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Aquest Treball Final senmarca dins del Grau Multimedia i sendinsa en lespecialitat de

Comunicaci6 Visual amb la intencié d'abordar un cas d’Identitat Visual Corporativa.

En aquest sentit, l'autor desenvolupara el branding de la seva propia marca, amb lob-
jectiu de fer-se un lloc en el sector del grafisme de forma professional un cop finalitzat

el grau.

La metodologia que se seguira parteix d’'un estudi previ de caire teoric sobre allo que
significa el branding, estudiant-ne levolucié al llarg del temps i fins a dia d’avui per
tal de valorar la situacié actual i les tendencies que s’hi puguin observar. Aixi mateix,
sestudiaran les bases del disseny de logo-marques i les tendencies que apareixen en

l'actualitat.

En la seva vessant més practica, es treballara en una primera fase el naming de la mar-
ca per, tot seguit, comencar a desenvolupar el briefing que ha de portar alobjectiu final
d’aquest treball. Aquest document, fara una analisi estratégica de la marca i del seu
entorn i competidors (en aquest apartat safegira lestudi dalgun cas dexit), aixi com

del public objectiu.

Amb la informaci6 anterior desgranada, i emprant-la com a suport, ja podra abor-
dar-se el corpus d'aquest projecte: el disseny de la imatge corporativa. En aquest sen-
tit, es proposaran un conjunt de 10 solucions bocetades dentre les que se nescolliran,
en un primer, un conjunt de 3. Posteriorment es fara lelecci6 final, per tal de ser més

extensivament desenvolupada en totes les seves aplicacions i declinacions.

Lentregable final d'aquest procés haura de ser un Manual d’Identitat Visual de la mar-
ca que es desenvolupara amb els productes assolits en l'anterior punt i que es maque-

tara per a la seva presentacid fent una analisi previa de diferents formats ja existents.

Aquest Manual d’Identitat Visual contindra, a més de les linies mestres de la imatge
de la companyia (es definiran les normes que s’han de seguir per a imprimir la marca
i el logotip en els diferents suports interns i externs de lempresa, amb especial émfasi
a aquells que es mostraran al public), totes les seves possibles variacions de forma,

color, tamany, etc. Tambe sexplicara la seva forma, oportunitat i lloc d’utilitzacié en



diferents entorns, incloent-hi exemples grafics, aixi com les normes prohibitives en la

seva aplicacio. Per ultim, es presentaran les tipografies corporatives.

Com a punt final del Treball de Final de Grau, es presentara un prototip del web cor-

poratiu (disseny pixel perfect) per a ser maquetat i programat en un futur.

El resultat final hauria de ser 'assoliment d’'una Identitat Visual Corporativa consistent

per a lempresa que l'autor vol emprendre un cop finalitzat el grau.

PARAULES CLAU: Treball Final de Grau, Branding, Identitat Visual Corporativa, Lo-
gotip, Tipografia, Briefing, Analisi estratégica, Manual d’identitat, Disseny web, Adobe
Indesign. W
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Aquest projecte neix de la confluéncia de dues situacions personals de 'autor. Per un

costat, el seu interes en la creativitat grafica que vol plasmar en el Treball de Final de
Grau (TFG) i, per laltra, la seva situacid laboral. Unir passié i necessitat ha estat la
motivacié per a desenvolupar la identitat visual de lempresa que, un cop finalitzat el

grau, l'autor vol emprendre.

Aixi doncs, aquest treball vol servir de pont entre l'aprenentatge assolit durant el Grau
Multimedia i la seva aplicacié posterior al mén laboral amb la posada en marxa d'un

projecte empresarial propi enfocat en el disseny grafic i web.

Aquest proposit, realment de més recorregut, shaura de seguir desenvolupant un cop
finalitzat 'abast d’aquest projecte, pero l'autor considera que es un bon punt de parti-
da per a l'assoliment final dels seus objectius aixi com un bon tema per a tractar en el
Treball Final de Grau i que sadequa perfectament a la mencié cursada, Comunicacio

Visual i Creativitat.

Es tractara, doncs, d'ampliar aquells coneixements relacionats amb 'ambit de la identi-
tat corporativa adquirits durant el grau per tal dassolir la creacié d'un manual d’identi-
tat corporativa que anira acompanyat d'una tipografia propia i d'un disseny responsiu

“pixel perfect” del futur site de lempresa.

En general, l'autor treballara amb la base de tots els coneixements adquirits durant el

grau i, en concret, sempraran aquells coneixements assolits en les assignatures:

e Arquitectura de la Informacié

« Disseny Grafic

« Imatge i Llenguatge Visual
 Disseny d'Interficies Multimedia
« Composici6 Digital

« Creativitat i Estetica

« Fotografia Digital
 Visualitzacio6 de la Informacié

o Iniciativa Emprenedora



o Administraci6 i Gestié d'Organitzacions

o Gestid de Projectes
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» Metodologia i Desenvolupament de Projectes en Xarxa

El seguiment del TFG anira a carrec del professor Pere Bascones Navarro. B
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El Projecte Branding per a una marca personal en el que senfoca aquest Treball Final

de Grau consisteix en la creacié de la identitat visual corporativa de la propia marca
professional de l'autor, aixi com el posterior disseny (pixel perfect) d'un web responsiu
com a eina de comunicacid de la futura empresa. En aquest sentit, es tractara aquesta
marca personal al mateix nivell que si es tractés d'una marca comercial, doncs lobjecte

de la mateixa és la posada en marxa d’'un projecte empresarial.
Aquest projecte es desenvolupara en 4 fases ben delimitades:

FASE 1: Estudi de la teoria sobre la creacié de marca. En aquest punt es fara un es-
tudi previ de caire teoric sobre allo que significa el branding, estudiant-ne levoluci6 al
llarg del temps i fins a dia d’avui per tal de valorar la situacié actual i les tendéncies que
shi puguin observar. Aixi mateix, setudiara de forma intensiva la teoria de creacié de
logo-marques i les tendéncies que s’hi poden observar. Per a aquesta tasca es cercara
bibliografia on-line i off-line per, mitjancant la seva lectura, fer una analisi acurada.
Aixi mateix, sestudiaran casos dexit. Aquesta fase haura de portar a 'alumne a encarar

la segiient fase amb suficients garanties.

FASE 2: Briefing. Aquesta fase servira per a desenvolupar el document-guia de treball
que ens portara a la segiient fase. En aquest sentit, es realitzara una analisi estrategica

de la marca a desenvolupar i de lentorn i la competencia, aixi com del public objectiu.

FASE 3: Desenvolupament practic. Es comencara amb una proposta de naming des-
envolupada i se seguira amb el desenvolupament de la imatge corporativa a partir
de 3 solucions bocetades dentre les que se nescollira la definitiva per tal de ser més
extensivament desenvolupada en totes les seves aplicacions i declinacions. La idea de
l'autor és arribar a una solucié modular que pugui ser facilment adaptable en qualsevol
entorn i situacio. Paral.lelament a aquest punt, l'autor creara una tipografia propia que
formara part de la identitat visual de lempresa, tant en el seu logotip com en daltres

peces comunicatives.

FASE 4: Creacié del Manual d’Identitat Corporativa. Previament es fara un estudi

dels diferent models de manual que es poden trobar i, amb tot el material generat en



la fase anterior, es desenvolupara el Manual d’Identitat Visual de la marca, ajustant

aquest estudi previ a les necessitats concretes del projecte.

Aquest manual contindra:

o Les linies mestres de la imatge de la companyia (es definiran les normes que
s’han de seguir per a imprimir la marca i el logotip en els diferents suports in-
terns i externs de lempresa, amb especial émfasi a aquells que es mostraran al
public)

» Totes les seves possibles variacions de forma, color, tamany, etc.

o Forma, oportunitat i lloc d’utilitzaci6 en diferents entorns (incloent-hi exem-
ples grafics)

« Normes prohibitives en la seva aplicacio.

» Tipografies corporatives

FASE 5. Web Corporatiu. Es dissenyara un web de tipus responsiu de lempresa fins
a nivell pixel perfect, amb la idea de ser desenvolupat amb posterioritat. Per a aquesta
tasca l'autor sajudara del briefing generat en la segona fase i es seguira la segiient me-

todologia:

Disseny de 'Arquitectura de la Informacio del site.

Proposta de Wireframe
« Disseny de la informacié
« Disseny de la navegacid

« Disseny de la interface

Prototipatge de baix nivell

Proposta pixel perfect

Aixi doncs, els ENTREGABLES d’aquest projecte seran:

o La memoria del Projecte (.pdf)

o El Briefing desenvolupat (.pdf)

o El Manual d’Identitat Corporativa (.pdf)

» El prototip web a nivell pixel perfect (.psd i.pdf) B
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3.1 Principals

o Aplicar els coneixements adquirits durant el grau per a desenvolupar la identitat
visual corporativa del projecte dempresa que l'autor vol desenvolupar un cop gra-
duat.

o Ampliar coneixements en I'ambit de la identitat visual corporativa a nivell teoric i

Treball Final de Grau - Branding per a una marca personal

practic
o Descobrir tendéncies en el camp destudi

o Assolir els 12 credits de I'assignatura Treball Final de Grau amb exceleéncia, presen-

tant un projecte professional.

3.2 Secundaris

o Desenvolupament d’'un lloc web responsiu per a la promocié i comunicacié de

lempresa

« Emprar aquest treball com a pont entre els estudis cursats i el mén laboral. B

12



4.1 Antecedents

La marca neix lligada al sentiment d’identitat i es perd en els temps de 'home amb

la practica del marcatge. Des del propi nom personal (un patronimic que defineix i
concreta a I'individu) fins a les seves pertanyences (esclaus, animals o objectes) pas-
sant per allo que produia (la signatura del productor o artista), incloent el marcatge
a un mateix (tatuatges, indumentaria, adornaments...). Marcar i marcar-se sén actes
d’identificacio.

En el context de I'intercanvi economic, la marca esdevé un signe material adoptat pel
productor per a distingir-se dels demés, aixi com per diferenciar les seves produccions,
possessions i activitats. La marca es manifesta aixi, com un senyal en forma d’una ins-
cripcid, un tret distintiu, una figura, sigla, emblema o pictograma simbolic, que so6n
adscrits de mode indeleble en el mateix producte, formant part fisicament dell, de la
seva part objetal, funcional i psicologica.

Podem dir, recolgats per I'arqueologia, que les marques existeixen com a minim des del
segle V a.c. i que el seu us avanga al llarg dels segles fins assolir, en ledat mitjana, les
funcions que té actualment per desenvolupar, ja en lera pre-industrial, la seva praxis.
Pero és I'industrialisme occidental qui descobreix la marca com a un factor fonamen-
tal en el desenvolupament dels negocis per, a principis del segle XX (amb el desenvo-
luopament de tecniques d’'impressio, transport i distribucié) quan la marca pren una

posicio privilegiada en el sistema de les societats de consum.

4.1 Actualitat

Una vegada deixada enrera letapa de I'industrialisme, i amb ella una economia basada
en la produccié i allo material, el postindustrialisme ens ha portat una economia ba-
sada en la informaci6 i la cultura de servei, de la dada, d’allo inmaterial, d’intangibles
i de valors. I és aqui on la marca no només servira per a diferenciar un producte d'un
altre i afirmar el seu origen, sin6 que anira una mica més enlla i la dotara de significat
propi per a representar productes, empreses, serveis i atributs. Aixi mateix, i com diu
Joan Costa (La imagen de marca, 2004), la imatge de marca passa de ser un assumpte
de disseny a un de psicologia social. Amb aix6 no es posa en dubte la importancia de
la comunicacié visual en la construccié de les marques, doncs aquestes no existirien

sense signes grafics, sin6 que allo que es vol dir és que no és la tnica disciplina involu-
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crada en el proces de construccié d'una marca. En el seu desevolupament és necessari
penetrar en I'imaginari social, la psicologia quotidiana, el mén personal de les aspira-

cions, les emocions i els valors.

I es que en l'actualitat ens trobem en un moén saturat dobjectes i productes, d’apela-
cions i d’incitacions publicitaries, amb un excés dofertes sovint agobiant amb lobjectiu
de fabricar, de vegades, necessitats artificials i amb la voluntat d’assolir la seduccio6 del

consumidor.

Pero els temps canvien, i la gestio i creacié de marques s’ha danar adaptant a les dife-
rents realitats que es presentem. Actualment, segons el brander Ivan Diaz de la consul-
tora Branzai, han aparegut 6 punts a tenir en compte i que sestan convertint en tenden-
cia: la racionalitzacid de les marques, la seva implementacié on-off, la nova conciencia
col-lectiva enfront les marques, els nous habits de compra, la necessitat de didactica
en les tactiques de posicionament i el paper actiu del consumidor en levolucié de les
marques. Tot aixo, tot i que no ha estat determinant en el disseny de la marca que ens
ocupa, manca la pena tenir-ho en compte per a la seva implantacio posterior. Anem a

veure-ho en detall:

En primer llog, la situacié economica actual ha fet que la confianca del consumidor es-
tigui sota minims, cosa que fa que busquin racionalitzar les seves compres i decisions

i, per tant, s’ha fet necessaria una racionalitzacid de les marques per tal de fer-les més

e (Ca2tply (ﬁ//;amy
J i/
“ HIDRATANDO AL MUNDO DESDE 1886

The Coca Cola Company va canviar el seu claim per tal
de dotar a la marca de més racionalitat. La felicitat es va

convertir en hidratacid.




AERODYNAMITE.

IGNED FOR DRIVING PLEASURE.

¢Te gusta conducir?

La proposta més emocional de la categoria va haver de baixar un graé per
tal de justificar-se racionalment i retornar als antics valors de qualitat i

disseny alemany i apl-lant a la fiabilitat i la tecnologia per tal de modular &

tanta emocio sense control. ROARRDSTER-

DESIGNED FOR DRIVING PLEASURE.

tangibles. Aix0 afecta directament a les propostes de valor de les marques del nostre
entorn les quals, per a justificar la seva oferta han de rebaixar el perfil emocional de les
seves propostes de valor i tangibilitzar d'alguna forma les mateixes, per tal de justificar
preu i eleccid. No es tracta, doncs, de perdre el cami fet de lo racional (didactic) cap a
lo emocional (aspiracional) i que fa que la marca es posicioni fortament en la ment del

consumidors, sind que ara és imprescindible apelar a les emocions humanes de forma

[

» {_‘.l]ﬂ\-,}ll':.-l-'.' n oM 3 " + @
Mie aplicaciones

< Juegos

Les PlayStore sén un exemple de

Seleccian delos
ednmes

la confluencia de lo virtual i lo fi-

sic, on el consumidor pot interac-
Seleccion Play ' tuar amb tota una experiencia de
Apps faveritas

marca, per a comparar, comentar i

compartir digitalment.

Endomenda Sp Spotify Yahoo News [ ESPNFC Fitba

whWHT wwWH wEww wEw

que l'assoliment de la necessitat que proposa el producte quedi coberta i es justifiqui.

En segon lloc, hem passat de dos canals de comunicacié diferenciats, online i offline,
a teneir la confluencia dambdds en un de sol. El mén digital ha passat a conviure amb
el fisic, augmentant-ne les possibilitats d’interaccio i creacié de continguts. Aixi doncs,

allo virtual ja no existeix, i les empreses porten al pla fisic totes les seves propostes
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i medis digitals, construint un major acostament entre les seves audiencies i les mar-
ques.

En tercer lloc, la consciéncia col-lectiva, un fenomen que existeix des de lorigen dels
temps, perd que ara, amb les xarxes socials, ha pres una nova dimensid i importancia
en aportar un canal en el que expressar-se. Avui en dia les marques ja no senfronten a
individus, sin6 a comunitats que els embolcallen i de la que en sén membres. Donar
resposta a una persona és fer-ho a tota la comunitat i interactuar-hi.

En quart lloc, l'actual situacié economica ha suposat un canvi substancial en els ha-
bits de compra, apareixent una reduccid en les despeses en compres habituals. Pero
com que tota situacié comporta oportunitats, el vertader efecte d'aquesta tendeéncia
és que el que ha augmentat ha estat la frequéncia de compra, intentant racionalitzar la
despesa. En aquest sentit, les marques han vist augmentats els punts de contacte amb

els consumidors i han hagut d'adaptar-se i guanyar flexibilitat i dinamisme per tal de

"

;Sabes cudles son las “Chncu Krispiesﬂ
Cu’ren CI ﬂs ' suena a inglés, pero el

puircionaies arroz
Tranquila, es 100%
nosotros si. del Delta del Ebro.

! OPLS L L
".; d RRRLIA

Nuevo Special K*
Los cereales oon

mdis vitarminag C

y.acida folica, yw los
unicos comn vitaming O

mantenir aquesta relacio actualitzada, viva i canviant, per tal de generar nous estimuls

1 noves sensacions.

En cinqué lloc, i com a efecte de la racionalitzaci6 de la despesa, el consumidor necessi-
ta entendre millor que és allo que compra i perqué ho fa. En aquest sentit, les marques,
a més de racionalitzar la oferta, han de construir didactiques que ajudin al consumi-
dor a entendre-ho.

En sisé lloc, hi ha hagut un canvi de paradigma del Ser a IEstar. Les marques, fa un



temps, havien de definir-se per a que les puguessim identificar entre tota la compe-
téncia, pero actualment han de fer un pas més... posicionar-se al costat del client. Sha
passat d'un model on la marca vivia els canvis de les seves audiencies des de fora, inte-
ractuant-hi com a un element extern, a viure des de dins, formant part de la propia co-

munitat i basant les seves interacions en quelcom més qye els seus productes i serveis.
4.3 Els logos avui. Tendeéncies del 2014.

En quant al disseny de logos, la irrupcié del nou sistema operatius dApple, I'iOS 7, tot
i que criticat en molts aspectes, ha marcat un nou cami que saparta de l'austeritat en el
disseny de marques i que molts grafistes estan seguint. Tot i donar continuitat als lo-
gos plans, ara aquests somplen de colors per a fer-los més vius i apareixen formes més

adaptables a cada situacio.

En aquest capitol analitzarem les noves tendencies de la ma de tres especialistes del

sector: Bill Gardner,Rob Carney i Pablo Guillamon.

Bill Gardner, creador de Logo Lounge i important veu del sector, ha analitzat més de 200.000
logos procedents de 100 paissos de tot el mén, per tal de detectar les tendéncies que shan marcat
durant el 2013 per arribar amb forca al 2014 i n'ha fet una llista de 14 punts amb les noves tendén-
cies grafiques (http://logolounge.com/article/2013logotrends#.U3iY8ql_vGZ).

1. Elements creuats: Temps enrere es va do-

nar una tendencia en la que els dissenyadors,

a partir d'un cercle imaginari, hi entrecreu-

aven dos elements per tal de demilitar un

espai de quadrants per tal d’encabir—hi’ en GAVULA DESIGN ASSOCIATES ROBERT FINKEL DESIGN

THE FUND FOR PUBLIC SCHOOLS ESCONDIDO LAKE CLUB

cadascun, diferents elements (nom, inicials,

any de fundacio, simbol...). Inicialment la V= X

solucié es va presentar forca interessant, DONA ENCRENCA
ero la proliferacié d'aquesta arquitectura va T e

pero’ap 1 d LA

acabar transformant-se en quelcom dexage- wox

MARKET PLACE DOMA EMCRENCA BAR

rat i inoperatiu. Actualment, aquesta formula s’ha reduit a la minima expresio, nete-
jant d'informacid lestructura. Les linies creuades, aixi com les fletxes, pals i d’altres
elements, s’han transformat en icones (eines, equipament esportiu, utensilis de cui-
na...) semblants als origens de les espases creudades per tal delevar la naturalesa real

del client que representa i implica una certa sofisticacio.

Ny
=
—
<
=
=
o
-3
=
Q
<
N
=
Q
—
<
p=




p—
<
—
-
o
w
—
()
af
]
O
—
<
—
o
P
<
=
-
(]
i
()
o
o10]
()

o

o
()
S

=
=
S
—

@)
()

o

—
<
()

o
o

p—

L
I

=2)
L

=

2. Ondulacions: Dota a la marca de moviment, pero
aquest és tranquil, reposat i sua, sempre sota control.
Es un gest visual simple, de pura geometria, perd que
expresa una naturalesa complexa i refrescant, dotant
al conjunt d'una qualitat liquida que emfatitza el con-
trol dels resultats per part de lempresa.

S6n marques que es veuen com si anessin cap a una
situacio de repos, pero que en analitzar-les més detin-

gudament ens mostren un caracter progressiu.

3. Mol-lecules: aquesta solucié aporta al conjunt un
valor de precissio (tot en el seu lloc i un lloc per a tot).
No cal que la marca representi un laboratori farma-
ceéutic ni una empresa quimica, sind que va més enlla
per a expressar una qualitat de la marca respecte al
coneixement que té sobre la comprensio cap al client.
Son dissenys molt geometrics que no deixen res a lat-
zar i que expresen que, amb la comprensid, arriben
els resultats. Els cercles connectats per linies, a més,

poden expressar que lempresa funciona en harmonia,

\ 4

vessel

RHOMBUS, INC.
VESSEL WINES

b

JUSUM ENTERPRISES
SHOPLOVE

MAGIALIGUID
CENCOSUD

BFIVE BRANDING & IDENTITY
NANOMET

STANOVOV
CORPUS

VICTOR GOLOUBINOV
CURSIR

COMMUNICATION AGENCY
CENTER

{»
*s** PCC

DESSEIN
PROFESSIONAL COST CONSULTANTS

o que les parts s'uneixen per a erigir quelcom de més gran. Les variacions possibles en

el color mostren diversitat o bé connexi6 entre elements dispars.

4. Marques de la natura: S6n aquelles que doten de
singularitat als elements naturals. Les formes orga-
niques que doten als elements naturals d’identitat
propia. Aquestes petjades de la natura poden em-
prar-se sobre una marca per tal de fer notar aspec-
tes singulars i peculiaritats del client, associant-se
a aspectes que van més enlla de cultures, religions
races, educacid o sexe i servint d’anivelladors, sent
compresos per qualsevol individu tot i ser un ele-

ment unic de la mare natura.

LT r

Aubhegs

“Wave u.lr(.rll‘rfm_g dat run o he wed "

PROJEKT, INC.
MIDDLETOWN LUMBER
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5. Membranes: Aquest nom sorigina en l'as-
pecte daquest tipus de solucid grafica que s’as-
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simila a una apariéncia microscopica duna

membrana cel-lular. S'utilitzen patrons irregu-
lars de naturalesa organica en la que apareix
una consisténcia despai positiu i negatiu en
la seva disposicio, emprant elements similars
encara que unics i que creen una superficie

consistent. Exemples serien patrons com el de

camuflatge (regularitat a partir de la irregula-

DANIIL SHUMAKOY 3SAEDGE
SIBERIA OMNE WORLD

ritat) o la disposicié de pedres en un mosaic.
Aquestes marques mostren lordre i 'harmonia extretes de la dissonancia i 'apreciacié
de la bellesa de les diferencies que s'uneixen en un bé comu.

6. Formules: Parts que s'uneixen per a formar un

(¢

)

tot major. Ingredients que units formen un nou ()
producte, mostrant-ne els components inicials per

&~©

a descriure el producte final. La marca explica un

procés, una historia i es requereix la participacié cummssuase csion
del public per a muntar la conclusio final. Aquests

logotips apareixen en varietat destils i poden mos- ¢ i ¥
trar-se en vertical o horitzontal, perd sempre se- 3 Lol &5 g
guint una seqiiencia per tal dassolir el resultat. Una é

altra qiiestié derivada d’aquesta categoria és la seva

MIKITA LEBEDEV SIMON FROUWS DESIGN
KINGSTYLE ORIGIN WINES

simplicitat, que ha de permetre a lespectador se-
guir el fil sense perdre’s-hi i fer-lo particep del proces amb un missatge educatiu.

7. Paréntesi: Per molt diferents que puguin semblar
aquestes marques entre si, existeix una connexio en-
tre elles en lespai buit que es conforma al mig de les
mateixes. En general, els dos elements d’igual cons-

truccié s'uneixen per a crear un centre que es conver- moscr e sesen
teix en la pega central involuntaria del logo. Si una de

les peces desapareixés, aquesta forma central tambe v > ~>
desapareixeria i el logo perdria el seu sentit. I és lem- ‘

presa la que, per mitja de la unié d'aquests elements, caravus
produeix aquesta forma interior, li dona sentit, la de- Aoonenee

fineix i la posa de manifest. I és el consumidor el que

farceix aquests espais en blanc amb la resposta que millor sadapta al seu objectiu.
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8. Ullets: Normalment aquests simbols es cons-
trueixen amb una sola linea de moviment continuu
que es pot superposar (podent mostrar falsos trenca-
ments per emfatitzar els creuaments) i que, en can-
viar de sentit, pot formar bucles. Apareix un plaer en
lespectador en intentar localitzar el recorregut de la
linea que forma la figura, seguint el fluxe, copsant
la flexibilitat del simbol i sorprenent-se amb els girs

inesperats. Aquestes marques son accessibles, ama-

¢

LOVE WATER

JEAN-LUC SLAGLE DESIGN
LOVE WATER

ODNEY
MBT'S

HAYES IMAGE
PHARMABOND

JEWENDT

.
CONSTRUCTION MANAGEMENT

TEN26 DESIGN GROUP, INC.
JEPWENDT CONSTRUCTION MANAGEMENT

bles i demostre una metodologia mitjangant el tragat d'un cami de principi a fi.

9. Barres: La barra diagonal té una gran flexibilitat
i, a més de ser un separador fisic, pot representar
leleccié entre dues opcions o un divisor. En el dis-
seny visual ens pot servir tant per crear unions com
per a separar conceptes o entitats tot i la naturalesa
quasi bé invisible que té. El seu us pot acompan-
yar tant a parells tipografics com a icones o d’altres
elements visuals, o bé fer-ho en parells mixtes de

tipografia i icona.

10. Escriptura: Aquesta tendéncia parteix de la base
domplir un espai definit i amb una forma concreta
amb una tipografia feta a ma que mostra una mar-
ca o un missatge. El fet d'apareixer com a escriptura
manual dota a la historia que es vol explicar d'un
sentit cuidat i que posa cura en els detalls per sobre

dallo que fa la competencia.

DEI CREATIVE
LIGHTBOX

MOX CREATIVE
BAZAAR SOCIAL LLC.

- 7= RHINO

I6CREATIVE
29RHING

]
HEIMANN MEDIA GROUP

JACKSON SPALDING CREATIVE
DALLAS ARTS WEEK

COPILOT CREATIVE
PIKES PEAK ADVERTISING FEDERATION

STEBBINGS PARTNERS
HEARTLAND BREWERY GROUP

QY

SIMON FROUWS DESIGN
HOOPENBURG WINES



11. Linies: Segurament aquesta tendencia neix

dels sistemes d’icones desenvolupats en els ul-

— BREWING —

BALIDS, ©5

tims anys amb I'as d’'un gruixut de linea no es-

calable, que empren un sol gruixut, i de la geo-

GUIGUE OLLERVIDES SUNDAY LOUNGE
EX-LIBRIS BLINDSIGHT BREWING

metria emprada en les il-lustracions i en certs

treballs dels anys ‘50. Aquesta soluci6 aporta es- i, W © xEd °,
trategies per a definir les formes, pero es mostra Tl A l JZP I ¥ ]f » ®
dificultosa en el terreny de les tonalitats. Es per < D) ;‘J

aix0 que acostuma a mostrar-se en negre sobre

TYPEDS ODNEY
ENOVA JACKALOPE

blanc.Tot i aixi, es presenta com una aliada de

les marques que volen mostrar elegancia.

12. Insignies: Aquest any porta associat que els em-
blemes apareguin amb les vores ondulades, com si

es tractés d'un segell institucional o un tap dampo-

lla, ja sigui d’'una forma suau com darestes puntia-

JEREMY SLAGLE DESIGN STEVE DECUSATIS DESIGN
DABBLE & STITCH MARK HUNTLEY STATE REPRESENTATIVE

gudes, forma de zigurat o una mescla daquests.
La diversitat en el farcit daquestes formes és alld

que fa que aquesta solucid sigui interessant. En al-

guns casos, la forma es converteix en part impor-
tant d’allo que el logo vol explicar, en part de la seva ~ wsresiton ROt ALEY iz

historia, i a portara sentit a tot el conjunt del qual forma part; en daltres funcionara
com a un simple contenidor d’una historia que sexplica dins seu. Basicament saporta

un aspecte doficialitat perd que pot trencar-se amb un aire més desenfadat i irreverent.

13. Banderes: Aquesta solucié grafica ja és de
llarg recorregut i ha disfrutat de molta acceptacio

durant molts anys, emprada sovint com a element

M
oTAP ro®

per tal d’incloure avisos en peces grafiques. Ac-

ALEXZHU HUBBELL DESIGN WORKS
SETTLEMENT "NEIGHBOURS" SELECT BEER BOTTLE SHOP & TAP ROOM

tualment comenga a utilitzar-se com component
de logos, mostrant-se principament amb les vores

mal plegades, amb una de les cues talladaen V, in-

clinant-se superiorment cap a la dreta i amb text

en cursiva. Aquesta bandera, normalment, anira

REGIONAL ARTS & CULTURE COUNCIL BASTROP WILDFIRE RELIEF

acompanyada d’un element grafic significatiu, actuant-hi com a cinta al seu voltant.
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14. Monogramas: Aquesta solucié grafica apa-
reix per primer cop en el 350 aC i van tenir un

vertader renaixement a mitjans del S XVII, en el

que le families volien identificar-se unes davant siMoN FRoUWS oesion sieRoiuanas
de les altres en les seves pertenéncies amb una
marca propia. Encara que no existeixi cap ele-

ment que pugui definir a una persona, sempre

li quedaran les seves inicials! Poden apareixer

MMMMM

de forma molt adornada a bé espartana i s'uti- i

litzen, sobretot, en marques relacionades amb la moda.

Per la seva part, Rob Carney, amb la participacio d’Aaron Kitney, analitzen a Creati-
ve Bloq (www.creativebloq.com) les tendéncies en disseny de logos que ens ha portat
aquest inici de década en larticle “The 20 biggest logo design trends® (http://www.
creativebloq.com/branding/biggest-logo-design-trends-1212810):

1. Blanc i Negre: Qualsevol logo hauria de funcionar bé inclus ]ﬂﬂ_

en blanc i negre. I, segons aquesta tendencia, el blanc i el negre L_

és tot allo que es necessita per a dissenyar una bona solucié. Tot B I z N
i poder semblar quelcom de passat de moda, actualment és con-

sidera aquesta opcié com quelcom de gens aburrit ni anclat en

el passat. CO

2. Simplificacié: Des de Microsoft fins a la Universitat de Hardvard, molts dels redis-
seny de logos han mostrat lesquelet de la marca, deixant-los en la minima expressio.
De fet, una tendencia constant a mesura que el logo d'una marca es va fent familiar en
I'imaginari popular ha estat la seva simplificacio, pero certament sembla que ultima-

ment s’hagi intensificat aquesta practica.

1898 1905 1906 1940

PEPSI T,
= S
1962 1973 1991-92

Evolucié del logo de Pepsi en I'iltim segle
FONT: www.adspotblog.wordpress.com

1998

Logo d’'una companyia de danga



3. Patrons de mosaic: Aquest tipus de disseny és cada
vegada més popular en el disseny de logos que volen § F
\,d?’..

representar conceptes com ‘creixement’, “valors® o
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“acostament, “multiculturalitat®. Aquesta aplicaci6 es %L
fa cada vegada de forma més sofisticada, utilitzant un »

nombre petit delements per a estructurar el resultat. &
- 5.3:.‘

WebMynd

D’aquesta manera, es permet el seu treball en multiples

formats de mida sense que hi hagi pérdues en escales

WebMynd fa aplicacions per a navegadors

més petites. En aquesta modalitat, la paleta de colors

emprada és molt important i determinara I'impacte final.

4. Energetics: En contrats als punts 1 i 2, també es pot

veure un increment d’aquells dissenys de caracter ener-
getic, vibrant i amb carisma. Tot i aixi, aquest impacte
visual no és facil de crear sense caure en dissenys mas-

sa carregats i acolorits, Aixi doncs, trobar el punt just

Logo dissenyat per lestudi Tétil

és determinant quan es vol assolir una imatge de marca

d’aquestes caracteristiques.

5. Vores dentades: Es a dir, logos for-
mats per formes geometriques abstrac-
tes amb la intencié d’afegir-hi un punt
de dramatisme, duresa i aspecte tallant.
Aquests logos funcionen molt bé pel que

fa a la captacio de latencid del public.

Logo dels Jocs Olimpics de Londres 2012

Per al creixement en s daquesta linea de disseny ha ajudat la imatge de Londres 2012,
de lestudi Wolft Olins.

6. Influéncies de PApp Store: Els dissenys de les icones de ’App Store
s’ha tornat tant populars que han traspassat l'ambit daquesta botiga

on-line per entrar de ple en el disseny de la propia imatge de marca,

transformant-se en el seu logo.

Logo de Studio 7 Designs

7. Linies aéries/ Internacional: Es tracta de dotar al logo d’'un aspecte de linia aéria
per tal de donar-li internacionalitat i modernitat. Aixo vol dir I'is de ratlles vermelles,

blanques i blaves amb fonts en negreta per a reforcar la imatge resultant.




8. Superposicions transparents: En els ultims temps, sha tornat molt freqiient una
nova técnica en la que els elements del logo es solapen deixant veure el que hi ha a sota,

fusionantse les formes en gradients subtils.

9. Honestedat i senzillesa: Logos d’aspecte “fets a casa“

on la senzillesa en la seva construccié vol denotar hones-
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tedat per tal darribar al public de forma directa apel-lant

al fet que, allo simple és més honest. ¢ HONESTLY
HEALTHY

10. Enfocament: Aquesta tendéncia sescapa del principi

que diu que els logos han de ser clars i nitids i juga amb

lenfoc selectiu per tal de crear zones amb boi-

res subtils que es fusionen amb el fons per tal r
de generar atencid sobre certes zones. En al- .

guns casos el que es busca és suavitzar-ne les
SAN FRANCISCO DESIGN

vores per tal de crear un efecte de somni.

11. Revelacio: Dins del logo, un element en revela un altre
que, de sortida, restava amagat. Laplicacié daquesta metode
aporta al logo qualitat de futur, audacitat i provocacid, fent
particep al public d’un joc en el que és ell qui ha d’ajudar
a descobrir la sorpresa. Molt ttil, com és el cas de lexem-

ple que acompanya aquest punt, per tal d’integrar en el logo

matriu, diferents linies que ocupen a lempresa.

12. Teselacio: Ja hem vist en el punt 3 de lanterior llista aquest ds de patrons tipus

mosaic.




Logo de lempresa Stark

13. Incomplets: Baules perdudes que generen il-lusions simples i que poden resultar
solucions de marca forca sofisticades, fragments desapareguts que, tot i no ser-hi, sa-

bem que s6n alla... Es lespectador el

que acaba unint els punts per tal de
tancar les formes i fer-les presents, ﬂ b
convertint-se en participant actiu en

el proces de comprensio. Aquests metode, ben emprat, pot a més donar informacio

afegida en el sentit del logo.

14. Aquosos: Laquarela és una de les grans tendeéncies
de disseny de logos del moment. Amb aquest metode les
formes es tornen més organiques i les vores es dilueixen
amb el fons i entre ells per tal daconseguir efectes desqui-
tx. Denota naturalitat i fa participar al public en el proces
de comprensié d'un simbol que, més que presentar-se de

forma concreta, ho fa per mitja de taques. Lus del color en

15. Moiré: Us d’una I'il-lusié optica creada per mitja de la /
convergencia i collisié de patrons de reixeta que generen
contraposicions. En els ultims temps s’ha convertit en una

Z

solucié molt popular en el camps de disseny de logos donat

I'impacte visual que generen en el public.

16. Formes basiques: Tot i la seva sen- LSl
zillesa, el resultat final pot convertir-se en quelcom d’impactant.
Les tendencies estan portant el seu us cap a siluetes simples que es

contrasten amb el fons.

17. Tipografia abstracta i angular: Logos construits
a partir d'una tipografia amb caracter propi, com feta
a ma, de formes esmolades. Tot i de llegibilitat per-
fecta, el conjunt es mostra cridaner i fresc. El resultat
final vol donar personalitat a la marca per tal de fer-
la tnica i que sigui de facil diferenciacid respecte a

la resta.
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18. Sopa de lletres: Aquests logos ens proposen el joc de trobar _ E
paraules per tal de divertir al public mentre comuniquel la imat- =

ge de marca, ara convertida en codi o en trencaclosques que va e

amunt, de costat o que amaga parts de la identitat.

19. Autografiat retro: Una de les ten- T A
dencies actuals és el retorn aI'is de tipo-

grafies d'aspecte manual i caracter retro. Basen el seu atrac-
tiu en donar al logo un aire de diversié combinada amb una

estetica classica, descriptura bella que accentuara els valors

positius dels productes als que acompanya.
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Logo de I'Estudi Brand Opusper a Willie’s Cacao

20. Logo que es fa adult: En molts ca-

sos, empreses que fins ara presentaven

ehY ebay

logotips de caire divertit, donen un gir

de 180° per tal de fer creéixer en edat la seva proposta anterior i transformar-la en un

logo adult un cop la marca ja s’ha fet popular.

I, per ultim, ens fixarem en el lloc web LogoPlanet (http://logoplanet.es/5-tendencias-
en-el-diseno-de-logos-2014/), de Pablo Guillamon, en el que analitza el que, per a ell,

son les 5 tendeéncies predominants del 2014:

1. Formes geometriques i poligonals: EL poligons i les formes
FOXTER

geometriques shan posat de moda en el moén del disseny grafic
i, per tant, especificament en el del disseny de logos. Triangles, quadrats, rombes... que

suneixen per a formar estructures més complexes.

2. Formes negatives: Aquesta tecnica ens ajuda a crear

una perspectiva diferent per a algun dels seus elements, I u1 n“
transformant el resultat en un logo inteligent que ens aju-

dara a gravar el logo en la ment del public per tal que no loblidin, en el moment en que

aquest descobreix el joc.

3. Us d’insignies: Igual que apuntava Bill Gardner en el punt 12,
pero en aquest cas concretant en etiquetes d’aspecte retro que es pre-

senten amb una bona composicid i una eleccié correcta de la tipo.

Logo de I'Estudi Hort per a la consultora Tema

Evolucié del logo d’Ebay
a partir de 2012



4. Superposicio: Aquesta tecnica s’juda de I'is dombres per a for-
mar efectes de profunditat o de formes impossibles que sorpren-
dran al receptor. Aquests logos es converteixen en quelcom de
molt visual pero s’ha de vigilar en la seva impressid, doncs poden

portar problemes en aquest aspecte.

5. Minimalisme: Perqué organitzar una fira dins de la mar-

ca grafica, amb multitud delements, quan el menys és més

<*)))>{
també funciona en el disseny de logotips. Aquesta tendéncia
proposa convertir la marca grafica en quelcom portat a la mi- CodeFish

nima expressio.

4.4 FEleccio de la linea grafica.

A lavista de les tendencies del 2014, constatem un alt grau d’heterogeneitat en les pro-
postes. Tot i aixi, dentre totes elles, focalitzarem el procés creatiu per a LAtzavara en
quatre delles: La simplificacio i el minimalisme (intentant trobar la minima expressio
en allo que dissenyem), les formes basiques (de ma amb l'anterior punt) i 'adopcié de
formes incompletes (per tal de fer participar al public en la formacio final de la mar-
ca). Aixi mateix, i tenint en compte les tendeéncies d'imatge que ens presenta I'informe
anual del web Shutterstock, (http://www.shutterstock.com/blog/infographic-shutters-
tocks-global-design-trends-2014) treballarem en formes planes, sense volums ni om-

bres, i amb I'is de colors que generin un resultat vibrant.

En l'apartat de metodologia presentarem el desenvolupament grafic de la nostra marca

de manera més extensa.

S|l

EcoCare Catch 5 LOVECLIP

Propostes de 'Estudi Fuel Your Creativity de caire minimalista
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Els continguts del projecte a presentar permetran conéixer quines seran les directrius

en les que es basara el Treball de final de Grau.

5.1 El briefing

Aquest document ha de servir de punt de partida per a lelaboracié del naming i la
identitat visual corporativa. A més de l'analisi estrategica de la propia marca, haurem

d'analitzar el mercat en el que es troba (entorn i competencia) i el public objectiu.

Aixi doncs, aquest document ens servira com a punt de referencia en el desenvolupa-
ment del branding i permetra una reflexié de més abast en la que plasmarem per escrit
una série d’idees i elements intangibles sobre lempresa, sobre el sector en el que es tro-
ba o quins son els seus objectius. Junt a aixd, haura de servir com a linea de creativitat

de la imatge corporativa.

Per tal de decidir lestructura que seguira aquest briefing ens ajudarem de lexperiéncia
daltres estudis al respecte i, amb un cerca per la xarxa, localitzarem algun exemple de

bones practiques.

En aquest sentit, lempresa Limeshot Design presenta en el seu lloc web un guié de
brief que 'usuari pot omplir de forma remota. Interessant per la seva concrecio i pel
fet que aquest pas es pot fer de forma no presencial (http://limeshot.com/documents/
Branding-Creative-Brief-Reader.pdf). En aquest document es capturen dades com les
caracteristiques de lempresa client, la visi6 i objectius de la marca, el public objectiu,
el producte, el backgroun de la marca, les preferéncies de disseny o els timmings dis-

ponibles.

Per la xarxa, també poden trobar-se documents en word, ben estructurats, que po-
den emprar-se com a guio per a la confeccio de brifings per a lelaboracié d’identitats
de marca i que reserven espais per a la cuamplimentaci6 de dades. Aquest és el cas de
Cazazz (http://www.cazazz.com/site/DefaultSite/filesystem/documents/cazazz_chec-

klist_branding.doc) o de CIMM (www.cimmarketingexpert.co.uk/Templates/1217)



En el cas que ens ocupa, ens hem
fixat, per la seva practicitat, en el
guid que segueix lempresa extreme-
na Epsilon Eridani, especialistes en

disseny grafic i corporatiu, que ges-

tionen el web eO2 Diseflo. Aquesta
seleccié s'ha fet atenent a que, en general, totes les cerques portaven associades les
mateixes troballes i, en el cas de la font escollida, presentava una estructura forca ente-

nedora i, en el criteri de l'autor daquest TFG, molt propera a allo que volia assolir-se.

Lenllag on es troba aquest guid és: http://www.e02.es/cubic/ap/cubic.php/doc/Proyec-
to-de-Identidad-Visual-Corporativa.-El-briefing-305.html

Lestructura que seguirem sera:

A. Informaci6 General
1. Breu descripci6 de lempresa
2. Diferencies respecte a la competéncia
3. Misi6 de lempresa
4. Visi6 de lempresa
5. Informacid sobre el sector en el que opera
6. Informacié sobre els competidors directes
7. Clients potencials

B. Informacio sobre la identitat visual
1. Idea inicial
2. Paraules clau
3. Elements que hauria d’incloure el logo
4. Elements que en cap cas ha d’incloure el logo
5. Formats i medis en que es representara el logo

C. Informacio adicional
1. Timmings
2. Pressupost
3. Altres dades
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5.2 El naming

En aquest document es fara el desenvolupament del nom de la marca per tal dasso-

lir-ne un que sigui atractiu, facil de recordar, evocador...
Farem, per a aquesta tasca, un recorregut a partir dels segiients punts:

1. Analisi del Brifing: En aquest coneixerem a lempresa i el seu entorn, aixi com els
valors que es volen transmetre

2. Confeccio d’una llista de conceptes: A partir del punt anterior, farem una sen-
zilla llista de valors que la futura marca hauria de comunicar i que ens han de servir

per a trobar el nom definitiu.
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3. Escollir una cami: Colors, nombres, elements de la natura o l'art, llocs, adjec-
tius... i anar-lo seguint provant amb els conceptes que van apareixent. Amb els mi-
llors, escriurem una llista que deixarem reposar.

4. Comprovar i filtrar: registre de marques, dominis, significat amb d’altres idio-
mes, aspectes negatius associats que puguin restar amagats, etc.

5. Eleccid final: escollirem un nom dentre els pre-seleccionats

6. Registre de la marca: per tal de protegir-la davant tercers.

En l'apartat de metodologia sexplicara el proces seguit.

Es important en aquest punt, descobrir les tendéncies actuals pel que fa a Ielecci6
del nom. En aquest sentit, la consultora Nombra (www.nombra.com) ens explica les
tendencies actuals pel que fa al procés de naming, destacant-ne els 10 punts princi-

pals:

1. Senzillesa, simplicitat i sintetitzacio: El poder esta en allo senzill i no cal com-
plicar-se. El nom ha de ser facil de pronunciar, dentendre i de memoritzar pel seu
target. (MO de Multiopticas, U de Adolfo Dominguez...)

2. Autenticitat i tornada a allo esencial i fonamental: Aquest punt es important
sobretot en temps de crisis. Ja hem vist amb anterioritat que el public necessita ra-
cionalitzar la seva compra, i és per aixd que cercara allo que tingui eséncia, sense or-
namentacio, i que es destaqui per la seva autenticitat i originalitat. (Panrico Senzial,

AmbiPur Puresse...)

3. Expressivitat i contingut emocional: Es tracta de trobar connexié emocional




amb el target al que ens dirigim i, la cerca de noms que potenciin aquesta qualitat,
ens ajudara a acostarnos-hi. Aquest fet es pot donar tant pel contingut semantic

com per la sonoritat. (Marcilla Senseo, Amor de Cacharel...)

4. Misteri i exotisme: En el seu contingut semantic o en la seva sonoritat, per tal de

cautivar, seduir i cridar-nos l'atencid. (Magnetism de Escada, Seat Exeo...)

5. Iconitzacidé de la propia marca: Transformant el nom del dissenyador o de la

propia marca, ja coneguda, en quelcom de més senzill (DKNY, D&G, MNG, RBK...)

6. Cura, proteccio i preservacidé: En temps com els actuals, en els que portar una
vida saludable és esencial, noms que evoquin aquest aspecte es transformen en re-

clams que funcionen (Activia, Pro-Activ, Vitasana...)

7. Fascinacio tecnologica i funcionalisme electronic: Noms avancats al seu temps,
notoris, curts, memorables, amb construccions futuristes i sonoritats fortes i con-
tundents (Wii, iPhone, iPad, Xbox, Twitter...)

8. Us del nom dels ingredients i innovacions tecnologiques: Ens pot ajudar a
aconseguir la diferenciacio respecte a la competencia (Neutralin de Micolor, Actilift

de Ariel, Bifidus Actiregularis de Danone...)

9. Hedonisme i egocentrisme: La cerca del plaer personal és important per a la
societat en la que vivim i, algunes marques, aprofiten aquest fet per a dotar al nom
dels seus productes de caracteristiques “viure el moment“ i “Experimentar un gran

plaer®. (Momentisimo de Virginia, Deleite de Hellmans, Provolege de D&G...)

10. Etica, responsabilitat i ecologisme: Per tal de transmetre responsabilitat social

i compromis ecologic (Banca Civica, Respect de Rowenta, Sanex Zero%...)

En l'apartat de metodologia d'aquesta Memoria veurem detalladament el proces de

naming seguit en aquest TFG.
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5.3 El desenvolupament del logotip

Ajudant-nos del brifing, el naming i lestudi sobre diferents teories de creacié de marca,
es desenvolupara la imatge corporativa. Es proposaran 3 solucions bocetades en Illus-
trator isen fara una analisi critica de cadascuna per tal darribar a una conclusio6 per

escollir-ne una.

A partir daquest punt, es desenvolupara extensivament la proposta bocetada per tal

dassolir les diferents declinacions que ajudaran en la seva aplicacid posterior:

» Logotip Horitzontal
» Logotip Vertical

« Logotip Quadrat

« Logotip Compacte

Paral-lelament a aquest punt sanira treballant el punt segiient, que definara la tipogra-

fia a emprar.

5.4 La cerca d’'una tipografia

Per tal de donar més caracter al logotip de lempresa, es cercara una tipografia d'as lliu-
re que, a més de ser aplicada en ell, podra emprar-se en d’altres elements comunicatius

de lempresa.

La idea és escollir un parell de families tipografiques que puguin conviure correcta-
ment plegades i que conformaran el logotip i el baseline. En el proper capitol ens ex-

tendrem més en aquest sentit.

5.5 La creacio del Manual d’identitat Corporativa

En aquest punt ja estarem preparats per a la confeccié del manual d’identitat corpo-
rativa que recollira tots els elements constitutius de la identitat visual de lempresa, la
seva construccio, 1 us tipografic, les aplicacions de la marca,etc, per tal de garantir una

unitat de criteris en la comunicacié i difusi6 publica de la marca.



Aquest manual haura de contenir:

e Marca. Logotip i anagrama
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« Versions. Horitzontal, vertical, quadrada i compacta
 Tipografies corporatives i secundaries

e Cromatisme

« Esquema

« Versions monocromatiques

o Area de seguretat i test de reductibilitat

« Color i aplicacions sobre fons de colors

« Usos no correctes

« Expressio textual de la marca

« Aplicacions de la marca

Per a la confeccié d'aquest manual es fara lestudi d'alguns casos dexit per tal de copgar

com es va implementar en cada cas i decidir, per al nostre, quina estructura se seguira.
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5.6 La creacio del website corporatiu

Com a una aplicacié més, es desenvolupara el lloc web de lempresa a nivell de disseny
pixel perfect.
Com ja s’ha comentat amb anterioritat, per a aquesta tasca l'autor sajudara del briefing

i el manual d’identitat visual i es seguira la segiient metodologia:

 Disseny de I'Arquitectura de la Informacié del site: on es decidira de quina for-
ma es jerarquitzaran els continguts del site.
« Proposta de Wireframe
- Disseny de la informacié: On sescollira la informaci6 concreta que ha
de contenir el site.
- Disseny de la navegacié: On sescollira la forma com l'usuari es mou
pel site.
- Disseny de la interface: On sescollira la forma visual com es compo-
sara visualment el site.
 Prototipatge de baix nivell: A partir de les decisions preses en els punts ante-
riors, es preparara un predisseny de caire més visual.
« Proposta pixel perfect: Resultat final amb tots els continguts ja definitius, tant

textuals com visuals, i amb l'aspecte real de com quedara un cop programat. H



Aquest Treball de Final de Grau segueix la segiient metodologia:

6.1 Estudi i analisi prévia

Lamplitud del tema a tractar, aixi com les diferents visions que existeixen al respecte,
fa que un estudi previ sigui necessari. En aquest sentit s’ha analitzat de forma amplia la
teoria sobre la creacié de marca, la seva evolucid i la situacié actual, tal i com s’ha vist
en els punts anteriors.

Aixi mateix, s'ha fet una analisi d'alguns casos dexit relacionats amb el tema tractat.
Per al desenvolupament d’aquest punt sha emprat la cerca per Internet i la lectura de

diferent bibliografia relacionada (veure 'apartat 10. Bibliografia).
6.1.1 Conceptes basics

La primera pregunta que ens hauriem de fer és “Qué és una marca?“. En el cas que ens
ocupa, el de les marques comercials, podriem dir que és aquell element que ens aju-
dara a connectar amb els clients des d'un punt de vista emocional, cercant convertir-se
en irremplagables i per a tota la vida. Ha d’'ajudar, aixi mateix, a destacar dentre totes
les altres marques existents en un bast mercat, i permetre que se la percebeixi de forma
positiva per tal dassegurar-ne lexit. Aixi doncs, i tal com indica Jim Stengel en el seu
llibre “How ideals power growth and profit at the world’s greatest companies”, la marca
determinara la forca d’'una empresa i es convertira en leina principal dels seus liders

per aconseguir convocatoria al seu voltant.

Independentment de quin tipus de producte o servei representa una marca, podem fer
una primera divisi6 depenent del seu abast:

Marca Virtual: Que només existeix a les xarxes i arriba alla on aquestes arriben (Twi-
tter)

Marca Global: D’abast mundial (Coca-cola)
Marca Nacional: D’abast estatal (Podemos)
Marca Local: Dabast regional (Bicing BCN)

Marca Personal: Aquest tipus abasta 'ambit d’actuacid de qui la posseeix.

Independentment de l'abast d'una marca, sha de tenir especial cura en els punts de



contacte que aquesta té amb el seu entorn, doncs cadacun daquests ofereixen una
oportunitat daugmentar la presencia i de potenciar la fidelitzacié del client. En aquest

sentit, la coneguda dissenyadora de marques Alina Wheeler en proposa una llista amb

aquests punt de contacte:
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Pero per a Iéxit de qualsevol marca, aquesta ha de presentar una identitat propia: la
identitat de marca, que unificara tots els elements diferents presents en sistemes com-
plexos. Aquest concepte és un tangible que pot ser percebut per mitja dels sentits: pot
veures, tocar-se, escoltar-se... en permetra el seu reconeixement, naugmentara la seva

diferenciaci6 i, per sobre de tot, posara a la nostra disposicid el seu significat.

La identitat de marca, en resum, dotara de vida a una marca que, per si sola, es trobaria

buida i no faria les funcions per a les quals ha estat creada.



Durant el procés de creaci6é de marca, també anomenat branding, es cerca aconseguir
notorietat i fidelitzacio del client, aprofitant loportunitat per a mostrar perque s’ha
descollir la nostra marca i no pas una altra. Aixi doncs, existeix una voluntat de liderar,

de diferenciar-se i dassolir eines que ajudin a aquests objectius.

El moment de posar en marxa una accié de branding pot neixer a causa de diferents
raons: en el naixement d’'una nova empresa o producte, quan es vol revitalitzar una
identitat de marca ja existent, quan existeix un canvi de nom, quan es vol fomentar
un sistema integrat i coherent d'una marca que ha evolucionat, quan dues marques es
fusionen, etc. Pero sempre haurem de tenir en compte quins son els grups d’interes
que afecten a lexit per tal daprofitar totes les oportunitats i construir una marca com-

petent.

En aquest sentit, seria erroni pensar que només té sentit prendre en consideracio al
nostre target, doncs existeixen daltres grups d’interés claus. Tal i com expresa el creatiu
america Marty Neumeier en una célebre cita: “La marca no és allo que nosaltres diem,
sind allo que els demés diuen® I es per aixd que aquests “demés” també tenen un pes
especific en la construccié de marca. Aquest son: el clients i client potencials, les as-
sociacions professionals, els experts i les institucions, els proveidors, el public general,
els competidors, els aliats i socis, la comunitat i el voluntariat, els medis, els analistes
i la comunitat financera, els grups d’'interes i inversors, les regulacions del govern, la
Juunta Directiva de lempresa i els propis treballadors i clients interns. Lestudi de ca-
dascun d’aquests grups d’'interes, ens aportara, a mesura que el procés de construccié
de marca es desenvolupa, un ampli rang de solucions optimes que tinguin en compte

tot lespectre en el que la marca shaura de moure durant la seva vida.

Aixi doncs, la inversié en el programa d’identitat és importantissima i ha de ser un
element intrinsec de la cultura de lempresa. En alguns casos, la propia marca aporta
un valor intangible que supera per molt el valor del elements tangibles de lempresa,
tal i com indica Wally Olins en el seu llibre “El libro de las marcas® Les empreses han
dentendre que vivim en un mén dominat per les marques, que s’ha daprofitar cada
oportunitat per a posicionar lempresa en la ment del consumidor; que s’ha de comu-
nicar de forma reiterada la idea d'una marca solida i forta; que s’ha de demostrar i no
només declarar 'avantatge competitiu; que sha de comprendre al client i construir la
marca sobre les seves preferencies somnis, valors i estil de vida; que es necessari estar

atent a tots els punt de contacte de la marca amb lentorn...
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6.1.2 Els ideals de marca

Independentment de l'abast o del tamany d’'una empresa, el procés creatiu de la seva
marca ha de basar-se en ideals i en criteris funcionals. La Directora creativa de lem-
presa Lippincot, que es dedica a estrategies de branding a nivell mundial, creu que les
millors marques han de combinar inteligencia i coneixement amb imaginacié i expe-

riencia, es a dir, allo més teoric s’ha de fusionar amb allo més practic.

Lautora Alina Wheeler, en el seu llibre “Disefio de Marcas” categoritza els elements

que han de servir a 'hora de construir una marca solida:

VISIO: Ha de ser atractiva i comunicada de forma efectiva per tal de servir d’inspira-

cid en el procés creatiu.

SIGNIFICAT: Les millors marques destaquen per alguna cosa... una gran idea, una
posicio estrategica, un conjunt de valors ben definit, una veu que es fa escoltar per

sobre de la majoria, etc.

AUTENTICITAT: Aquest punt és només possible si la organitzacio té clar quin és el

seu mercat, la seva posicio en ell i la seva diferéncia competitiva.

DIFERENCIACIO: Donat que les marques competeixen entre elles dins el seu sector,
perd tambe amb daltres que res tenen a veure perd que volen captar l'atencié del pu-
blic, la seva fidelitzacio i els seus diners, es fa necessari diferenciar-nos de la resta.

SOSTENIBILITAT: Entesa com a longevitat en un mén en constant mutacio.

COHERENCIA: Les marques han de ser consistents per tal de dotar a 'usuari d’'una

experiencia satisfactoria continuada que esdevingui familiar.

FLEXIBILITAT: Una identitat de marca eficient posiciona una companyia de cara al

futur, preparada per al canvi i per a creixer.

COMPROMIS: En la construccié continua, la proteccié de la propia marca i la millora

de la mateixa, amb un enfoc disciplinat que asseguri la seva integritat i rellevancia.



VALOR: Aquesta és la meta indiscutible de la majoria dorganitzacions. Crear con-
ciéncia, augmentar el reconeixement, comunicar unitat i qualitat, expressar la diferen-
cia competitiva... Sha de ser responsable a la vegada que que es generin beneficis en

totes les direccions.

6.1.3 Anatomia del logo

El logo és un dels elements constitutius d'una marca i la seva funcié és la de ser-ne el
seu identificador visual. La seva importancia és tal que, sovint, es pren el nom d’un per
laltre i hi ha molta gent que cau en lerror de considerar el logo d'una empresa com la

S€va marca.

Simplificant al maxim els components d'un logo podriem dir que estan formats per

tres elements basics: la forma, el color i el contingut.

Amb aquests tres elements, el cervell segueix una sequencia de coneixement per tal
d’interpretar el logo i identificar la marca. En el primer estadi es cop¢a la forma de lob-
jecte, en el segon és el color el que dona significat per, en un ultim estadi, comprendre

el contingut.

Sequeéncia de coneixement }
®
FORMA COLOR CONTINGUT

El cervell reconeix formes dis- Pot desencadenar emocions i El cervell necessita més temps
tintives que faciliten la impres- evocar una associacié de mar- per a processar el llenguatge,
si6 en la memoria, tot i que la ca. Aquests colors distintius pero un cop fet, el reconeixe-
lectura no es fa necessariament han descollir-se amb cura, no ment esdevé segur.
per a identificar formes. només per a generar conscien-

cia de marca, sind aixi mateix

per a expresar diferenciacio.
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Aixi mateix, desenvolupant un xic més l'anatomia d'un logo podriem estructura-lo en

els segiients components, tot i que no és necessari que apareguin tots ells.

— siMmBOL o ————— LOGOTIP —8

COMO PrE2 €EN EL AGUAN

j———BASELINE —i

LOGO
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Podem veure que existeix un error conceptual amb la paraula “Logotip", emprat sovint
per a designar qualsevol tipus de logo. En realitat, logotip es refereix a la part tipo-
grafica del logo, tot i que podria emprar-se aquesta denominacid en el cas que el logo

només estés format per una component tipografica.

Cal afegir, a més, que aquesta firma podria presentar-se amb diferents declinacions tal
com podrien ser la presentacid solitaria del simbol (ho anomenariem imagotip) o del
logotip, aixi com estructures horitzontals, verticals o quadrades per tal que el logo fos

facilment adaptableen qualsevol situacio.
6.1.4 Topologia dels logos

A Thora de construir un logo, les possibilitats son forca il-limitades. Tot i aixi, podriem
fer una ordenacié que ens ajudés a categoritzar-los en diferents grups segons lenfoc

que em emprat.

LOGOS DE PARAULES: Sén aquells que presenten el nom complet o bé un acronim
i que tenen sentit per si mateixes. Normalment es construeixen amb tipografies distin-

tives i poden incloure elements abstractes o pictorics.

sony gpflun el M




LOGOS AMB FORMES DE LLETRES: Sempra una unica lletra com a punt focal
grafic distintiu. Aquest element és sempre unic i té un disseny original per tal de trans-

metre personalitat i significat.
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MARQUES PICTORIQUES: aquests logos empren una imatge literal i reconeixible
que podria referir-se al nom o la missi6 de la companyia o bé tindria lobjectiu de des-

tacar un dels seus atributs.

Ve

MARQUES SIMBOLIQUES: Sempra una forma visual per a transmetre una idea o

un atribut. Per la seva naturalesa poden proporcionar una ambigiiitat estrategica, aixi

doncs funcionen de forma molt efectiva en companyies amb ambits dactuacié molt
diferents entre ells.

— W

EMBLEMES: Son aquells logos que presenten una forma que esta fortament vincula-

da amb el nom de lorganitzacié fins al punt de no poder-se desvincular.

Tot i aquesta divisi6 que hem presentat, es pot donar el cas en que, dona la seva hete-

rogeneitat, un logo pugui encabir-se en més d’'una classe de les anteriors.
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6.1.5 El cromatisme en els logos

El color sutilitza per a evocar emocions i expresar personalitat. Estimula les associa-
cions de marca i accelera la diferenciacio. En veure un color, un seguit d'impresions
ens venen al cap. Com ja hem vist, en la sequéncia de la percepcio visual, el color es re-
gistrat un cop ho hem fet amb la forma i abans de processar-ne el contingut. D’aquesta
manera, el color es disposa en la part central de la percepcié i ajuda a connectar forma

1 contingut.

Aixi doncs, per a leleccié del color corporatiu hem de ser curosos i entendre bé la
teoria del color, doncs no tots els tons funcionen de la mateixa manera, per separat i
en conjunt. A més, la marca necessita percebre’s i diferenciar-se i em de ser capagos
de gestionar-ne la consisténcia i el significat. Mentre alguns colors ens serviran per a
unificar una identitat, d’altres vegades ens serviran per a diferenciar les diferents linies

d’accid de la marca.

Aixi mateix, en lelecci6 dels colors d'un logo, hem de ser especialment curosos i tenir
en compte que aquest es presentara sobre diferents suports que tenen uns requeri-
ments diferents pel que fa a la representacio6 dels colors. Aixo és, hem de trobar solu-
cions que funcionin bé en RGB, CMYK, HTML, Pantone, Ral, etc, i que assegurin una

reproduccio optima del color de la marca en qualsevol situacio.

Segons la dissenyadora Alina Wheeler, els aspectes basics del color en relaci6 a la iden-

titat de marca sén:

o Facilita el reconeixement de marca, aixi com la seva equitat.

« Les connotacions dels colors depenen de la cultura on es presenten.

« Els color es veuen afectats pels diferents suports on es presenten.

o Sha de definir la consistencia dels colors en ser aplicats en la marca.

o Sha d’assegurar la coherencia del color entre diferents aplicacions.

« La majoria de vegades, la nostra marca es represntara per mitja d'un ordinador.
e Un 60% de la decissié de compra es deu al color del producte.

 Lateoria del color juga un paper important

« La qualitat en I'ts dels colors ajuda a protegir la identitat de marca.



Tambe ens indica que, en escollir una paleta de colors, ens hem de fer les segtients pre-

guntes per tal de comprar-ne la seva efectivitat:
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o Es distintiu?

« Es diferencia del color dels competidors?

« Esapropiat per al nostre tipus de negoci?

 Estaen linea amb lestrategia de la marca?

o Que volem que comuniqui?

o Es sostenible?

« Tés algun tipus de connotacié cultural a lestranger?

« Recorda a algun altre producte o servei?

o Facilita el reconeixement i la memoria?

« Es pot considerar un color especialment formulat?

 Pot protegir-se de forma legal?

 Funciona sobre un fons blanc?

« Sipresentem el logo en negre, o a una tinta, segueix funcionant?
o Quins son els possibles fons en els que pot funcionar?

« Quin efecte té el tamany del logo sobre el color?

« Implica algun tipus de desafiament tecnic la seva aplicacio?
 Pot mantenir la coheréncia entre els diferents medis?

« Els seus equivalents web funcionen?

Aixi mateix, hem de tenir en compte el significat de cada color per a la cultura en la
que haura de conviure el logo. Imaginem, per exemple, el contrast que ens suposaria
veure un simbol en vermell representant a un partit de dretes o a una marca relaciona-
da amb la salud (color només emprat en aquest camp quan es refereix a urgencies), o
bé trobar una botiga de roba d’home que es presenta amb colors roses (més propers al

mon fement, especialment a I'infantil).

Com comentavem, els colors sempren per a evocar emocions i, daquesta manera, hau-
rem d’aprofitar el valor cultural de cada color per tal de facilitar la lectura de les nostres

intencions i que el public copci allo que volem explicar de forma més rapida i efectiva.




En aquest sentit, podem fer una petita analisi de la teoria del color i dels diferents sig-
nificats que prenen els colors en la nostra cultura. Per a aix0, ens ajudarem dels treballs

de les estudioses del color Tina Sutton i Bride M. Whelan:

TONS CALIDS Vs TONS FREDS

FRED | CALID

La nocid del calor en condueix directament cap al vermell, plenament saturat. Els co-
lors calids irradien i criden l'atencid, son forts i agresius i poden alegrar-nos i estimu-
lar-nos. Es per aixd que sovint dempren per a la senyalitzacio.

La impresi6 del fred ens la dona el blau plenament saturat, que és un color dominant i
fort. Els colors freds ens evoquen el gel i la neu, a la ralentitzacié del metabolisme i ens
indueixen a la calma.

Entre aquests dos extrems trobem daltres gradacions destimul: tebi, fresc, clar, fosc,

palid, viu...




COMBINACIONS CROMATIQUES

Lefecte del color ve determinat per varis factors: el reflex de la llum, els colors circun-
dants, la perspectiva de qui els mira. En aquest sentit, existeixen deu esquemes basics

de color:

1. Combinacié acroma: Sense color. Només sempra el blanc, el gris i el

negre.

3. Combinacié complementaria: Utilitza tonalitats diametralment opo-

sades en el cercle cromatic.

. . 2. Combinacio analoga: Utilitza tres variacions d’un mateix to.

4. Combinacio contrastada: Combina dos colors de la mateixa forma
que en el punt anterior, pero seleccionant una posicié a la dreta o a les-

querra del complementari.

5. Combinacié monocroma: Utilitza un sol color amb diferents varia-

cions de luminositat.

6. Combinacio neutra: Utilitzacié d’'un color que resulta atenuat o neu-

tralitzat amb ajut del seu color complementari, o bé amb l'ajut del negre.

7. Combinacid separada: Combina un color amb els dos que es situen
diametralment oposats, respectivament, a un costat i a l'altre del cercle

cromatic.

8. Combinacié primaria: Combina els colors primaris: vermell, groc i

blau.

9. Combinacio secundaria: Combinacio dels colors secundaris: verd,

violeta i taronja.

10. Combinacid terciaria: Combinacid de tres color equidistants en la

roda cromatica.
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LA PERCEPCIO DELS COLORS

Com comentavem, la forma com un color es percebut depen, sobre tot, de lestat d'anim
de qui el mira, de les seves experiéncies personals i aprenentatges culturals. Aixi ma-
teix, i mirat des del costat contrari, el color afecta als sentits, lestat d'anim i fins i tot el
comportament. Les diferents combinacions de color poden distreure, canviar el punt
de vista sobre les coses o donar una percepcié completament nova sobre un lloc o un
producte... Qui seria capag de llengar-se a una piscina completament tenyida de ver-

mell a lestiu?

En aquest sentit, per a la creaci6 de logos hem de saber escollir una paleta de colors que
sigui estética i expresiva, en el sentit que transmeti allo que ens interessa. I és en aquest
sentit que el bagatge cultural pren un paper determinant a I'hora d’adjectivar els dife-
rents colors per tal de dotar-los de caracteristiques que res tenen a veure amb les ones

de llum. En la nostra cultura els diferents colors, en general, prenen els segiients valors:

o Vermell: Amor, ardor, colera, entusiame, passié. En publicitat sempra per a pro-
vocar sentiments erotics. Simbols com llabis, ungles pintades, vestits, etc. son ar-
quetips en la comunicacid visual suggerent. Donat que també estd relacionat amb
lenergia, és molt adequat per a anunciar cotxes, motos, begudes energetiques, jocs,
esports i activitats de risc. En politica se l'associa amb lespectre de lesquerra.

« Rosa: Atencid, amabilitat, sensibilitat i tendresa. Color associat eminentment amb
la feminitat. En publicitat sempra per a productes infantils, de maternitat i per a
productes i serveis destetica femenina.

« Groc: Felicitat, inteligéncia, energia, curiositat, optimisme i espontaneitat. Simbo-
litza els rajos de sol i provoca sensacions agradables i alegres. En publicitat es mos-
tra molt adequat per a promocionar productes per a nens i per a loci. No és molt
recomanable el seu us per a la publicitacié de productes cars, prestigiosos o especi-
fics per a homes, donat el caracter desenfadat d’aquest color.

o Blau: Calma, confianca, fiabilitat i ordre. aquest és un color tipicament masculi,
molt ben accepta per aquest sexe, per la qual cosa en general sera un bon color per

associar a productes per a ells. En publicitat sempra per a promocionar productes



tecnologics o dalta precissid i per a productes relacionats amb la neteja personal, de

lallar o industrial. En alimentaci6 s'utilitza per aquells aliments frescos o congelats
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i, de forma general, en publicitat se l'associa a tot allo relacionat amb el mar. En
politica sassocia amb lespectre de la dreta.

« Gris: Contemplacio, seriositat, neutralitat i sobrietat. En publicitat, I'as del gris bri-
llant és un bon recurs de facil adaptacié que denota elegancia.

o Verd: Natura, esperanga, generositat, calma i armonia. En publicitat és ideal per a
promocionar productes de jardineria, turisme rural, activitats a l'aire lliure o pro-
ductes ecologics o sostenibles. En serveis, sempra per a denotar salud, utilitzant-se
en farmacies, veterinaris, quiropractics, etc. En politica, se 'associa amb lespectre
dels ecologistes. En quant a I'ts d'un verd apagat o fosc, se l'associa als diners i és
ideal per a la promocié de productes financers, banca o economia.

e Marrd: Benestar, Confianga i pragmatisme. Aquest és un color que saplica sovint a
la masculinitat i es mostra sever i confortable. Se I'associa a la terra i, en publicitat,
sutilitza sempre per a campanyes de temporada de tardor.

« Violeta: Mort, misticisme, magia, secret i espiritualitat. Una enquesta indica que és
el color preferit del 75% de nens abans de 'adolescencia’, basicamente entre nenes.
En publicitat és ideal per a associar-lo amb productes dirigits a dones i per a la pro-
mocié darticles dirigits als nens. En politica es relaciona amb lespectre feminista.

o Taronja: Dinamisme, exuberancia, sociabilitat i simpatia. Aquest color combina
lenergia del vermell amb la felicitat del groc. Se l'associa amb alegria del sol brillant
del tropic. En publicitat, encaixa molt bé amb la gent jove. Amb component citrica,
sassocia amb una alimentacié sana i a lestimul de la gana. Molt adequat per a la
promocié de productes alimentaris i joguines. Enpolitica se I'associa amb lespectre
de centre.

« Negre: Poder, elegancia, sofisticacio, formalitat, mort i misteri. El seu us esta molt
extés en museus, galeries i coleccions (permet realcar els colors d’allé que acom-
panya). En publicitat sempra per a productes luxosos.

 Blanc: llum, bondat, innocencia, puresa i virginitat. Esteticament se’l considera el
color de la perfeccié (“inmaculado®). Es un color adequat per a organitzacions ca-

ritatives, hospitals, medicina i productes esterilitzats o relacionats amb la salut.

1. M., & Upington, D. (2009). Young Children’s Color Preferences in the Interior Environment. Early Childhood Education Journal, 36(6), 491-496.
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6.1.6 La constant evolucio

Tot i que, com s’ha dit anteriorment, la creacié d’'un logo persegueix durabilitat al llarg

del temps, les organitzacions canvien, creixen, es reposicionen, i varien el seu abast...

aixi com el temps en el que viuen. Es per aix0 que es fa necessari estar atent a que la

imatge s'adigui amb el sentit de la organitzacié i lentorn en el que es mou, i saber quan

és el moment adient per a fer un redisseny i reposicionament de la identitat corpora-

tiva.

Per entendre millor aquest aspecte, analitzarem alguns exemples de redisseny de la

imatge de marcal, alguns dells desafortunats.

Kentucky Fried Chicken (KFC): Lany 2006, KFC va canviar el seu logo per tal de
dotar-lo de més nitidesa, forga i energia. Va aconseguir rejovenir-lo i mostrar en
ell lentusiame i la predisposicié de la companyia per cuinar i servir el seu menjar.
Amb la seva aplicacio en lentrada dels seus establiments va convertir-se en lele-

ment que donava la benvinguda, en la forma del seu personatge, a tots els clients.

v

KFC

Gap: Lany 2010, lempresa de roba Gap va voler modernitzar el seu logo. En aquest
procés, no va tenir en compte als seus clients, que se sentien molt units a la imat-
ge classica. Una allau de critiques en les xarxes socials van fer que aquest canvi es
convertis en quelcom de negatiu per a la marca, fins al punt de veure disminuir les
seves vendes i haver de replantejar-se el seu redisseny (http://www.theguardian.

com/media/2010/oct/12/gap-logo-redesign).

v

Gap'




« Apple: El logo d’Apple ha anat evolucionant al llarg de la seva historia, que arrenca
lany 1976, per tal danar encaixant en les tendencies de disseny que anaven apa-

reixent i, a la llarga, sent la propia marca la que transformava els paradigmes del de

/ g
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disseny del moment.

o Google: El logo de Google ha trencat algunes de les regles de branding establer-
tes, utilitzant colors que trenquen amb els altres, utilitzant una ombra de fons que,
segons aquestes normes, esta prohibida, i utilitza una font amb serif, cosa gens ha-
bitual en un logotip. Aixo si, per a les aplicacions de Google s’han creat uns logos
dignes dadmiracié i que mostren el que és cada producte de forma magistral. A
més, tots sassemblen entre si, el que permet que es pugui reconeixer que pertanyen
a la mateixa companyia. Es el paradigma de la constant evolucié en el camps del

disseny de logos.

Google

~_ma
lel_ly 0.' l!)-h
CRret Ty Fi

« Pixar: El nou logo de Pixar es va inspirar en el curt Luxo, Jr de I'any 1986, que va

9

utilitzar la llum com la lletra “T”. De fet, ha aconseguit convertir-se en una espécie
de curt en si mateix que dona pas a lexperiéncia Pixar. La lli¢é que es pot aprendre
en aquest cas és que creant una cosa que a la gent li agradi, i admirin, el pots con-

vertir en quelcom de memorable.

PIXAR P % X AR

A NT MATTIT ON S T U DI O § ANIMATION STUDIOS
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Starbucks: El logo d’Starbucks sempre havia inclds el text “Starbucks Coffee” en-
voltant la imatge d’'una sirena amb dues cues, procedent de la mitologia grega, i
que pretén recordar I'heréncia del Nord Pacific que té la companyia. Per als que no
estaven massa familiaritzats amb la marca el text ajudava a entendre el que repre-
sentava. El redisseny de 2011 va eliminar les lletres, deixant només el dibuix de la
sirena, caient en lerror dobviar aquells que encara no estaven familiaritzats amb
lessencia de la companyia. Aquestes han dentendre que, per molt grans que siguin,
sempre hi haura gent que no sapiga el que sén o que no entenguin el sentiment que

es vol de transmetre.

FedEx: El logo de FedEx ha aconseguit convertir-se en un daquests casos que entu-
siasmen a tothom, perd molta gent no sap per que. De fet, és molt més que el nom
de la companyia escrit en taronja i lila, ja que la fletxa amagada entre la “E” i la “X”
simbolitza velocitat i confianca amb el servei. Es lexemple perfecte d’'un redisseny
simple, facil de recordar i que aconsegueix expressar lobjectiu de la marca amb un
doble sentit.

X

Pepsi: Des que es va llangar a finals del segle XIX, el logotip de Pepsi no ha canviat

gaire. La seva ultima aportacid va ser eliminar el nom i deixar només la imatge de
la bola tricolor. Després del canvi, molts han criticat el nou disseny i 'han comparat
amb un home amb una enorme panxa. El problema és que si Pepsi no vol que se li

associi amb problemes de sobrepés, haura de allunyar d'aquesta imatge.

2o B 8 @ B (8] = <
(1898)

(1905) (1906) (1940) (1950) (1962) (1973) (1991) (1998) (2003) Current Logo



o Amazon: Amazon ha estat capag¢ de crear una marca tan reconeixible que quan
algt necessita comprar alguna cosa, primer va al gegant del comerg electronic. A
més, la companyia ha estat capag de crear un reconeixement de marca molt forta
i un logo que destaca tot el que ven Amazon. Entre la “A” i la “Z” sestén una fletxa
que simbolitza que venen de tot, “de 'A ala Z”. A més, la fletxa sembla un somriure.
Del logo es poden treure dos aspectes clau: un significat ocult que reitera el seu ob-

jectiu i un disseny simple que no confon els consumidors amb el missatge.

amazon.com—— amazoncom

EARTH'S BIGGEST BOOKSTORE

Acabarem aquest capitol amb una miscelania de solucions fallides en el disseny de lo-

gos, com a exemple de practiques que no han estat suficientment testejades.

Comissié Jove d’Esglésies Ar- Zune.net

chidiocessanes Catodliques
&

Més que un error en el disseny,

fet lany 1973, estariem davant

. Aquest error neix en el namin
d’un logo que hauria d’haver-se $ q g
///‘

redissenyat donades les conno- de Tempresa. En veure el logo

tacions que pot prendre en Fac- reflectit, pot llegir-se la paraula

« «
anus

tualitat.

Oficina de Comer¢ go- Centre pediatric d’Arlington
vernamental de Birmin-

w gham ‘ Aurlington Aquest logo pot portar a forca
Aquest logotip confor- \ Pediatric equivocs. Actualment ha estat

ma, de forma clara, una cOict redissenyat per una altre de

figura for¢a onanista. El més amigable. Tot i aixi, en el

dissentador no va tenir en A nou disseny, si ens fixem en
\
compte diferents visions ‘ ‘ la lletra C, veurem quelcom

de la seva solucié. Arlington Pediatric Center que tot 1 ser un fonendoscop1,

sembla un escorpi!

The Computer Doctors Locum
The
omp ter | C U m Per Nadal, lempresa nordica
Doctors W Locum va fer una adaptacié
Un simbol forca fallic. que portava a molts equivocs.

We make computers work for you.
Sense comentaris...
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6.2 Desenvolupament del Briefing

Tal i com es comentava en el capitol anterior, s’ha fet una analisi estratégica que abasta:
o La propia marca
o Lentorn ila competéncia
« El public objectiu

Lobjectiu final és Tobtencié d'un document que marqui les pautes a seguir per a lelabo-

racié de la identitat visual corporativa en quant a les necessitats del client i de la marca.

6.2.1. Informacio general

BREU DESCRIPCIO DE LEMPRESA
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Lempresa que ens ocupa és dedicara al disseny visual i a la maquetacid i programa-
ci6 de projectes multimedia, basicament pagines web. Cadascuna d’aquestes arees
amb una amplia gama de serveis que anira de la ma amb les exigencies i necessitats
dels futurs clients.

Neix amb la conclusié dels estudis de Marc Macia (Grau Multimedia amb lespe-
cialitzacié en Comunicaci6 Visual i Creativitat) i la seva voluntat demprendre un
projecte empresarial després de més de dos anys a l'atur.

DIFERENCIES RESPECTE A LA COMPETENCIA

La voluntat de I'impulsor és oferir un servei diferent al de la competencia, molt
proper, rapid, integral i diferenciat en el procés delaboracid, amb lobjectiu de sa-
tisfer les necessitats dels clients amb idees innovadores.

Aixi mateix, la politica de preus tindra un pes especial en el projecte, donat que un
estudi previ a revelat que en la comarca del Garraf els preus es troben forca per so-
bre de la mitjana nacional i les empreses opten per solucions foranies (basicament
de la ciutat de Barcelona). En aquest sentit, lempresa oferira uns preus adaptats a
la realitat nacional.

MISSIO DE LEMPRESA

Prestar un servei de qualitat, cercant idees innovadores que satisfaguin les neces-
sitats dels clients, de forma sostenible i contribuint al benestar de la col-lectivitat.
VISIO DE LEMPRESA

Ser una empresa de disseny sostinguda sobre un estandards de qualitat alts i servei
a nivell basicament comarcal.
Aquesta politica de qualitat es basara en el treball amb mateéria primera qualifica-




da, responsabilitat en els processos, sarisfaccié dels empleats, puntualitat amb el
client, superacio de les espectatives del client, la innovacié i la millora continua.

INFORMACIO SOBRE EL SECTOR

Degut a la crisi, el sector del disseny es troba en un mont dificil on els professionals
so6n molts i les feines poques. Les empreses han disminuit els seus pressupostos i,
tot allo que té a veure amb el sector que ens ocupa, ha patit especialment aquestes
retallades.

A la comarca del Garraf, i en especial a Sitges, han estat moltes les empreses de dis-
seny que han hagut de tancar les portes en els ultims 4 anys i, tot i que aixo podria
semblar un senyal d’alarma en la posada en marxa d'aquesta idea, lemprenedor ho
pren com a una oportunitat dentrar en el mercat amb menys barreres per tal de

fer-s’hi un lloc, sobre tot pel que fa al disseny i programaci6 d'interficies multime-
dia.

INFORMACIO SOBRE ELS COMPETIDORS DIRECTES

Fent una cerca en lentorn, trobem diferents empreses que ofereixen els serveis que
ofereix la que ens ocupa en aquest briefing, perd sovint no de forma tan integral.
Es a dir, o es dediquen al disseny grafic o bé a la programaci6 web.

Anem a analitzar-les en detall les que podem trobar a Sitges:

Pimetic: Empresa dedicada basicament a la enginyeria informatica. Tot i aixo,
contracten personal extern per a la realitzacié de projectes de disseny grafic i web.
(www.pimetic.com)

Identity Design: Segurament la millor dissenyadora grafica de la vila. En els pro-
jectes web ha de subcontractar els serveis de maquetaci6 i programacid. La seva
feina es desenvolupa basicament a Barcelona capital i sén pocs els projectes realit-
zats a la comarca per aquesta empresa.

Qu-Publicitat: aquesta és lempresa més implantada a la vila. Tot i que ofereixen
un servei integral que abasta el disseny grafic, web, iel posicionament a la xarxa, el
seu fort son les campanyes de comunicacié (www.qu-publicidad.com)

Emeyele: Conegut estudi de disseny a nivell nacional liderat per Marius Sala i Lau-
ra Armet amb poca implantacid a la vila (www.emeyele.com)

Pasgrafic: Aquest estudi esta especialment dedicat al disseny grafic, amb pocs tre-
balls en el camp del disseny d’interficies multimedia (www.pasgrafic.com)

Sitges PC: Es tracta d’'una botiga d'informatica que dona servei de disseny de pa-
gines web. El nivell dels seus treballs és molt baix. (www.sitgespc.com)

DC Diseiio: Es tracta d’un freelance amb molts coneixements de programacio6
perod pocs en comunicacié visual (www.davidcruz.net)

3iPunt: Aquesta empresa va neixer a Sitges, on s'ubica en els seus inicis per migrar
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cap a Barcelona fa un temps. Tot i que amb contactes a la vila, la distancia geogra-
fica no el fa un competidor directe.

CLIENTS POTENCIALS

El target al que es dirigira lempresa son les pime de la comarca del Garraf. En
aquest sentit cal destacar que la preséncia a Internet daquestes empreses és forca
minoritaria i que, per tant, sobre un camp doportunitats for¢a ampli per al creixe-
ment de lempresa objecte daquest briefing.

A més, en el cas daquelles empreses que ja estiguin implementades en la xarxa,
se’ls oferira la possibilitat de treure’n rendiment amb la implementacié d’'una bo-
tiga online, ja que és una de les branques en la que esta especialitzat lemprenedor.
En quant a les caracteristiques daquests clients, val a dir que es tracta de persones
molt arrelades al territori i que, basicament, es mouen en I'ambit de leconomia
local.
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6.2.2. Informacio sobre la identitat visual

IDEA INICIAL

Partim d’'un punt en el qual no tenim nom per lempresa i que, per tant, shaura de
desenvolupar el naming corresponent. A partir d’aqui, el client ha expresat la in-
tencid d’assolir una imatge senzilla i fresca, quasi bé minimalista, que sadapti amb
facilitat a qualsevol tipus de suport; de formes més aviat organiques, arrodonides
més que quadrades, i que agradi a primer cop d’'ull. El client vol que, tant el nom
com la imatge, es puguin relacionar amb el seu sector, pero sobre tot que evoquin
el seu territori d’accio. La imatge hauria de ser més iconica que realista.

En quant als colors, vol que siguin de facil aplicacid i que es basin amb el caracter

Mediterrani.
PARAULES CLAU
« Innovacio « Organic « Millora continua
o Frescor o Natural o Esperit de superacio
o Creativitat o Proper o Responsabilitat
« Moviment o Solucié o Serietat
o Projecte o Integral « Valor afegit

o Sitges, El Garraf o Qualitat o Esperit Mediterrani




En quant a les paraules que haurien de definir la imatge corporativa es proposen:
ELEMENTS QUE HA D’INCLOURE EL LOGO
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El client ens demana que el logo es composi amb 3 elements:

o Nom delempresa (logotip): un cop definit aquest, i amb una tipografia adient
a allo que es vol comunicar.

« Element grafic (imagotip): que acompanya al nom, li dona for¢a visual i pot
servir com a isologo en un futur (és a dir, que amb la seva sola preseéncia la
marca sigui reconeixible).

o Base line: La frase comunicacional que pot acompanyar al logotip per tal de

reforcar la marca.
ELEMENTS QUE NO HA D’ INCLOURE EL LOGO

El client no vol emprar cap tipus delement visual que es relacioni directament
amb les arts grafiques (tampoc per al seu naming) ni amb cap monument de Sitges
(recordem que en les especificacions anteriors sens demanava que el logo pugués
relacionar-se d’alguna manera amb el territori).

Aixi mateix, el client no vol un logotip format amb cap tipus de sigles ni que es

mostri atapeit visualment.
FORMATS I MEDIS EN ELS QUE ES PRESENTARA EL LOGO

Com que el client no té clar aquest punt, ens demana un resultat que sigui forga
modulable i facilment adaptable a qualsevol tipus de suport i en qualsevol tipus
dentorn. Ens demana que el logo es pugui presentar, sense perdre continuitat, amb

diferents declinacions.

6.2.3. Informacio addicional

PRESSUPOST
En tractar-se d’un treball en el que creatiu i client sén la mateixa persona, aquest
punt no té sentit en aquest document, si bé es presentara un pressupost com a

contingut del Treball de Final de GraU.

TMMINGS

Seran els que marquen la temporalitzacié del Treball de Final de Grau.
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6.3 Naming

Es creara el nom de la marca per tal de diferenciar-la de la resta, desenvolupant el

procés de forma ordenada.

Per a aquesta tasca semprael briefing anterior, l'analisi de tendencies de naming des-
envolupat amb anterioritat i cerques per Internet (per a evitar duplicitats), aixi com el

coneixement i creativitat propia.
6.3.1 Analisi del briefing

Seguint el fil del briefing trobem que en la Missi6 de lempresa es vol generar un
projecte amb components sostenibles, d'innovacid i que proporcioni benestar a la
col-lectivitat. En quant a la Visid, apareixen paraules com qualitat en les materies pri-
meres, localitat comarcal i millora continua. Aixi mateix, en analitzar la competencia,
ens trobem amb noms molt tecnologics en la seva marca (Pimetic, Pasgrafic, Sitges
PC...)

Per altra banda, el client ens ha proposat paraules clau com frescor, moviment, pro-
jecte, organic, natural i esperit mediterrani. En aquest sentit, el naming a desenvolu-

par hauria d'acostar-se a aquest requeriment.
6.3.2 Analisi de les tendencies

En el capitol anterior hem analitzat les tendéncies actuals en el procés de naming.
En aquest sentit, ens hem fixat en alguns del punts per tal de basar la nostra eleccio:
Senzillesa (buscarem un nom d’una sola paraula, facil dentendre i de pronunciar),
contingut emocional (aquest nom ha devocar emocions per a qui el llegeixi), exo-
tisme (en el seu so més que no pas en la seva semantica) , preservacio i sostenibilitat

(per tal de seguir les pautes marcades en el brifing).
6.3.3 Procés de seleccio

Des de l'inici, volem trobar un nom relacionat amb lentorn de la comarca de El Ga-
rraf, ja sigui topografic, conceptual, relacionat amb la natura...

En aquest sentit es proposa una bateria de noms que l'autor del TFG ha anat apuntant
en una llibreta al llarg d'una setmana en moments d’inspiracié. Tambe s’ha ajudat de

lentorn per a la cerca de mots.



LLISTAT DE NOMS PRE-SELECCIONATS

TOPOGRAFICS NATURA ALTRES

o Miralpeix o Margall6 « Blau Sitges

o Miramar o Atzavara o Pati Blau

o Maricel o Duch o Lagralla

o LaPunta o Elpi e Verema

o Cau Ferrat o Carritx o Esmarris

o Terramar o Lavenc o Norai

o Sitges o Massis o Celi calitges
o Garraf o Esbarcer o Malvasia

o Balmins

« El Xiringuito

o LaFragata

Amb el llistat de noms ja definit, i basant-nos en els aspectes ja comentats anterior-
ment, se nescullen 3 (una de cada bloc) per tal de presentar-los a deu persones de
lentorn (3 habitants de la comarca, 3 periodistes, 3 del sector del marqueting i un
publicista) i que les puntuin, basant-se en tres aspectes (0-gens, 1-poc, 2-bastant,
3-molt):

« Representa la comarca del Garraf de forma conceptual
o Té una sonoritat especialment interessant

 Té un contingut emocional/evocador

Els resultats, un cop fem la suma van ser els segiients:

Maricel: 62 punts

Atzavara:78 puntS (val a destacar que aquest concepte va aconseguir un ple al 30 en I'apartat “Representa a la comarca del Garraf“)

Blau (Sitges) : 63 punts

Resultant escollida la opci6 ATZAVARA. Es decideix emprar LAtzavara, afegint-hi

l'article per tal de donar més personalitat al nom escollit.
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6.3.4 Procés post-seleccio

Una vegada seleccionat el nom, haurem de comprovar que aquest no comporatra
problemes legals en el seu us, duplicitats amb daltres empreses i que podem disposar

del domini web.

1. Oficina Espanyola de patents i marques (www.oepm.es): En fer-hi una cerca en

apartat de marques i noms comercials trobem

Expediente: M 3072051 - Atzavara Classe 43 - Bars i Cafeteries
Expedient: M 2727457 - At-

Denominacién: ATZAVARA ROBA | COMPLEMENTS

Marca Nacional: o M 2727457 zavara Roba i Complements .
Tipo: Denominativo con grafico
Clasificacién de Niza: 35 Classe 35 - Venta de ropa

Clasificacién de Viena: 05.01.08 27.05.08

Expedient: N 0312486 - Atza-

Denominacién: ATZAVARA vara Produccions - Classe 38 -
Marca Nacional: f» M 3072051

Tipo: Denominativo con grafico

Clasificacion de Niza: 43

Clasificacion de Viena: 05.01.05 26.01.16 27.0517 28.01.03 25.01.08

Telecomunicacions

Per tant, queda lliure la classe

Denominacién: ATZAVARA PRODUCCIONS AUDIOVISUALS
Nombre Comercial: §» N 0312486

Tipo: Denominativo con grafico

Clasificacion de Niza: 38

Clasificacién de Viena: Artes graficas (Disefio de -),
05.01.16 05.11.19 27.05.01 27.05.08 27.05.09 27.05.10 27.05.24 29.01.12

42 que és la relacionada amb:

Asesoramiento de disefio de

hardware informatico, Consultas de ingenieria relativas al disefio, Consultoria de
disefio de paginas web, Consultoria en disefio de sitios web, Consultoria en materia
de disefio, Consultoria en materia de disefio de software, Consultoria sobre disefio,
Consultoria sobre disefio de embalajes, Creacion, disefio, desarrollo y mantenimien-
to de paginas web para terceros, Creacion, disefio y mantenimiento de paginas web,
Creacion y diseflo de paginas web para terceros, Desarrollo, disefio, actualizacion y
mantenimiento de programas de ordenador, Desarrollo, disefio y actualizaciéon de

paginas de inicio.

latzavara.ES | 1 afo £
2. En quant als dominis d’Internet: latzavara.CAT (1ane 3]
LD b .
Fem una cerca per mitja d'un provei- oavor NET S —
dor de noms de domini (en el nostre
. . . latzavara.ORG | Lafio %]
cas, Nominalia) i constatem que el que
latzavara.EU | 1 afo s |

és d’interes per als nostres objectius

esta completament lliure en totes les seves extensions.



6.3.5 Analisi del naming
Longitud del nom

Una sola paraula per a facilitar el seu us i la seva pregnancia. Lacompanyem darticle
per tal de dotar al concepte de més concrecid i personalitat.

Lectura i pronunciacid

Tot i que la seva lectura pot semblar dificultosa en un inici, el fet que contingui el fo-
nema [tz] aixi com una sola vocal repetida, la “a“, ens déna musicalitat al conjunt en
ser pronunciat. Es un mot eufonic.

Pregnancia

En no ser una paraula dis comu perd coneguda, i tenint en compte la seva musicali-
tat, la seva memoritzaci6 sera forca senzilla. Proposem, doncs, aquest nom per ser un
concepte distintiu, visible i sonor.

Significat i associacié cultural

Latzavara és una planta que es relaciona amb el mediterrani. En el cas concret de
I'ambit en que lempresa desenvolupara la seva feina, El Garraf, aquest tipus de vege-
tacid té un valor d’identitat de la zona i els seus habitant I'associen al paissatge comar-
cal. Latzavara té una gran capacitat evocadora.

Sugestio

El concepte senmarca dins de lentorn natural per tal de dotar a la marca dels valors
que vol transmetre: frescura, senzillesa, sostenibilitat...

Semantica

f.
1. Planta de la familia de les agavacies (Agave americana), d’una gran talla i amb fu-
lles carnoses molt grosses, espinoses a les vores i acabades en un fort mucro.

2. p. ext.Qualsevol planta del genere Agave semblant a una atzavara, com A. bractea-

ta, A. attenuata i A. sisalana, el sisal.
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Significat emocional

LAtzavara és una planta que només floreix un cop a la vida, creixent majestuosa en
alcada per a disseminar les seves llavors i morir, deixant genetica, espai i biomassa
per a la propera generacio. I aixo succeeix just en el moment que ha aconseguit acu-

mular tots els nodrients necessaris per a fer-ho.

Com si d’'un projecte es tractés, que ha d’anar acumulant co-
neixement per a creixer i que la seva culminacio ha de servir de
llavor per als futurs que vindran.

Aixi mateix, i per al proper pas en el proces creatiu, es decideix que, a més del nom,

el simbol del logotip hauria de representar una atzavara.



6.4 Primers esbocos i prototips

En el proces que se seguira és decidira el tipus de logo que volem construir (morfo-
logia, colors, etc) i es fara una analisi de la morfologia de l'atzavara, s'investigaran les
solucions ja existents i es treballaran diferents idees en forma desbog per tal d’anar
acotant la soluci6 final. De tots, se nescolliran tres que es desenvoluparan de forma
més acurada en forma de prototips. A partir d'aquest punt es racionalitzara leleccio

final d’'un dells.

Els esbogos es faran sobre paper i per al prototipatge semprara Adobe Illustrator.
6.4.1 Eleccio del tipus de logo per a PAtzavara

Una vegada analitzada, en punts anteriors, la topologia que pot presentar un logo,
lautor decideix escollir -ne un de tipus logo de paraula, que presenti paraula, simbol i

lema.

o Paraula: es presentara el nom de lempresa de forma completa, sense simplifica-
cions.

o Simbol: Sera una marca pictorica, literal i facilment reconeixible, escapant de les
formes abstractes i que representara, en algun sentit, una Atzavara.

o Lema: per tal de dotar a la firma de més contingut i explicitar el camp en el que

lempresa treballa semprara un lema descriptiu.

Pel que fa al cromatisme que semprara es vol dotar al logo de molta frescura i alegria,
convertint-lo en una “festa del parxis'“ que denoti modul-laritat, obrint-se a tot lespec-

tre de colors.

Els colors triats no son atzarosos i volen associar-se amb la cultura mediterrania (el
roig del sol, el groc de la sorra, el blau del cel i el verd del mar) i, tot i no emprar-se
colors basics, s’hi acosten. De la mateixa manera, cada color sassociara amb una de
les activitats de lempresa (el groc per al disseny grafic, el vermell per a la programacié

web, el blau per a la video-produccid i el verd per a necessitats generals).

Aixi mateix, s’ha tingut especial cura per a que tots aquest colors tinguin una traduc-
cié molt propera en qualsevol format de referencia (Pantone, RGB, HTML, CMYK i

RAL), aixi com que el simbol funciona igual de bé a una sola tinta, incloent el negre.

1. Concepte acunyat pel professor Pere Bascones en definir el logo presentat i que faig meva per a aquest TFG.
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6.4.2 Analisi morfologica

Per tal de realitzar els primers esbogos, farem una analisi de la morfologia d’'una
atzavara amb lobjectiu de descobrir-ne les possibilitats. Aixi mateix, investigarem les

solucions que d’altres marques amb el mateix nom proposen.

Veiem, fent una analisi morfologica d’'una atzavara, que podriem basar el nostre dis-
seny en la planta en floracié completa, en la seva capgada o bé en la seva floracid, de
forma independent. Qualsevol daquests models ens permetria de representar la planta

de forma completament reconeixible.

ioto}by: Phil Bendle

Palnta en floracio

Peu



6.4.3 Eleccio tipografica

Hem de tenir clar que la tipografia és la pedra fundacional d'un programa d’identi-
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tat efectiu i que una imatge dempresa unificada i consistent no és possible sense una
tipografia que tingui una personalitat inica i una legibilitat i claredat optimes. Aixi
mateix, la tipografia ha de donar suport a lestratégia de posicionament i a la jerarquia
de la informacié. En afegitd, la tipo del programa d’identitat necessita ser sostenible
en el temps i no obeir a modes passatjeres. Es important també entrendre els proble-
mes de funcionalitat que poden apareixer en ser aplicada sobre diferents suports i,

per tant, la tipografia necessita ser flexible i facil d'utilitzar
Aixi doncs, hem de considerar fonts que:

« Expresin sensacions i reflecteixin el nostre posicionament
« Cobreixin tot el rang de necessitats daplicacio

« Funcionin bé a qualsevol tamany

o+ Difereixin de les de la competencia

« Siguin compatibles amb el simbol del logo

o Siguin llegibles

 Tinguin personalitat

« Siguin sostenibles en el temps

+ Reflexin la nostra cultura empresarial

En resum, i prenent la cita del fundador d’Insigne Design Jeremy Doodley, les fonts
correctes representen, promocionen i complementen una gran marca sigui quin
sigui el seu ambit d'actuacid. O bé, com diu Erik Spiekermann de la consultora Stop
Stealing Sheep, els caracters tipografics sdn magics, doncs no només comuniquen

informacié conceptual, sind que transmeten un fort missatge subliminal.

Pel que fa a la creacid del logo per a 'Atzavara, tot i que inicialment es va plantejar
lopcio de generar una font propia per a la solucié que es presentaria, finalment es va
optar per a emprar una tipografia d’us lliure que funcionés optimament acompanyant
el simbol. Es cercava aconseguir una tipo de facil lectura, sobria i sans-serif , que no

carregués el conjunt, per tal de donar rellevancia al simbol de la marca.




En aquest sentit, i després danalitzar diverses opcions, ens vem
decantar per una font de factura catalana: la familia Dsignes del

reconegut tipograf barceloni Andreu Balius, que és d'us lliure.

Aquesta, aportava allo que buscavem transmetre: equilibri, seriosi-
tat en la forma de treballar, diferenciacié amb la competéncia (é suna font que encara
no ha estat massa emprada)... a més que es mostrava llegible a tots els tamanys, d’as-
pecte modern sense seguir modes passatjeres, compatibilitat amb el logotip, facil apli-
cacio en totes les situacions (pot convertir-se en web font i permet I'ts de tres tipus

diferents en la mateixa familia: bold, regular i light).
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ENTRADA Z7EINGANG w WPIS—ENTRY ™ BELEPESNVSTUPU%ULAZ
OPPF@RING—>KANNE->VNOS 7 ENTRATA BINNENKOMST 2 ENTREE

NORTE-SUR<ESTE-OESTE

DSIGNES

TIPOGRAFIA DISENADA PARA LA EMPRESA SIGNES POR = ANDREU BALIUS 2008-2009 (A typeface spe cially designed for signal system purposes)

ABCCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ0123456789
abccdefghijklmnAopgrstuv
wWxyz*(“@"?HSE¥ECIO®™
DZSEYACEDADRAM +«» #5871

ABCCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ0123456789
abccdefghijklmniopqrstuyv
wxyz*(i“@"?){SE¥€Eclo®™
DZSLYAECEDAORAMT ter #8[Y]

ABCCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ0123456789
abccdefghijklmniopqrstuv
wxyz*(;“@"?){$E¥E¢lOo@™
Di§£‘i&&ﬁﬂ6l§ﬁﬂt#«»#§[ﬂ]

Retc.. € =241 Dsignes Light = & etc... ¢ >4 1  Dsignes Reqular &etc... € 24 1+ Dsignes Bold

LHOSPITALET DE LLOBREGAT

BARCELONA

Siempre llegaras a alguna parte, si caminas Lo bastante -dijo el gato a Alicia

Tots els camins porten a Roma

HIGHWAY TO HELL

Las sefiales de humo son aquellas que se utilizan para la comunicacion entre areas vastas y despobladas

La Estrella Polar senala el norte

AY OU



Per al lema que acompanya la logomarca, s’ha escollit em-
prar la familia Dekar, del tipograf bulgar Svetoslav Simov

de l'estudi FontFabric, una tipo d’as lliure. Aquesta, aporta
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més caracter que 'anterior tipografia i conviu a la perfeccio

amb ella. Es, a més, una tipografia de facil llegibilitat, apli-
cacio senzilla i sostenible en el temps.

Iypograpny

SHE UERSE ASHORE

is the art and technigue of arranging tupe. type design, and modifuing
type glyphs. Tupe glyphs are created and modified using a variety of
llustration technigues. The arrangement of type inuolues the
selection of typefaces, point size, line length. leading (line spacing),
adjusting the spaces between groups of letters (tracking) and
adjusting the space between pairs of letters (kerning)

HAMBURGEUONS

Typography is performed by

tl [;E;E..T_ ors, compasitors, typographers,
ara LI > designers. art directors. comic
book artists, graffiti artists, and

:‘.‘l_:—'?|"|h....-;_ AOrkers.

. The essential criterion of type idertity was met by medieval

I S D r U print arfifacts such as the Latin Pruefening Abbey inscription
of T which wes created by the same technigue as the Phaistos

| [ disc. ¥ In the northern talian bown of Ciuidala. there is a Uenetian

silver retable from ca 1288 which had been printed by the means
of individual letter punches. 8 The same printing technigue can
apparenthy be found in 18th o 12th cenbury Byzantine stauratheca
andlipsanotheca 8 Individual letter ties whera the words are
farmed by assembling single letter tiles in the desired order ware
reasonahly widespread in medieval Horthern Euwrope




6.4.4 Analisi de solucions existents

Fent una cerca per la xarxa, trobem diferents solucions en forma de logo presentades

anteriorment per d’altres empreses.
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Atzavara .

arrels

atzavara

Vilassne, se Mam cocina vegetariana creativa
cocina natural y energética

En aquesta analisi podem destacar que la majoria de marques que empren una atza-
vara com a simbol del seu logo ho fan representant el peu de la planta, les seves fulles.
Ens ha costat trobar logomarques que emprin l'atzavara en estat de floracio. Aixi ma-
teix, constatem que les solucions estudiades, majoritariament, fan una representacio
forca literal de la morfologia de la planta, sense gaire concessions a la simbolitzacio.

Tractarem, doncs, de fer una feina un xic més creativa.




6.4.5 Primers esbocos

Per al bocetat del logo s’ha escollit la representacié de la planta atzavara (les fulles, en
alguns casos o la forma de la seva floracid, en daltres).

En quant als colors, s’ha escollit desenvolupar el logotip en verd (el color de l'atzava-
ra) o bé emprant els colors que representen el mediterrani (blau, vermell, groc i verd).

Per a aquesta tasca, s’ha treballat directament en Adobe Illustrator.

[
“@latzav 1@ |'atza/vara

graficdissenyweb disseny creatiu

o o
'atzavarafs Uatgavara

< disseny creatiu

o o,
Jr U alzovarav

disseny creatiu

disseny creatiu

Vatzavara

disseny creatiu

disseny creatiu

LATZAVARA

disseny creatiu
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6.4.6 Exposicid i pre-seleccid

Per a lexposicio dels 15 logos shan seleccionat a 15 persones que havien descollir els

3 que més els agradaven. Aquestes persones estaven dividides en tres grups:
5 Professionals del sector de les arts grafiques
« 5 Experts en marqueting i publicitat

e 5 Persones alienes al sector

_LOGOl LOGO2 LOGO3 LOGO4 LOGO5 LOGO6 LOGO7 LOGOS8 LOGO9 LOGOI0
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Jordi Serra V4 v v

Joan Miré v v

Aleix Cabistany V4 v v

Aitana Mellado v/ v v
Silvia Vila V4 v v

Judith Figuerola V4 V4 v
Laura Aguila v/ v v

Cristina Puig v v v

Laura Flores V4 v v

Nuria Velasco V4 V4 v

Susagna Macia V4 V4 v
Sénia Laplana N4 V4 V4

Carles Garcia N4 v V4

Roser Marti V4 v v

Rafa Garcia V4 V4 v
TOTAL 6 11 3 2 3 3 5 6 1 3

Els logos escollits en primera volta son:

O %*Rletzav re

graficdissenyweb

[
© Uatza/vara

disseny creatiu

®© latza'fara

disseny creatiu




6.4.7 Exposicid i seleccio final.

Per a lexposicio dels 3 logos finalistes shan seleccionat a 5 persones (diferents de les
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anteriors) que havien descollir el que menys els agradava per tal de ser eliminat.
Posteriorment, amb els dos logos que quedaven es feia la selecci6 final.

Aquestes persones estaven dividides en tres grups:

2 Professionals del sector de les arts grafiques
2 Experts en marqueting i publicitat

e 1 Persona aliena al sector

_ 12 Eliminacié  Elecci6 final

Belén Ramos A B
Jordi Font

Tomas Lopez

Patricia Camps

Alexis Garcia

A idiells
O |=|=

El logo escollit en ultima ronda és doncs:

4 ‘.
l'at7a/vara

disseny creatiu

Tot i que el fet de presentar la tipografia de forma parcial volia representar “brot“ o
“naixement”, i aixi es va explicar, dues de les persones que participaven com a jurat
opinen que es pot fer de dificil i lectura proposen leliminaci6 del trencament que

apareix en la tipografia per tal de veuren el resultat.




6.4.8 Prototip final
El logo escollit sestructura en la forma de l'atzavara en floracid (que es presenta de
forma iconica) creixent de baix a dalt amb forca (com ja es va explicar en el desenvo-

lupament del namming).

El base line acompanya al nom per tal de donar més forga al conjunt.
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'atza/vara

disseny creatiu

Cadascun dels ovals de color representen un dels ambits de lempresa :

Groc ataronj at: Disseny grélﬁc Color amb connotacions denergia, curiositat,
optimisme i espontaneitat, tal i ocm seran els

nostres dissenys.

Color amb connotacions suggerents i entusia-

Vermell: Disseny web tes. Volem fer webs que arribin al public.

. ., Color relacionat amb la tecnologia, la fiabilitat
Blau cel: Video-produccio i l'alta precissio. Els nostre videos empraran les
ultimes tecnologies.

. Color relacionat amb lequilibri, la calma, les-
Verd fosc: Us general peranga i la sostenibilitat. Tal i com volem que
es mostri 'Atzavara al public.




6.5 Desenvolupament del logotip

Amb el logotip escollit en el punt anterior es comenga la fase de desenvolupament del
mateix. En aquest sentit es cercara dotar de modularitat a la solucio final per tal que
sigui facilment aplicable en diferents entorns i situacions:
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« Logotip dextensi6 horitzontal

l'atza/vara

disseny creatiu

» Logotip dextensid vertical .
@

l’
atza
vara

disseny creatiu

« Logotip quadrat

. (]
'atza
vara

disseny creatiu

« Logotip compacte

L .
-atza
‘vara

reatiu




Aixi mateix es presentaran les diferents declinacions, treballades amb Adobe Illustra-
tor:

e A color

l’atza/\°lara

disseny creatiu
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e Duotono

S l’atza/vara
l’atza/vara

disseny creatiu l’atza/vara l'atza/val’a

e A una tinta

? -
.‘. l'atza/vara
4
latza/vara = - 5
disseny creatiu l atza/vgrr'a l a-tza/vgrtau

e Negatiu a una tinta

l’atza/\°/ara

disseny creatiu




6.6 Manual d’Identitat Visual Corporativa

En el altims anys, tal i com ens indica el gurt Norberto Chaves (en l'article “La tltima
generacion en la identidad corporativa®), el camp de la identitat corporativa ha expe-
rimentat un creixement de rang, passant del mer disseny de logos fins a la formulacié
destrategies d’identitat i comunicacié que arriben, en molt casos, a regular a la totalitat
de lorganitzacid. A més del manual que abans acompanyava la imatge de lempresa,
ara s’hi afegeix la infrastructura de serveis, publicitat, relacions publiques, patrocini i
mecenatge, productes i serveis... i tot allo que posi en compromis la imatge publica de
lempresa.

Aixi mateix, en un altre article del mateix autor (“Tres generaciones en el disefio cor-
porativo?) ens mostra com ha canviat el paper de la identitat corporativa en el cami
que va des de la creacié de marques grafiques fins a la gestid integral de la comunicacié
y la imatge de lempresa actuals. i es que en les ultimes dues decades hem sigut testimo-
nis de lexpansié de la identitat corporativa a Espanya amb la incorporacié en quasi bé
totes les organitzacions de la cultura del marketing i la comunicacié. en aquest periode,
empreses i institucions han hagut de posar en marxa totes aquelles eines que en d’altres
paisos ja feia temps que estaven posant a prova. A nivell internacional, les interven-
cions en identitat corporativa han experimentat un rapid creixement horitzontal (a

nivell de camps on saplica) i vertical (a nivell jerarquic).

Aquesta evolucié pot segmentar-se, segons Chaves, en tres grans periodes: diseny de
logos, disseny de manuals i disseny de sistemes globals; etapes que coincideixen amb

l'ascens de la identitat corporativa des del nivell tactic a lestrategic.

Aixi doncs, el mercat de la identitat corporativa presenta avui en dia una situacio forca
interessant des del punt de vista técnic i cultural: mantenint una coexisténcia de la de-
manda i loferta de serveis professionals representants de les tres époques, com a tres
mercats diferents i superposats (encara hi ha qui compra i ven logos i manuals... i de
fet, comencen a apareixer aquells que compren i venen estrategies i sistemes globals

d’identificacio).

1. http://www.norbertochaves.com/articulos/texto/la_ultima_generacion_en_la_identidad_corporativa
2. http://www.norbertochaves.com/articulos/texto/tres_generaciones_en_el_diseno_corporativo
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Norberto Chaves també assenyala un altre fenomen, encara més curios; aquests tres
mercats no es corresponen amb cap de les segmentacions classiques, tals com el sector
dactivitat o la escala de la organitzacid, sind que empreses del mateix sector, la mateixa
escala, en el mateix ninxol i, inclas, competidores directes, se situen en una daquestes
generacions diferents en quant al criteri que empren per a gestionar la seva identitat

corporativa.

Tot i allo esmentat anteriorment, el manual d’identitat corporativa es presenta com
quelcom d’indispensable pel que fa a la segona i tercera generacio; i el paper del dissen-
yador grafic es rebela com a part necessaria del proces (ja ho era en la primera genera-
cio dels “logos dispersos®). Sobre tot, en el naixement de la segona generacio, marcada
per la necessitat de lelaboracio dels manuals com a eina inherent a la comunicacié em-
presarial i moment en el qual van apareixer estudis dedicats en exclusivitat a aquesta
tasca. I es que ja no es tractava només de crear signes, sin6 que s’ha de controlar la seva

<« . . 7CC . .
aplicacio” tant exhaustivament com es pugui.

Pero, com comentavem, amb lirrupci6 de la tercera generacid, el manual d’identitat
. . 4 . 7 . 14 . bJ . 4

corporativa ja no és la fita final, sindé una eina més dins d’'una operativa més complexa

de la comunicacié global de lempresa. Tot i aixi, no ha perdut la seva importancia siné

que ’ha ampliat en passar a formar part d’'una estrategia de més alcada.
6.7.1. Analisi de bones practiques

Amb lobjectiu de coneixer els diferents formats de manuals que es troben en el mercat,
es fa una cerca per Internet per tal de trobar-hi bones practiques que ens serveixen per

al desenvolupament posterior del nostre.
Els manuals que s’han analitzat son:

o Aena: http://www.aena.es/csee/ccurl/266/955/Manual%20de%20Ima-
gen%20Corporativa%20de%20Aena.pdf

o Universitat Autonoma de Barcelona: http://publicacions.uab.es/Manual _
imatge_ UAB.pdf

o Ferrocarrils de la Generalitat de Catalunya: http://www.fgc.cat/esp/imat-

ge_corporativa.asp



o Fundaciéon Universidad-Empresa: http://www.fue.es/ HTML/IMAGES/
logos/manual%20de%20identidad%20corporativa.pdf

o Mandarina Duck: http://www.ofifacil.com/docs/manuales-identidad-ima-
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gen-corporativa-corporative-manuals/008-mandarina-duck.pdf

 Forbes: http://www.ofifacil.com/docs/manuales-identidad-imagen-corpo-
rativa-corporative-manuals/007-forbes.pdf

o Apple: http://www.apple.com/itunes/afhiliates/resources/documentation/
identity-guidelines.html

o Adobe:  http://brandcenterdl.adobe.com/Corpmktg/Brandmktg/Cam-
paign_Assets/guidelines/corporate/corporate_brand_guidelines.pdf

o Gamesa: http://www.gamesacorp.com/recursos/doc/comunicacion/iden-
tidad-corporativa/manual-de-identidad-corporativa.pdf

« Generalitat de Catalunya: http://www.gencat.cat/piv/

De tots ells s’ha analitzat el nivell dexhaustivitat en el control dis de la marca, i shan
escollit aquells elements que conté per tal de definir el nostre propi manual. Aixi ma-
teix, se n’ha fet una valoracio en la seva estructura de la informaci6 i la forma grafica

en com es presentaven els continguts per tal de definir el nostre.
6.7.2. Desenvolupament del manual

Després de l'analisi de bones practiques del punt anterior es decideix dissenyar un ma-

nual amb les segiients caracteristiques:

o Format apaisat
« Plana esquerra per a titol i informacid i esquerre per a contingut
o Divisi6 en tres capitols generals:
1. Simbologia basica
2. Normes per al bon us
3. Aplicacions de la marca
« Capitol de simbologia basica amb els segiients continguts:
1. Logotip corporatiu
2. Construcci6 de la marca
3. Declinacions de la marca
4. Area de seguretat y reductibilitat
5

. Colors corporatius




6. Tipografies corporatives
7. Tipografies secundaries
« Capitol de normes per al bon tis amb els segiients continguts:
1. Versions de la marca en monoté
2. Aplicacid sobre fons
3. Usos incorrectes de la marca
4. Expressio textual de la marca
» Capitol d’aplicacions de la marca amb els segiients continguts:
1. Papereria Corporativa
o Paper de carta
« Sobres

o Tarja de visita
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o Carpetes
o Factura i pressupost
2. Elements multimedia
« CD/DVD (Packaging i galeta)
» Presentacions
« Aplicacions
3. Altres
« Senyaletica del despatx
o Vehicles

Per al desenvolupament d’aquest punt s’ha emprat Adobe Illustrator, Adobe Photos-
hop i Adobe Indesign.

Entregable: Manual d’Identitat Visual Corporativa, annex a aquest Treball.

PANTONE: 130

QUATRICOMIA: 0,35,100,0
4 RGB: 240,171,0

WEB: FOABOO

RAL: 1006 (Groc blat)

PANTONE: 199
QUATRICOMIA: 0,100,100,0
RGB: 208,16,58

WEB: D0103A

RAL: 3020 (Vermell trafic)

COLORS CORPORATIUS

La marca esta composada per 4 colors
diferents a més de negre que s’hauran de
reproduir tal i com es mostra en aquest

manual, excepte en els casos que es
detallen en el punt segiient.

Es recomana U'Us de tintes planes sempre
que sigui possible per assolir la major
fidelitat, tot i que en impressio digital
per quatricomia (CMYK) el resultat
funciona molt be.

L's d'RGB s’haura de restringir, sempre
que sigui possible, a formats multimedia,
evitant-ne el seu Us per a material
imprés.

Per a aplicacions en vinil i pintura
s'emprara el codi RAL

N
Uatza vara .

PANTONE: Process CYAN
QUATRICOMIA: 100,0,0,0
RGB: 0,159,218

WEB: 009FDA

RAL: 5015 (Azul celeste)

PANTONE: 361
QUATRICOMIA: 80,0,98,0
RGB: 52,178, 51

WEB: 34B233

RAL: 6018 (Verde amarillento)

PANTONE: Process BLACK
QUATRICOMIA: 0,0,0,100
RGB: 30, 30,30

'WEB: 1E1E1E

RAL: 1006 (Negro trafico)

PANTONE: Cool Gray 9
QUATRICOMIA: 30,23,17,58
RGB: 116,118,120

'WEB: 747678

RAL: 9023 (Gris oscuro perlado)




6.7 Prototip de web corporatiu

Com a punt final d’'aquest projecte, selaborara el prototip d'un web corporatiu fins al
nivell pixel perfect per tal de ser desenvolupada en el futur.

La metodologia seguida ha estat:
6.7.1 Disseny de PArquitectura de la Informacio

Amb l'ajut del brifing anterior, que ens ha ajudat a copgar les necessitats comunciatives

de lempresa, es proposa la segiient arquitectura de la informacié per al lloc web:

Plana principal

[ Logotip

Gmatges conceptuals

[Mem'l de navegacio

[ Xarxes socials

Disseny grafic

Disseny web Ambits de treball ]

Video produccié Treballs realitzats

Aspectes legals

\_/\_/\TJ\_/\_/

La plana principal estara dominada per una imatge de fons conceptual (Creativitat
i disseny) que anira canviant, acompanyada del logo de lempresa. Podrem trobar el
menu, de tipus global i estructura jerarquica (amb no més de 3 nivells de profunditat),
que estara present durant tota lexperiencia de navegacio. Les etiquetes del mend me-
naran cap a les tres arees tematiques, a més de la plana de contacte i la de “Qui som?*
En el peu de la pagina, trobarem les etiquetes de les xarxes socials (Facebook, Twitter

i Youtube) i 'acces als aspectes legals.

En accedir a qualsevol dels tres ambits de treball, apareixera el contingut en la part

central de la pagina on es mostraran les feines que realitza lempresa, aixi com un seguit
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d’icones que representen algunes de les feines ja realitzades (en escala de grisos, que es
saturen en posar el cursos a sobre). En fer-hi click, sobrira una finestra flotant amb una

fitxa de la feina realitzada.

6.7.2. Proposta de Wireframe

p—
<
=)
O
w
—
)
o,
<
Q
<
<
—
—
P
<
=
-
]
i
)
ol
o0
(]

o -

o
(=]
IS
—

M
=
<

G
()

o

—
<
(o

o p—
&5

p—

p—
<

=2)
)

=

Logo
} Qui som? Disseny grafic Disseny web | Video-produccié Contacte }7
Imatge conceptual
| Facebook || Twitter | Youtube | Aspectes legals

6.7.3 Disseny de la informacié

La idea és mostrar la minima informacid possible per tal de fer lexperiencia de nave-
gacid lleugera. En cas que l'usuari volgués ampliar-la, pot descarregar-se, des del web,
un ampli book de feines.

6.8.4 Disseny de la navegacio

Com ja sha comentat, la navegacié es fara per mitja del menu superior (de tipus glo-
bal), que ens menara cap a les diferents seccions de forma jerarquica, amb un maxim

de dos nivells de profunditat (Principal->Ambit->Fitxa).

En tot moment, fent clik en el logo, tornarem a la pagina principal del site.




6.7.5 Disseny de la interface
Visualment, el site sordenara en tres zones:

« Capgalera: on trobarem el logo de lempresa i el menu principal.

o Cos central: on aniran apareixent les imatges conceptuals i el contingut
de cada ambit.

o Peu de pagina: on trobarem els enllacos a les xarxes socials i els aspec-

tes legals.

La finestra flotant (que NO és de tipus pop-up) que conté la fitxa de cada treball apa-

reixera en la part central del site.
Les etiquetes del menu principal, en ser seleccionades, adoptaran el color que els co-
rrespon segons l'ambit de treball (Qui som?: verd, Disseny grafic: groc, Disseny web:

vermell, Video-produccio: blau i contacte: gris)

6.7.6 Prototipatge de baix nivell

Qui som? Disseny grafic Disseny web  Video-produccié Contacte

y i

‘ Facebook H Twitter H Youtube ‘

Plana principal
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disseny creatiu

Qui som? Disseny gt]j&c Disseny web  Video-produccié Contacte

Disseny gréﬁc Lorem ipsum dolor
Sit amet

Consectetur
Adipisicing elit

Sed do eiusmod
Tempor incididunt
Ut labore et dolore
Magna aliqua

Ut enim ad minim
Veniam

Quis nostrud
Exercitation ullamco
Laboris nisi
Ut aliquip ex
Ea commodo

Aspectes legals

Plana de Pambit Disseny Grafic

| Facebook || Twitter || Youtube |

[} ®e
U'atza/vara

disseny creatiu

Qui som? Disseny grafic Disseny web ~ Video-produccié Contacte

Disseny grafic Lorem Ipsum Dolor

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua.
Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.

‘ Facebook H Twitter H Youtube ‘

Plana de P'ambit Disseny Grafic




6.7.7. Proposta pixel perfect

Un cop pulit el punt anterior, es prepara el web tal i com s’hauria de veure definitiva-
ment on-line. En aquest sentit es traballaran tots els seus component per capes per tal
de ser reutilitzats, fent-ne els talls pertinents, en el moment de la maquetaci6 definitiva
en HTMLS5 i CSS3.

Per al desenvolupament d’aquest punt semprara Adobe Photoshop i Adobe Indesign.

Entregable: Arxiu .psd amb totes les planes del lloc web i ordenat per capes. Docu-

ment .pdf amb la descripcio de totes les funcionalitat del web.

? &
l'atza/vara

Qui DISSENY ~ PROGRAMACIO  VIDEO POSATEN
SOM?  GRAFIC  WEB

PRODUCCIO  CONTACTE

FACEBOOK TWITTER YOUTUBE 02014 POLITICA DE PRIVACITAT

Plana principal

Propostes d’imatges de slider per al fons del web
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Qul DISSENY PROGRAMACIO VIDEQ  ~ POSATEN
SOM?  GRAFIC  WEB PRODUCCIO  CONTACTE

Marc Maciai Marti

El seu camp és la creativitat visual.
Disseny i creativitat
Graduat en Enginyeria Multimedia

Aleix Cabistany Lluis

Transforma el disseny en quelcom que funciona.
Programadorweb i mabil.
Enginyer informatic

LAtzavara és una planta que només floreix un cop a lavida, creixent
majestuosa en algada per a disseminar les seves llavors i morir,
deixant genética, espai i biomassa pera la propera generacié. | aixd
succeeix just en el moment que ha aconseguit acumular tots els
nodrients necessaris per a fer-ho.

Aitana Medina Martinez

Captura tot allo visible | de vegades invisible.
Fotografia, video i muntatge.
Directora de fotografia

Com si d'un projecte es tractés, que ha d'anar acumulant
coneixement per a créixer i que la seva culminacio ha de servir
de llavor per als futurs que vindran.

FACEBOOK TWITTER YOUTUBE (C)2014 POLITICA DE PRIVACITAT
Plana “Qui som?”
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Qui DISSENY PROGRAMACIO  VIDEQ . POSATEN
SOM?  GRAFIC  WEB PRODUCCIO  CONTACTE

Destarreqa’t el book de treballs complet
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Qul DISSENY = PROGRAMACIO VIDEO  POSATEN
SOM?  GRAFIC ~ WEB PRODUCCIO  CONTACTE
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P rog ramac | 6 We b Desiigmeret Do i e ks ot Web corporativa
Botiga online
Web a mida
Blocs
Programacio
Maquetacio web

Banners publicitaris

Mailing - Newsletter
Web 2.0

Posicionament web

FACEBOOK — TWITTER YOUTUBE (€) 2014 POLITICA DE PRIVACITAT

Plana “Programacioé web“
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Qul DISSENY PROGRAMACIO VIDEO | POSATEN
SOM?  GRAFIC ~ WEB PRODUCCIO  CONTACTE

o r

Video producCio  .ouesmesoma  Spots

Videos d'empresa
Documentals
Making of

Video streaming

Fotografia de catalegs

Videoclips
. Pre-produccio

‘ aiﬁif’ 3 & | Produccio
St o T “ g ' Post-produccio

FACEBOOK TWITTER YOUTUBE (C) 2014 POLITICA DE PRIVACITAT

Plana “Video-produccié“
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Qui DISSENY PROGRAMACIO VIDEQ  POSATEN
SOM?  GRAFIC  WEB PRODUCCIO  CONTACTE

CO ntacte info@latzavara.cat

Nombre *
ntroduce tu nombre o tu apodo

Comercial
Conee aleenomice® 661404513

treduce tu direccion de correa shectiinico
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oo M Departament técnic
ntroduce un breve texto con el asunto del mensaje
686017753
Contenido del mensaje
C/ Nou, 8 Baixos 08870 SITGES
! . oo - K
g - . P A A" .
; A
Wi
T Ny A

FACEBOOK — TWITTER YOUTUBE (C) 2014 POLITICA DE PRIVACITAT

Plana “Contacte®

Campanya Carnaval Civic

BFENNPHE A P \ﬁ\* o | ¥ CLIENT: Ajuntament de Sitges i Estrella DAMM
' AL CARNAVAL DE SITGES §, .. =+
* SIGUES PERSONA/ =% . DATA: febrer de 2009
| Rewen 3 r: TREBALL: Els clients tenien lavoluntat d'en-
<& gegaruna campanya per a promoure un com-
;}, portament civic del visitants al Carnaval de
we Sitges. Esvadesenvolupar el claimilaimatge
8"  per al seu (s en pasters, banderoles, opis i

anuncis de premsa, tot a nivell nacional.

AL CARNAVAL DE SITGES
SIGUES PERSONA/

$RD

X Ao, F;‘
sulpala:

fl Estrella NS
Do

Fitxa de treball realitzat [Jjj




A continuacio es detallen les eines emprades en el desenvolupament d’aquest TFG.

Programari:

o Adobe Indesign CS6: per a la maquetacio de tots els documents i posterior expor-
tacié a pdf (Memoria del TFG, Manual d’Identitat Visual, Document de Naming,
Briefing...)

o Adobe Illustrator CS6: Per a la confeccié de tots aquells elements vectorials que
composen el treball (Logotip en totes les seves declinacions)

o Adobe Photoshop CS6: Per al retoc d'imatges i el disseny de la interficie web.

o Prezi Desktop 3: per al muntatge de la presentacio del TFG

o ADobe Premiere: per al muntatge de videos
Maquinari:
o Ordinador de sobretaula iMac 24” 2,93 GHz amb 8 Gb de RAM.

o Ordinador portatil MacBook Pro 15” 2,6 GHz
o Tableta grafica Wacom Intuos ProL. B

Marc Macia i Marti
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Treball Final de Grau - Branding per a una marca personal
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Per al desenvolupament d’aquest Treball de Final de Grau se seguira la segiient tempo-

ralitzacio:

Dates clau
FITA ,_ _ ENTREGABLE
Inici Final
“Definici6 i planificacié del Projecte” 26/02/2014 11/03/2014 PAC1
Investigacié i Documentacio 12/03/2014 05/04/2014
Briefing 12/03/2014 | 3/04/2014 Document de
Briefing
Naming 04/04/2014 | 05/04/2014 Document de
Naming
oGl Ghest 12/03/2014 | 06/04/2014 PAC 2
desenvolupament
Desenvolupament de la Tipografia 07/04/2014 09/04/2014 Tipografia en ttf
o . Proposta al
Esbogos, seleccid i proposta de logotip 10/04/2014 17/04/2014 o —
Elaboracié del logotip definitiu 24/04/2014 27/04/2014
Proposta de Manual d’Identitat Visual | 28/04/2014 12/05/2014 Proposta il
professor
“Desenvolupament del projecte” 07/04/2014 15/05/2014 PAC 3
Elaboracié del Manual d’Identitat Manual d’Identitat
Visual Corporativa definitiu 19/05/2014 20/05/2014 Visual Corporativa
Proposta de Site corporatiu 21/05/2014 05/06/2014 Proposta f,}
professor
Disseny definitiu del Site Corporatiu | 12/06/2014 | 20/06/2014 | P4 delsitei.pdf
explicatiu.
ilftlzoraao dela presentacid del pro- 1 0 /0c 0014 | 23/06/2014 | Video de presentacié
“Projecte, memoria i presentaci6” 16/05/2014 24/06/2014 Lliurament final.

* Termini d’'una setmana per a la resposta del professor respecte a la proposta presen-

tada en cada cas. B

TAULA 1. Temporalitzaci6 del TFG




El proces de treball que s’ha seguit durant el desenvolupament del projecte s’ha dividit
en varies fases, totes elles agrupades en quatre grans blocs, tal i com pot veure’s en el

punt 9.Planificacio.

1. Gestio de seguiment: Aquesta fase ha durat tota la vida del projecte i

en ella s’han recollit totes les fases de gestié i seguiment mitjangant les
proves devaluaci6 continua (PAC) i que han anat marcant els timmings

dentrega.

. Pre-produccio: En aquest bloc s’han det totes aquelles tasques previes
al desenvolupament practic de la identitat visual. Aixo és lestudi de la
teoria sobre la creacid de marca, la seva evolucio i la situacio actual. Aixi
mateix s’ha analitzat a lempresa i el seu entorn (competencia i public
objectiu). Amb aquest punt s’ha assolit el brifing i el document de na-

ming.

. Produccio: Després de la tasca de documentacié i definicié de la marca,
ha estat el moment de desenvolupar la part practica del TFG (logotip de

lempresa, manual d’identitat corporativa i prototip web)

. Post-produccio: Analisi del resultat final obtingut, correccions ne-
cessaries i confeccio definitiva d'aquesta memoria i de la presentacié que

lacompanya. H

Marc Macia i Marti
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Treball Final de Grau - Branding per a una marca personal
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Guia de realitzacio de Memoria. Varis autors.

Recurs UOC (2014)

Diseio de marcas. Alina Wheeler

Anaya Multimedia(2013)

Bradoffon: el branding del futuro. Andy Stalman
Ediciones Gestion 2000 (2014)

Manual del Disefiador Freelance: no empieces a trabajar sin él. Cathy Fishel

Parramon (2011)

Personal Branding. Como comunicar tu valor. Ifiaki Bustinduy

UOC (2012)

Logolounge #7. Anne Hellman i Bill Gardner
Index Book (2012)

Logo Creed: The mistery, magic and method behind designing great logos. Billl
Gardner i Catharine Fishel. Rockport Publishers (2013)

The Logo Brainstorm Book. Jim Krause

FW Media (2012)

Gestio de Projectes. Josep Ramon Rodriguez i Pere Mariné Jové.

FUOC (2010)
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Disseny d’Interficies Multimedia. Tona Monjo Palau.

FUOC (2011)

Imatge i Llenguatge Visual. Alba Ferrer i David Gomez
FUOC (2011)

Disseny Grafic. Roser Beneito i daltres autors.

FUOC (2010)

La imagen corporativa. Norberto Chaves.

GG Diseno (2013)

La imagen de marca. Joan Costa.

Paidos (2004)

Imagen Global. Joan Costa.
Ediciones CEAC (2009)

La gestion profesional de la imagen corporativa. Justo Villafafié.

Piramide (2004)

Branding. Tendencias y retos. Javier Velilla.

Editorial UOC (2010)

Nominologia. Enrique Martin.

Ed. Confemetal (2009)




La armonia de los colores. Tina Sutton i Bride M. Whelan

Blume (2006)

The Science and Art of Branding. Giep Franzen i Sandra Moriarty
M.E. Sharpe Inc (2008)

Logo Desgin Love, The art of crating iconic brand identities. David Airey

Pearson (2010)
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The Brand Gap. Marty Neumeyer
Person (2006) W




