, 2017
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4.2 PHOTOCALL DE PRENSA

En el capitulo deinvestigacién de Feboda se comenté que el inico photocall
de prensa hallado en la feria fue uno al lado de la pasarela, en el que apa-
recian los participantes de la misma y las marcas del recinto y del cabildo,
pero por ningln lado estaba el logotipo de Feboda.

Es por ello que se decidié realizar un photocall estandar, Unicamente con
la marca de Feboda, la del cabildo y la del recinto. Las dimensiones aproxi-
madas para la realizacion del disefio son 350x200 cm. Dejando un margen
de unos 15 cm por cada lado, se han colocado las marcas en el siguiente
orden: Recinto Ferial de Tenerife, Cabildo de Tenerife y Feboda. (Fig.58)
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Fig.58: Photocall de prensa de Feboda, 2017
4.3 POLO PERSONAL

El personal de Feboda no cuenta con ningun tipo de uniforme, ya que los
azafatos del evento estan vestidos totalmente de negro, mientras que el
personal de cafeteria lleva el clasico atuendo de camarero.

Es por ello que también se ha generado una camiseta o polo que podrian
usar tanto los azafatos como el personal de cafeteria, pero sobre todo este
ultimo. Se trata de una polo negro con el logotipo de Feboda pequeiio en
lado derecho del pecho, y otra vez el lotogipo por la parte superior trasera
abarcando el ancho de Is espalda.

Se ha escogido el color negro simplemente por el hecho de que este color en
el atuendo siempre transmite mas profesionalidad, como la vestimenta de los
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Fig.70: Bandera de Feboda, 2017

azafatos. Ademas usando el color negro en el polo se facilita tanto su adqui-
sicidn como su conservacion, ya que es mas sencillo encontrar polos de este
color que polos en un color tan estridente como lo seria el magenta. (Fig.59)
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Fig.59: Trasera y delantera del polo del personal de Feboda, 2017
4.4 BANDERA DEL RECINTO FERIAL

Como en la mayoria de los recintos feriales, a las afueras hay postes en
los que ondean diferentes tipos de banderas. En el caso del Recinto Ferial
de Tenerife, durante la edicién de Feboda 2016 las banderas que estaban
colgadas eran las de el Cabilbo de Tenerife y las del propio recinto. Pero
ademas, también estaban colgadas banderas con lo que parece ser la ima-
gen corporativa que Feboda tenia antes de su primer redisefio.

Se han estado usando estas banderas durante varios afnos y no se han
cambiado su disefo, es por ello que el tltimo soporte grafico que se reali-
zara serd una nueva version de la bandera con el redisefo del logotipo de
Feboda. Las medidas aproximadas utilizadas han sido 200x230 cm ya que
este tipo de banderas tienen un formato casi cuadrado.

Se decidié conservar el color magenta para el color de la bandera, aunque
esto conllevaria la utilizacion del logotipo calado en blanco, ya que es el
color corporativo por excelencia, el mas identificativo con la feria y ademas
el mas llamativo desde calle.

En este caso, se ha optado por la colocacion del logotipo horizontalmen-
te, al igual que en las banderas del recinto y del cabildo, ya que al tener un
formato mas cuadrado que las banderolas de dentro del recinto, el logotipo
horizontal abarca perfectamente toda la superficie de la bandera. (Fig.70)
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5.APLICACIONES DE LA CAMPANA EN LA ViA PUBLICA

Este ultimo apartado de la memoria muestra tres mockups deferentes en
los que se aplican los disefos del cartel vertical de Feboda asi como el for-
mato horizontal del mismo. Se ha nombrado repetidas veces laimportancia
de generar mas publicidad a pie de calle, por lo que ademas de la valla pu-
blicitaria, se han anadido también la promocién en marquesinas y los mupis.

5.1 VALLA PUBLICITARIA

Este soporte ha sido el inico medio de publicidad en la calle que Feboda
ha tenido los pasados anos de celebracion. Las vallas en exteriores deben
poder comprenderse rapidamente y leerse en cuestién de segundos desde
la distancia. Ademas, debe ser lo suficientemente atractiva para llamar la
atencion de la persona que pasa en su vehiculo o caminando.

El disefio horizontal del cartel realizado cuenta con las medidas de una valla
publicitaria estandar, 800x300 cm, asi que simplemente se ha aplicado el
disefo ya realizado al mockup. (Fig.71)

Fig.71: Mockup de la valla publicitaria de Feboda, 2017
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5.2 MARQUESINAS

El tranvia de Tenerife tiene 25 paradas distribuidas en 2 lineas a lo largo
del drea metropolitana de Tenerife, convirtiéndose en la principal opcién
de transporte de la isla dentro de la ciudad.

Las marquesinas estan situadas en las cristaleras de las paradas, con un
tamano de 158x123 cm, visibles también por la noche ya que tienen ilu-
minacion interior. Estan disponibles tanto para paradas con andén central,
ya que se rotulan ambos lados, y para paradas con dos andenes exteriores,
que se rotulan cada una de ellas en la cara que da hacia el tranvia.

Debido a la gran cantidad de gente que fluctia este medio de transporte
y teniendo en cuenta que Feboda se celebra en el centro de la capital ti-
nerfefia, donde termina una de las lineas de tranvia, este soporte publici-
tario puede llegar a muchisima mas gente incluso que la valla publicitaria.
Las medidas son diferentes a las de la valla publicitaria, normalmente tie-
nen un tamafo aproximado de 500x100 cm, por lo que hubo que adaptar
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el disefo horizontal a las medidas cambiando los elementos del lugar no
solo en funcién del espacio, sino teniendo en cuenta los cortes entre cristal
y cristal, al igual que en el banner de la entrada a Feboda, y distribuir los
elementos de manera que sean perfectamente visibles. Ademas, también
pueden verse, aunque menos, marquesinas con tamanos diferentes, que
ocupan todo el alto de las cristaleras por lo que las proporciones serian
mas aproximadas a las de las vallas publicitarias, en este caso no habria que
modificar el disefio, el mismo de la valla podria servir siempre y cuando laa
separaciones no entorpezca la informacion relevante. (Fig.72-75)

De igual manera, estos disefios se pueden trasladar a las cristaleras de las
paradas de autobus, que tienen la misma funcionalidad y eficiencia en cuan-
to a difusién y visibilidad se refiere, incluso al haber muchas méas paradas
que de tranvia, la difusién podria llegar a ser aun mayor.

5.3 MUPI

Los mupis son soportes publicitarios ubicados en las calles mas concurridas
delas ciudades. Tienen retroiluminacién por lo que son perfectamente visi-

PN - - =7 i bles de noche y disponen de dos caras. Estos soportes son muy habituales
6.8 N ‘ - 5 también en las paradas de tranvia y de autobus.
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Fig.71: Mockup de la valla publicitaria de Feboda, 2017

4 44 Direccion Intercambiador

Fig.71: Mockup de la valla publicitaria de Feboda, 2017
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Su dimensién aproximada es de 130x92 cm, sus proporciones correspon-
den con las de un cartel por lo que simplemente se le ha aplicado el disefio
del cartel vertical a estas dismensiones. (Fig.76)

Fig.71: Mockup de la valla publicitaria de Feboda, 2017
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Como conclusion a este gran proyecto, cabe destacar la importancia de la
correcta organizacién al comienzo del proyecto, ya que empezar siempre es
lomas complicado. No solamente es elegir el tema, sino saber como encami-
narse hasta llegar a un resultado que pueda cumplir nuestras expectativas.

Aunque muchas de las ideas principales que tenia al comienzo de este pro-
yecto se han quedado atras o han bifurcado en otras, también han surgido
nuevos planteamientos y ideas que han sido clave para lograr el resultado
visible en esta memoria.

Sin duda alguna, la parte de investigacion fue una de las mas complicadas,
sobre todo por la pocainformacion que hay del sector ferial en relacién con
el mundo del disefio grafico. La mayoria de documentacién encontrada era
de indole empresarial o con una vision mas de marketing que de disefio. En
definitiva, esta parte del trabajo fue la que mas tiempo llevd, pero también
una de las mas relevantes para el desarrollo.

Otro punto complicado del proyecto fue el tema de la fotografia, ya que
es un ambito que no se toca mucho desde segundo curso y fue necesario
refrescar informacion para poder trabajar con ello. Es por ello que elegi
como tutor a Cristébal, tenia la total certeza de que seria capaz de ayu-
darme de la manera mas desinteresada a resolver todas mis dudas no solo
con la fotografia, sino con también la maquetacién, y definitivamente no
me decepcioné como tutor.

A pesar de haber tenido tanto tiempo para la realizacién de este trabajo,
he estado en puntos del mismo en los que me he visto estancada, sin saber
como avanzar o como mejorarlo, pero con paciencia y esmero finalmente
he conseguido sacarlo adelante.
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Lo cierto es que muchas veces los alumnos nos planteamos si realmente
es necesario este trabajo al final de la carrera. He llegado a la conclusién
de que se trata de una parte importante del grado, ya que ayuda a afianzar
todo lo aprendido a lo largo de cuatro largos afos, a recordar cosas que se
aprendieron hace tiempo y a mejorar en lo que mejor se nos da.

A continuacién se anexan tres archivos adicionales a la memoria, que en
este orden corresponda a: Manual de Fichas Técnicas, Manual Corporativo
y Manual del Proceso de Creaciéon de la Animacion del Logotipo.

Estos archivos sirven como apoyo a diversas partes de la memoria, para
afianzar el estudio y conocimiento de los diferentes campos.
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Introduccion

Este manual contiene las fichas técnicas de todos lo soportes
graficos usados en la campana fotografica de Feboda 2017. En
dichas fichas se incluye informacion técnica crucial para su co-
rrecta reproduccion, como las medidas, tipo de impresion, tintas
y el material de impresion recomendado.

Estas pautas son susceptibles de cambios en funcién de cada
edicidon de la feria, en esta ocasién se han realizado teniendo en
cuenta la campana publicitaria de Feboda 2017.






MANUAL DE FICHAS TECNICAS

Cartel

Tipografias

Archer (Bold y Light)
Clicker Script

Formato

29,7x42 cm (DINA3)
21x29,7 cm (DINA4)

Tintas

4/4 CMYK

Técnica de Impresion
Litografia Offset
Soporte recomendado

Papel Satinado 150 grs

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

TN

— \
6.8

OCTUBRE

)(Buﬂaws ey Gue nwneal
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=~ WWW.FEBODATENERIFE.COM ﬁ‘ g

RECINTO FERIAL
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FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

j‘B‘L[wauLS mah e nu neal

Valla publicitaria

6.8
OCTUBRE

201 —
ST

)
WWW.FEBODATENERIFE.COM [Okf:

Tipografias

Archer (Bold y Light)
Clicker Script

Formato

821x305 cm

Tintas

4/4 CMYK

Técnica de Impresion
Plotter - Impresion digital
Soporte recomendado

Papel Trisolvente de 120 grs



MANUAL DE FICHAS TECNICAS

Marquesina

Tipografias
Archer (Bold y Light)
Clicker Script
Formato
— AN
500x100 cm 6.8
OCTUBRE‘
Tintas FE30DA =
BUDAS Y CELEBRACIONES
4/4 CMYK
Técnica de Impresion - ®

Plotter - Impresion digital
Soporte recomendado

Vinilo Monomérico Laminado
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FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

TN

— \
6.8

OCTUBRE

)(Buﬂaws ey Gue nwneal

= )
WWW.FEBODATENERIFE.COM

Mupi

Tipografias

Archer (Bold y Light)
Clicker Script

Formato

130x92 cm

Tintas

4/4 CMYK

Técnica de Impresion
Plotter - Impresién digital
Soporte recomendado

Papel Trisolvente de 120 grs



MANUAL DE FICHAS TECNICAS

Banner entrada al recinto

Tipografias
Archer (Bold y Light)
TN
.
Formato 6 AL 8
OCTUBRE
500x180 cm f S | o
Tintas
4/4 CMYK

Técnica de Impresion

.7 . . —_—_—
Plotter - Impresion dlglta| RECINTO FERIAL

Soporte recomendado

Vinilo Monomérico Laminado
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FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

SALA DE
ACTIVIDADES

PROGRAMACION
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Panel modular

Tipografias

Archer (Bold y Light)

Clicker Script

Roboto Condensed (Bold, Italic, Bold Italic, Regu-
lar)

Formato

100x230 cm

Tintas

4/4 CMYK

Técnica de Impresion
Plotter - Impresion digital
Soporte recomendado
Vinilo Monomérico Laminado

*Para todos los paneles modulares (taquillas, Sala
de Actividades, Exposicion Fotogrdfica)
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Entradas y Acreditaciones

Tipografias

Roboto Slab (Bold)
Roboto Condensed (Bold)

Formato

52x85 cm

Tintas

2/4 CMYK

Técnica de Impresion
Litografia Offset
Soporte recomendado

Papel satinado de 300 grs

EXPOSITOR  F30DA

NOMBRE: LAURA
APELLIDOS: FEBLES IZQUIERDO

IMPRESCINDIBLE PRESENTAR EL DNI JUNTO A ESTA CREDENCIAL
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MANUAL DE FICHAS TECNICAS

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

EXPOSITORES

AEONIUM & 0BRADOIRO DE MARTINA 214 HOTEL SILKEN ATLANTIDA SANTA CRUZ 406 y 40¢
ARTGRIAL 6097611 HOTEL SUITE VILLA MARIA
ARTE SOCAS FOTOGRAFIA 17 HOTEL VALLEMAR

BAHIA BEACH TENERIFE 607 IMAGENPRO

BLUMYNT IVO LOPEZ ANIMACION Y 0CIO

'BODAMAS - BODAS EL CORTE INGLES 103,104, 24 JOYERIAS ADELAY

BODAS BEATRIZ CABARAS JUAN CARLOS ARMAS

BODAS DE PELICULA BY FRANCACHELA 2,42 22 LAMAEDITERRAN

BOUNTY ATELIER 01 LAQUINTAPARK SUITES & SPA

'BOUTIQUE RELIEVE 426 LEOMARTINEZ

BRIS LEMANT FOTOGRAFO ENOCIONAL 25 LEONICADESIGN

BY LOLEIRO ATELIER 404 LU &JOMEDICINA ESTETICA

CANARYCERAS 112 MARCOY MA

CARPAS ATLANTICO 221 MELIASOL COSTA ATKANTIS TENERIFE

CERERIAMOLLA 1899 224124 MOMPETITPASTEL 306, 308, 4
CLAUDOR ESTILISTAS 04 NATALE ARTE FOTOGRAFICO

CLUBHIPICONUEVA ATALAYA 19 NAUTAUIAVIAJES

CONOES DE LUMAR BODEGAS Y DESTILERIAS §134515  NIEVES & ARTURO PHOTOGRAPHY

CORINA FOTOGRAFiA OHMY SHOT

COSTA ADEJE GRAN HOTEL 22 PARADORES DE TURISMO DE ESPARA

D-BLANCO MAGAZINE 2219321 PRONOVIAS

DENTAL NUMANCIA| Entiadaferia ROMULO REAL - FLORAL ART 06, 101
DINOVIAS 01 SALTACONMONICA

DISEROS AMARCA 102 SANDOS SAN BLAS NATURE RESORT & GOLF
ELADERNON 110 SILBON CANARIAS

EL DESCORCHE EVENTOS (3 STARING CANARIAS

NT 42 TANDEM PELUGUERIA

EVENTALIA GROUP 2009307 TENFOTOMAT PN

FINCA LOS VIREDOS 5 2 THE RITZ CARLTON ABAM GOLF &SPA RESORT

FINCA MACKAY ‘TINTORERIA ROME

FLORISTERIA MAXIFLOR 224421 TOMECANOT.COM FOTOGRAFOS

FOTOCANARIASES 40 VADEGLOBOS 4
GABI FOTOGRAFIA 12 VIAJES SERMAROLID 507

‘GABRIELLE KONALI WEDDINGS & EVENTS VISIONNAIRE COURURE Y EMPRENDEMODA

GEOFREY TODD - LETRAS ILUMINADAS. 1

GEVMA 06 ZONA WHORKSHOP
H10 GRAN TINERFE 114,116,2013y 21! ALIANZAS PREDORO
HABITAT 'DOBLELE ESTUDIO FOTOGRAFICO
HALCON VIAJES ELICIO MUSICO Y ANIMADOR
HARD ROCK HOTEL TENERIFE ESTUDIO CLICK FOTOGRAFIA
'HONORIO MARTIN LA HUELLA AUDIOVISUAL
'HOTEL BEST SEMIRAMIS ntr eria LANATUE
BOTANICO & THE ORIENTAL SPA GARDEN 207515 LAPATRONA PUROS
HOTEL JARDIN TECINA & TECINA GOLF 13y315  MARIA CRESPO - REPORTAJES DE VIDEO
HOTEL LAGUNANIVARIA 512411 MARTAMODRE
HOTEL LAS AGUILAS 14 PAOLA ARCE - ASESORA DE IMAGEN
HOTEL RURAL FINCA SALAMANCA 12y511 TRICUMTENERIFE BODAS Y EVENTOS
UNA HISTORIA DE AMOR
VERONICA GONZALEZ PHOTOGRAPHY
'YOUR FLOWER SHOP
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FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

PR
6.8
OCTUBRE
‘ -/

S~
Horarios

10:00 a 20:00h
10:30 a 20:30h

ENTRADA DIARIA | 4€ ENTRADA SEMANAL | 8€

(Mayores de 65 afios y menores de 10 afios acompaiados gratis)
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anel informativo

Tipografias

Archer (Bold y Light)
Clicker Script

Roboto Condensed (Bold, Italic, Bold Italic, Regular)
Formato

107x230 cm

Tintas

4/4 CMYK

Técnica de Impresion
Plotter - Impresion digital
Soporte recomendado

Vinilo Monomérico Laminado

*Para panel interno y externo
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Mostrador

Tipografias

Clicker Script

Formato

230x90 cm

Tintas

2/4 CMYK

Técnica de Impresion
Plotter - Impresion digital
Soporte recomendado

Vinilo Monomérico Laminado

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES
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MANUAL DE FICHAS TECNICAS

PROGRAMACION

VIERNES 6

BODAMAS - EL CORTE INGLES: TALLER PERSONAL SHOPPER "ASESORAMIENTO DE
IMAGEN Y PROTOCOLO DE CELEBRACION Y VESTIBILIDAD. TENDENCIAS EN MODA Y ACCESO-
RIOS TEMPORADA 2017 - 2018"

BAHIA BEACH: “ORGANIZACION Y PROTOCOLO PARA BODAS"
SABADO 7

CORTE INGLES: TALLER PERSONAL SHOPPER ASESORAMIENTO DE
LO DE CELEBRACION Y VESTIBILIDAD. TENDENCIAS EN MODA Y ACCESO-
RIOS TEMPORADA 2017 - 2018"
BAHIA BEACH: “DECORACION PARA BODAS: BANQUETES Y FLORES”
LU&JO MEDICINA ESTETICA: EN LU&JO EMPEZAMOS POR TI, TE VERAS BIEN, TE
SENTIRAS NATURAL. TENDENCIAS EN TRETAMIENTOS DE MEDICINA ESTETICA"
BOUTIQUE RELIEVE: TALLER *...UN DETALLE DULCE PARA TUS INVITADOS"

DENTAL NUMANCIA: “CONSEGUIR UNA SONRISA DESLUMBRANTE CON EL DISERIO DE
SONRISAS DIGITAL. DEMOSTRACION EN VIVO.

DOMINGO 8

LU8JO MEDICINA ESTETICA: EN LU8JO
EMPEZAMOS POR Ti, TE VERAS BIEN, TE
SENTIRAS NATURAL. TENDENCIAS EN TRETA-
MIENTOS DE MEDICINA ESTETICA" ACTO INAUGURAL

BOUTIQUE RELIEVE: TALLER *...UN DESHLELEO MARTINEE
DETALLE DULCE PARA TUS INVITADOS" DESFILE DISENOS AMARCA

VIERNES 6

SABADO 7
GEYMA CULECCIU:N GRUPO ROSA CLARA
GEYMA COLECCION PROTOCOLONOVIOS
DESFILE JUAN CARLOS ARMAS

DOMINGO 8

—_—

RECINTO FERIAL DESFILE BY LOLEIRO
DESFILE DINOVIAS

'WWW.FEBODATENERIFE.COM ENTREGA DE PREMIO "RAMOS DE NOVIA”

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

— GUIA —
FEBODA

CHGN Ml que nuneal
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Folleto Guia

Tipografias

Archer (Bold y Light)
Clicker Scri pt

Roboto Condensed (Bold, Italic, Bold Italic, Re-
gular)

Formato

21x29,7 cm (DINA4)
Tintas

4/4 CMYK

Técnica de Impresion
Litografia Offset

Soporte recomendado

Papel Satinado de 100 grs
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Photocall

Formato

350x200 cm

Tintas

4/4 CMYK

Técnica de Impresion
Plotter - Impresion digital
Soporte recomendado

Tejido de Poliéster de 260 grs
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Panel Stand 1

Tipografias

Roboto Slab (Bold)
Roboto Condensed (Bold, Regular)

Formato

296,5x32 cm

Tintas

2/4 CMYK

Técnica de Impresion
Plotter - Impresién digital
Soporte recomendado

Vinilo Monomérico Laminado
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Panel Stand 2

Tipografias

Roboto Slab (Bold) FE3 0 DA
Formato

BODAS V CELEBRACIONES

80,5x55,5 cm
Tintas

2/4 CMYK
Técnica de Impresion LA NATURAL
Plotter - Impresion digital
Soporte recomendado

Vinilo Monomérico Laminado
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Banderolas

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

Formato

200X400 cm

Tintas

2/4 CMYK

Técnica de Impresion
Plotter - Impresion digital
Soporte recomendado

Tejido de Poliéster de 260 grs
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F:30DA

BODAS V CELEBRACIONES

MANUAL BASICO DE
IDENTIDAD CORPORATIVA



Presentacion

Un manual responde a la necesidad de asegurar la correcta apli-
cacion de los elementos de la Identidad Visual Corporativa de una
entidad. Se desarrolla tras un programa de disefio estudiado y
planificado para traducir la personalidad del evento ferial Feboda.

Con el adecuado uso de los elementos de este manual se lograra
preservar laidentidad visual del certamen y aumentar el grado de
recordacién simbdlica de cada uno de sus elementos. Los casos
especiales o que ofrezcan dudas, deberan ser consultados direc-
tamente con el autor del manual. El uso adecuado del logotipo en
todas las piezas de comunicacién es fundamental para crear una
imagen fuerte y duradera.

Constituye uninstrumento de consultay trabajo para todas aque-
llas personas responsables de la utilizacién correcta del logotipo
de Feboda. Proporciona informacién de la identidad visual global
de dicha marca, por lo que se sugiere leer detalladamente todo el
contenido del manual y seguir cada una de las indicaciones que
se describen en los apartados de interés.
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E 3 Combinacion visual de la E 'y la B en el logotipo
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Presentacion de la marca

Se trata de una marca con vocacién tanto nacional
como internacional, que busca reflejar la elegancia
y profesionalidad que el evento representa.

La marca transmite estos valores con un logotipo
solido y pregnante que aspira a convertirse en re-
ferente del mundo de las ferias nupciales.

A través de las tipografias palo seco y las formas
estilizadas busca consolidar un estilo Unico para el
evento. La combinacién de la E y la B bien puede
representar la unién, haciendo referencia al matri-
monio y el afecto, que acompanado de un color ma-
genta, hacen del logotipo una identidad visual dife-
rente y llamativa.



ELEMENTOS DE IDENTIDAD



LA MARCA

Tipografias

Colores

BEBAS NEUE

POLITICA

Elementos bdsicos

Los elementos base de la identidad constituyen el
eje vertebrador del sistema de identificacién. Estos
conceptos se visualizan y se comunican a través de
todos los elementos y piezas de identidad.

El objetivo de este documento es proporcionar una
directriz clara sobre lo que esto significa en la prac-
tica. Se consideran elementos base de identidad:
la marca, los colores y las tipografias corporativas.

Lamarcaes un logotipo constituido Unicamente por
tipografia, no cuenta con simbolos.

Las tipografias usadas son la Bebas Neue y la Po-
litica. Por otro lado, los colores corporativos de la
marca son el negro y el magenta.



MANUAL DE IDENTIDAD LA MARCA

Construccion de la marca Construccion de la marca

3 13

> 1/13x A E—
2y y

., . . 21y1/3x
La construcciéon de la marca permite definir propor-

cionesy guias que pueden ser Utiles parala creacion 7 2

de aplicaciones o recursos graficos, asi como parala IR N T
realizacion de piezas en gran formato que no per- : :
mitan una reproduccién mecanica.

3x 12x  2x  1/2x 2y1/2x 2/3x 3y12x  2/3x 3yl/2x  1/2x 4x

| | | | | | | | | | |
Se ofrecen aqui los datos necesarios para tal fin. ; Lo o b P |
Siempre que se permita la reproduccién mecanica 5 o P P . D ;
elusodelosrecursos digitales proporcionadosjunto - : . ;o : : :
a este Manual es obligado, con el fin de preservar , | :

intacta la identidad de la marca. | | 4} 4}

5y2/3x — i i
7y2/3x : :

12x —
1/2x —




MANUAL DE IDENTIDAD

Disposicion de la marca

La marca de Feboda permite una sola configuracién
de caracter horizontal que contrasta con las formas
verticales de la tipografia, por lo tanto, no se per-
miten variaciones en la disposicién o en las propor-
ciones entre los diferentes elementos de la marca.

F:30DA

BODAS V CELEBRACIONES
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LA MARCA
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FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

Areas de respeto

Es necesario establecer un area de reserva pruden-
cialalrededor de lamarca parafavorecer su correcta
visualizacién en distintos soportes, siendo este el
espacio minimo que debera quedar libre en relacion
a otros elementos graficos.

Esta es una norma de minimos. Siempre que sea po-
sible, se dejara el maximo espacio libre alrededor de
la marca para favorecer su presencia.

Para establecer el minimo espacio, se coge como re-
ferenciala letra A ya que tiene el tamafo adecuado
para dejar suficiente blanco alrededor de la marca.



MANUAL DE IDENTIDAD

LA MARCA

Tamanos minimos

El tamafio minimo de la marca es la proporcién mas
reducida en la que se permite su reproduccién para
que sea totalmente perceptible.

Paraalgunas aplicaciones especificas el logotipo po-
dria reducirse mas si fuera necesario, pero para su
uso general en papeleria deberadn respetarse estas
medidas siempre.

-20-
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Tipografias corporativas

BEBAS NEUE

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Politica Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVLIXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyzz
0123456783

-21-

En la marca se usan dos tipografias que son simila-
res entre si: una Bebas Neue para la palabra FEBO-
DA y una Politica en su versién Bold para BODAS Y
CELEBRACIONES.

Ambas tipografias son de palo seco y buscan trans-
mitir sobriedad y sencillez con sus formas estilizadas.

Todo el logotipo estad concebido en mayusculas, la
tipografia Bebas Neue solamente cuenta con la po-
sibilidad de usar las mayusculas, pero al igual que la
Politica, tiene gran variedad de estilos que pueden
ser Utiles en futuras aplicaciones de la marca.
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Colores corporativos

En este apartado se muestran los colores de laiden-
tidad. Los colores principales son el negro y el ma-
genta. Aunque estos sean los colores principales de
la marca, como se vera mas adelante, pueden haber
variaciones en funcién de las necesidades y siempre
que se cumplan las bases. Por ejemplo, en diversas
ocasiones sera necesario la utilizacién del blanco en
sustitucion del negro.

NEGRO
CMYK:0/0/0/100
RGB: 29 /29 /27
WEB: 1D1D1B
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MAGENTA
CMYK:0/100/0/0

RGB:230/0/ 126

WEB: E6007E

LA MARCA

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

Versién normal

F-30DA

BODAS V CELEBRACIONES

Versién normal para fondo negro

U0

BODAS V CELEBRAGIONES

Versién trazado

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

Versién monocromo (usar solo si fuera necesario)

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

Versién calada (usar solo si fuera necesario)

FE30DA

Versién sin subtitulo

-23-

Versiones de la marca

Las versiones de la marca compaginan su aplicacién
tanto en positivo y en negativo, como en sus distin-
tas variantes cromaticas corporativas.

Ademas de las versiones de la marca en si misma,
anadimos la versién trazada para posibles usos téc-
nicos, y la version en monocromo para solventar
problemas de legibilidad; se priorizaran las versio-
nes en color.

El recuadro utilizado para las versiones caladas en
blanco es el correspondiente al drea de respeto de
la marca. Sin embargo, este fondo de color puede
ser expandido todo lo que se quiera, e incluso el lo-
gotipo podria ir calado sobre una imagen.

En determinadas aplicaciones la marca puede pres-
cindir del filete y el subtitulo, quedando solamente
la palabra FEBODA. Esta versién esta permitida en
todas las variantes expuestas en esta pagina.
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Usos cromdticos

Para garantizar la correcta lectura sobre distintos
fondos son necesarias diferentes versiones de la
marca. Debe utilizarse la marca en sus colores prin-
cipales siempre que sea posible (1* preferencia). La
22 preferencia se reserva al uso de material de ofi-
cina principalmente o aplicaciones que lo requieren.

La esencia del logotipo esta en el cambio de color
en la letra E, es por eso que siempre que se pueda
se debe dar prioridad a las versiones que respetan
este factor, evitando las versiones monocromo.

12 preferencia

2? preferencia

LA MARCA

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

F30DA

BODAS V CELEBRACIONES

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

Convivencia de marcas

= F30DA

TENERIFE BODAS V CELEBRACIONES

Feboda, al tratarse de un evento ferial que traba-
ja con diferentes organizadores y patrocinadores,
la marca convivira habitualmente con sus marcas.

Enesteapartadoserecogenlasindicaciones corres-
pondientes respecto a la composicién a la hora de
colocar la marca en convivencia con otras.

Se seguiradn siempre los principios basicos aqui ex-
puestos respecto a la posicion de las marcas.

F

SHaYos
&IVENFE

4x
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Aplicaciones bdsicas

Hoja de carta

FEBODA TENERIFE
www.febodatenerife.com

Dentro de las aplicaciones basicas destaca la pape-
leria corporativa. El objetivo de presentar la papele-
TR RE ST T ria es unificar la |denhﬁcaC|9n de cualquier espacio
referente a todas las direcciones, departamentos y
secciones, dentro de la marca, asi como criterios

estéticos-funcionales y coherentes con la imagen
de la feria en si.

El papel de carta es DINA 4, pero el diseiio del mis-
mo se puede trasladar a otros formatos siempre que
se sigan las proporciones sefialadas. Como para la
mayoria de soportes de papeleria, la tipografia usa-
da es la Roboto Condensed.

_
RECINTO FERIAL

veno
,
g
e

DINA4

-29-
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210 mm

72,12 mm
|

23,80 mm—
BODAS V CELEBRACIONES
Roboto Condensed
(12 pt)
8,04 mm [~ T aEre W =/ |
13,13 mm —
1
40,98 mm

-30-

]~ 15,46 mm

297 mm

APLICACIONES

FE300A

BODAS V CELEBRACIONES

-31-
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Se utiliza para proteger emisiones en hoja carta do-
bladas en triptico, que requieran una presentacion
de orden de documento.

Sobre de carta

APLICACIONES

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

FEBODA TENERIFE

Av. La Constitucion, 12
Santa Cruz de Tenerife
www.febodatenerife.com

Direccion del remitente
38108

-32-

16,75 mm

Roboto Condensed
(12pt)

-

FEBODA TENERIFE
23,04 mm — Av. La Constitucion, 12 | 18 58 mm
= e == 0 7 Santa Cruz de Tenerife ’
BODAS V CELEBRACIONES www.febod: ife.com.
— 15,57 mm
105 mm
Roboto Condensed
(12 pt)
Direccion del remitente
38108
8,80mm -
I
85,07 mm
238 mm
-33-
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Tarjetas

La tarjeta se utiliza como medio de identificacion de
una entidad o individuo y se entrega como medio
de comunicacién. En este caso contaria la direccion

B0DA NI

BODAS V CELEBRACIONES

BODAS V CELEBRACIONES

Encuentranos en... Encuentranos en...
Ay 1
= [=]
www.febodatenerife.com www.febodatenerife.com
_35_

-34-
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17,19 mm

w FE30DA

BODAS YV CELEBRACIONES

55 mm

15,40 mm —
27,76 mm
Encuentranos en...
s
www.febodatenerife.com
1011mm 4

H H H |
21,87 mm 34,72 mm

85 mm

-36-

Roboto Condensed Italic
(12py

Roboto Condensed Bold
(12pt)

APLICACIONES

-37-
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Cartapacio
17,19 mm
|
— 15,46 mm

| £30DA

FE3UDA — 1546 mm FE30DA ‘ FE30DA

o e BODAS V E‘ELEBHABI’BHE«S‘; ‘. L — )

337 mm
580 mm

-38- -39-
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Carpeta

64,33 mm
_I_:

La carpeta se utiliza como medio para almacenar
documentos de la empresa. Este es un modelo de
carpeta con lomo y solapa triangular pero el disefio
se puede aplicar a otros formatos o tipos de carpe-
tas. Esta carpeta cerrada tiene unas dimensiones
de 219 x 309 mm.

— 34,88 mm

m - 42,33 mm

BODAS V CELEBRACIONES....oooeemremaceneenne.

-40- -41-
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APLICACIONES

Boligrafo Sello

Las medidas de la marca iran en funcién del tipo de
sello utilizado, siempre que se respete el tamano
minimo indicado en este manual para que la marca
pueda ser correctamente visible sobre papel.

_“ﬁ) (Medidas aproximadas, podria variar en funciéon del boligrafo)
3 :
V 9,63 mm
P
5 BODAS V CELEBRACIONES __|
20 mm

-42-
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Bolsa Lanyard

Existen muchos tipos de bolsas, al igual que las car-
petasy los boligrafos las medidas son aproximadasy
variaran en funcion del tamafio y tipo de bolsa, pero
el disefio debe acercarse al de este ejemplo, con la
marca centrada en la parte inferior de la delantera.
Esta aplicacion es sobre una bolsa de papel de 250

FE300A - FE30DA |-

BODAS V CELEBRACIONES BODAS YV CELEBRACIONES

(Medidas aproximadas, podria variar en funcion del Layard)

85 mm £ 26,97 mm
i g -
5 X
L.
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Polo

DELANTERA TRASERA

F-30DA

BODAS V CELEBRACIONES

FE30DA - FE30DA -

BODAS V CELEBRACIONES BODAS VY CELEBRACIONES

70 mm 200 mm

-46- -47-
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APLICACIONES

Facebook Youtube

€ C 0 @ Esequo | hips/Awmwlacebookcony

BODAS V CELEBRACIONES 180x180 px

,,,,,,,,,,,,, ' 100x100 px

3 FB[][]A 2560x423 px

BODAS V CELEBRACIONES

Feboda Tenerife v como prpie -

L o s |

neo  Viseos  Lstascer it
Cansles destacados

e <t canns
Canales populaes en
YouTube

+ as

Fot
© migos
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Otras aplicaciones: Feboda 2017

-53-

Feboda es un evento que cada aflo cambia su cam-
pafapublicitaria,através delafotografiaolailustra-
cidn, cada edicidn cuenta con una estética diferente
en su publicidad.

Es por ello que elementos tan importantes para la
feria como los banners o los carteles no estan en el
apartado anterior con una aplicacién de la marca
exacta e inamovible. Cada afio es diferente y la apli-
cacion de la marca dentro de la publicidad varia, pe-
ro siempre respetando las normas aqui expuestas.

Las siguientes aplicaciones son algunos ejemplos de
la campanfia publicitaria de Feboda 2017.
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4 44 Direccion Intercambi

A~

o 3
68

OCTUBRE
SN et

. '
‘{))"Jb“u. by My Qe MWRCA

BODAS V CELEBRACIONE

'WWW.FEBODATENERIFE.COM

o -55-
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D Feboda Tenerife - YouTu X

& C O | & Esseguro

2 YouTub

ft Inicio

fo)
@

Mi canal

&

Tendencias

i@ Suscripciones

BIBLIOTECA
Z Historial

© Vermas tarde

SUSCRIPCIONES

© Explorar canales

# Peliculas de YouTube

https://www.youtube.com/channel

ClZLg

0 suscriptores B Gestor de videos

Feboda Tenerife

no: Propietario ¥

Inicio Videos Listas de reproduccion Canales Comentarios

© Afiadir una seccion

n\[nu]'uhe 89 igioma: Espaiol ¥ Ubicacion del contenido: Espafia Modo restringido: No +

Informacién  Prensa  Derechos de autor Creadores Publicidad Desarrolladores  +YouTube

Términos _ Privacidad _ Politicay seguridad _ Enviar sugerencias _Probar las nuevas funciones

Mas informacion

I
D

FE30DA

BODAS V CELEBRACIONES

o

Canales destacados

+ Aiadir canales

Canales populares en
YouTube

X Historial @ Ayuda
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Ei FebodaTenerife X

< C (y | & Esseguro | https//www.facebook.com/

QIGA MaA ((_H( H(Hi(.lr | E ;U DA

BODAS VY CELEBRACIONES

Feboda Tenerife ! | # Editorperfl [l Ver registro de octividad
Biografia Informacién Armigos Fotos Més ¥
@ Presentacisin # Estado | [8] Fotofvideo | [EM Video envivo | '™ Acontecimiento importante
+ &Cuil es tu comida favorita? P @ @ E3 éQué es

+ Agregainfor

5 @ Soloyo v

=
G

Fotos

o Amigos
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0| s febodatenere com

FE30D

FuRE v cecTAnNTS
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F:30DA

BODAS V CELEBRACIONES

MANUAL DE PROCESO DE CREACION
ANIMACION LOGOTIPO FEBODA






Introduccion

Este breve anexo contiene todo el proceso llevado acabo parala
realizacién de una sencillaanimacion del logotipo redisefiado de
Feboda. El principal objetivo de dicha animacién seria funcionar
como entradilla paralos videos de Feboda publicados en la Web,
ya sea en Youtube u otras plataformas, aunque también podria
ser aplicable medios digitales como la pagina Web.

Laanimacién fue realizada con el programa Adobe After Effects,
tiene una duracién exacta de 6 segundos y se puede visualizar
en los siguientes enlaces:

Online:
https://www.youtube.com/watch?v=ypyLnuGiSPY&feature=-
youtu.be

Online + Descarga:
https://drive.google.com/open?id=0B-H4SiFDCf8IVWRUcU-
1heHdSZ1U
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Ajustes de composicion X 1. CREAR UNA COMPOSICION

ERTE: Para empezar, se ha abierto el programa Adobe After Effects y se ha
T creado una nueva composicién yendo a la barra superior de opciones
principal y seleccionando Composicién>Nueva Composicion.

HDTV 1080 25

De esta manera se abrird una ventana en la que se pueden indicar los
diferentes parametros que tendra la composicion, en este caso los Uni-
cos ajustes que se han hecho han sido cambiar la resolucién a HDTV

1080 para tener una buena calidad de video.

Pixeles cuadrados

Unavez creadala composicion con fondo blanco (ha sido el color prede-
terminado por lo que no fue necesario cambiarlo), se arrastré laimagen
en PNG del logotipo de Feboda hasta el panel de capas de la composi-
cién y a continuacion se ajusté su tamafo y se centré.

Completa

0:00:00:00

0:01:01:00

Aceptar Cancelar
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B Adobe After Effects CC 2015 - Proyecto sin titulo.aep *
Capa_Efecto Animacion Ver Ventana Ayuda

owed @ -
o >

. -
> 2 B [sintiuo-1png] * ./

. Herramienta Pluma

BODAS V CELEBRACIONES

2. TRAZADOS CON LA PLUMA

A continuacion, sin seleccionar la capa del logotipo, se ha cogido la He-
rramienta Pluma. Automaticamente, cuando comenzamos a trazar con
dicha herramienta, al no estar sobre ninguna capa se crea una nueva
automaticamente como se puede observar en la imagen.

Lo que hay que hacer con la pluma es trazar las letras del logotipo, asi
como el filete, teniendo en cuenta siempre que cada capa nueva que se
cree debe corresponder a una letra. Para facilitar el trabajo, las letras
que se repetian se han ido duplicando y colocando sobre las mismas.

Aestos trazos se les ha quitado el relleno y se haaumentado o disminui-
do el grosor de sus lineas seglin fuera necesario, de manera que cubran
la letra de fondo completamente, aunque se exceda, es importante que
esté todo el logotipo calcado y cubierto completamente.

De esto modo se crearian un gran nimero de capas, asi que para poder
identificar mejor cada una en caso de que fuera necesario, se les ha
ido cambiando el nombre en funcion de la letra trazada que contiene.
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1B Adobe After Effecs CC 2015 - Proyecto sin tuloaen *
Archivo  Edit

Grupo (vacio) I
Rectangulo

e BODAS Y CELEBRACIONES

Poliestrella
Trazado

Relleno

Trazo

Relleno de degradado

Trazo de degradado
Combinar trazados.

Desplazar trazados.

Desinflar e inflar

Repetidor

Esquinas redondeadas
Recortar trazados

Torsion

Trazados ondulados.
Transformacion de ondulacion
Zig zag

3. TRAZADO ONDULADO

A continuacion seleccionando la primera cara de abajo, es decir, la pri-
mera que se hizo, la F, se despliega la pestafia de contenido en la que se
encontraria la opcién Agregar. Pinchando en este apartado se desplie-
ga una lista de opciones, en la que se seleccioné Trazados Ondulados.

Esta herramienta lo que hace es animar los trazos realizados en la letra,
es decir, se ve el recorrido del trazado desde el primer nodo realizado
hasta el ultimo. Los pardmetros de esta herramienta se pueden mo-
dificar para conseguir diferentes efectos, por ejemplo, como decia, el
trazo puede empezar desde el primer nodo hasta el Gltimo, pero tam-
bién podria realizarse a la inversa simplemente modificando los para-
metros Inicio o Fin.

Es esta ocasién se decidié optar por comenzar por el primer nodo reali-
zado, porlo que, conlalinea de tiempo sobre el comienzo, se han puesto
los parametro Inicio y Fin a 0,0% y se ha seleccionado el reloj que hay al
lado, que se usard para marcar el comienzo y final un efecto en la capa.
Una vez seleccionado, se movid la linea de tiempo hasta el segundo 1
aproximadamente, que es donde terminaria el efecto.
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[ Adobe After Effects CC 2015 - Proyecto sin titulo.aep * X

G el e e i — . . Para hacer aun mas interesante este movimiento del trazo, se seleccio-
naron los dos fotogramas que se crearon con el reloj (el de comienzo y
el de fin del efecto) y se presiond la tecla F9.

Justo sobre las capas hay varias opciones, de las cuales se selecciond
el Editor de Grdficos, que nos dard una grafica con una curva compuesta
por un nodo en cada extremo. Al modificar los nodos con la ayuda de la
tecla Shift, lo que se consiguié fue modificar la velocidad al comienzo y
al final del efecto, es decir, se hizo que la transicién comenzara despacio
pero cogiera impulso para terminar con mas velocidad.

BODAS Y CELEBRACIONES

De esta manera el efecto visual es cambiante y por lo tanto mas intere-
sante, el trazo no comienza y termina del mismo modo sino que cambia
su velocidad segun avanza.

27 B [sintitulo-Lpng] # @ Ninguno

-10-
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I Adobe After Effects CC 2015 - C: lases
Acchivo_Editar n Capa Efecto n

Mascara y trazados e forma
Calidad

Definidores

Transformar

Tiempo

Fusion de fotogramas
Capa3D
Capa de gufa
Capa de entormo
Agregar marcador
Conservar transparencia
Modo de fusion
Modo de fusion siguiente
Modo de fusion anterior
Mascara de seguimiento
Estilos de capas

Camara
Trazado automitico...

sin titulo.aep *

* del teclado numérico

>

>

Ctrl+Mayis+C

Bl

sin tituloaep *

* Normal Silueta luminancia

isolver
Gl Afiadir alfa

Disolver con variacion
Premul luminiscente

Oscurecer

Multiplicar

Subexposicion de color

Subexposicion de color clasico

Subexposicion lineal

Color més oscuro

Adiadir
Adiarar

Pantalla

Sobreexposicion de color
Sobreexposicion de color clasico
Sobreexposicion lineal

Color més claro

Superponer
Luz suave
Luz fuerte
Luzlineal
Luzintensa
Luz focal
Mezcla dura

Diferencia

| Diferencia ciasica

Exclusion
Restar
Dividir

Tono
Saturacion
Color
Luminosidad

Silueta alfa

oA o A

g
-
. vE@® e v 1vsta v F

>
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4. COPIAR PARAMETROS EN TODAS LAS CAPAS

A continuacion, para no ir capa por capa haciendo el mismo proceso,
con las teclas Ctrl+C se copid el efecto presionando sobre él, y a conti-
nuacion se pegb en el resto de capas con las teclas Ctrl+V.

Teniendo ya el mismo efecto en todos los trazados, se seleccionaron
algunas capas y se movieron por la linea de tiempo para que unas le-
tras comenzaran a “dibujarse” antes que otras. La idea era el logotipo
fuera apareciendo por orden, asi que las primeras letras de la palabra
estarian antes en la linea de tiempo.

Ahora lo que se necesitaria es que estos trazados revelen, por decirlo
de algin modo, las letras originales del logotipo, y para ello se selec-
cionaron todas las capas y yendo a la barra superior de opciones se
presioné Capa>Precomponer, de esta manera todas las capas se agru-
pan en una sola.

Pinchando sobre la capa del logotipo, se fue al modo de fusién de di-
cha capa y se cambi6 a Disenar Alfa, de esta manera, al darle al play a
la animacién, cuando la capa compuesta por los trazos se reproduce,
calca lo que hay detras, es decir, el logotipo.
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[E Adobe After Effects CC 2015 - CAUsers\L Tases 4%\ Animacion sintitulo.aep * X

e ey G e a 5. CAMBIO DE COLOR DE LA ANIMACION

W DG MAT /LI R
=z » ma

M Aa> D> 2P

Hasta aqui ya se ha obtenido el efecto de que los trazos del logotipo se
vayan creando uno detras de otro. A continuacién lo que se quiso hacer
es que se crearan todos estos trazos de color magenta para después
anadir un barrido radial y que aparezca su color normal. Este paso se
: podia haber suprimido si al comienzo de todo el proceso se hubieran
FBUDA - hecho todos de color magenta.

Para empezar, se duplicé la capa del logotipo, y se cogié la original y la
capa de los trazos y se unié de la misma manera que se hizo anterior-
mente, yendo a Capa>Precomponer. De esta manera nos queda unacapa
compuesta por laanimacion completay otra solamente con el logotipo.

i Sobre la capa de la animacidn, se presioné el botén derecho del ratén
B y se fue a Generar>Relleno para cambiar el color. De esta manera, si se
vuelve a poner el modo de fusién de la capa del logotipo en Normal,
la animacion se genera exactamente igual pero de color magenta, y
cuando en lalinea de tiempo llega al logotipo, cambia a su color normal.

Para que el cambio no fuera tan brusco se anadié una transicion radial
cuyo centro se situaria en la E, ya que es la Unica letra que realmente
es color magentay es el lugar idéneo para que termine la transicién.
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6. TRANSICION RADIAL Y CORAZON.

Para aplicar la transicion se busco el efecto en la ventana de Efectos y
ajustes preestablecidos que estd a la derecha y se arrastré hasta la capa
en la que se queria aplicar, la del logotipo.

Desplegando el menu del efecto dentro de dicha capa se ajustaron
los pardmetros para que el color negro de la tipografia apareciera ra-
dialmente desde debajo de la E y terminara encima de la misma. Se
seleccioné el reloj y se ubicé el comienzo y el final de la transicién en
la linea de tiempo.

Una vez logrado el efecto, simplemente se afiadié un pequeio detalle
mas. La idea era situar también sobre la letra E un corazén, y cuando
la transicion de color terminara y se cerrara el circulo sobre la letra, el
corazdén apareciera aumentando de tamafio hasta perder del todo la
opacidad y que desapareciera.

Para ello se afadié a la composicién la imagen en PNG de un corazén
magenta y se colocé en la linea de tiempo de manera que apareciera
en el momento en el que logotipo ya vuelve a su color real. Usando el
reloj de nuevo para establecer principio y fin, se afadieron los efectos
de escala y opacidad que se buscaban.






