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Resumen

Furia y Jaleo es un proyecto de marca en el sector de los eventos que apuesta por el
branding experiencial y la conexion emocional como pilares fundamentales. A través del
desarrollo de una identidad visual potente, una narrativa coherente y una campana de
lanzamiento omnicanal, se ha disefiado una propuesta diferenciadora que fusiona tradicion
y contemporaneidad. Este trabajo aborda tanto la conceptualizacién como la planificacién
estratégica de la marca, evaluando su viabilidad y su capacidad para generar comunidad
desde el primer contacto. El proceso ha puesto en valor la importancia de una base tedrica
solida para afrontar de forma profesional los retos del sector.

Palabras clave: branding experiencial, marca, eventos, estrategia, comunicacion.
Abstract

Furia y Jaleo is an event brand project built on experiential branding and emotional
connection as key pillars. Through the development of a strong visual identity, a consistent
narrative, and an omnichannel launch campaign, this work presents a distinctive proposal
that merges tradition with contemporary culture. The project covers both the
conceptualization and strategic planning of the brand, assessing its feasibility and its ability
to build community from the outset. The process highlights the relevance of solid
theoretical foundations to approach professional challenges in the event and
communication industry.

Key words: experiential branding, brand, events, strategy, communication.
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1. INTRODUCCION

Este Trabajo de Fin de Grado se centra en la realizacidon de un proyecto de branding para

una empresa dedicada a la organizacién de eventos, que estoy comenzando a desarrollar,



con la intencién de que pueda evolucionar hacia un proyecto real y viable en el futuro
cercano. Esta iniciativa surge como una oportunidad para aplicar de forma practica los
conocimientos adquiridos a lo largo del grado en Publicidad y Relaciones Publicas,
integrando estrategias de identidad corporativa, comunicacién visual y marketing

experiencial.

El objetivo principal de este trabajo es desarrollar una identidad de marca sdlida vy
coherente que permita posicionar eficazmente a la empresa dentro del competitivo sector
de los eventos. Para lograr esto, se establecen como objetivos especificos la investigacion
de los fundamentos teédricos del branding y la identidad visual, el analisis del contexto actual
del sector de eventos —incluyendo tendencias emergentes y competencia directa—, y la
creacion de una identidad corporativa integral que abarque aspectos como el naming, el
disefio del logotipo, los elementos graficos y las aplicaciones visuales. Ademas, se busca
definir el tono de la marca y el estilo comunicativo, asegurando que estén alineados con el
publico objetivo, y aplicar de manera creativa y estratégica los conocimientos adquiridos a

lo largo del grado.

El mundo de los eventos ha ido ganando, cada vez mas, un papel relevante dentro de la
comunicacion. Ya no solo hablamos de organizar actividades que llamen la atencién, sino
que ha evolucionado. Ahora, las agencias de eventos buscan crear experiencias capaces de
dejar huella en personas, llegando a generar vinculos auténticos con su audiencia. Los
eventos se han convertido en herramientas estratégicas que permiten a las marcas conectar
de manera directa con su publico y transmitir su mensaje clave, a la vez que refuerza

posicion en el mercado, como senala Garcia Prado (2019).

Hoy en dia los eventos van mucho mas alld de coordinar proveedores. Requiere mucho mas,
ya que al haberse convertido en un entorno cada vez mas saturado, las empresas tienen
qgue disenar acciones estratégicas con las que transmitir un mensaje, unos valores,
emociones y una personalidad definida. Es aqui donde la identidad visual juega un papel

importante y se convierte en una pieza esencial para generar una visién diferenciadora en



la mente del publico, Chaves (2013). El proceso de la identidad visual corporativa debe

transmitir de manera visual, verbal y simbdlica lo que la marca representa.

A lo largo de este trabajo se plantea el objetivo principal de crear la identidad corporativa
para una agencia dedicada a la organizacion de eventos. En dicho proceso se desarrollara
desde la eleccién de un naming, pasando por la creacién de un logotipo, hasta llegar a crear
una identidad visual integral, incluyendo merchandising o materiales promocionales. Todo

esto ird de manera alineada con un estilo y tono definidos.

Se ha llevado a cabo una metodologia combinando fuentes tedricas y practicas que han
ayudado a realizar el proyecto. Para comenzar, se ha realizado un analisis a obras de algunos
autores como Chaves (2013), Garcia Prado (2019) y otros profesionales, con el que se ha
presentado un marco tedrico centrandose en conceptos como el branding, entre otros
conceptos relevantes para el desarrollo del proyecto. Para continuar, se ha realizado un
analisis del mercado de los eventos, prestando atencion a las tendencias actuales y a la
competencia. Esto ha servido para definir una base para la realizacién de las siguientes fases

del proyecto.

Finalmente, se ha desarrollado todo el proceso creativo, aplicando todos los conocimientos
adquiridos a lo largo del proyecto. En esta fase se han definido la comunicacidn, la mision,
visién y valores de la marca, la identidad visual y sus aplicaciones. Todo esto ha permitido

construir una marca Unica y reconocible

Lo que se pretende demostrar con este trabajo de Fin de Grado, es cdmo una identidad de
marca bien disefad y trabajada puede convertirse en un factor clave para diferenciarse y
tener éxito en un sector tan grande como es el mundo de los eventos. Se pretende aporta

una propuesta aplicable al entorno profesional.



2. MARCO TEORICO

2.1 ¢QUE ES EL BRANDING?

El término branding se refiere al proceso estratégico de construccién y gestion de una
marca, abarcando desde su identidad visual hasta la percepcién que los consumidores
tienen de ella. Segln Healey (2009), el branding es “el proceso de hacer concordar de un
modo sistemdtico una identidad simbdlica creada a propdsito con unos conceptos clave,

con el fin de crear una imagen coherente y significativa en la mente del consumidor” (p. 6).

Lo que hoy conocemos como branding, tiene raices muy antiguas: en antiguas civilizaciones,
como la romana, ya utilizaban signos para distinguir propiedades, productos y animales. En
el caso de los artesanos, marcaban todas sus piezas y obras como signo de autoria y calidad
(Keller, 2008). Sin embargo, todas esas marcas y signos han pasado a ser un sistema mucho
mas minucioso y elaborado, hoy en dia, buscamos algo reconocible, que nos diferencien de
nuestra competencia y que sean capaz de conectar emocionalmente con las personas

(Kapferer, 2012).

Actualmente, la creacidn de un logotipo o un eslogan ya no es suficiente, hay que ir mas
alla. Construir un relato sélido y coherente que exprese la esencia de la marca, es esencial.
Tal y como explica Keller “la marca es la percepciéon que el consumidor tiene sobre la
empresa y sus productos, y no lo que la empresa dice de si misma” (20008, p. 5). Por eso,
el branding, se ha convertido en una herramienta estratégica fundamental, ya no solo para
ayudar a la reputacion de la marca, sino que también para cultivar relaciones duraderas,

con el propdsito de marcar la diferencia.
2.2 EL BRANDING EN EMPRESAS DE EVENTOS

En el mundo de los eventos en branding tiene un papel crucial, que diferenciarse y conectar
emocionalmente con el publico es una necesidad y no una opcion. Los eventos, mas alla de
ser funcionales, deben reflejar de manera Unica la personalidad, los valores y la energia de

la marca, deben mostrar su caracter distintivo.



Tal y como plantea Aaker (1996), una marca solida se construye a partir de varios
componentes que deben trabajar de manera conjunta. Uno de estos componentes es la
identidad de marca, que representa lo que una empresa es y lo que desea proyectar ante
su publico, son un conjunto de elementos que cuentan su historia, su misién y su visién,
ademds del mensaje que quiere transmitir. Cuanto mas coherente y clara sea esta
identidad, mas facil sera para los usuarios reconocerla. Por otro lado, el posicionamiento de
marca se refiere a la manera en la que nuestra empresa se posiciona en la mente de nuestro
publico objetivo, una marca bien posicionada es aquella que logra destacar gracias a sus
valores diferenciadores y relevantes para su audiencia. Por ultimo, nuestro autor hace
referencia a los valores de marca, que son los que guian el comportamiento tanto interno

como externo de la empresa, son fundamentales para generar credibilidad y confianza.

Todos estos elementos comentados deben tener una coherencia. Por ejemplo, en el disefio
de invitaciones de eventos, decoracién de los espacios, hasta de como interactuar con

clientes y proveedores.

Olins (2008) nos habla de la importancia que tiene un branding bien definido para que los
clientes asocien la marca con experiencias memorables. Fortaleciendo asi, un vinculo

emocional y favorece a la fidelizacion.

En el mundo de los eventos, lo que realmente marca la diferencia es lo que haces sentir a
los asistentes. Es ahi donde entra el papel del branding experiencial. Cuando una marca
logra quedarse grabada en la memoria de las personas, esta construyendo un vinculo. Pine
y Golmore (1999) explicaban que las experiencias memorables tienen un impacto mas
fuerte que cualquier mensaje publicitario. Schmitt (2010), por su parte, habla de que los
sentidos y las emociones son clave para crear experiencias significativas. Por eso, cuando
una marca se toma un tiempo en construir un relato coherente y en pensar en el publico al
que se dirige, el resultado son conexiones mas auténticas, esto se lleva a cabo con acciones

como el storytelling.



2.3 CASOS DE EXITO EN EVENTOS

Son muchas las empresas que han sabido aprovechar el branding dentro del mundo de los
eventos, consiguiendo posicionarse en este mercado tan saturado y exigente, en el que

destacar no es facil.

Uno de los casos mas conocidos es el de Tomorrowland un famoso festival de musica
electrénica nacido en Bélgica y que ha llegado a ser uno de los mas reconocidos del mundo.
Este evento ha conseguido crear un universo propio inspirado en mundos de fantasia,
cuentos épicos y futuristas, en la que cada edicidn gira en tonos a una tematica diferente
gue se materializa en escenografias, efectos visuales y ambientaciones que transportan al

universo de Tomorrowland.

Es interesante conocer que a pesar de tener una tematica que varia cada afio, el evento
mantiene una identidad visual muy sélida, desde su logo hasta su web y sus entradas. Como
cuenta Festival Insights (2011) esta coherencia en todo lo que hace es lo que ha permitido
a Tomorrowland posicionarse como algo mucho mas que un festival, es una marca

experiencial

En un contexto diferente a los festivales y a los eventos corporativos, encontramos los
eventos sociales, bodas, bautizos y comuniones, eventos que muestran cémo el branding
puede ser una herramienta muy poderosa. En estos casos la personalizacién es clave, no es
solo la decoracién bonita, sino que es construir una experiencia de manera que hable de los
protagonistas del evento. Para Berndtsson (2018), el branding aplicado a este tipo de
eventos y celebraciones permite comunicar valores como la calidez, la autenticidad o la

sofisticacion.

En estos eventos todo estd pensado para que los asistentes se sientan especiales y Unicos.
Por ello, en cada evento hay que mostrar una imagen, cuidad, una comunicacién cercanay
un estilo definido, que no solo emocione, sino que también ayude a reforzar la reputacion

y el posicionamiento de la agencia.



El branding en este sector no es solo una cuestidn de imagen, sino de conexién emocional.
Las agencias especializadas ejecutan estrategias de posicionamiento a través de una imagen
impecable, una comunicacién de proximidad y una propuesta de servicios altamente
especializada. Desde la concepcidn de las invitaciones hasta la eleccién de los proveedores,
cada detalle debe destacar el caracter del evento y de los consumidores. Esa capacidad de
proyectar emociones y personalidad es lo que permite a las agencias diferenciarse y dejar

huella, tanto en los clientes como en los invitados.

3. ANALISIS DEL SECTOR Y COMPETENCIA

El mundo de los eventos es muy amplio. Engloba grandes eventos deportivos, celebraciones
sociales, reuniones corporativas, etc. Por eso, es necesaria una estrategia y un

conocimiento profundo del entono del mercado que estamos planteando.

Es esencial analizar el mercado y entender bien la competencia, ademas de definir con

claridad hacia qué tipo de eventos orientar la marca y cémo hacerlo de forma diferencial.

En este proceso se utilizaran herramientas como el benchmarking y el andlisis DAFO. Asi se
observard y se aprenderd de empresas ya posicionadas analizando sus buenas y malas
practicas. Encontraremos asi, lo que haga a Furia y Jaleo Unica, conociendo sus fortalezas y

debilidades para disefiar estrategias sélidas para destacar en el mercado.

Otra herramienta que se ha utilizado en el proceso de andlisis e investigacion ha sido la
inteligencia artificial, ya que es una herramienta practicamente nueva que puede servir de
gran ayuda para contrastar informacion, redactar contenidos de manera precisa o incluso
estructura de manera coherente algunos apartados, todo esto manteniendo siempre el

criterio académico de la autora.

3.1. ANALISIS DEL MERCADO

El mercado de los eventos ha crecido significativamente y estd en constante crecimiento,

especialmente después de la pandemia. Este periodo marcé un antes y un después debido



a la alta digitalizacién, lo que provocé la aparicion de nuevos formatos como los eventos
hibridos. A esto se le suma la sostenibilidad, que ya ocupa un lugar central para las empresas
gue apuestan por eventos responsables en los que se combine creatividad, innovacién y

compromiso con el medio ambiente

Algunas de las tendencias actuales en el sector incluyen, por ejemplo, los eventos hibridos
en los que se mezclan dos tipos de asistentes, los virtuales y los presenciales. Otro tipo de
evento que estd ganando terreno son las experiencias inmersivas que llegan al publico
desde una dimensidn nueva gracias a tecnologias como la realidad aumentada, eso ayuda
a crear experiencias nuevas y sensoriales. Y algo que define a todos los tipos de eventos en
la personalizacién, ya que ya no vale con hacer algo bonito, tiene que sentirse Unico y

significativo para cada persona que lo vive.

Para realizar un analisis efectivo del mercado de los eventos, es fundamental considerar

otros aspectos como:

e Demanday segmentacion:

o Eventos corporativos: convenciones, lanzamientos de productos, incentivos

para empleados.

0 Eventos sociales: bodas, aniversarios, fiestas tematicas.

o Eventos culturales y deportivos: festivales, exposiciones, competiciones.

e Factores que influyen en la decision de los clientes:

O Presupuesto disponible.

O Reputacién y experiencia de la empresa organizadora.

o Capacidad de personalizacién y creatividad.

o0 Uso de tecnologia innovadora.
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El conocimiento del mercado permite definir estrategias para posicionar la empresa en un

nicho especifico y diferenciarse de la competencia.

3.2. ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) es una herramienta
del dmbito de la planificacién estratégica, ya que permite comprender tanto los factores
internos como los externos que influyen en el desarrollo de una marca. Es una forma
efectiva de tener una vision global de la situacion. Es una herramienta clasica, pero muy util
para entender todo lo que una empresa tiene a su favor y todos los retos que puede llegar

a tener (Kotler & Keller, 2016).

En el caso de una empresa dedicada a la organizacién de eventos, el andlisis DAFO ayuda
sobre todo a determinar los aspectos internos que podrian hacerla diferente del resto de
sus competidores, a la vez que puede reconocer los aspectos que pueden limitar su

viabilidad.

Analizando los aspectos externos ponemos entender algunos contextos como las
tendencias del sector, los cambios en el publico, etc. Este andlisis es el primer paso para

comenzar a construir una marca coherente y capaz de diferenciarse.

11

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Experiencia en organizacion de e Falta de posicionamiento de marca en
eventos y creatividad en el disefo. el mercado.
e Uso de tecnologia innovadora. e Recursos econdmicos limitados.
e Posicionamiento en un nicho e Dependencia de proveedores externos
especifico, en este caso eventos para servicios clave.
corporativos y sociales.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
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en la planificacién y ejecucion de
eventos.
e Aumento de la inversiéon de empresas

en eventos corporativos.

e Crecimiento de la demanda de eventos e Alta competencia en el sector.
personalizados. e C(Crisis econdmicas que pueden reducir
® Incorporacién de nuevas tecnologias el gasto en eventos.

Tabla 1. Analisis DAFO

3.3. BENCHMARKING

Para construir una marca sélida y competitiva también es importante observar las acciones
que estd realizando de manera efectiva otras empresas del sector. El benchmarking es una
técnica utilizada precisamente para identificar qué estrategias les estan funcionando a la
competencia y cdmo podemos adaptarlas y aplicarlas a nuestro caso concreto (Camp,

1989).

Esta técnica no significa copiar, significa aprender, para asi comparar procesos y resultados,
aprovechando los recursos eficientemente y dar oportunidades que quizas no habiamos

contemplado. Esto nos permite una vision mas amplia del sector.

Para este analisis se han seleccionado tres empresas destacadas dentro del mundo de los
eventos y la comunicacién, hablamos de SOMOS Experiences, NeoAttack y beon.
Worldwide,. Todas estas empresas han sido reconocidas por su innovacion y su capacidad
para conectar con el publico (El Publicista, 2023; NeoAttack, s. f.; beon. Worldwide, s. f.)
Esta seleccion se debe a una investigacion basada en fuentes como sus sitios web oficiales,

publicaciones corporativas y articulos en medios especializados del sector.



1. SOMOS Experiences

Encabeza el ‘Ranking de las Mejores Agencias de Eventos en Espafia 2023’ elaborado por E/
Publicista. Tras varios afios posicionandose en el top tres de la lista de empresas lideres del
sector, finalmente en 2023 ascendid al primer puesto. Lo lograron gracias su apuesta por
las experiencias Unicas y la creatividad con la tecnologia aplicada. Destaca también su
compromiso con la sostenibilidad integrando practicas sostenibles en todas sus

producciones.
2. NeoAttack

Aunque realmente es conocida principalmente como agencia de marketing digital, se
especializa en la organizacién de eventos corporativos, ofreciendo soluciones creativas y
personalizadas. Su enfoque diferenciador es capacidad para integrar el marketing digital
en todos los detalles de sus campafias, no solo en el evento, sino que también en el pre-
evento y en el post-evento. Por ejemplo, con la creacién de contenido valioso en redes

sociales
3. Beon. Worldwide

Encabeza el ranking de las mejores agencias especializadas en eventos en nuestro pais,

segun las puntuaciones que le dan los propios anunciantes.

Proporciona soluciones integrales que van desde la ideacién hasta la realizacion del evento.
Facilita que los eventos tengan una proyeccién internacional comercial, lo que le permite

gestionar eventos en diferentes paises.

4. CREACION DE LA IDENTIDAD DE MARCA

La identidad de marca forma parte de los aspectos centrales de la estrategia de
comunicacion de cualquier organizacidn, por lo que le permite diferenciarse en un entorno
competitivo gracias a la busqueda de establecer una relacién emocional con el publico

objetivo al que se le quiere llegar. En la organizacion de eventos, donde la experiencia del
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usuario tiene un papel importante, se hace necesario contar con una identidad fuerte y
coherente con el propdsito de crear valor y fidelizacion (Galmés Cerezo & Victoria Mas,

2012).

4.1. NOMBRE Y CONCEPTO DE LA EMPRESA

Para este proyecto, a la empresa propuesta se le denomina Furia y Jaleo, un nombre que
simboliza la unién de dos culturas: la “furia” representa la fuerza del norte de Espaia,
especificamente Navarra, mientras que el “jaleo” evoca la alegria y hace alusiéon del sur, en
particular Cérdoba. El nombre representa la unién de las raices y de las culturas de los
fundadores y al conjunto de Furia y jaleo se le asigha un nombre que representa una

identidad cultural donde la tradicién y la modernidad acaban fusionandose.

Furia y jaleo la situa como una empresa creadora de eventos y experiencias que
pretenden generar emociones memorables en los asistentes. Esta empresa se centra en

disefiar vivencias personalizadas que integran elementos culturales y sensoriales para

fortalecer la conexidn entre la marca y su publico (Ruiz Fernandez, 2019).

4.2. MISION, VISION Y VALORES

Mision
Disefiar y ejecutar eventos personalizados que fusionen tradiciéon y modernidad, creando
experiencias Unicas que conecten emocionalmente con los asistentes y reflejen la esencia

de cada cliente.

Vision
Consolidarse como una agencia de referencia en el ambito nacional de eventos
experienciales, reconocida por su capacidad para innovar y generar vivencias que perduren

en la memoria de los participantes.



Valores

e Autenticidad: cada evento es concebido como una expresién genuina de la
identidad del cliente.

e Creatividad: se promueve la innovacidon en el disefio y ejecucion de eventos,
incorporando las nuevas tendencias.

e Empatia: se prioriza la comprension de las necesidades y deseos del cliente para
ofrecer soluciones personalizadas.

e Pasion: se trabaja con entusiasmo y dedicacién para superar las expectativas de los

clientes y asistentes.

Esos valores se encuentran en la misma linea que las tendencias actuales en lo que refiere
al marketing experiencial, que subrayan la importancia de hacer eventos que generen una

conexién emocional y sensorial con el asistente (Campillo-Alhama, et al., 2023).

4.3. PUBLICO OBJETIVO Y PROPUESTA DE VALOR

Publico objetivo

Eventos corporativos

Furia y Jaleo se dirigen a empresas que buscan algo mas que un simple evento, empresas
que quieren hacer eventos internos o externos (lanzamiento de productos, conferencias,
celebraciones). Nuestro enfoque esta pensado para organizacion que buscan reforzar su

identidad de marcar a través de experiencias memorables.

Eventos particulares

También acompafiamos a personas y/o parejas que quieren celebrar momentos
importantes de su vida como bodas o aniversarios. Nos centramos en personas que quieren
celebraciones Unicas donde cada detalle refleje sus emociones, su historia y sus raices. En

este tipo de eventos la personalizacion cuenta con un papel aun mas relevante.

15



Propuesta de valor

Furia y Jaleo nace con la intencién clara de unir lo emocional con lo cultural. Una propuesta
que se basa en fusionar la calidez del sur con la fuerza del norte. Pero mas alla de la estética
y el estilo que se ofrece, escuchamos al cliente, sus necesidades y lo que desea transmitir.
Para, a partir de ahi, proponemos soluciones creativas y actuales con detalles que

emocionan y pertenecen en la memoria.

Esta propuesta se basa en que los eventos experienciales son herramientas efectivas para
fortalecer la imagen y reputacién de una marca, ya que este tipo de vivencias fomentan la

lealtad y el compromiso del publico (Herrero Ruiz, 2023).

5. DESARROLLO DEL BRANDING VISUAL Y VERBAL

La construccién de una marca no es solo la eleccién del nombre, sino que requiere la
definicidon precisa de su universo visual y verbal. Estos elementos son esenciales para
conseguir una coherencia, un reconocimiento y una conexién emocional con el publico. A

continuacion, se explica el desarrollo del branding visual de la marca ficticia Furia y Jaleo.

5.1. CREACION DEL LOGOTIPO Y SU JUSTIFICACION

El logotipo de Furia y Jaleo ha sido disefiado con el objetivo de reflejar visualmente la fusion
cultural que da origen a la marca. La tipografia establece una estructura firme que combina
con unos trazos haciendo alusién al caracter vibrante del sur y la sobriedad del norte. La

combinacidn es dinamica pero equilibrada.

Este disefio cumple con los principios de un buen logotipo de acuerdo con los
planteamientos de Wheeler (2017) quien dice que debe ser simple, memorable, atemporal,
versatil y apropiado. Ademas, se adapta correctamente a diferentes formatos y soportes,

garantizando que sea posible su utilizacidn para contextos fisicos y para contextos digitales.
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5.2. PALETA DE COLORES Y TIPOGRAFIA

La identidad visual de Furia y Jaleo se ha desarrollado con el objetivo de que al primer

vistazo se pueda ver la fusién emocional y cultural. Lo colores elegido no son una propuesta

elegida al azar, sino que cada tono es una declaracidn de intenciones. Esta combinacion esta

compuesta por colores calidos e intensos que evocan emocion, tradicién y cercania:

Rojo intenso (#970000): transmite pasion, fuerza y caracter. Esta inspirado en el
folclore del sur, en las ferias y el flamenco. Ademas, muestra la fuerza emocional de

las celebraciones populares tipicas del norte como los sanfermines.

Burdeos oscuro (#460002): color seleccionado porque aporta profundidad vy
sofisticacion. Asociado, también, a valores como la elegancia y la tradicidn,
representa la raiz, la historia y la sobriedad del norte, a la vez que refuerza el

caracter profesional de la marca.

Gris calido claro (#c1bfb2): utilizado como tono neutro para proporcionar equilibrio.
Se utiliza sin intencién de restar protagonismo a los colores principales comentados

anteriormente, a la vez que garantiza una estética limpia.

Beige claro (#eeebd1): aporta el toque de calidez y luminosidad. Su funcidn principal

es facilitar la lectura de textos y elementos que utilicen los colores principales.

Esta combinacidn de colores cumple con los criterios de armonia y contraste recomendados

por Kauppinen-Rdisdnen y Luomala (2010), Esta combinacion nos permite una aplicacién

coherente mantenida en todos los soportes utilizados.

En cuanto a la tipografia, se ha buscado el equilibrio entre lo creativo y lo funcional,

optando por la siguiente combinacién de fuentes:

DASTIN (tipografia principal): representa la parte creativa de Furia y Jaleo. Se utiliza

principalmente en el logotipo, titulares y materiales en los que se pretende un alto
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impacto en el receptor.

e Helvetica Neue (tipografia secundaria): en versiones Light y Bold, se emplea para
cuerpos de texto, contenidos informativos, documentos corporativos, material

impreso y digital.

e Mirelle Script (uso ornamental): utilizada exclusivamente para la letra “y” del
logotipo, aporta un matiz caligrafico que simboliza la conexién emocional entre las
dos mitades del nombre —el norte (Furia) y el sur (Jaleo)—, asi como la unidn

personal de sus fundadores.

5.3. MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL

El manual de identidad visual de Furia y Jaleo establece las normas basicas para el uso
coherente de los elementos graficos de la marca. El manual es un documento esencial para
no perder la integridad visual en todos los soportes y garantizar un reconocimiento

inmediato.

Para garantizar la coherencia visual de la marca, se ha desarrollado un manual basico de
identidad visual, para garantizar la coherencia visual de la marca, este recoge los siguientes

aspectos:

e Versiones del logotipo: positivo, negativo, monocromo y version reducida.

e Usos correctos e incorrectos del logotipo.

e Espacios y proporciones.

e Esquema cromatico con cédigos exactos para impresién y digital (CMYK, RGB, HEX).
e Aplicaciones basicas: papeleria, carteleria y redes sociales.

e Tipografias corporativas y jerarquias textuales.

Todo ello puede verse desarrollado en el Anexo I.
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5.4. TONO Y VOZ DE LA MARCA (BRAND VOICE)

Una marca debe tener un tono determinado con el que se comunica tanto en entornos
escritos como orales. En el caso de Furia y Jaleo se ha optado por un tono y una voz de estilo
cercano, emocional y creativo, sin perder profesionalidad, con el objetivo de reflejar la

autenticidad y la pasiéon que los define.

Caracteristicas del tono de voz:

e Cercanoy empatico: busca crear una conexién humana y emocional con el publico.
e Inspirador y enérgico: la marca invita a celebrar la vida, la cultura y la diversidad.
e Narrativo: emplea el storytelling como una herramienta para forjar experiencias

significativas.

Este enfoque sigue las estrategias de branding emocional y narrativo recomendadas por
Kotler et al. (2017) y Gobé (2010), que destacan la importancia de humanizar las marcas

para generar fidelizacién.

5.5. STORYTELLING DE LA MARCA

El storytelling de Furia y Jaleo se centra en una historia de amor, raices y propdsito. Dos
personas de origenes diferentes —una del norte y otra del sur— deciden unir no solo sus
vidas, sino también sus pasiones, para crear algo auténtico: una empresa de eventos que

celebre la diversidad cultural de Espaiia a través de experiencias emocionales.

Cada evento organizado por Furia y Jaleo es tratado como una historia propia, donde el
cliente es el protagonista y la marca actia como narradora. Se cuida cada detalle para que
el evento no sea solo recordado, sino también sentido. Esta narrativa se articula con una

estructura emocional que permite construir conexiones genuinas con los asistentes.

Como afirma Fog et al. (2010), las marcas que cuentan historias relevantes tienen mayor

capacidad de conectar emocionalmente con sus audiencias y generar lealtad a largo plazo.



6. ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y MARKETING

El éxito de una marca de eventos como Furia y Jaleo no depende solo de la calidad de los
servicios ofrecidos, sino también de su capacidad para comunicar su propuesta de valor de
manera efectiva y coherente. En este sentido, la estrategia de comunicacién y marketing
debe ser integral, combinando canales digitales y fisicos, y construyendo una narrativa

solida.

6.1. ESTRATEGIA DIGITAL

El entorno digital es el principal escaparate para las marcas emergentes. Por ello, Furia y
Jaleo implementard una estrategia digital que combine redes sociales, una web corporativa

atractiva y acciones de email marketing.

Redes sociales: la marca tendrd presencia en Instagram, TikTok y LinkedIn. Instagram y
TikTok se utilizaran para mostrar el lado creativo, emocional y visual de los eventos,
incluyendo reels, historias y contenido generado por los asistentes. Por otro lado, LinkedIn
se usaran para comunicar la parte mas profesional y corporativa, especialmente para captar

colaboraciones y nuevos clientes B2B.

Segun Kotler et al. (2017), las redes sociales permiten a las marcas construir relaciones mas

humanas y emocionales con su audiencia, generando mayor fidelizacidén y recordacion.

Sitio web: se desarrollara una web optimizada para SEO, con una estructura clara que

incluya:

e Servicios que realizamos
e Formulario de contacto

e Blog sobre tendencias en eventos

Email marketing: se utilizara una estrategia de newsletters segmentadas, con contenido

exclusivo, promociones y consejos sobre organizacion de eventos. Segun Chaffey y Ellis-
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Chadwick (2019), el email sigue siendo una herramienta de alto ROI si se segmenta y

personaliza correctamente.

6.2. ESTRATEGIA OFFLINE

En cuanto a la estrategia off line, se disefiaran materiales impresos como carteles y flyers
con un estilo visual coherente con la identidad de la marca: potente y emocional. Estos
materiales se distribuirdan en espacios estratégicos como centros culturales, universidades,
coworkings y locales independientes tanto en Cérdoba como en Pamplona, ciudades clave
para la marca. Ademas, se estableceran colaboraciones con pequefias marcas locales,
artistas y artesanos, lo cual permitira sinergias naturales y posicionamiento organico a nivel

regional.

Esta combinacién entre lo digital y lo presencial no solo asegura una mayor cobertura y
visibilidad, sino que potencia el storytelling de la marca desde diferentes angulos,

fomentando un branding emocional, experiencial y coherente.

6.3. CAMPANAS PUBLICITARIAS Y PROMOCION INICIAL

La estrategia de lanzamiento de Furia y Jaleo estard centrada en dos pilares: la
transparencia del proceso emprendedor a través de contenido digital, y una accién de street

marketing disruptiva que despierte curiosidad en el entorno urbano.

Campainia digital: “Dale play al jaleo”

Se trata de una serie de microblogs semanales publicados en redes sociales (Instagram y
TikTok), en los que se muestra el dia a dia de la creacidn de Furia y Jaleo. Desde la eleccién
del nombre, reuniones de brainstorming, seleccién de proveedores o creacién del primer

evento piloto, se compartira de forma honesta, desenfadada y cercana.

El objetivo es construir comunidad desde los valores de transparencia, esfuerzo y cercania,

posicionando la marca como una empresa joven, auténtica y con ambicidn. Segun Kotler et
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al. (2017), en la era del Marketing 4.0 las marcas deben construir relaciones significativas

con sus audiencias, y eso se logra compartiendo historias reales y humanas.

Accion de street marketing: “éDénde esta el jaleo?”

Inspirada en campafias teaser como “Tiri tiri tiri” de Linea Directa (2023), Furia y Jaleo
desplegara una accién urbana en ciudades clave como Cérdoba y Pamplona —origenes
simbdlicos de la marca— mediante mupis y carteles que lanzaran mensajes enigmaticos, sin
firma ni contexto explicito. Frases como “¢Has sentido el jaleo hoy?”, “¢Ddnde estad la furia
que te mueve?” o “Esto no es solo un evento, es una forma de vivirlo” buscaran despertar la

curiosidad del publico e invitarlo a formar parte de una experiencia que va mas alla de lo

convencional.

Durante la primera fase (teaser), estos mensajes estaran acompafiados Unicamente de un
disefo minimalista, lo que generara incertidumbre y curiosidad en los transeuntes. En una
segunda fase, se incorporaran codigos QR que dirigirdn a las redes sociales y pagina web,

donde se revelard la identidad de Furia y Jaleo y se mostrard el concepto de marca.

Activacion social y viralizacién

Para potenciar la difusion de la campanfia, se desarrollara una estrategia paralela en redes
sociales bajo el concepto “¢Te has preguntado qué es esto?”. Se invita al publico a subir

fotos o videos de los mupis con ese mensaje, usando hashtags como #FuriaYlJaleo.

Ademads, se produciran videos cortos promocionales (15-30 segundos) en formato vertical,
donde actores o microinfluencers aborden a personas en la calle con la frase “iTe has
preguntado qué es esto?”, como si fuese un reto viral. Esto fomentard la interacciéon y

reforzara el misterio.

Asimismo, se contara con la colaboracién de influencers locales y creadores de contenido
afines a los valores de la marca, quienes contribuiran al buzz inicial compartiendo las

imagenes de los mupis y lanzando preguntas abiertas a sus comunidades. Esta tactica
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permitird aumentar el alcance organico y aprovechar el efecto de prescripcion de figuras

con credibilidad social.

Como apunta Gobé (2010), las marcas emocionales no solo venden productos o servicios,
sino que conectan a través de experiencias compartidas que invitan a las personas a sentirse
parte de algo mas grande. Esta accién busca precisamente activar esa conexiéon emocional

y participativa desde el inicio.

7. APLICACIONES PRACTICAS DEL BRANDING

7.1. DISENO DE PIEZAS GRAFICAS

La identidad visual de Furia y Jaleo ha sido creada para capturar la esencia de la marca,
reflejando la fuerza emocional del sur y la vibrante energia del norte, uniendo ambas raices.

Cada elemento ha sido pensado para trasmitir estos valores que definen a la marca.

Se han disefiado diversas piezas graficas que comunican de manera coherente y atractiva la

esencia de Furia y Jaleo en diferentes formatos y canales:

e Flyer de lanzamiento: disenado con los colores que representan a la marca, un rojo
intenso que tramite pasién y un beige que aporta equilibrio y elegancia. Con el flyer
se pretende dar a conocer la marca y sus diferentes servicios, por lo que en la cara
frontal podemos apreciar un texto que evoca a la curiosidad “éHas sentido el jaleo
hoy?”. En la parte trasera se plantea quiénes somos, qué haremos en nuestro primer
evento y cdmo ponerse en contacto con nosotros. Se han combinado las tipografias
corporativas de la marca. DASTIN por su toque artesanal y Helvética Neue por

transmitir limpieza y estilo contemporaneo.
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¢HAS SENTIDO
EL JALEO

HOY?

Esto no es solo un evento, es una forma de vivirlo.

iUrigaeo

llustracion 1. Flyer. Fuente: elaboracion propia

¢QUE ES FURIAY JALEO?

Una nueva marca de eventos que nace del corazén y la
autenticidad, con el alma dividida entre Cérdoba y
Pamplona. Creemos en las experiencias que se viven con
los cinco sentidos y se recuerdan con el alma. Somos
pasion, somos conexion, somos ese jaleo que se queda
contigo.

¢QUE TE ESPERA EN ESTE EVENTO?

Una fiesta de inauguracion donde la tradicion se mezcla

con la creatividad. Un &gape con sabor local, musica en
directo, decoracion inspirada en nuestras raices y un
espacio para conectar con quienes, como tu, aman lo
diferente.

FECHAS
? Cérdoba - 21 de junio
? Pamplona - 28 de junio

i{SIGUENOS!

@furiajaleo

www.furiajaleo.com
e o

llustracion 2. Flyer. Fuente: elaboracion propia
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e Tarjetas corporativas disefiadas basandose en la paleta cromatica y tipografica
oficial. Estas tarjetas, sobrias, pero con caracter, se utilizaran en acciones de
networking y encuentros con marcas colaboradoras, transmitiendo desde el primer

contacto el espiritu de cercania, energia y profesionalismo de la empresa.

105 L

llustracién 3. Tarjetas de visita. Fuente: elaboracién propia
7.2. SIMULACION DE REDES SOCIALES

En cuanto a la presencia digital, se ha trabajado en la simulacién del feed de Instagram, en
el que se integran posts que presentan la esencia de la marca, frases inspiradoras y
contenidos dindmicos en tonos rojos y beiges que evocan tradicion y modernidad. También
una pagina web, desarrollada con Canva Sites, es un escaparate limpio y funcional que
permite conocer la historia de Furia y Jaleo, descubrir sus valores, eventos y propdsitos. A
través de ella, se facilita la inscripcidon al evento inaugural, el contacto directo con el equipo

y una primera toma de contacto con la experiencia de marca.



Simulacidn de feed en Instagram: se ha creado una muestra del perfil de la marca
@furiajaleoeventos para visualizar cdmo se implementaria la identidad visual en
redes sociales. El feed combina publicaciones con tono emocional, contenidos
informativos y visuales muy cuidados, siguiendo una estética armodnica vy
reconocible. Cada post estda pensado para mantener una narrativa coherente,

reforzando el posicionamiento de marca y fomentando la interaccion.

< furiayjalecevents () .«

/ b/
( [ ) 123 456 789
\ o / Posts Followers Following

Agencia de eventos
Sede en Cordobay Pampiona
Uniendo culturas

Creando recuerdos inovidables

@ wwwsuriayjsieo.com

Following Message

verson FVENTO

\\um\m

[

llustracion 4. Feed Intagram Furia y Jaleo. Fuente: elaboracién propia

fj turiayjalecevents

fj turiayjatecevents [j furiayjalecevents

QUI PERSONAJE ERES
IOI \ SEGUN TU PERSONALIDAD VALERIA
N 1OS FVENTOS Te quedas dormida y

siempre llegas tarde,
pero llegas

Solo vas por el after de

después del evento VERSION

VALERIA g

var n

@turiayjalecevents: nosotros somos todas

—— vear

@furiayjaleoevents: nosotros somos todas

llustracién 5. Posts Instagram Furia y Jaleo. Fuente: elaboracion propia
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Sitio web: alojado en Canva Sites, el prototipo web presenta una estructura sencilla,
elegante y funcional. A través del enlace https://furiayjaleo.my.canva.site/copia-de-
pagina-web-furia-y-jaleo, se accede a una presentacién de la marca, los servicios
que ofrece y un apartado de contacto. Visualmente, se respeta el estilo grafico

general, manteniendo una experiencia digital fluida, coherente y accesible.

[Lrigieo INIGIO SERVICIOS  BLOG  CONTAGTO

SACA LA FURIA

QUE LLEVAS DENTRO

DESCUBRE NUESTROS JALEOS

llustracion 6. Web Furia y Jaleo. Fuente: elaboracion propia

7.3. EVENTO DE INAUGURACION: “AQUi EMPIEZA EL JALEO”

Para consolidar el posicionamiento de la marca Furia y Jaleo en sus dos raices geograficas
—el sur y el norte de Espafa—, se plantea un evento de lanzamiento dividido en dos
ediciones: una en Cérdoba y otra en Pamplona. El objetivo es dar a conocer el concepto de
la marca en un entorno cercano, crear una red de contactos y ofrecer una experiencia

directa alineada con el ADN de la empresa.

Objetivos del evento

Presentacion de la marca Furia y Jaleo
Crear vinculos con el publico objetivo
Genera contenido en redes sociales

Captar clientes
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Nombre del evento

“Aqui empieza el jaleo”

Un titulo cercano y provocador que juega con el lenguaje coloquial del sur, apelando a la
autenticidad, energia y espiritu festivo de la marca. Este tipo de naming connotativo
favorece la construccién de una marca mas humana y préxima al publico, tal y como sefialan
Aaker (1996) y Gobé (2010), quienes destacan la importancia de apelar a la emocion desde

el primer contacto.

EL EVENTO

Se plantea como un afterwork festivo, de tarde-noche, con entrada gratuita mediante
invitacién previa y plazas limitadas. EIl ambiente estard cuidadosamente disefiado para
evocar la personalidad visual de Furia y Jaleo, respetando su paleta cromatica y las
tipografias ya definidas en su identidad. Ademas, se integraran elementos multisensoriales
que refuercen el recuerdo de marca: iluminacién calida y envolvente, musica en directo,

degustaciones gastronémicas locales y experiencias participativas.

La estructura del evento combinara tres pilares clave: un céctel distendido con productos
de kildbmetro cero, una sesidn musical (DJ set o acustico en directo) y un espacio para el

networking, con dindmicas disefiadas para generar conversacion.

Se llevara a cabo una accidn participativa titulada “¢Qué es para ti un buen jaleo?”, pensada
como una intervencion colectiva que conecte directamente con el alma de la marca. Esta
propuesta invita al publico a expresarse, a formar parte activa de la identidad que estamos
construyendo y a reflexionar desde su propia vivencia sobre qué significa el jaleo en sus

vidas.
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En el lugar central del evento se habilitara una gran estructura mural de fondo blanco donde
cada persona podra escribir una frase, dibujar una imagen, estampar su huella o incluso

pegar una foto instantanea decorada con su propia definicidn de jaleo.

En paralelo, la experiencia del mural se trasladara también al entorno digital. A través de
redes sociales se invitard a la comunidad online a responder la misma pregunta con e/
hashtag #UnBuenJaleoEs. Esta campafia virtual permitira a personas que no asistan al
evento dejar su huella en una version digital del mural. Se crearan videos breves, tanto
promocionales como testimoniales, donde se recojan frases de participantes, reacciones
espontaneas y una pequena narracion del proceso. Los influencers con los que colaboremos
contribuirdn también a amplificar el mensaje, compartiendo su visién de “un buen jaleo”,

animando a la participacion y viralizando el concepto.

En cuanto a las ubicaciones, Cérdoba acogerd el evento en un patio tradicional o espacio
cultural con encanto andaluz, como Casa Arabe o un tablao reconvertido, lo que conectard
directamente con las raices surenas del proyecto. Por su parte, Pamplona servirda como
escenario para una edicidon con estética mas urbana, en un espacio cultural o terraza

moderna como el Zentral o Civivox, que combina tradicidon y vanguardia.

En la celebracién se incentivara la creacién de contenido por parte de los asistentes
mediante concursos en redes sociales, premios al mejor reel o story, y el uso de hashtags
oficiales como #AquiEmpiezaEllaleo o #FuriaYJaleoCordoba / #FuriaYJaleoPamplona. A su
vez, se grabard un resumen audiovisual de ambas ediciones que servird como contenido

promocional para futuras acciones comerciales de la marca.

El evento inaugural también servird como plataforma de conexidon con potenciales
colaboradores, proveedores y microinfluencers que compartan los valores de la marca. Se
prevén acuerdos de colaboracidon con bodegas locales (Navarra y Montilla-Moriles), food
trucks de cocina creativa, empresas de decoracién sostenible y DJ’s emergentes,

fomentando asi el apoyo al talento local y la economia circular.
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Como ejemplo de aplicacién del branding en

eventos reales, se ha simulado, gracias a la

FJUIIHA v inteligencia artificial en 3D, una de las dos
sjaleo

ediciones del evento inaugural, concretamente
la de Coérdoba. En esta representacién se

puede ver el uso del rojo corporativo en toldos,

naléti racién I i r :
llustracién 7. Supuesto de evento. Fuente: creacion senaletica y decoracién de patio co dobés

de inteligencia artificial. donde se celebra el evento. Los asistentes

disfrutan de una experiencia envolvente en un entorno que combina gastronomia, musica,

historia y conexion emocional.

Tal como sefialan Schmitt (2010) y Garcia Prado (2019), los eventos experienciales tienen el
poder de activar la imagen y la reputacién de una marca de forma memorable, siempre que
se disefien en coherencia con su identidad y su propdsito. En este sentido, Aqui empieza el

jaleo no es solo una fiesta: es una declaracién de intenciones.
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8. CONCLUSIONES Y VIABILIDAD DEL PROYECTO

Furia y Jaleo nace como una marca que busca ir mas alla de lo convencional en el sector de
los eventos, apostando por el branding experiencial, la identidad emocional y la conexién
real con las personas. A lo largo de este proyecto, se ha construido una identidad visual
coherente, con una narrativa propia que fusiona lo tradicional y lo contemporaneo, las
raices culturales y la creatividad emergente. El resultado es una marca con personalidad

clara, versatil y capaz de generar comunidad.

Surgieron algunos retos, especialmente a la hora de encontrar un equilibrio entre la
inspiracion cultural de la marca y la necesidad de crear un lenguaje visual contemporaneo
y funcional. Para solventar estos problemas se aplicé una revision continua del storytelling,
de la eleccidn tipografica y del tono comunicativo para asegurar coherencia y autenticidad

en todos los elementos.

Uno de los aprendizajes clave ha sido comprender que la construccion de una marca va
mucho mas alld de lo visual: implica estrategia, empatia, analisis del contexto vy
conocimiento profundo del publico. Esto ha reforzado la importancia de contar con una
base tedrica sélida —tanto en branding como en planificacion de campafias— como
condicidn indispensable para ejercer profesionalmente con criterio, creatividad y capacidad

de adaptacion.

La campafia de lanzamiento, con acciones como el mural colectivo “¢Qué es para ti un buen
jaleo?”, la intervencién teaser en mupis urbanos o la estrategia en redes basada en la
transparencia del proceso emprendedor, ha demostrado que es posible generar
conversacién y construir comunidad desde el primer momento, incluso con recursos

limitados.

El evento de inauguracion, que se llevara a cabo en dos sedes —Cérdoba y Pamplona—, es
una gran oportunidad para poner en practica todo lo que hemos trabajado: probar la
experiencia de la marca, recibir comentarios reales y empezar a construir una red de

colaboraciones estratégicas.
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Desde la perspectiva de la viabilidad, hemos desarrollado un modelo sostenible que permite
un crecimiento gradual y se adapta con flexibilidad a diferentes publicos y formatos. La
digitalizacion de la marca garantiza una presencia constante y una narrativa coherente en

todos los canales.

A lo largo de este trabajo de fin de grado, hemos cumplido con los objetivos que nos
propusimos al inicio. Hemos logrado crear una identidad de marca sélida y coherente para
Furia y Jaleo, que incluye el desarrollo del nombre, logotipo, paleta de colores, tipografias
y tono de comunicacién. Ademas, hemos realizado un analisis exhaustivo del sector y la
competencia, y hemos disefiado una estrategia de comunicacion omnicanal que se ajusta a

las necesidades de nuestro publico objetivo.

También se han planteado y se han desarrollado acciones creativas, como campafias teaser,
dindmicas participativas, y un evento de inauguracién con doble sede, validando la
aplicacion practica del branding experiencial. Todo ello demuestra la aplicacion real y
estratégica de los conocimientos adquiridos durante el grado, consolidando la viabilidad del

proyecto y su proyeccidn profesional.

En definitiva, este trabajo ha sido mucho mas que un ejercicio académico: ha sido el punto
de partida real de un proyecto que, con una estrategia clara, una identidad diferenciadora
y una visién honesta, tiene potencial para crecer y evolucionar dentro del sector de los

eventos y la comunicacién experiencial.

32



9. WEBGRAFIA Y BIBLIOGRAFIA

Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. Free Press.

1000 Sillas. (s. f.). El poder del branding en los eventos corporativos de tu empresa.

100sillas.com. https://1000sillas.com/poder-branding-eventos-corporativos-

empresa

Berndtsson, M. (2018). Branding and the wedding industry: Emotional experience and
visual identity. Event Management Journal, 22(3), 245-260.
https://doi.org/10.3727/152599518X15299559677542

Camp, R. C. (1989). Benchmarking: The search for industry best practices that lead to

superior performance. ASQC Quality Press.

Campillo-Alhama, C., Herrero Ruiz, L., & Ramos-Soler, |. (2023). Los eventos experienciales
en la estrategia de comunicacién y publicidad del sector cervecero. Revista Latina

de Comunicacion Social, 82, 1-23. https://doi.org/10.4185/rlcs-2024-2208

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing (7.2 ed.). Pearson Education.

Chaves, N. (2013). Laimagen corporativa: Teoria y prdctica de la identificacion institucional.

Gustavo Gili.

Festival Insights. (2021, 26 de agosto). Tomorrowland partners with UMG on new record
label, Tomorrowland Music. Festival Insider.

https://festivalinsider.com/articles/tomorrowland-partners-with-umg-on-new-

record-label-tomorrowland-music

Festivaleros. (s. f.). Historia del Tomorrowland: Un viaje a través de su evolucion.

Festivaleros.com. https://festivaleros.com/historia-del-tomorrowland

Fog, K., Budtz, C., Munch, P., & Blanchette, S. (2010). Storytelling: La mdquina de fabricar

historias y formatear las mentes. Gestién 2000.

33


https://1000sillas.com/poder-branding-eventos-corporativos-empresa
https://1000sillas.com/poder-branding-eventos-corporativos-empresa
https://doi.org/10.3727/152599518X15299559677542
https://doi.org/10.4185/rlcs-2024-2208
https://festivalinsider.com/articles/tomorrowland-partners-with-umg-on-new-record-label-tomorrowland-music
https://festivalinsider.com/articles/tomorrowland-partners-with-umg-on-new-record-label-tomorrowland-music
https://festivaleros.com/historia-del-tomorrowland

Galmés Cerezo, M., & Victoria Mas, J. S. (2012). Experiencia y eventos. La creacion de
“experiencia de marca” a partir de la organizacion de eventos. aDResearch ESIC
International  Journal of  Communication  Research, 5(5), 64-78.

https://doi.org/10.7263/adresic-005-02

Garcia Prado, E. (2019). Organizacion y eventos de marketing y comunicacion. Ediciones

Paraninfo.

Gobé, M. (2010). Emotional branding: The new paradigm for connecting brands to people.

Allworth Press.

Guiados por el Viento. (s. f.). Tomorrowland | Todo lo que necesitas saber.

Guiadosporelviento.com. https://guiadosporelviento.com/tomorrowland-todo-lo-

gue-necesitas-saber

Healey, M. (2009). ¢Qué es el branding?. Gustavo Gili.

Herrero Ruiz, L. (2023). Experiencia de marca en los eventos para generar imagen y

reputacion corporativa. Academia.edu. https://www.academia.edu/69061903

Imprimu. (s. f.). Branding de eventos: Todo lo que necesitas saber. Imprimu.com.

https://imprimu.com/es/blog/branding-de-eventos

Kapferer, J. N. (2012). The new strategic brand management. Kogan Page.

Kauppinen-Raisdanen, H., & Luomala, H. T. (2010). Exploring consumers’ product-specific
colour meanings. Qualitative Market Research: An International Journal, 13(3), 287—-

308.

Keller, K. L. (2008). Strategic brand management (3.2 ed.). Pearson Education.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, |. (2017). Marketing 4.0: Moving from traditional to
digital. Wiley.

34


https://doi.org/10.7263/adresic-005-02
https://guiadosporelviento.com/tomorrowland-todo-lo-que-necesitas-saber
https://guiadosporelviento.com/tomorrowland-todo-lo-que-necesitas-saber
https://www.academia.edu/69061903
https://imprimu.com/es/blog/branding-de-eventos

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Direccion de marketing (15.2 ed.). Pearson Educacion.

Octo Event Productions. (s. f.). Branding en eventos: Principales claves y elementos.

Octoeventproductions.com. https://www.octoeventproductions.com/es/branding-

en-eventos-principales-claves-y-elementos

Olins, W. (2008). The brand handbook. Thames & Hudson.

Olins, W. (2017). Brand new: The shape of brands to come. Thames & Hudson.

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1999). The experience economy: Work is theater & every

business a stage. Harvard Business Press.

Ruiz Fernandez, C. (2019). Marketing experiencial y su aplicacion en la organizacion de
eventos [Trabajo de fin de grado, Universidad de Valladolid]. UVaDOC.
http://uvadoc.uva.es/handle/10324/36988

Schmitt, B. (2010). Experiential marketing: How to get customers to sense, feel, think, act,

and relate to your company and brands. Free Press.

Somos Experiences. (s. f.). Somos la agencia n.2 1 de eventos segun el ranking de El

Publicista.Somosexperiences.com. https://somosexperiences.com/somos-la-

agencia-n-1-de-eventos-segun-el-ranking-de-el-publicista

Wheeler, A. (2017). Designing brand identity: An essential guide for the whole branding
team (5.2 ed.). Wiley.

Wikipedia contributors. (s. f.). Tomorrowland (festival). Wikipedia.

https://es.wikipedia.org/wiki/Tomorrowland (festival)

35


https://www.octoeventproductions.com/es/branding-en-eventos-principales-claves-y-elementos
https://www.octoeventproductions.com/es/branding-en-eventos-principales-claves-y-elementos
http://uvadoc.uva.es/handle/10324/36988
https://somosexperiences.com/somos-la-agencia-n-1-de-eventos-segun-el-ranking-de-el-publicista
https://somosexperiences.com/somos-la-agencia-n-1-de-eventos-segun-el-ranking-de-el-publicista
https://es.wikipedia.org/wiki/Tomorrowland_(festival)

10. ANEXOS

ANEXO | - MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
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Manual de
identidad visual

HOLA@FURIAYJALEO.COM RRSS. @FURIAYJALEOEVENTS WWW.FURIAYJALEOEVENTS.COM

Anexo 1. Imagen 1. Portada manual corporativo

37



Indice

00
01
02
03
04
05

Presentacion
Logotipo
Colores
Tipografia
Aplicaciones

Usos incorrectos

FURIAY JALEO

Anexo 1. Imagen 2. Indice manual corporativo. Fuente: elaboracién propia
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01
Logotipo

Anexo 1. Imagen 3. Apartado logotipo manual corporativo. Fuente: elaboracion propia
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Logotipo

El logotipo de Furia y Jaleo combina la expresividad de la fuente DASTIN con un
toque caligrafico en la letra "y", que simboliza la unién emocional entre las raices
culturales del norte (Furia) y el sur (Jaleo).

Incluye la denominacion completa “furia y jaleo”. Se utiliza en soportes
corporativos, publicitarios y digitales donde haya espacio suficiente para mostrar
el concepto completo de marca.

FURIAY JALEO 05

Anexo 1. Imagen 4. Logotipo manual corporativo. Fuente: elaboracion propia



Logotipo

Version reducida (monograma “fj’): Esta
pensada para aplicaciones donde el espacio es
limitado (redes sociales, merchandising, etc.).
Su disefo conserva la esencia tipografica del
logo principal.

Ambas versiones mantienen la coherencia
visual gracias a la tipografia DASTIN, el uso
exclusivo del color rojo #970000 y el disefo
estilizado que refuerza la identidad de marca.

FURIAY JALEO

Anexo 1. Imagen 5 Logotipo manual corporativo. Fuente: elaboracion propia



Proporciones

En ningun caso se deberan alterar las proporciones de los
elementos que conforman la marca, asi como tampoco estara
permitido integrar otro elemento grafico en el interior del area
corporativa definida.

S5mm

7X
4X

11X

3X |:| ‘ 5mm

FURIAY JALEO 07

Anexo 1. Imagen 6. Proporciones. Fuente: elaboracién propia
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Area de Respeto

La marca se reproducira con un area de proteccion blanca en los casos
en que se aplique sobre fondos de colores no corporativos o fondos
fotograficos que dificulten su legibilidad. La marca se reproducira con
un area de proteccion blanca en los casos en que se aplique sobre
fondos de colores no corporativos o fondos fotograficos que dificulten

su legibilidad.
1X 1X
1X 1X
@ 5] ;
1X 1X 1X 1X
FURIAY JALEO 08

Anexo 1. Imagen 7. Area de respeto. Fuente: elaboracién propia
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Test de reduccion

Para asegurar una lectura clara y correcta de la marca, se ha
establecido un tamano minimo de reduccién. En ningun caso se
reproducira la marca en una medida inferior a la indicada

o o &
MEDIOS =
IMPRESOS
55 mm el
15 mm
e o P
N
MEDIOS 2
DIGITALES
208 px
57 px
FURIAY JALEO 09

Anexo 1. Imagen 8. Test de reduccion. Fuente: elaboracion propia



02
Colores

Anexo 1. Imagen 9. Apartado colores manual corporativo. Fuente: elaboracion propia




Colores principales

Se plantea a continuacién, los colores corporativos originales de la marca,
los colores secundarios, y los colores para otros elementos como textos y
fondos. Estos van acompanados de codigos de color especificos en RGB,
CMYK y HEX para asegurar un uso correcto.

RGB 138/9/9

CCMYK 38/100/100/16
HEX #8a0909
RGB 236/230/211  RGB 144/91/85 RGB 64/4/4 RGB 193/191/178
CCMYK 10/11/22/0 CCMYK 45/78/66/6 CCMYK 60/99/93/58 CCMYK 29/23/32/0
HEX #ece6d3 HEX #905b55 HEX #400404 HEX #c1bfb2

2
25 o
%) z
o 3
g: &

@
= S
(@] o
(&) (8]

COLORES PARA FONDOS Y TEXTOS
FURIAY JALEO n

Anexo 1. Imagen 10. Colores corporativos. Fuente: elaboracion propia
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Tipografia

Anexo 1. Imagen 11. Apartado tipografia manual corporativo. Fuente: elaboracién propia




48

Tipografia

Una combinacién tipografica no solo equilibra tradicion y modernidad, sino que
también potencia la diferenciacion estética frente a otras marcas del sector. La
combinacion creada utiliza 3 tipografias diferentes,

Titularesy  ABCDEFGHIJKIMN
destacados (OPQRSTUVWXYZ?.

DASTIN
abcdeflghijkimn
nopqrstuvwxyz?..

Textos ABCDEFGHIJKLMNN

HELVETICA NEUE

e OPQRSTUVWXYZ?.,”

abcdefghijklmnn
opqrstuvwxyz?.,”

Solo en el

logo @%&/&&/ /Z/m
MIRELLE SCRIPT m&f%ﬂ% v&ﬂw{bb/y

FURIAY JALEO 13

Anexo 1. Imagen 12. Tipografias. Fuente: elaboracion propia
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Aplicaciones

Anexo 1. Imagen 13. Apartado aplicaciones manual corporativo. Fuente: elaboracién propia




Aplicaciones

Cada aplicaciéon esta pensada como una extension del alma de la marca,
contribuyendo a construir una experiencia envolvente y emocional para el
usuario, desde el primer impacto visual hasta su participacién activa en los
eventos y acciones de la empresa.

J

ko

LANDYARD SELLO

TARJETAS DE VISITA

FURIAY JALEO 15

Anexo 1. Imagen 14. Aplicaciones del logo. Fuente: elaboracion propia
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Aplicaciones

UNIFORMES, ROPA DE TRABAJO

Nombre Apellido

PUESTO EMPRESA

FIRMA ELECTRONICA
L Tel. 123456789

www.furiayjaleoevents.com

FURIAY JALEO 16

Anexo 1. Imagen 15. Aplicaciones del logo. Fuente: elaboracion propia
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04
Usos
Incorrectos

Anexo 1. Imagen 16. Apartado usos incorrectos del logo manual corporativo. Fuente: elaboracion propia




Usos incorrectos
del logo

Para preservar la coherencia, legibilidad y fuerza de la identidad visual de Furia
y Jaleo, es fundamental respetar siempre las normas de aplicacién del logotipo.
Cualquier alteracion no autorizada compromete la integridad de la marca y
puede generar confusién en su reconocimiento. A continuacion, se detallan
algunos de los usos incorrectos mas comunes que deben evitarse en cualquier
circunstancia:

No modificar los colores corporativos del logotipo, ni sustituirlos por
degradados, tonos no autorizados o texturas.

No deformar el logotipo estirandolo, comprimiéndolo o rotandolo.

No cambiar la disposicion o la tipografia de los elementos del logotipo.

No usar el logotipo sobre fondos que dificulten su lectura o generen un bajo
contraste visual.

No afadir elementos graficos ajenos al sistema visual de la marca junto al
logotipo.

FURIAY JALEO 18

Anexo 1. Imagen 17. Usos incorrectos del logo. Fuente: elaboracion propia
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