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El presente manual se ha elaborado con el propésito de
ser una herramienta que oriente el uso y la aplicacion de las
imagenes de marca desarrolladas para los proyectos pilotos
de ecoturismo, dentro del marco del Proyecto Peru Biodiver-
so, ademas de incluir algunas pautas y consejos para un mejor
desarrollo de materiales graficos publicitarios.

La construccién de las imagenes de marca se ha trabajado participati-
vamente y dividido en tres procesos:
1. Identificacion de los perfiles de cada lugar.
2. Concurso para el disefio grafico de la marca.
3. Rediseno profesional con base en propuestas ganadoras.

Teniendo en cuenta que la imagen de un lugar se define por la identidad
del mismo, el primer punto se ha orientado a tratar de buscar los elementos
que diferencian a cada sitio para asi poder encontrar su posicionamiento
estratégico.



El proceso inicié con una breve introduccidn, dirigida a los pobladores locales, sobre el objetivo y el enfoque
de esta etapa, en la que se mostraban y analizaban diversos ejemplos, usando términos sencillos. Este taller,
denominado “Identificando nuestra imagen” estaba orientado a generar la reflexién del grupo sobre preguntas
basicas, como: jquiénes somos? ;qué ofrecemos? y ;quiénes son nuestros clientes? Si bien la respuesta a esta
ultima pregunta requiere de conocimientos mas especificos, el interés principal era recoger las observaciones
de los mismos pobladores locales sobre las motivaciones e impresiones de los visitantes, para poder orientarlos,
y crearles conciencia de que no es posible querer vender algo, sin pensar antes, a quién se lo van a ofrecer.

En su ejecucion se logré, ademas de la participacion de los pobladores, la de las autoridades, asi como de otras
organizaciones locales y parcialmente, del sector privado. Se consideré importante conjugar la opinién de todos
ellos, pues de esa manera se podia obtener la informacién sobre la comercializacién y percepcién actuales. Se
obtuvo mejor respuesta del eje norte.

Los perfiles fueron elaborados con informacién obtenida del propio taller e
incluyeron también informes de la consultoria de Nichos de Mercado, contra-
tada por el PBD a la compania LIDERA.

La segunda etapa ha sido la convocatoria a un concurso para el disefio del lo-
gotipo y del lema (slogan) de la imagen de marca de cada piloto.Se ha llevado
a cabo a través de un concurso, con el propésito de integrar mas a la sociedad
civil,entendiendo al turismo como una herramienta para mejorar la calidad de
vida de la poblacién.




En la eleccién de las propuestas ganadoras, se ha dado énfasis a la
comunioén entre el disefio y la identidad que buscan reflejar las iniciativas
del ecoturismo.

Asi mismo, la decisién se ha tomado entre pobladores locales, autoridades y
empresarios relacionados a cada piloto. Sin embargo, han habido casos en
los que se debio replantear la propuesta, debido a que ésta no se efectud con
criterio gréfico profesional.

En la tercera fase, los cambios han intentado mantener, en parte, la com-
posicién original, pero sobre todo, recoger los simbolos de identidad
propuestos, motivo por el que fueron elegidos ganadores. Todo lo referen-
te a esta fase final de rediseiio fue consultado a detalle con los pobladores
locales, para que el resultado fuera un proceso generado en equipo y de esa
manera se asegurara la apropiacion del mismo.




Manual de marcas
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= Componentes

El logotipo se compone de dos partes:

- El simbolo: paisaje/ lago, montafias, muelle, bote, pescador
- El nombre: Sauce - Laguna Azul



Un simbolo que es la sintesis de elementos resaltantes en
el paisaje de Sauce: el lago, montafas, muelles. La belleza
paisajistica es parte del posiconamiento de la marca, habiéndo
querido cargarlo de alegria y calidez.

Saunce
[_ot 9 uha AZ wl

El bote como simbolo no podia faltar y la persona Se decidi6 anadir“Laguna Azul”ya que el

pescando fue incluida a pedido de los pobladores destino ha sido ampliamante difundido
por sentirse identificados. Si bien la cafia no es el por ese nombre y dejarlo es una
modo comun de pesca, para la sintesis del logo asociacién beneficiosa, aunque “Sauce”

funcionaba mejor y hacia la lectura mas facil. tenga mayor presencia visual.



= Proporciones

Con el logotipo se consigue una legibilidad y unidad que no admite variaciones del tipo de letra, de proporcio-
nes o ubicacion visual de sus partes. La siguiente matriz ayuda a tener una idea de la proporcion de los diferen-
tes elementos del disefio y la parte sombreada alrededor, nos marca el espacio en blanco que se debe respetar
para que el logotipo tenga mejor impacto visual.

1x

2x

3x
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6x
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Ix 2x 3x 4x 5x 6x 7x 8x 9x 10x 11x 12x 13x 14x 15x

Se recomienda no reproducir el logotipo en un tamafo menor a 2,5 cm.



= Uso del color

Siempre que el método de impresién lo permita, el logotipo debe reproducirse usando los cuatro colores de
seleccion (full color) y sobre fondos que no interfieran la correcta visualizacion de los colores del disefio. Puede
reproducirse también sobre fondo blanco, aunque se deberan seguir las pautas de la propuesta grafica inspirada
en laimagen de la marca.

Full Color Escala de grises

Sauce
(‘w 9 wh /(Z wl

Sauce
(_& <°]L wh /(z u(

Asi mismo, se deberdn especificar los colores principales usados en el logotipo para que no haya posibilidad
de alteraciones. Para cualquier representacidn publicitaria o promocién de la marca Sauce - Laguna Azul, en los
distintos medios, se recomienda el uso de estos colores para potenciar su identidad visual.



Una alternativa para los fondos es

usar los colores de identificacion
RGB RGB RGB RGB o
21-150-73 179-206-60 0-115-173 0-167-216 de la marca, pero disminuyendo
su intensidad para que el resulta-
CMYK CMYK CMYK CMYK .
83-11-100-1 35-2-96-0 91-50-11-0 80-13-5-0 do sea un fondo claro que permita
que el logo se resalte sin alterar
VERDE OSCURO VERDE CLARO AZUL CELESTE sus colores.

Sauce
(_%M\ * /(z w{

Sauce
Loj wh o /(z wl

AZUL al 20% VERDE CLARO al 25%



= Tipografia
La tipografia hace referencia al estilo de las letras usadas para la escritura del nombre en el logotipo y es importan-
te no cambiarlas o transformarlas pues, en si mismas, éstas ayudan a comunicar el posicionamiento de la marca.

En este caso tenemos dos fuentes tipogréficas:

Para Sauce: Mook / con mayor fuerza visual, estilo casual, fresco.
Para Laguna Azul: Jellyka - Estrya’s Handwrit / estilo ligero y elegante.

abcde'ngiJk|mno‘:ir.si'uvwxyz
ABCDEFG6HIJKLMNOPARARSTUVWXYZ

mook

out)cieﬂé_jlnfi[(%hﬁo?c(rs‘rudw{é/z

Jellyka - Estrya’s

B CDeFBHT) KLMITOPQRSTUVW XY 2



= Aplicaciones

disefiados en material de papeleria basica y otros usos.

A. Tarjetas personales
distribucién. La fuente a usarse se deja a criterio del disefiador.

espacio min.

0.4 1 0.4

IN

T T '_|
Sauce
Ld» j whh /(Z u‘
cem | | Carlos Pérez -
om Representante de Turismo
carlitosturismo@gmail.com
. L
Espacio para logo secundario TIf 524421/ Cel. 942765432
en caso se necesite colocar www.sauce.com

A continuacién mostramos,a modo de sugerencia, algunas propuestas para la aplicacién de los logotipos

El tipo de letra para los datos de la tarjeta no estd especificado, ya que la propuesta de disefio es sélo de la

:| 04

---- Alineado con el
final del logo




27cm,  3cm 3cm

B.Hoja membretada Lem
Sauce
| —_— 3cm
L&J whoa /(zv-‘
Tcm
: AREA PARA TEXTO :
—
Espacio para logo secundario TIf 524421/ Cel. 942765432/ www.sauce.com
en caso se necesite colocar 1cm
Tcm




C. Otros

Sauce
[ g ke /{z ol




= Publicidad

Indicaremos, a modo de sugerencia, algunas propuestas y
criterios para la aplicacion de los logotipos disefiados cuando
se quiera realizar material grafico publicitario.

A. Ubicacion del logotipo
Valido para los tres logotipos cuando no
se usa la barra grafica.

Posicion preferente

Colocar los logos en las esquinas de cual-
quier formato que se use para publicidad
usa puntos de mayor impacto visual. LOGO




B. Propuesta de barra grdfica

Sauvce
Lﬁ who %(z ul

C. Aplicaciones y consideraciones en el uso de la barra grdfica

Después de la barra
azul el espacio es
para las imagenes.

/

Fondo COLOR BLANCO




Area para imagen y texto

Sauce
Lﬁ wha /{z ul

Los recuadros grises indican el
espacio para logo secundario
en caso se necesite colocar.

Area para imagen y texto

Sauvce
Lequne 4zul




hazuta

LIRETPLTRETP TR LT TR LT TR

= Componentes

El logotipo se compone de dos partes:
- El simbolo:Tinaja - Kingo

- El nombre: Chazuta



Tinaja tipica de su cerdmica.
Simbolo usado ampliamente en versiones de
logotipos anteriores. Se copié la silueta de la forma
original a pedido de los pobladores locales.

C hazuta

Kingo o disefo tradicional de su ceramica.
Se decidi6 extraerlo fuera de la tinaja para realzar la iconografia, parte del
legado cultural que se busca resaltar. Se eligié uno representativo entre
varias opciones que estan recopiladas por el trabajo de una pobladora local.




= Proporciones

Con el logotipo se consigue una legibilidad y unidad que no admite variaciones del tipo de letra, de las pro-
porciones o de la ubicacion visual de sus partes.La siguiente matriz ayuda a tener una idea de la proporcién de
los diferentes elementos del disefio, la parte sombreada alrededor nos marca el espacio en blanco que se debe
respetar para que el logotipo tenga mejor impacto visual.

1x 1x

2X

3x

4x

6 4 & l 4=y A I = 4 =
7X
8x

Ix 2x 3x 4x 5x 6x 7x 8x 9x 10x 11x 12x 13x 14x 15x 16x

Se recomienda no reproducir el logotipo en un tamafo menor a 3cms.



m Uso del color

Siempre que el método de impresién lo permita, el logotipo debe reproducirse en full color sobre fondos que
no alteren visualmente los colores del disefio, y también puede usarse el fondo en blanco, aunque se deberan
seguir las pautas de la propuesta grafica inspirada en la imagen de la marca.

( hazuta hazuta

Asi mismo, especificamos los colores usados en el logotipo para que no haya posibilidad de alguna alteracién.
Para cualquier representacién publicitaria o promocién de la marca Chazuta, en los distintos medios, se reco-
mienda el uso de estos colores para potenciar su identidad visual.



RGB RGB RGB Una alternativa para los fondos es usar los colores

58-39-28 194-79-54 241-238-221 . . -
de identificacién de la marca: en este caso, 0 crema

CMYK CMYK CMYK o los otros pero disminuyendo su intensidad para
64-76-84-60 25-84-92-0 0-0-9-6 que el resultado sea un fondo claro que permita

que el logo se resalte sin alterar sus colores.

MARRON ROJO CERAMICA CREMA

azuta

azuta

LIPLIF LT LR LTP LT LTP L7 4T7

CREMA MARRON al 10%



m Tipografia

La tipografia hace referencia al estilo de las letras usadas para la escritura del nombre en el logotipo y es importan-
te no cambiarlas o transformarlas pues, en si mismas, éstas ayudan a comunicar el posicionamiento de la marca.

La fuente tipogréfica usada es: Precidio, a pesar de tener un trazo delgado transmite fuerza, mas aun al estar
integrada a la silueta de la tinaja.

abcc’efglf\ijklmnﬁopqwsmLuvwxyz
ABCDEFGHIFKLMNNOPORSTUVWXYZ

Precidio



= Aplicaciones
A continuacién mostramos, a modo de sugerencia, algunas propuestas para la aplicacion de los logotipos
disefados en material de papeleria basica y otros usos.

A. Tarjetas personales

El tipo de letra para los datos de la tarjeta no esta especificado, ya que la propuesta de disefio es sélo de la
distribucién. La fuente a usarse se deja a criterio del disefiador.

Mejor si se puede imprimir sobre un papel color crema.

espacio min.

0.4 3.5 1 0.5
[ T 1 [—

] 0.4

hazuta

LIPLI? LTF LR LI7 LI7 LIR LT3 417 .
T T R eSS PéTey ---- Alineado con el
5cm arios Ferez final del logo

Representante de Turismo
carlitosturismo@gmail.com

. . /
Espacio para logo secundario TIf. 524421/ Cel. 942765432
en caso se necesite colocar www.chazuta.com

| ] 0.4




2,7cm 3cm 3cm

B.Hoja membretada 1cm
3cm
Tcm
: AREA PARA TEXTO :
Espacio para gario [ - o
Spacio para Ogo,secun ario TIf: 524421/ Cel. 942765432/ www.chazuta.com;
en caso se necesite colocar 1em
1cm
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= Publicidad
Indicaremos a modo de sugerencia algunas propuestas y criterios para la aplicacion de los logotipos disefiados
cuando se quiera realizar material gréfico publicitario.

A. Propuesta de barra grdfica

[f\az uta




B. Aplicaciones y consideraciones en el uso de la barra grdfica

Los recuadros grises indican el
espacio para logo secundario
en caso se necesite colocar.

Area para imagen y texto -

Area para imagen y texto

l/\az uta

257 17 857 07 207 U7 L7 L7 257




LLoroZ

rea de Conservacion
A guajales Renacales del
Ito Mayo

WFLéAN&

rea de Conservacion
guajales Renacales del
Ito Mayo
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= Componentes

El logotipo se compone de dos partes:

- El simbolo: Hombres remando en canoa / siluetas de animales.
- Elnombre: Lloros - Aguajales Renacales del Alto Mayo / Tingana — Aguajales Renacales del Alto Mayo

Se decidié ademas agregar el titulo de drea de conservacidn porque, ya de por si, puede convertirse en una
caracteristica buscada por el turista.

I ORO g La intencién ha sido construir una

! unidad grafica para el Area de Conser-
7( rea de Conservacion vacion, pero promocionar con nombres
guajales Renacales del
Ito Mayo

mas cortos, mas conocidos y mas atrac-
tivos, los sectores de ingreso al area para
desarrollo de actividades eco-turisticas.
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Para ello, participativamente, se definié que se construirian
logos para cada sector, dando prioridad al nombre de cada
uno, Lloros y Tingana, afiadiendo la especificacién del nombre
comercial del drea: Aguales-Renacales del Alto Mayo.

Siluetas de animales que se
ven en lazonay que dan la
idea de biodiversidad,

WFLéAN&

rea de Conservacion
guajales Renacales del
Ilto Mayo

Pequerio detalle
representando las —
raices tipicas de los
renacales del drea.

La sintesis de personas remando en una canoa por el
agua, ya que es parte fundamental de la experiencia
del lugar y de como se realiza el recorrido.
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= Proporciones

Con el logotipo se consigue una legibilidad y unidad que no admite variaciones del tipo de letra, de propor-
ciones o ubicacién visual de sus partes.

2X

3x

4x

5x

6Xx

7X

8x

9x

1x

reade €
guajales

DITSt
Renac

7] Y

cion
ales

5 de

Ito Mayo
P —

2x

3x  4x

5x

6X

7x

8x

9x

10x

11x

12x

13x

14x 15x
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La matriz ayuda a tener una idea de la proporcién de los diferentes elementos del disefio y la parte som-
breada alrededor nos marca el espacio en blanco, que se debe respetar, para que el logotipo tenga mejor
impacto visual.

9x

Ix 2x 3x 4x 5x 6x 7x 8x 9% 10x 11x 12x 13x 14x 15x
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m Uso del color

Siempre que el método de impresion lo permita, el logotipo debe reproducirse en full color sobre fondos que
no interfieran visualmente con los colores del disefio. También se puede usar el fondo blanco,aunque se debera
seguir las pautas de la propuesta gréfica inspirada en la imagen de la marca.

Full Color LWLORO% Escala de grises LLORO%

'( rea de Conservacion rea de Conservacion
A guajales Renacales del A guajales Renacales del
Ito Mayo Ito Mayo

mNéAN/Q INGANA

174

rea de Conservacion rea de Conservacion
guajales Renacales del guajales Renacales del

Ito Mayo Ito Mayo

Asi mismo, deberan especificarse los colores principales usados en el logotipo para que no haya ninguna
alteracion. Para cualquier representacion publicitaria o promocién de la marca general Aguajales Renacales del
Alto Mayo que se realice en los diversos medios, se recomienda el uso de estos colores para potenciar su iden-
tidad visual.
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RGB RGB RGB
29-65-45 102-139-70 241-238-221
CMYK CMYK CMYK
89-60-88-43 64-27-91-10 0-0-9-6
VERDE 0SCURO VERDE CLARO CREMA

LLorOS

rea de Conservacion
guajales Renacales del

Ito Mayo

CREMA

Una alternativa para los fondos es usar los colores
de identificacidon de la marca: en este caso, o cre-
ma o los verdes pero disminuyendo su intensidad
para que el resultado sea un fondo claro que per-
mite que el logo se resalte sin alterar sus colores.

WFLGAN&

rea de Conservacion
A guajales Renacales del
Ito Mayo

VERDE CLARO al 15%
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m Tipografia

La tipografia hace referencia al estilo de las letras usadas para la escritura del nombre en el logotipo y es importan-
te no cambiarlas o transformarlas pues, en si mismas, éstas ayudan a comunicar el posicionamiento de la marca.

En este caso tenemos dos fuentes tipograficas:
Para Lloros - Tingana: Gilbert/ con mayor espacio y fuerza visual, estilo rustico, y de formas naturales.
Para Aguajales Renacales del Alto Mayo: Arial.

ARPCVPEFGE@RIVIKLVMNOPRRSTOUOVWXIXYZ

Gilbert ABCPEFGHIIKLMNOPQRSTUVWNXYZ

abcdefghijklmninopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Arial



a1

m Aplicaciones
A continuacién mostramos, a modo de sugerencia, algunas propuestas para la aplicacion de los logotipos
disefados en material de papeleria basica y otros usos.

A. Tarjetas personales

El tipo de letra para los datos de la tarjeta no esté especificado, ya que la propuesta de disefio es sélo de la
distribucion. La fuente a usarse se deja a criterio del disefador.

Se recomienda imprimir sobre papel color crema.

0.4 3.2 0.4
[— —

B ] 04
LORO=S

{ rea de Conservacion
guajales Renacales del
to Mayo

__________________________________ Carlos Péray 17"~ Alineadoconel
arlos Pere final del logo

5 .
o Representante de Turismo
carlitosturismo@gmail.com
—T T
Espacio para logo secundario TIf 524421/ Cel. 942765432
en caso se necesite colocar www.lloros.com

; Jos
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1.5 15
o 3
B. Hoja membretada cm_cm o :
cm
LLorOZ
2 rea de Conservacien 3,5cm
A e Roracais o
1,2cm

AREA PARATEXTO

/- e
Espacio para logo secundario TIf 524421/ Cel. 942765432/ www.lloros.corm

en caso se necesite colocar 1em




C. Otros

Ito Mayo

7 rea de Conservacion
"TINGANA Aguajales Renacales del
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= Publicidad A. Propuesta de barra grdfica
Indicaremos, a modo
de sugerencia,
algunas propuestas
y criterios para la
aplicacion de los m
logotipos disefiados, NéAN&
cuando se desee rea de Conservacién
A

guajales Renacales del
realizar material gra- lto Mayo
fico publicitario.

LoroA

rea de Conservacion
A guajales Renacales del
Ito Mayo




B. Aplicaciones y consideraciones en el uso de la barra grdfica

Los recuadros grises indican el
espacio para logo secundario
en caso se necesite colocar.

Area para imagen y texto

Area para imagen y texto

A1
N A

NGANA
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Manejo de marca: usos incorrectos

El uso correcto de los logotipos siempre serd reproduciendo las especificaciones técnicas descritas en el manual:
mantener las proporciones, respetar los colores y las fuentes tipograficas representativas. A continuacion, se
exponen algunos ejemplos de los usos incorrectos y faltas que no deben cometerse.

Cambios de ubicacion en los elementos Deformaciones: Alargar, achatar, etc.

L*Loaoé@ Sauce hazuta
/’{3?535:? s 4o L“-j e {Z = Y
Cambios de tamaiio en los elementos Cambios de color Cambios de tipo gie letra

DINGANA

A‘ hazuta

LIPLIFLIFLIF LI LIR LT LI LT7
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Manejo de marca: recomendaciones de uso

a. Siempre que en la publicidad se pueda dar prioridad al destino, se deberan usar los logos presentados en
el manual como principales y podran aplicarse las barras graficas propuestas; de esta manera se consegui-
ra posicionar la identidad visual y simbélica

de las marcas turisticas. Si hubiera algun logo ) )
CON BARRA GRAFICA SIN BARRA GRAFICA

acompanante, éste se colocara en los espacios
sefalados para logos secundarios. En caso de
que hayan varios, se sugiere la siguiente distri-
bucidn, aplicable a las tres marcas.

b. La recomendacion para los empresarios es que,
aunque produzcan material grafico publicita- Area para imagen y texto Area para imagen y texto
rio de los servicios y/o de los productos que
ofrecen, adquieran el compromiso de utilizar
las marcas de destino. En ese caso, los logos
desarrollados pasarian a ser los secundarios

y no se utilizarfan las barras gréficas, siendoel L~ /7
logo principal, el de la empresa. Lo que si se - - - - - - - - - -

puede aplicar es la sugerencia de distribucion

y jerarquia entre logos principales y secunda- \ /
rios, propuesta en el manual. Logos secundarios




Aprovechar las marcas al méaximo:

comunicacion ) 4 posmonqmlenio

Aspectos a considerar
m Sobre la marca
A. Simpleza. Una marca memorable es recordada por su nombre y

sus formas simples. Los elementos que no pueden ser recordados son
innecesarios.

Ejemplos: g -ﬂ'ﬂ ||a hA- Cnlbia

o3 pr2ién s

http://www.holland.com/es/ http://www.colombiaespasion.com/

B. Colores. Tener uno o dos colores ayuda mucho a que la identidad visual Rimtlr

del disefio de marca sea recordada con mas facilidad.

Ejemplo: &

PROJETO ESTIMULA O DESENVOLVIMENTO DO TURISMO
CULTURAL EM PARATY - Associagao Casa Azul Cultura em Yerde & A7u
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C. Coherencia. La comunicacién es eficiente cuando sus receptores
perciben coherencia en el discurso grafico y la identidad.

Sin Ingredientes Artificiales

Ejemplo:

Costa Rica “Sin Ingredientes Artificiales; también los colores e isotipo nos remiten a un lugar que ofrece naturaleza.
Pero el lema (slogan) nos invita a un juego mds amplio de asociaciones: que buscan preservar su autenticidad, que se
interesan por la conservacion e impacto ambiental, etc. Todo esto va en concordancia con la propuesta turistica que
ofrece este pais.

http://www.visitcostarica.com



50

D. Continuidad. Sélo grandes marcas, bien posicionadas ya, cambian o modernizan su imagen grafica.

Sin embargo, a medida que la marca de cada lugar se reconoce y diferencia cada vez mas, ésta puede ir
variando pero, a la vez, reflejando un proceso de evolucién.

Ejemplo:

http://www.rendezvousfrance.com/ E ‘I‘M

Francia ha modernizado la imagen de su marca manteniendo los colores, y el trazo, a manera de dibujo, que
es una idea que se empieza a dejar ver en el primer logo, afadiendo otros simbolos mas.

E. Valor simbdlico. En el momento en que las marcas son reconocidas por sus usuarios, adquieren valor y
forman parte del capital simbélico de un lugar.
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m Del producto a la experiencia

Conexion emocional. La comunicacién deberia crear vinculos emocionales con los visitantes. La experiencia es
el punto clave de la actividad turistica. El objetivo primordial consiste en dejar recuerdos memorables y enrique-
cedores en el visitante. A continuacion se enumeran algunos consejos para que el servicio se enfoque mas a la
experiencia:

Incorporar momentos inesperados dentro del itinerario del viajero. Por ejemplo: Dentro de una caminata,
hacer una parada en una chacra para comer frutas locales.

Darle la oportunidad al viajero de aprender cosas nuevas.Los guias deberian tener esa funcién, revalorando asi
su conocimiento cultural: historia, mitos y leyendas, identificacion de flora y fauna local, etc.

Intentar que el viajero se vaya transformado, o se lleve algo ; B N
nuevo después de la experiencia del viaje. .

23
i; ot

Imdgenes

A. Buena calidad. Para su material grafico, tratar de usar fotos con la
mejor resolucion o calidad que puedan conseguir, incluyendo una des-
cripcién o datos del lugar y créditos.
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B. El visitante es protagonista. No es recomendable hacer disefios
saturados de fotografias, sino saber escoger las correctas, en las que
se muestre al visitante como protagonista y en interacciéon con el en-
torno. Estas deben mostrar momentos reales, no fotos posadas, en las
que se intente reflejar la sensacion del visitante involucrandose con lo

que sucede.
Fuente: Guia para la Estrategia de Turismo de Canada

= Lenguaje

A. Transmitir sentimientos. Cuando se promociona un producto, se habla de lo que se tiene para ofrecer;
cuando se promociona una experiencia, se habla de lo que el viajero quiere sentir y va a sentir cuando realice
su visita.

Ejemplo:

PRODUCTO:
Chazuta es un pueblo con una tradicién ancestral que se mantiene viva.

EXPERIENCIA:
Vive una verdadera experiencia, sumergiéndote en cientos de anos de cultura local, apren-
diendo con nosotros las tradiciones ancestrales de nuestro pueblo.
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Las imagenes también son elementos neurdlgicos para transmitir experiencias.

PRODUCTO . : - EXPERIENCIA ’P . ‘r %
' = | o5 )

Fuente: Guia para la Estrategia de Turismo de Canada

B. Voz familiar. Invitar a una experiencia de viaje es como contar una historia, es como una conversacion.
A muchos viajeros no les gusta sentir que les habla un vendedor, sino que encuentran una voz amiga, un modo de
hablar que se parezca al de ellos.Es por eso que ahora el uso de blogs' o paginas web con comentarios de viajeros
es una tendencia en crecimiento cuando se busca consultar para elegir un destino.

Ejemplo: Nunavut 2007
Nunavut 2007. (Festival de Arte Esquimal)
“It was like accidentally “Fue como accidentalmente descubrir el
discovering chocolate. | chocolate. Yo fui para ver la naturaleza pero en

was there for the nature. todos lados vi piezas del arte Inuit de calidad
But everywhere i went saw

world-class pieces of Inuit internacional. Simplemente, me enamoré.”

art—and | just fell in love” Fuente: Guia para la Estrategia de Turismo de Canada

' Un blog, es un sitio web, periodicamente actualizado, que recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores, donde el autor conserva
siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente. Es usado mucho por viajeros como un diario o bitdcora de viajes.
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C. ;Como debo sonar? Revelador, conciso, simple.

No es poesia lo que se quiere comunicar, es informacién y
seduccién. Pero no por querer impactar con lo que decimos,
vamos a dar muchas vueltas; hay que ir directo al grano.

Ejemplo: Esta es la descripcion
de uno de los paquetes que
ofrece una empresa operadora
de turismo sostenible en el caribe
Mexicano: ALLTOURNATIVE.

http://www.alltournative.com.mx/

@amouanative‘

AVEMTURAS FUERA DE SERIE

The New Jungle Crossing

Tu emocionante aventura comienza con un
viaje en 4x4 hacia el rancho San Felipe, una
pequeia comunidad familiar Maya donde se
encuentra el Cenote Nohoch Nah Chich (uno
de los mas largos sistemas de rio subterrdneos
en el mundo). Serds parte de una inolvidable
aventura de buceo en las frescas aguas de este
rio subterraneo, nadando dentro de cavernas,
ddnde observaras sorprendentes estalactitas y
estalagmitas. Caminards en medio de la selva
y observaras la huella de los animales y de la
variedad de la flora que alli viven. Un tradicio-
nal almuerzo preparado por las mujeres de la
comunidad te esperara en el rancho. Después
tendrds la oportunidad de recorrerlo y conocer
sus habitantes: una hermosa familia Maya que
ha vivido en esta selva los ultimos 30 afios.
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m Comunicacion publicitaria

A. Lema (slogan). Aunque no convienen cambios constantes, la frase del lema (slogan) es variable, pero siempre
elaborada sobre las premisas de la personalidad para la marca.

Ejemplo:
Peru: de “Pais de los Incas” a “vive la leyenda”
Finalmente ambos lemas apelan a que Peru se posiciona como un pais con historia, solo que el tltimo
tiene ahora un mensaje enfocado a la experiencia y es mas desafiante.

Promperu
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B. Temas de camparna. Ademas del lema (slogan), se pueden obtener temas o frases que sean el argumento
principal de cada campania, que si pueden variar con mas frecuencia.

Ejemplo:

Brasil tiene un logo definido en el que se incluye siempre el lema (slogan) jSensacional!, pero en el anuncio
publicitario que se muestra después, el argumento de campana es Sea fandtico..... Ambas tienen una misma
orientacion: provocar fascinacion en el que visita Brasil; con un mensaje seductor nos estan invitando a ese
sentimiento.

Argumento de campana:
Sea fanatico de la selva mas famosa.

Lema (Slogan): . W v A g
iSensacional! e

BRASIL

iSensacional!

http://www.embratur.gov.br



Ejemplos para reflexionar: buenos y malos usos

No hay identidad grafica definida, se nota la
MAL USO diferencia de propuestas y falta de continuidad.
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MAL USO

Baja calidad, poco criterio en
la seleccion de fotografias, que
no muestran al visitante como
protagonista ni se enfocan en
la accion o experiencia.

ramncmms Y PASEOQS TURISTICOS

1o g e B M P
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@ MAL USO

Saturacion y collage de fotografias
que demuestran el enfoque de
simplemente mostrar atractivos

A Myt

[La Naturaleza se conserval... [No se destruyel., [Es tarea de todos cuidarfal

.ﬁm
S -+ e
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MAL USO

Informacién descriptiva, no
enfocada en la experiencia ni
redactada de manera atractiva

ETMEN] [ B

ol alkas o L regin, Ubicads o
10 . e San Josd o S B3
ST i por carrviera y ol rams
Tinal pow coming de Besraders.

Laguna de Fapinaiit; & una s itud
e P00 AL, b o
wectar Fapiaalll & usol 7 Km, del
wentro pobade de Sants Oz,




BUEN USO

Montajes limpios, creativos,
con pocas fotos y con
jerarquia visual.
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BUEN USO

SEMANA
TURISTICA DE

MOYOB AMBA

DEL 20 30 DE JUNIO DE 2009

Buena seleccion fotografica:
variedad de criterio, buena - '?
calidad. Buena distribucion,
con jerarquia visual.




BUEN USO

chreins ¥ ol
vlbe eapRInO
I L, 1

Fotografias de alta calidad que muestran
al visitante interactuando con el entorno.
Enfoque en la experiencia.

o Lids @wiars
a1 wiva
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BUEN USO

Informacién con estilo y personalidad.
Enfocada en la experiencia del visitante.

e
X #?%Jﬂ e
L)

- i
ol e et




Barra Grafica: Es una barra disefada basandose en la identidad visual del

logotipo, que sirve para colocarla en las dreas donde termina la lectura de una
composicion grafica (pie de pagina o en el borde derecho). Nos proporciona un
area asilada donde colocar informacién importante.

Destino Turistico: Ambito en el que se realiza la mayor parte de las actividades de
produccién y consumo turistico y donde se produce la mayoria de los efectos geo-
graficos, sociales, econémicos y culturales del turismo. Cuenta con limites de territorio,
de contexto politico y de percepcién por parte del mercado. Desde el punto de vista
empresarial, tanto estratégico como organizativo, el perimetro del destino es la red de
relaciones entre el conjunto de actores (empresas turisticas, asociaciones, entidades
publicas, etc.) que participan en el sector.

Escala de Grises: Término que se utiliza para denominar las posibilidades de tonos
que ofrece la impresién en blanco y negro; la combinacién de ambos colores da por
resultado el gris y las distintas proporciones entre el blanco y el negro nos permite
tener una variedad de matices del gris.
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Identidad visual: Las marcas, como mencionamos, se representan por un disefio grafico que se compone de
un conjunto de elementos visuales distintivos: colores,un simbolo especifico, tipos de letra determinados,
el nombre, e inclusive, un tono de voz. Sin embargo, todos ellos nos transmiten, con su estilo y forma, una per-
sonalidad que estd basada en una construccién que prioriza ciertos elementos de la identidad del lugar, para
diferenciarse.

Lectura visual: Término que hace referencia a la direccion que empleamos para “leer’, decodificar o procesar
todos los elementos que estan propuestos en una composicion grafica, entendiendo su mensaje total e integra-
damente. Generalmente tiene la misma direccién de lectura, de izquierda a derecha, siendo las esquinas, la areas
de mayor impacto visual.

Logotipo: Es el disefio grafico que representa a la marca. Se compone del nombre, del estilo tipografico (tipo
de letra), de un simbolo que puede tener una referencia concreta o conceptual del destino, y se basa en la per-
sonalidad del lugar. Su aspecto creativo, asi como también, el aspecto practico y técnico para su aplicacién y uso,
ayudan a mejorar la comunicacién de una marca.

Marca: Es el nombre con el que nos referimos a algo, con el que pedimos lo que queremos o con el que recomen-
damos aquello que conocemos. Es representada por un disefio gréfico registrable, que no sélo diferencia, sino
que “marca” una imagen y la posiciona frente a otras dentro del mercado.



Marca turistica: Transmite la identidad o imagen de un lugar que se compone de muiltiples caracteristicas
y manifestaciones:

Naturales: Clima, atractivos geograficos, suelo.

Econdmicos: Nivel de desarrollo, actividades, productos, marcas locales, servicios y tecnologia.

Politicos: Sistema de gobierno, desarrollo institucional.

Geopoliticos: Vinculo histérico con ciudades, departamentos.

Socioculturales: Poblacién, nivel educativo, expresiones culturales, calidad de vida.

No haber trabajado la imagen de un destino (pueblo, ciudad, regién, pais, etc.) no significa que no exista.
A diferencia de lo que ocurre con los productos, ésta siempre existe y se auto alimenta, pues hablamos de una
organizacion viva en la que intervienen los multiples factores mencionados.

Sin embargo, desarrollar imagenes de marca para destinos nos ayuda en dos direcciones:

* Una interna que fortalecera el sentimiento de los ciudadanos hacia su lugar natal o de residencia. Una comuni-
dad que siente orgullo por su lugar, lo cuidara mejor, proporcionard una mejor experiencia al visitante y asi, se
beneficiara mas del turismo.

* Otra externa que es para darse a conocer, diferencidandose de la competencia. Nos ayuda a atraer turistas, inver-
sion, promover la produccidn local, etc. Es la cara publicitaria.
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Marketing: Es un sistema de actividades, que incluye un conjunto de procesos administrativos y sociales,
mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos de los consumidores para luego satisfacerlos de la
mejor manera posible,al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor ,a cambio de una utilidad o
beneficio para la empresa u organizacidn. Necesita ser administrado y tener ideas brillantes que conceptualicen
y comuniquen las necesidades de los potenciales clientes, planificdndolas, organizandolas, implementandolas y
monitoreandolas.

Paleta de colores: Término que se utiliza para denominar los colores principales y mas representativos, utiliza-
dos en una propuesta de diseio grafico.

Posicionamiento: Es el lugar que se coloca en la mente del consumidor y se basa en la percepcion. Es el resul-
tado de analizar estratégicamente la imagen de un producto o servicio que se quiere proyectar. Hay muchas
maneras de posicionarse, generalmente se consigue asociando la marca con ciertas ideas, con una emocién o
estatus, pero ello dependerd de conocer a nuestro publico objetivo para saber lo que lo motiva, lo que quiere
sentir y experimentar cuando viaja o elige un destino.

Publico objetivo: Término que se utiliza para designar al destinatario ideal de una determinada campana, pro-
ducto o servicio. Conociendo nuestro publico objetivo (cuando, cémo y qué motiva sus decisiones de viaje y
eleccion de destinos) serd mas facil contactarlos y llegar con el mensaje adecuado.
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