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RESUMEN

El proyecto siguiente consiste en la confeccion de un Manual de Identidad
Visual Corporativa de una marca ficticia con un exhaustivo estudio de la tematica

a bordar.

La marca ficticia se denomina KX (Korean Experience) al tratarse de una
agencia de viajes especializada en viajes y eventos de Kpop. Esta dedicada a la
intermediacion de servicios turisticos debido a que confecciona, distribuye y
comercializa viajes Unicos y personalizados desde Espafia a Corea del Sur. Provee
experiencias relacionadas con la musica surcoreana del momento, al igual que,

servicios y actividades mas convencionales, culturales y tradicionales del pais.

ABSTRACT

The following project consists of the preparation of a Corporate Visual
Identity Manual of a fictitious brand with an exhaustive study of the theme to be

embroidered.

The fictitious brand is called KX (Korean Experience) as it is a travel agency
specialized in Kpop trips and events. It is dedicated to the intermediation of tourist
services because it prepares, distributes and markets unique and personalized trips
from Spain to South Korea. It provides experiences related to current South Korean
music, as well as, more conventional, cultural and traditional services and activities

in the country.

PALABRAS CLAVE

Marca; Kpop; Agencia de viajes; Disefio; Identidad Visual Corporativa.






CAPITULO 1:
PRESENTACION



1.1. INTRODUCCION

El proyecto a desarrollar consiste en la creacion de la marca de una agencia
de viajes especializada en rutas y eventos de Kpop. Para ello, se debera de definir
los conceptos basicos que conforman la identidad visual corporativa, formando
paulatinamente la marca. Finalmente, se presentara la marca al detalle a través de

un Manual de Identidad Visual Corporativa.

1.2. JUSTIFICACION

La eleccion de la especializacion del proyecto surge tras el gran impacto que
ha tenido en los ultimos afios el Kpop. Este término se utiliza para definir ‘“un
genero de musica coreana que incorpora una variedad de estilos, incluyendo pop,
hip-hop, rap, rock, R & B y musica electronica’’ (Leung, 2012, pp. 2-3). A su vez,
forma parte de un fenémeno mundial més amplio llamado el Hallyu, que engloba
todo tipo de producciones surcoreanas que son exportadas al exterior de Corea del
Sur como la musica surcoreana (Kpop), las series, las peliculas, los cosméticos, la
gastronomia... Todos estos aspectos de su cultura suelen ser divulgados por

cantantes, artistas y celebridades del pais.

Como bien se ha destacado a lo largo del grado de Publicidad y Relaciones
Publicas, una empresa siempre va a necesitar una marca coherente y acorde con la
cultura de la propia empresa. Por ello, gracias a las herramientas que se han dicho
adquiriendo con dicha titulacion, se pretende crear una marca afin a la empresa y

llamativa para los potenciales clientes.

1.2.OBJETIVOS

Los objetivos dentro de un proyecto son esenciales para tener presente qué
es lo que se pretende lograr. Una vez establecidos, ayudan a buscar de forma mas
eficaz los procesos y los instrumentos que van a ayudar a cumplirlos. No obstante,
con la finalidad de determinar y comprender mejor los fines a seguir, se han de

concretar objetivos generales y especificos. De este modo, se presentan los objetivos



claros y concisos.

OBJETIVOS GENERALES:
- Estudiar a autores de la gestion de marca con el fin de aplicarlo a la marca a crear.

- Elaborar y disefiar un Manual de Identidad Visual Corporativa de la marca KX

(agencia de viajes especializada en Kpop ficticia).

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
- Investigar conceptos basicos que engloban una marca corporativa.

- Conceptualizar el término marca a través de varios autores para adquirir varias

perspectivas.
- Definir conceptos fundamentales.

- Llevar a cabo un exhaustivo analisis para orientar la identidad visual corporativa

en las teorias méas acordes.
- Elaborar el marco tedrico de la Identidad Corporativa de una marca comercial.

- Presentar la marca KX como una marca corporativa (con su imagen e identidad de
marca, logotipo, simbolos, colores, tipografia, papeleria y su aplicacién en diversos

medios y soportes).

1.4. METODOLOGIA

Con la finalidad de cumplir con los objetivos establecidos en el apartado
anterior, se comenzard por una busqueda exhaustiva de informacion vy
documentacion, tanto de bibliografia como de webgrafia, sobre la creacion, el
andlisis y la gestion de marca de diversos autores. También, se contara con

investigaciones como trabajos de fin de grado, tesis y doctorados.

Las conceptualizaciones de la marca y de todos sus elementos seran
fundamentales para la correcta construccion de marca a confeccionar. Por lo tanto,

se proporcionara varias definiciones aportadas por autores relevantes y expertos en



la materia para facilitar su entendimiento.

En cuanto a la identidad visual corporativa de la marca ficticia, gracias a la
investigacién previa, documentacién especifica del tema, y a los conocimientos
adquiridos durante el Programa de Estudios Conjuntos, se valorard lo que se
pretende transmitir y se tratarad de reflejar toda su identidad corporativa de manera
visual. Finalmente, el resultado se plasmara en el disefio de un Manual de Identidad

Visual Corporativa de elaboracion propia.

Mediante diferentes instrumentos, como los programas de Adobe (Illustrator
y Photoshop), se aplicara lo aprendido a lo largo de la formacion con el fin de

conseguir un resultado lo més profesional posible.
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CAPITULO 2:
MARCO TEORICO
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2.1. MARCA

Hoy en dia, las marcas no son solo simbolos que permiten reconocer una
empresa. El término con el paso el tiempo ha ido adquiriendo unos significados y unas
connotaciones que, como resultado, generan experiencias en los consumidores. Su
correcta gestion ha ido cobrando mas relevancia, ya que supone una mayor influencia
y un valor significativo en el consumidor. En consecuencia, la empresa puede
conseguir una ventaja competitiva que le ayude a marcar una diferenciacion respecto
a su competencia. Todo ello, repercute en un mejor posicionamiento en el mercado y

un mayor reconocimiento.

No obstante, dentro de este orden de ideas, se ha de tener una
conceptualizacion clara sobre el término ‘‘marca’’. A continuacion, se detallara su
origen y se tendran en cuenta una serie de definiciones aportadas por autores

prestigiosos en la materia.

“‘La palabra inglesa brand, marca, se deriva de la voz nérdica antigua brandr,
que significa “quemar”, debido a que las marcas fueron y siguen siendo los medios
con los cuales los duefios del ganado marcan a sus animales para identificarlos. >’
(Keller, 2008, p. 2). Con dichas marcas, se podia indicar el propietario del producto
determinando. Con el paso del tiempo, durante la era industrial, la marca se empleaba

para diferenciar las ofertas.

Afos después, la marca se entendid como ‘‘una expresion polivisual, que
representa los valores de un producto o servicio, que lo diferencian de la competencia,
lo vuelven deseable y promueve la decision de compra. *’ (Blackett y Boad, 2001,
citado en Hoyos, 2016, p. 5). A esta definicion se puede afiadir que la marca es una
manifestacion polisensorial debido a que puede reconocerse a través de sonidos,

aromas y formas.

Se ha de destacar que la marca debe de cumplir dos funciones imprescindibles:
la identificacion de la empresa, que permite a su vez su reconocimiento, y la
diferenciacién de la marca respecto a su competencia. El signo que define a la empresa

debe de componerse con una parte verbal y otra visual.

Por otra parte, la marca se definié de una manera mas simplificada, como ‘‘un

simbolo que pretende comunicar el significado de algo tangible y servir de sefial de
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identidad o identificacidn a un producto, empresa o servicio. >’ (Kotler, 2003, citado
en Ortegdn, 2014, p. 6). Un afio después, el concepto fue considerado por el autor
Costa (2004) como:

Un discurso (edad media), luego un sistema memoristico (economia
industrial), hasta convertirse hoy en un fendmeno complejo (economia de la
informacién, cultura de servicio, sociedad del conocimiento) que incluye al
mismo tiempo las anteriores concepciones (simbolo, discurso, sistema de
memoria) y muchas otras cosas mas; objetos de deseo, objetos de seduccion,
fetiches, sujetos de seguridad y, sobre todo, espejos idealizados. (Citado en

Ortegdn, 2014, p. 6).

Hoy en dia, se considera que la marca es un fendmeno social, que sirve para
transmitir ideologias también. Los individuos se identifican con las marcas y sirven
para definir grupos sociales en los que las personas se asocian. Esto se produce debido
a que las marcas estan formadas por una serie de valores que normalmente son

compartidos con sus consumidores.

La marca es un conjunto de los aspectos que reconoce el consumidor. En otras
palabras, ‘‘es algo que reside en la mente de los consumidores. >’ (Keller, 2008, p.
10). Es el conjunto de elementos tangibles e intangibles que se han de gestionar de
una manera efectiva para crear significados en torno a ella y cierta influencia sobre el
publico. “‘Crea una cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia, entre

otras cosas, en el mercado. >’ (Keller, 2008, p. 2).

Por otro lado, Scott Davis (2002, p.3) en su libro La marca: maximo valor de
su empresa destacd que la marca es un conglomerado de promesas. Se ha de basar en

la confianza, la coherencia y en las expectativas.

Una vez se han recopilado varias aportaciones interesantes y se observa las
conceptualizaciones tan dispares, se puede definir la marca de la siguiente forma: un
nombre o un simbolo que estd relacionado con una serie de atributos tangibles e
intangibles (como las emociones, las experiencias, los valores y sentimientos) que
caracterizan a una empresa y sus productos. Su finalidad es identificar los productos

y/o servicios de una empresa y diferenciarlos de su competencia.
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Aporta numerosos beneficios para los consumidores y los productores. Para
los consumidores: encuentran rapidamente los productos y servicios al estar bien
definidos para su reconociendo, ello implica, una simplificacién de la toma de
decisiones; los consumidores se expresan y se autodefinen a través de las marcas, que
son consideradas seguras y confiables para ellos al compartir los mismos valores; y

les aporta experiencias unicas.

Desde el punto de vista de los productores: dicha autoexpresion provoca un
grado de implicacion mayor con la marca y la empresa. Si se produce la fidelizacion
de los consumidores, se reportan mayores ventas, ingresos y reconocimiento. Ademas,
“‘la marca acta como un elemento que ayuda a generar alineacion dentro de las
organizaciones, ya que todas las areas funcionales deben trabajar de forma coordinada
para cumplir los objetivos de las marcas de su portafolios. > (Blumenthal y
Bergstrom, 2003, citado en Hoyos, 2016).

La relacion entre los consumidores y las marcas es una sinergia. Los
consumidores demandan a las marcas para que estas sigan reafirmando su identidad.
Por ello, a veces se originan relaciones tan estrechas y fuertes, que son las mas
interesantes para la empresa. Sin embargo, hay que tener presente que este tipo de

relaciones se suele forjar con el paso del tiempo y con una experiencia positiva.

2.2. IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad puede estudiarse desde varias perspectivas y disciplinas. Por
ello, se ha de conocer previamente el concepto a analizar y, posteriormente, se podra

gestionar segun sea mas conveniente.

En una primera instancia, segun la Real Academia Espafiola (2022) las

definiciones de la identidad son:

1. f. Cualidad de idéntico.

2. f. Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los

caracterizan frente a los demas.

3. f. Conciencia que una persona o colectividad tiene de ser ella misma y
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distinta a las demas.
4. f. Hecho de ser alguien o algo el mismo que se supone o se busca.

5. f. Mat. lgualdad algebraica que se verifica siempre, cualquiera que sea el
valor de sus variables.
La identidad, a pesar de ser un recurso y un activo fundamental que determina
la ventaja competitiva de la empresa, su gestion aun no esté estandarizada. Este hecho

se debe a la interpretacion limitada del concepto, a su dificultad de reconocimiento y

de medicion de rentabilidad y reconocimiento. (Arranz, 1997).

La palabra ‘‘identidad’’ se asocia con ‘‘una orientacion hacia el empleado al
vincularse con la percepcion, sentimientos y cognicion del mismo con respecto a la
empresa’’ (Balmer, 2008, citado en Del Bosque y Pérez, 2014, p. 102). A partir de la
afirmacion de Balmer, se desarrollan dos perspectivas: La identidad organizacional y

la corporativa.

De esta Ultima aportacion, se ha de definir el concepto de corporacion. En
funcion de la asignatura Cultura e Identidad Corporativa impartida por el profesor

Daniel Mufioz (s.f.), se define el término de las siguientes maneras:

Las corporaciones o sociedades corporativas son agrupaciones de personas
fisicas y juridicas que trabajan por un mismo fin (finalidad comdn).
Personas juridicas creadas por las personas fisicas para realizar una actividad.
Esta asociacion de personas actlia como una unica sociedad y su actividad se
rige segun unos derechos y unas obligaciones marcadas por la ley. Algunos de
estos derechos y obligaciones se asemejan a las de las personas naturales.

En definitiva, las corporaciones son empresas con una personalidad definida

creadas por personas fisicas y/o juridicas con la finalidad de alcanzar unos objetivos

comunes. Tienen poder de decision para ejecutar operaciones segun su marco legal.

Existen varios tipos de corporaciones: Empresas, organizaciones, organismos
publicos, entidades (publicas y privadas) y organizaciones (con y sin &nimo de lucro).

El caso particular a desarrollar, consiste en una empresa privada lucrativa.
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Segln los autores Albert y Whetten (1985), ““la identidad organizacional
combina todos los atributos que: componen la esencia de la empresa (caracter central
de la empresa), diferencian a la empresa de sus competidores (caréacter distintivo) y
son estables en el tiempo (continuidad temporal). >’ (Citado en Del Bosque y Pérez,
2014, p. 102)

Involucra a todos los miembros de la organizacion, origina y se desarrolla en
todos los niveles jerarquicos, y se fundamenta en una amplia historia que se
realiza en los aspectos materiales (o artefactos) de la organizacion (por
ejemplo, su nombre, productos, edificios, logotipos y otros simbolos, incluidos

sus altos directivos). (Hatch y Schultz, 1997, p. 359)

En cambio, la identidad corporativa ‘‘se basa en la doctrina de que la
comunicacion simbdlica de enlace externo de una entidad puede encapsular, asi como
comunicar la quintaesencia de una corporacion, incluyendo sus valores, estandares,
proposito y caracter distintivo’’. (Balmer, 2008, p. 889). El padre del branding lo define
como ‘‘un conjunto de activos (y pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la marca
que incorporan (o sustraen el valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia
y/o a sus clientes). >* (Aaker, 1996, p. 24)

En Espafa, desde 1985 hasta 1990, se incrementd el interés y, por
consiguiente, los estudios en torno a la identidad corporativa. No cabe duda, que dicha
tendencia se debi6 al ser conscientes las empresas de las grandes ganancias que
podrian adquirir con su debida gestion. Sin embargo, no se lleg6 a comprender del
todo el concepto, ya que se invirtié fundamentalmente en redisefios de logotipos y en
renovar instalaciones y vehiculos, entre otros aspectos del estilo. La razon de este
malentendido se debe a su diversa conceptualizacion dependiendo de la disciplina
desde la que se enfoque. Otro aspecto relevante, son los problemas operativos
derivados de una escasa ensefianza practica y metodologia sobre su aplicacién
(Arranz, 1997).

Ahora bien, es un activo fundamental a gestionar de forma coherente y
adecuada porque facilita la adaptacion de la empresa ante los constantes cambios del
mercado y de la sociedad, ayuda a afrontar el auge de la diferenciacion, y es un gran

recurso para fortalecer y mantener la comunicacion con sus grupos de interés a un
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minimo coste y para potenciar el valor de marca.

La identidad corporativa se podria definir como todos los procesos internos,
con sus caracteristicas y rasgos diferenciadores, sus origenes y su evolucién. Todo
ello, se refleja en cultura empresa, sus valores y en sus formas de hacer.
Posteriormente, define sus propositos, su ventaja competitiva y su posicionamiento.
Para mantener la notoriedad de la marca (y por consiguiente, su posicionamiento) se

tendré que ejecutar una serie de estrategias.

Teniendo en cuenta esto ultimo, la identidad es un conjunto de
manifestaciones mediante las cuales una empresa muestra sus caracteristicas, su
actividad, sus propositos y sus procesos. Es el reflejo de la cultura, del concepto de
calidad, del estilo de gestion, del modelo organizativo, de la tecnologia de la empresa

y de las conductas de lenguaje de los que la conforman.

Esta conformada por la cultura corporativa, la historia de la organizacion y su
proyecto empresarial. La trayectoria empresarial determina la composicién actual de
la empresa y lo que es actualmente. Este elemento es de caracter inmutable, es decir,
es permanente. En cambio, el proyecto empresarial si es mutable debido a que, segun
las circunstancias del momento, esta debe de ajustarse y adaptarse. Mientras que, la

cultura corporativa se define como:
Un modelo de presunciones basicas — inventadas, descubiertas o desarrolladas
por un grupo dado al ir aprendiendo a enfrentarse con sus problemas de
adaptacién externa e integracion interna -, que hayan ejercido la suficiente
influencia como para ser consideradas validas y, en consecuencia, ser
ensefiadas a los nuevos miembros como el modo correcto de percibir, pensar y
sentir esos problemas (Schein, 1988, pp. 25-26).

De forma resumida, son los comportamientos expresos de la empresa, valores

aceptados y compartidos por sus integrantes y todas sus presunciones basicas.

17



2.3. IMAGEN CORPORATIVA

Los conceptos de identidad visual corporativa e imagen corporativa se suelen
diluir y confundir en ocasiones. Sin embargo, son dos términos diferentes que es
preciso de distinguir para poder crear y dirigir una marca de la manera més exitosa

posible.

Se recuerda que la Identidad Corporativa es lo que la organizacion por esencia
es. Para que surja una imagen corporativa de la misma tendra que llevarse a cabo una
comunicacion corporativa, en otras palabras, todo aquello que la empresa dice que es.
Como resultado, los publicos generan unos pensamientos determinados en torno a la

marca y/o empresa. Todo ello, se refleja a través de una imagen concreta.

En un primer lugar, se ha de destacar las tres definiciones de imagen que se

consideran relevantes:

- Segln Sanz de la Tajada (1994) defini6 a la imagen como:
El conjunto de representaciones, tanto afectivas como racionales, que un
individuo o un grupo de individuos asocian a una empresa 0 a una marca;
representacion que es resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes,
sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos asociados a la
empresa en cuestion. (p.132)

- Moles (1975, p. 339) sefiala que la imagen es ““un soporte de la comunicacion visual

que materializa un fragmento del mundo perceptivo. >’

- Cirigliano (1982, p. 76) indica que ‘‘la imagen es un esquema de posibles respuestas,

es un perfil de conductas anticipadas. *’

Por lo tanto, la imagen de una empresa es un conglomerado de percepciones
de todos los grupos de interés de una empresa. A su vez, esta compuesta por todas las
ideas, sentimientos, perjuicios que se producen a simple vista sin conocer la marca y
su oferta, y por las valoraciones y juicios de valor que los clientes elaboran tras su

experiencia con su consumo.

El elemento a estudiar no es tan controlable como en el caso de la identidad
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visual, ya que es un concepto etéreo. Sin embargo, mientras se tenga un conocimiento
profundo de la identidad de la empresa, se elabore una comunicacion continuada,
coherente y deliberada de la identidad corporativa y de su ventaja competitiva, la
imagen deseada y la imagen real concordaran. Cada uno de los inputs y de las acciones
diarias de una empresa transmite algo al publico, tanto como si realizan un consumo

habitual o esporadico.

Todas las personas en el dia a dia reciben constantemente mensajes
planificados y espontaneos de las marcas, por lo que, los que estan mas elaborados
son susceptible a no considerarse creibles. Si todos los mensajes estan en sintonia, la

imagen generalizada no estara distorsionada.

Para entender mejor este Gltimo punto es necesario aclarar un nuevo concepto,
la reputacion corporativa. Permite generar, perpetuar y fortalecer la confianza de los
grupos pablicos hacia una marca o empresa, por esta razon, se debe gestionar también.
““Es el conjunto de evoluciones colectivas, suscitadas por el comportamiento
corporativo, en las distintas audiencias, que motivan sus conductas de apoyo u
oposicion. ** (Alloza, Carreras y Carreras, 2013). De forma simplificada, es el
conglomerado de opiniones de todos los grupos implicados o afectados por la
organizacion. Las empresas para conseguir una buena reputacion han de cumplir con
las promesas que realizan satisfaciendo, a su vez, las expectativas de sus grupos de

interés.

Dentro de este orden de ideas, cabe destacar un fundamento basico de la
imagen corporativa, que es la integracién de la imagen y la reputacién corporativa. Es
decir, han de poseer entre ellas una sinergia y una armonia. Lo mismo acontece con
la cultura corporativa y el proyecto empresarial, que han de dirigirse hacia un mismo

destino.

Joan Costa (2001, p. 33) sefialo que “la imagen de empresa es la
representacion mental en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores

que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta.”

El autor con su aportacion muestra el gran papel de la imagen de marca, siendo
parte fundamental para la elaboracidon de la estrategia de la empresa. Permite recopilar
informacion acerca de la opinién de mercados y, en definitiva, de la posicion de la

empresa respecto a la competencia en la mente de los consumidores y audiencias.
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Los aspectos de una organizacion que integran la imagen corporativa son: la
percepcion de los empleados, su ubicacion dentro del mercado, su proyeccion de
futuro, su calidad y garantias, su nivel de innovacién e inversion en nuevas
tecnologias, sus acciones en torno al RSC (Responsabilidad Social Corporativa) y sus

aportaciones al bienestar social.

En efecto, los empleados son los que se enfrentan diariamente con los
consumidores y representan a la empresa. El grado de satisfaccion de los clientes por
sus servicios y su trato determinara la consecucion de los objetivos empresariales, la
calidad percibida de los productos y/o servicios, asi como también, la imagen

corporativa.

2.4. IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

La Identidad Visual Corporativa es un elemento familiar para la mayoria de las
personas, aunque lo asocien a otros términos como logotipo o imagen corporativa.
Nuevamente, se recuerda que la Imagen Corporativa y la Identidad Visual Corporativa

son elementos diferentes dentro del Sistema Corporativo.

Se hallan representaciones que engloban el concepto hasta en los registros mas
antiguos, como a través de los signum, que son sefiales de las legiones romanas que
servian para identificar y diferenciar cada legion. El precursor del elemento a estudiar fue
Peter Behrens con su gran trabajo de planificacion global en la configuracion de la
identidad de la marca AEG en 1910 (Gonzalez, 2002).

Como se puede deducir, no consiste en una simple representacion grafica de una
entidad. ‘‘Se trata del aporte grafico a todo su bagaje, atributos y valores, que se recogen
en una filosofia de propositos empresariales y que determinan su personalidad, su manera

de ser, su forma de actuar, interna o externamente. *’ (Gutiérrez, 2006, p. 71).

En el libro Imagen corporativa: influencia en la gestion empresarial coordinado
por M@ Teresa Pintado y Joaquin Sanchez (2013, p. 211), se indica que la identidad visual
corporativa es ‘‘la traduccion simbolica de la identidad corporativa de la organizacion,
concretada en un programa que marca unas normas de uso para su aplicacion correcta. >’
En otras palabras, la identidad visual corporativa comunica a través de un conjunto

formas, palabras y colores que representan a una empresa y se difunde a traves de
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diferentes soportes como: los productos y/o servicios de la empresa, la papeleria, la pagina
web, la carteleria, piezas publicitarias, la indumentaria, la arquitectura, el disefio de los

vehiculos... En definitiva, es la simbologia de la imagen.

Sus funciones primordiales son: otorgar una identificacion a la organizacion,
diferenciarla del resto, ser reconocible y memorable entre el publico y transmitir

elementos que conforman su identidad corporativa.

Cabe destacar, que suele estar configurada por varios elementos bésicos que
reciben el nombre de Constantes Universales de Identidad Visual. Mediante un codigo
combinatorio, se regularizan y organizan segun indica el Programa de Identidad Visual

Corporativa. Sus elementos son los siguientes:

- El logotipo: Se define como ‘‘la manera de expresar visualmente la denominacion de la
entidad, su forma visual. >’ (Gonzalez, 2002, p. 100). Es la tipografia de la organizacion
que utiliza para su denominacion. Posee un estilo grafico propio, ya que consiste en
disefiarla. La palabra del nombre de la empresa se convierte en un elemento més visual.
Debe de reflejar la personalidad de la organizacion, ser legible, universal, facilmente

perceptible y memorable.

- El simbolo: Es el grafismo iconico y representativo de la empresa que contiene
informacion significativa sobre ella. Generalmente, acompafia al logotipo o aparece de

manera aislada formando un isotipo.

- Logosimbolo: Consiste en la fusion del logotipo y el simbolo. Si se combinan de una
forma que cada una de las partes pueden ser identificadas por separado, se trata de un

imagotipo. En cambio, si ambos estan integrados y son inseparables, es un isologo.
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GRAFICA 2.2

Ejemplos visuales de isologos
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- Color corporativo: Es la gama de tontos y contrastes que definen a una empresa. Los
colores en si mismos sustentan unos significados y unas connotaciones simbdlicas.
Suponen un elemento que influencia en la psicologia humana, ya que a los colores se les
asocia con unas de caracteristicas y unos sentimientos concretos. Se han estandarizado
universalmente mediante la paleta de colores ‘‘Pantone’’. En los Manuales de Identidad
Visual Corporativa, los colores deben presentarse de la manera mas precisa con el fin de
evitar errores de aplicacion. Aparte de determinarse a través de la gama de Pantone,
también se debe realizan mediante los colores pigmento (CMYK) y colores luz (RGB).
Pueden definirse unos colores primarios y secundarios. Los primarios o principales son
los colores mayoritarios que se usan para la composicién del logotipo. Mientras que, los
secundarios otorgan el espacio idoneo para que destaque el logotipo y sus colores a traves
de los fondos para la impresion final, de los entornos fisicos y arquitecténicos o también
pueden adquirir un sentido organizacional dentro de la empresa (por ejemplo, dividir los

departamentos por colores).

- Tipografia: Consiste en el estilo y tipologia de letras con las que se reconoce a una
entidad. Como el resto de los aspectos, contiene y transmite un conjunto de significados.
Por ello, su eleccion requieren unos conocimientos especificos porque no todas las
combinaciones son efectivas para transmitir segin que rasgos de la empresa (elegancia,
practicidad, seguridad, confianza...). La legibilidad de las letras debe de estar presente en
todo momento. En muchas ocasiones, otorga uniformidad a la composicion visual. Al
igual que los colores, pueden confeccionarse una tipografia principal y otra secundaria
que deben estar correlacionadas. De la misma manera, la principal es ‘‘aquella a la que
se dan ciertos usos preferentes, incluso si no es la tipografia del logotipo, como por
ejemplo los textos de comunicacién institucional, o las situaciones de mayor relieve
visual, como los titulares o esldganes. ** (Gonzalez, 2002, p. 106). En cambio, la
secundaria se aplica para complementar a la anterior en textos diarios y en textos extensos

de lectura.

A partir del conocimiento de sus elementos fundamentales, se ha de tratar de
configurar una Identidad Visual Corporativa adecuada, siguiendo las normativas de
desarrollo correspondientes y manteniendo el caracter unitario de todo el conjunto. Con
la finalidad de lograrlo, es preciso sefialar una serie de principios facilitados por el autor
Villafarie (1999):

- El principio simbolico: Consiste en la relacion que debe existir entre la identidad
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corporativa y la identidad corporativa grafica.

- El principio estructural: Se basa en el orden normativo que un programa de

identidad corporativa gréfica necesita para un desarrollo coherente.

- El principio sinérgico: Establece una base armdnica de convivencia entre el el
plan de identidad corporativa grafica y otros planes y proyectos de la

organizacion.

- El principio de universalidad: Persigue un disefio de vocacion universalista que

tenga proyeccion en el tiempo y pueda ser entendido en todos los ambitos

culturales y geogréficos. Debe tener como objeto lograr una representacion

universal que puede ser entendido en diferentes contextos temporales y diversas

culturas y regiones. (Citado en Gutiérrez, 2006, p. 74)

Por otra parte, Gonzalez Solas (2002, pp. 79-93), afiade mas principios esenciales
a pesar de indicar que sirven como guia y que son flexibles. En total destaca 6 principios:

el principio de representacion, de formalizacion, de integracion, de universalidad, de

estandarizacion y de diferenciacion.
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CAPITULO 3:
MARCA DE LA AGENCIA DE VIAJES
ESPECIALIZADA FICTICIA
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3.1. MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

El Manual de Identidad Visual Corporativa es un instrumento de gestion de la
comunicacion y de la imagen, como también lo son las autopresentaciones
corporativas y mas tipos de manuales como los de Gestion de Imagen y de la
Comunicacion (MAGICO). Sirve para dirigirse a los clientes, los periodistas y a los
trabajadores. Al igual que otros conceptos descritos y estudiados anteriormente, este

elemento suele denominarse de forma errénea como identidad.

3

La herramienta es entendida como ‘‘una rejilla indiscutible, canodnica,
rellenable alternativamente con uno u otro logotipo, con uno u otra tipografia, con
unas u otras aplicaciones. ** (Gonzélez, 2002, p. 95). No obstante, las unidades

basicas y el propio manual deben ser evaluados de forma critica.

En otras palabras, es el proceso de elaboracion de todas las aplicaciones
posibles de la Identidad Visual Corporativa con una normativa a seguir para su
adecuada implementacion. Se ha de efectuar una exhaustiva investigacion y
planificacién previa con su posterior elaboracion completa, y se requiere un

presupuesto y su correcta adaptacion en funcion de lo anterior.

Su elaboracion conlleva un proceso complejo de normalizacién debido a que
es una herramienta que se debe adaptar ante los cambios de la empresay de su publico
objetivo. Sin embargo, el proyecto consiste en concebir a la realidad la imagen
preestablecida anteriormente. Generalmente, el proceso creativo no suele estar
incluido, no obstante, si se halla la filosofia y cultura de la organizacion. Ademas, es
habitual que se comience con aspectos generales y, despues, se concrete en las
particularidades. De esta manera, se visualiza primero el conjunto del programa en si

y, seguidamente, se ubica cada uno de los elementos y se contempla cada uno de ellos.

Existen principalmente dos tipos de manuales: los manuales corporativos
graficos simples y los manuales corporativos graficos complejos. Los primeros se
caracterizan por poseer los aspectos elementales para la comunicacion de una
organizacion, su formato es mas econdmico y Se presenta en un triptico o
encuadernacién limitada. En cambio, los segundos engloban todas las alternativas

identificativas posibles en las que se puede ser involucrada la empresa.

No obstante, cabe destacar las cuatro tipologias que constituye Gonzalez
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Solas (2002) en su libro Identidad Visual Corporativa: La Imagen de nuestro tiempo:
- Manuales exhaustivos: agotan todas las posibilidades y precisan todos los
detalles correspondientes a todas las situaciones previas. Suelen encontrarse
en sintonia con las estrategias de tipo cerrado y de identidades estrictas y
permanentes, como puede ser el caso de un Estado o de una entidad financiera.
La misma ldgica parece tender a que su edicion suela ser reducida y su
posesion restringida. Su extensién o volumen, en cambio, no tiene por qué
estar relacionada con la exhaustividad. El prurito de demostrar por la cantidad
la importancia de la operacion, asi como de justificar la inversion en la
implantacion, pueden encontrarse motivos mas espureos y anecdoticos, pero

no infrecuentes, para desarrollar manuales de gran volumen y peso.

- Manuales elementales: reducen su normativa a lo esencial, por lo que su
extension material suele ser reducida, congruente con una difusion masiva.
Hace pensar bien en entidades de estructura mas descentralizada, en la que
hay que asegurar minimos de uniformidad de imagen, o en sistemas de control
exteriores al manual mismo, como son los gabinetes de imagen o consultorias

permanentes, que interpretan en cada caso todo lo que el manual no recoge.

- Manuales modulares: fisicamente imponen, aunque no necesariamente, una
realizacion material diversa de los anteriores, por volimenes separados, e
indican la prevision de distintas necesidades o velocidades de cambio de
diversos sectores de la entidad. Supone, excluyendo por supuesto los casos de
imprevision no profesional, una entidad abierta o no totalmente conformada.
Este formato permite también acoger por separado toda una normativa
general, a la que se pueden afadir otras particulares mas maviles o sujetas a

mas rapida obsolescencia. De esta manera, los cambios pueden ser abordados
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de modo sectorial y afectar s6lo a los volumenes correspondientes.

- Doble version: en algunos casos se combinan varias modalidades atendiendo
a una clasificacion de los usuarios del manual: un manual completo y de poca
difusion permanece en los centros principales de decision (gabinete de
imagen, delegaciones provinciales, estudios y consultorias...), mientras que
extractos o manuales reducidos son editados en cantidad, bien por
especificaciones correspondientes con diferentes sectores de accion dentro de
la entidad, bien para puntos de aplicacion final concreta y bien delimitada
(delegaciones, distribuidores, puntos de servicio o de venta...). (pp. 111-112).
Su presentacion fisica suele realizarse en dos modalidades: La presentacion
panordmica y la encuadernada. La agencia optara por desarrollar un manual con una
encuadernacidn con anillas, ya que permite mostrar cada seccidn con la secuencia que

se considera oportuna y permite realizar cambios y afiadir contenido facilmente, y

ademas, posibilita contener un gran numero de hojas.

3.2. PRESENTACION DE LA MARCA FICTICIA

La marca ficticia se trata de una agencia de viajes emisora especializada en
viajes y eventos de Kpop. En otras palabras, esta centrada en confeccionar, distribuir

y comercializar viajes a Corea del Sur con la tematica del Kpop desde Espafia.

En primer lugar, es preciso dar a conocer mas a fondo la temaética de la
empresa para su total comprension. ElI Kpop significa ‘‘Korean Popular Music’’ en
inglés. Se define como ‘“un género ecléctico que recoge todo tipo de musica popular
urbana de influencia occidental como pueden ser el rock, pop, hip hop, r&b y edm
(electronic dance music), entre otros. >’ (Olmedo, 2017, p. 9). En los Gltimos afios,
ha sobresalido debido a sus letras, melodias, la fusion de diferentes artes escénicas
en sus interpretaciones, sus escenografias, tanto es videoclips (conocidos también

como MVs) como en las actuaciones en directo, y por su apariencia y estetica.

Todo en su conjunto esta planificado al detalle para captar la atencidn, sobre
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todo de los paises extranjeros, ya que su maxima influencia en sus comienzos fueron
las boybands norteamericanas. Se tratd de alcanzar mas mercados internacionales
dentro las industria musical mediante grupos, sin embargo, de forma inesperada, se
consiguio una gran expansion del género a partir del gran éxito mundial que tuvo la
cancion ‘‘Gagnam Style’’ de PSY en 2012 (Gendler, 2017).

El Kpop constituye un elemento mas del Hallyu o mas conocido como la ola
coreana. Consiste en un fenémeno socioeconémico impulsado por diversos artistas
o idols y celebrities surcoreanos y sus producciones como los Kdramas (series
surcoreanas), programas televisivos, literatura, los comics o también conocidos
como los manhwa, Kbeauty (cosmética surcoreana), gastronomia, producciones
filmograficas y el Kpop. Corea del Sur se posicion6d en uno de los paises més
relevantes en la produccién de contenidos de entretenimiento y culturales. Su
difusion, al ser a nivel mundial, en consecuencia, han aumentado los viajes al pais
debido a que los fanaticos se interesan por conocer su cultura y los sitios vinculados

a su pasion.

Por consiguiente, la oferta de la agencia de viajes ficticia esta vinculada con
el gran movimiento de influencias mencionado al prever una gran demanda de los
servicios. Proporciona la oportunidad a los fans de poder visitar los espacios donde
sus artistas favoritos al grabado videoclips, las agencias musicales mas famosas y
emblematicas de la industria y los monumentos vinculados con el fenémeno Kpop.
Ademas, organiza también viajes para la asistencia a conciertos o eventos musicales
del pais con opcion en todo momento de afiadir actividades culturales y
tradicionales. Los viajes son personalizados, por lo que las visitas, actividades y los

servicios a incluir en los viajes son consensuados y acordados con los clientes.

La marca recibe el nombre de ‘*Agencia KX’ o ““KX’’. Las iniciales hacen
referencia a la temaética en si, que significa ‘‘Korean Experience’’. ES una empresa
pequefia cuya forma juridica es una sociedad de responsabilidad limitada
unipersonal (S.L.U.). Se trata de una agencia mayorista-menorista con caracter
emisor. Al ser una agencia de viajes, pertenece al sector terciario y, especificamente,
al de intermediacién debido a que su actividad es la configuracion, distribucion y

comercializacion de viajes.

El objetivo principal de la empresa es consolidarse en el mercado espafiol
como una de las marcas referentes de las agencias de viaje especializadas por su alta
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calidad de servicios y su buena atencion al cliente.

Su canal de distribucién y venta se encuentra exclusivamente online en un
principio. A medida que la organizacion crezca, se invertira en instalaciones, zonas

adecuadas de trabajo y su mantenimiento.

Un punto a favor de la marca, es la competencia reducida que posee al
dedicarse a un fendmeno tan reciente. A dia de hoy, Unicamente se encuentran dos

empresas que se proporcionan los mismos servicios, son:

- OneDay Korea: Es una agencia de viajes que actua a nivel mundial y ofrece viajes
combinados y tours privados en Corea del Sur. Seis de sus servicios estan enfocados

a la misma tematica de KX.

- Korina Tours: consiste en una agencia de viajes que opera desde TripAdvisor y
Facebook. Crea y oferta tours a Corea del Sur y en Japdn con motivos diversos a

nivel mundial. Los 9 tours de todo su catalogo estan relacionados con el Kpop.

Con el fin de conseguir su propdsito mencionado y cumplir los suefios de
muchos fanaticos, la marca pretende darse a conocer y diferenciarse ofertando una
gran variedad de viajes y personalizarlos segun los gustos y las preferencias de los
clientes. De esta manera, se refuerzan sus valores mas preciados como la confianza,
a cercania, la innovacion, el trabajo en equipo, la calidad y el valor del cliente. Para
ello, se decide invertir en la construccion coherente de la identidad visual

corporativa de la marca.

Como se ha indicado en el apartado anterior, el instrumento mas idéneo para
el estudio y la correcta aplicacion de la identidad visual corporativa es el manual de
identidad visual corporativa. Por lo tanto, se elabora uno con el fin de difundir la
marca hasta conseguir un posicionamiento en la mente del consumidor relevante en
el mercado nacional. Se pretende crear una Identidad Visual acorde a sus valores

destacando la innovacion y la sencillez.

El Manual de Identidad Visual Corporativa de la Agencia KX, incorporado

en el Anexo I, esta conformado por:

- Las unidades basicas de la Identidad Visual Corporativa de la marca KX como los
valores que la representan, el tono y estilo que utiliza, el logosimbolo, los colores

corporativos con sus respectivos Pantone y su tipografia corporativa.
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- Los tamafios minimos de sus elementos, las versiones admitidas y las no admitidas.

- Las aplicaciones de los elementos mencionados en diversos soportes y medios para
una presentacion légica y con mayor detalle de cada una de las partes que componen

la Identidad Visual de la marca.

- La presentacion de su pagina web y redes sociales como vias comerciales y de

contacto.
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ANEXO I:
MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL
CORPORATIVA
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MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

1. INTRODUCCION



La agencia KX pretende transmitir la cercania y confianza con nuestros
clientes ofreciendo siempre tours personalizados con la mayor calidad y
seguridad

A lo largo de este manual se presenta la Identidad Visual Corporativa de
la agencia KX, que es una empresa que recién emerge en el mercado. Por
lo tanto, a través de este instrumento se ofrece una visualizacion de la
marca desde una perspectiva mas profesional. A su vez, facilita al publico
su reconocimiento, contribuyendo asi, en una notoriedad y un mejor
posicionamiento en el mercado nacional.

El reconocimiento y el recuerdo de los consumidores sera esencial para
que se comience a generar una imagen lo mas afin posible con los valores
que identifican a la empresa y que trata de expresar.

Se espera que con esta herramienta los consumidores y potenciales
clientes se sientan atraidos e identificados con la marca por todo lo que
engloba.

Su elaboracidn y publicacion supondra un gran comienzo para la empresa
y su actividad laboral.

Para comenzar, se ha de conocer la Identidad Corporativa de la empresa
para proseguir con las unidades basicas que componen su Ildentidad
Visual Corporativa.
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2. VALORES DE MARCA









MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

5. TONO Y ESTILO



Teniendo en cuenta los valores de la marca, el tono y estilo

sera CE RCANQ fomentando el trabajo en equipo

dentro de la empresa y manteniendo un contacto continuado
con los clientes e interesdndose por sus aficiones para crear
el viaje deseado.

Serd TRANSPE RE NTE en todas sus

comunicaciones transmitiendo de forma clara y concisa todas
sus informaciones y novedades. Al mismo tiempo, debido a la

temdtica que se trata, serd AM | GAB I-E Los

expertos encargados en el asesoramiento de los tours de
los clientes son también interesados en el Kpop.
Ademds, al haber experimentado algunos de los vigjes,
pueden surgir interacciones mds amistosas.

Uy,
K
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4. ELEMENTOS BASICOS
DE LA IDENTIDAD



SIMBOLO

La parte icénica de la marca estd compuesta por dos
micréfonos cruzados formando un "X'' y un avién con su estela
rodedndolos. Los micréfonos hace alusién al género de misica
Kpop, mientras que, el avién hace referencia al objeto
fundamental de la empresa, que son los vigjes.

LOGOTIPO

El logotipo de la agencia KX es mds sencillo debido a que esta /// %‘

conformado por una "K" y al rededor las cuatro palabras en
surcoreano que se hallan en la bandera de Corea del Sur, que

significan cielo, tierra, agua y fuego. *\

11



VARIACION PERMITIDA

Agencia KX

Este otro logotipo de la agencia se utiliza en determinados contextos y aplicaciones, sin embargo,
no serd la forma habitual en la que se vea representada la marca. Como se puede apreciar, se
usa la misma tipografia que la "K' Los colores de las letras estan designadas segin los elementos
fundamentales ya presentados.

12




LOGOSIMBOLO

La combinacién de los primeros grafismos presentados origina el logosimbolo de la marca.
La mayoria de sus apariciones son a través del logosimbolo, ya que sin todos los elementos
unidos pueden originarse confusiones en torno a la empresa y/o marca. Cada uno de los
elementos contribuyen a la uniformidad, a la solidez y a la configuracién de la marca 'y de
su identidad.

13
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4. ELEMENTOS BASICOS
DE LA IDENTIDAD

4.1. VERSIONES EN
POSITIVO Y NEGATIVO



VERSION EN POSITIVO VERSION EN NEGATIVO

L4009 Agencia KX

Ambas versiones solo admiten fondos transparentes o, en su defecto, los colores contrarios y
los colores corporativos propios de la marca en las situaciones que proceda su aplicacién.

Uy yS

15



MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

4. ELEMENTOS BASICOS
DE LA IDENTIDAD

4.2. CONFIGURACION
DEL LOGOSIMBOLO



El logosimbolo fue estructurado desde el
disefio de un primer micréfono.

A partir de ahi, con las mismas medidas y (o) (d)
dimensiones, se confeccioné el segundo ©
formando la emblemdatica "X".

Acto seguido, se afiadié la tipografia con
simbolos surcoreanos caracteristicos al
rededor de forma proporcional a la
estructura ya creada.

Finalmente, se agregé los elementos que
identifican a la marca como una agencia
de vigjes, el avién y su estela. El avidn
supone aproximadamente la mitad de una
de las esferas de un micréfono.

Vo
)
—

Por otro lado, la estela fue disefiada de tal (b)
manera que no irrumpiera con la

colocacién ni la legibilidad de ninguno de

los elementos ya establecidos.

17
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4. ELEMENTOS BASICOS
DE LA IDENTIDAD

4.3. TAMANOS MINIMOS
DEL LOGOTIPO



22 mm

22 mm

/7,057 mm

40,057 mm

51,057 mm

20



5505 mm

Agenci

a KX

2,16 mm

53,487 mm
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MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

4. ELEMENTOS BASICOS
DE LA IDENTIDAD

4.4, VERSIONES
NO ADMITIDAS



El logosimbolo debe preservar su integridad e identidad de marca en todas sus representaciones y
apariciones. Por lo tanto, no se deben realizar modificaciones ni alteraciones sobre el mismo sin estar

aceptado por la marca a través del manual.

NO se ha de aplicar

imdgenes, patrones o

fondos que no estén
registrados por la marca

NO se permite cambiar la
direccién de las unidades
bdsicas.

NO estd permitido
modificar la fuente
empleada para conformar
la tipografia del
logosimbolo

NO se ha de afadir otros
elementos o grafismos
dentro de la estructura.

23



El logosimbolo debe preservar su integridad e identidad de marca en todas sus representaciones vy
apariciones. Por lo tanto, no se deben realizar modificaciones ni alteraciones sobre el mismo sin estar
aceptado por la marca a través del manual.

NO se ha de aplicar

NO permite la fusién de las NO estd aceptado el o
, . , sombreado ni ningun tipo
versiones positivas y cambio de los colores
, i , de efecto sobre el
negativas entre si. corporativos.

logosimbolo.

24




MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

5. TIPOGRAFIA



La tipografia que se utiliza en el logosimbolo es:

Berlin Sans FB Demi Bold

La tipografia secundaria empleada para la elaboracién del Manual de Identidad Visual
Corporativa de la Agencia XK es la siguiente:

Now

La secundaria aparece en algunas ocasiones en negrita y en otras no. La tipografia principal es la
idénea para la marca, ya que posee dngulos redondeados que expresan esa cercania y flexibilidad que
pretende transmitir la empresa, ademds, de la innovacién y profesionalismo.

Wy,
oKy
26



MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

6. COLORES
CORPORATIVOS



Los colores corporativos primarios son:

® PANTONE® PANTONE®
.E:ﬁ I;IILE;)NE PANTONE® 255 C 231 C
# 008EAA Black 6 C

Los colores principales del logosimbolo son el Pantone 255 C y el Pantone PMS 3135 C debido a que
son los colores que poseen las letras "K' y "X respectivamente. A su vez, el morado es el color
resultante del rojo y el azul, colores que configuran la bandera de Corea del Sur. Es el equilibrio entre
la pasién y la calma, transmitiendo a su vez sensibilidad y delicadeza. Por otro lado, el azul transmite
confianza, seguridad y proteccién, indispensable para una agencia de vigjes.

Los colores secundarios son fundamentalmente el blanco y el negro, ademas, de los fondos usados
y aceptados en el manual

28 7N



PANTONE®

PMS 3135 C
# 00BEAA

Cédigo hexadecimal: #48a5b7

RGB: CMYK:

Rojo: 28.24% Cian: 61%

Verde: 64.71%  Magenta: 10%

Azul: 71.76% Amarillo: 0%
Negro: 28%

PANTONE®
Black 6 C

Cédigo hexadecimal:
#000000

CMYK:

Cian: 0%
Magenta: 0%
Amarillo: 0%
Negro: 100%

VA%

PANTONE’

255C

Cédigo hexadecimal:
#643d85

RGB: CMYK:

Rojo: 39.22% Cian: 25%

Verde: 23.92% Mag.: 54%

Azul: 52.16%  Am.: 0%
Neg.: 48%

PANTONE®
231C

Cédigo hexadecimal:
#643d85

RGB: CMYK:
Rojo: 73.33% Cian: 0%
Verde: 41.96% Mag.: 43%
Azul: 63.53%  Am.: 13%
Neg.: 27%
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/. APLICACIONES



MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

/. APLICACIONES

/.1. TARJETAS DE VISITA



La tarjeta de visita corporativa se ha convertido en un
instrumento muy Gtil para dar a conocer la empresa, a
qué se dedica, y sus puntos de difusién y contacto mds
relevantes.

Sus medidas son de 85 x 55 mm para que sean
facilmente manejables para los clientes o interesados.
La impresién debe realizarse a color en ambas caras.

La primera cara muestra el segundo logotipo cuyas
dimensiones son de 109,728 x 22,352 mm. Justo debajo
de esta figura, se halla un texto que sefiala la actividad
concreta de la empresa: '"Agencia de vigjes
Agenciq KX especializada en eventos y viajes de Kpop''. En la parte
inferior se sefiala las redes sociales principales de la
marca y su pdgina web.

Agencia de viajes especializada en eventos y viajes de Kpop

VY~ PR , YN S Volteado la tarjeta, se encuentra Unica y exclusivamente
el logosimbolo caracteristico de la agencia. Su tamafio
es de 95,84 x 78,66 mm. El fondo de ambos lados es

blanco para expresar la frescura y la innovacién.

32 </\>
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/. APLICACIONES

7.2. PAPELERIA



Factura:

Formato: 210 x 297 mm

Dimensiones de logosimbolo: 54,61 x 45,21 mm
Este formato también se utilizard para
presupuestos.

Sobre:

Formato: 225 x 110 mm

Dimensiones de logosimbolo de la cara fontal:
42 x 51 mm

Dimensiones de logosimbolo de la cara
trasera: 114,30 x 94,19 mm

Color: fondo blanco con el decorado de los
lados con los colores corporativos.

El papel debe de ser autoadhesivo.

34
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/. APLICACIONES

7.3. SERVICIOS Y
CARTELERIA



En la pdagina web oficial de la agencia se
presentan los servicios de este modo con
animaciones interactivas.

Como se puede observar, cada uno de los
tours tienen un estilo y un disefio propio, por lo

= > N i = i que la carteleria de cada temdtica, tanto en
%wu MUSIC @4 vl lo misma pdgina web para presentar el
+  AWARDS s S iinerario completo, como en redes sociales,
i posee un disefio y una organizacién diferente.

La eleccién de cada disefio y estilo esta
influenciada por la estética de los artistas, la
mUsica y/o en evento concreto.

56
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/. APLICACIONES

/7.4. MERCHANDISING



El merchandising que ofrece la agencia en un primer lugar son camisetas con el logosimbolo en un lado
del pecho en negro y en blanco, y una tote bag con la misma figura en negro y en blanco también. Las
camisetas estdn fabricadas con algoddn, mientras que, las tote bags estan confeccionadas con textiles

reciclados como el poliéster y el algodén.




Diario
de viaje

A su vez, la Agencia KX dispone de agendas y diarios para el piblico. Los clientes pueden ordenarse las
ideas a través de la agenda "Planifica tu vigje" y, una vez estén emprendiendo el viaje, pueden reflejar
sus memorias con el "Diario de viaje".

Formato: 165 x 203 mm

Dimensiones del logosimbolo: 45,70 x 54,60 mm Q O

39 N\
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8. PAGINA WEB Y
REDES SOCIALES



PAGINA WEB

Wy yds

~< /% Kga >

Agencia KX - Agencia de viajes especializada en viajes y eventos de

4 < A =

La pdgina de la Agencia KX es www.agenciaXK.es. La imagen que se muestra es la entrada del
sitio con un panel de imd&genes que se van desplazando. A continuacién, se encuentran los
itinerarios presentados anteriormente, y en su parte inferior aparecen sefialas todas las formas de

contacto con la empresa.

4]



INSTAGRAM

agenciakx v =

9 92

.“1 3
Ve el Publicaci.. Sequidores Siguiendo

Agencia KX

Agencia de viajes especializada en viajes y eventos
musicales coreanos. (Proyecto ficticio)

-Contacto- agenciak X@gmail.es
www.agenciakx.es/

Editar perfil

Nuevo

CANDY POP
TRIP

@;\WOQ,
3

La cuenta oficial de
Instagram es eagenciaxk

REDES SOCIALES

La comunicacién con los clientes
usuarios es una de las prioridades de la
agencia, por e||o, las principa|es redes
sociales son Twitter e Instagram. Ambas
permiten interacciones mds cercanas.

En ellas, se anuncian todas las
novedades de la agencia y de los nuevos
servicios, ademds, de hacer
publicaciones de divulgacién a través de
disefios personalizados y una estética
cvidada. En todas las publicaciones
aparecen los elementos corporativos de
la marca.

De foto de perfil en todas la redes
sociales se ha elegido el logosimbolo
con un fondo blanco debido a que
otorga armonia y frescura a la estatica
de las cuentas.

42

TWITTER

Editar perfil

Agencia de viajes especializada en viajes y
eventos musicales coreanos. -Contacto- Correo:

nid en abril de 2021

La cuenta oficial de Twitter
es twitter.com /agenciaXK



La agencia también se encuentra en Facebook y en YouTube. En la primera red social realiza
publicaciones similares a las de Twitter e Instagram. La plataforma de YouTube es utilizada para
plasmar los viajes de la empresa en un formato de video corto a modo de resumen.

YOUTUBE

< AgenciaKX s~ Q

INICIO VIDEOS LISTAS CANALES

AgenciaKX

iptores - 1 video

La cuenta oficial de YouTube
es youTube.com/agenciaXK

FACEBOOK

© Afadir a historia [P TETEN

La cuenta oficial de Facebook es
facebook.com/agenciaXK
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