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RESUMEN

El estado actual del servicio de transporte urbano de Cullera presenta ca-
rencias comunicativas y corporativas que dificulta a sus usuarios entender
el correcto funcionamiento, imposibilitando la movilidad con naturalidad y
eficacia mediante este recurso publico. La imagen difusa y nada dispuesta
junto a la informacién incoherente y poco estructurada forman la base del
problema.

Por ello, este proyecto propone una reestructuraciéon de la informacidn
existente y un redisefio integral para la correcta adaptacion de toda esta,
generando una imagen visual corporativa de la organizacidn que responda a
unas necesidades comunes y practicas para los ciudadanos y visitantes. Abar-
cando tanto aspectos generales como especificos.

PALABRAS CLAVE

Disefio grafico, redisefio integral, sefialética, identidad visual corporativa,
transporte publico.
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ABSTRACT

The current condition of the urban transportation services of Cullera pre-
sents some communicative and corporative deficiencies that make it difficult
for the users to understand the correct application, making it impossible to
move naturally and efficiently using this public resource. The complex and
approachless image plus the incoherent and unstructured information form
the basis of the problem.

Therefore, this project proposes restructuring of the information and a
complete redesign with the aim of its correct adaptation, developing a new
corporate visual image of the company that corresponds to the common ne-
eds and the activities of the citizens and visitors, covering both general and
specific aspects.

KEYWORDS

Graphic design, redesign, signage, corporate visual identity, public trans-
port.
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1. INTRODUCCION

La motivacién de realizar un redisefio integral del transporte urbano de
autobuses de Cullera surge de querer enfrentarse a un problema comunica-
tivo y estructural real, que tenga impacto en un target® y entorno social, pro-
fundizando e investigando en ciertos campos del disefio que, hasta la fecha
no he desarrollado de forma especifica.

El proyecto se configura a raiz del servicio de transporte urbano de Cu-
llera, ciudad valenciana ubicada en la comarca de la Ribera Baixa, con una
poblacién aproximada de 22.000 habitantes y un turismo mayoritariamente
nacional que multiplica la anterior cifra en los periodos estivales.

Debido a la extension geografica de Cullera y sus correspondientes peda-
nias que estructuran diferentes nucleos de poblacién reducida, el transporte
urbano de autobuses de Cullera cobra especial importancia para unificar el
municipio y poder ofrecer a sus ciudadanos una forma rdpida de moverse
por sus calles. Con enlace a Cercanias Renfe, representa la conexién directa
entre los municipios vecinos y las dos principales ciudades cercanas, Gandiay
Valencia, siendo asi una puerta abierta a turistas nacionales e internacionales
gue buscan en Cullera una estadia de playa, diversion y cultura.

El estado actual de la infraestructura imposibilita el correcto uso a sus
pasajeros debido a la ausencia y falta de informaciéon y comunicacién en los
diversos medios como; marquesinas, horarios y autobuses, generando asi
problemas en el uso cotidiano y practico a sus ciudadanos y visitantes.

Por ello, se ha considerado necesario dotar a este servicio de los medios
suficientes para estructurar la informacién y generar una imagen identitaria
y cohesionada con todas sus aplicaciones y medios, que responda a las ne-
cesidades del usuario y que comunique y ubique de forma clara y directa,
contribuyendo a un uso sencillo y practico.

El proceso de trabajo se articula a partir de la creacién de la identidad
visual corporativa, aplicable a los diferentes medios con el objetivo expuesto.
Los puntos a tratar debido a las carencias son: Elementos basicos de la iden-
tidad visual corporativa: definicién de marca, naming? e identidad verbal, de-
sarrollo del logotipo, color corporativo, tipografias, pictogramas. Junto al di-
sefio aplicado de: horarios y sus correspondientes soportes, mapa de lineas,
autobus urbano, bono de viajes y documento sobre la normativa del servicio.

1. target: Objetivo, persona o cosa a la que se dirige una accion.
2. naming: Proceso creativo para la creacién del nombre de una marca.
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El proyecto se divide en cinco fases de desarrollo principales.

Fase 1. En primer lugar, planteamiento y definicién del problema general
tras el analisis superficial del servicio. Documentacién y analisis de referen-
tes, partiendo del estudio tedrico de los conceptos basicos a desarrollar en el
proyecto, identidad visual corporativa y sefialética. Para el posterior analisis
de diversos referentes y la localizacidn de las caracteristicas notables que los
hacen significativos.

Fase 2. En segundo lugar, recopilacidn de toda la informacidn procedente
de diversas fuentes y plataformas oficiales referentes al servicio; como ho-
rarios, lineas y mapas, para su posterior puesta en comuin y comparacion.
Continuando con el analisis de la infraestructura actual y consideracion de
los obstdculos que impiden su correcto uso. Detectando asi las necesidades
especificas subordinadas al problema general, dotando de una solucidn inte-
gral y cohesionada.

Fase 3. En tercer lugar, reestructuracion total de la informacién una vez
analizada y filtrada para localizar las carencias comunicativas, generando una
informacidon nueva y que realmente refleje la actualidad del servicio y su fun-
cionamiento.

Fase 4. En cuarto lugar, conceptualizacion del proyecto y definicién de los
limites de este, esbozando asi las primeras propuestas de naming y configu-
racion general de identidad visual corporativa tras definir el método de in-
tervencidn. Continuando con el disefio de diferentes propuestas y variantes,
seleccionando aquella mas representativa y adecuada para la marca en base
a criterios comunicativos y graficos, definiendo asi el concepto definitivo.

Fase 5. En ultimo lugar, la investigacion del medio y disposicidn de la ac-
tual infraestructura para aprovechar aquello que ya se dispone, dotandola
de elementos nuevos en caso necesario, disefiando las diversas aplicaciones
para los diferentes formatos y soportes, produciendo asi modelos sujetos a
la identidad visual corporativa generada. Concluyendo con la realizacion y
verificacién de pruebas digitales e impresas para ajustar y definir las artes
finales del proyecto.
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2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Para la realizacidon del proyecto se han establecido objetivos principales y
especificos para definir un seguimiento de los diferentes propdsitos indispen-
sables para una correcta ejecucion.

Objetivos principales.

- Desarrollar un naming y una identidad visual corporativa repre-
sentativa.

- Construir un logotipo adaptable a los diferentes soportes y apli-
caciones.

- Estructurar y comunicar la informacién de forma visual y directa.

- Aplicar los conocimientos, capacidades, competencias y habilida-
des adquiridas durante el grado.

Objetivos especificos.

- Establecer las bases y los limites sobre el disefio de la identidad
visual corporativa para conseguir una marca armdnica, compacta
y cohesionada.

- Conseguir una personalidad estética reconocible.

- Construir los diferentes disefios a partir de una reticula.

- Seleccionar familias tipograficas en consideracion a sus valores
formales y legibilidad.

- Considerar la importancia del entorno y el impacto que genera el
disefio en este.

- Jerarquizar visualmente la informacién para facilitar su lectura.

- Arte finalizacion de los archivos desarrollados.

- Generar un disefo adaptativo, reservando espacio para posibles
ampliaciones de informacién, lineas y horarios.

- Exponer la informacién de las marquesinas a una altura suficiente-
mente comoda para todo tipo de publico.

Para conseguir los anteriores objetivos expuestos es necesario plantear
un proceso metodolégico proyectual, basado en un orden de trabajo légico
y por fases.

Una de las metodologias mas extendidas en el dmbito del disefio es la de
Bruno Munari, presentada en su libro Cémo nacen los objetos®. Donde de-
sarrolla una serie de fases de trabajo concretas y ordenadas para conseguir
los objetivos establecidos y obtener un resultado. El proyecto se estructura
fundamentalmente con estas bases, dividiéndose del siguiente modo:

3. MUNARI, B. Cémo nacen los objetos. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, 1983.
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Definicién e investigacion.

- Localizar y definir el problema general para proceder a su analisis.

- Examinar diversos titulos sobre identidad visual corporativa y se-
fialética.

- Analizar artistas con proyectos relacionados a marca, tipografia,
identidad visual corporativa y sefalética.

- Analizar el disefio y la estructura de otros servicios de transporte
similares como: metrovalencia, EMT Valencia, EMT Madrid, TMB
y AlziBus.

Diagndstico de la situacidon actual.

- Determinar la relacién entre Miguel Ribera Autocares y el Ayunta-
miento de Cullera.

- Examinar y recopilar toda la informacidén sobre el servicio desde
las diversas fuentes y plataformas oficiales habilitadas, como mar-
quesinas, oficina de atencién al cliente, pagina web de Miguel Ri-
bera Autocares y pagina web de turismo de Cullera.

- Analizar la disposicion y el estado actual de la infraestructura a
todos sus niveles.

- Detectar y determinar las necesidades especificas dependientes
al problema general para planificar una solucién integral, cohesio-
nada y a medida.

Reestructuraciéon completa de la informacioén.
- Poner en comun y analizar la informacién, extraer y reestructurar
los datos validos.
- Generar informacion de cero, partiendo de la reestructuracién de
los datos validos, representativa del servicio actual.

Conceptualizacion del proyecto y limites.

- Definir el método de intervencion a realizar.

- Establecer las pautas basicas de la identidad visual corporativa.

- Definir la misién, visién y valores del servicio.

- Realizar un brainstorming* para generar diversas propuestas de
naming.

- Seleccionar un naming definitivo entre las posibilidades acotadas.

- Disefnar un logotipo flexible y adaptable a las necesidades de las
aplicaciones, formatos y soportes.

- Definir la paleta de color corporativa.

- Limitar y definir las familias tipograficas a un maximo de dos.

4. brainstorming: Aportacion de ideas para su posterior puesta en comun.



Fig. 2. Cronograma de planificacién sema-
nal del proyecto.
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Diseino aplicado.

- Analizar el medio y la actual infraestructura para aprovechar las
instalaciones.

- Buscar mobiliario publico que responda a las necesidades de las
aplicaciones, en adicion o sustitucién de elementos inexistentes o
en mal estado.

- Diseiiar cada aplicacion teniendo en cuenta las limitaciones de so-
porte y dimensiones anteriormente valoradas.

- Experimentar con las diferentes propuestas siguiendo las especifi-
caciones establecidas en la identidad visual corporativa.

- Seleccionar las propuestas definitivas y verificarlas de forma digi-
tal e impresa para su posterior arte finalizacion.

- Impresién de artes finales.

Cada fase y punto se organizan y distribuyen de forma ordenada en un
cronograma para realizar un seguimiento semanal.

FASE COLOR
Definicion e investigacion
Diagnéstico actual de la situacion
Reestructuracién completa de la informacion

Conceptualizacion del proyecto y limites

NOVIEMBRE

Disefio aplicado

SEPTIEMBRE OCTUMBRE DICIEMBRE ENERO

12 semana
22 semana
3% semana
42 semana
FEBRERO MARZO JUNIO

ABRIL MAYO

12 semana

22 semana

3% semana

42 semana




Fig. 3. Logotipo de Coca-Cola, referente en
identidad visual corporativa.

Fig. 4. Logotipo de Pepsi, referente en
identidad visual corporativa.
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3. COMUNICACION CORPORATIVA

La fase de comunicacion corporativa se ve comprendida principalmente
en la obtencién de informacion sobre el concepto de identidad visual cor-
porativa y sefalética, dos dreas del disefio grafico fundamentales para el de-
sarrollo del proyecto debido a su implicacién directa en este. Es importante
sentar las bases a partir de la documentacidn obtenida, partiendo de esta
para desarrollar el marco tedrico y practico del proyecto.

3.1. IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

La identidad visual corporativa es la representacidon tangible de una
marca mediante un conjunto de elementos y simbolos graficos comunes,
imprescindibles para dotarla de imagen, coherencia y unidad. Esenciales
para transmitir la naturaleza de la marca, sus atributos y sus valores.

“Hay que tener especialmente en cuenta que la identidad debera ser
visualizada a partir de una comprensién sustancial de la personalidad
latente o evidente de la empresa, y manifestada en todas sus comu-
nicaciones por medio de signos y simbolos visuales.”®

Normalmente, la identidad visual corporativa estd formada por el logo-
tipo, tipografia, paleta de colores, estilo de imagenes, papeleria, carteleria,
folletos, sefialética, uniformes, pagina web, merchandising y todo aquello
gue nos ayude a reconocer y diferenciar la marca. Esto, queda estructurado
en un manual de identidad visual corporativa, donde se definen y acotan
las variables y limites de representacién de la marca a todos sus niveles.

Para generar una marca sélida, identificable y perdurable es obligatorio
aplicar de forma coherente y disciplinada el manual de identidad visual
corporativa, resolviendo asi cada caso en concreto. Con ello, se ayudara al
publico a reconocer e identificar dicha marca frente las otras, resaltando en
el entorno y entre la competencia.

La primera impresidn es crucial, una marca homogénea es sintoma de
experiencia y conocimiento, es reflejo de confianza y buena reputacién.

3.2. SENALETICA

La sefialética es un sistema de comunicacién visual sintetizado, cuya
funcién es ayudar a los individuos a identificar, regular y facilitar el acceso
a los servicios requeridos en un determinado espacio fisico, donde se pre-
sentan necesidades informativas y orientativas.

5. COSTA, J. Imagen global, p. 84.



Fig. 5. Sefialética aplicada en aeropuerto.
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“Sefalética es la parte de la ciencia de la comunicacidn que estudia
las relaciones funcionales entre los signos de orientacion en el espa-
cio y los comportamientos de los individuos. Al mismo tiempo, es la
técnica que organiza y regula estas relaciones.”®

Dependiente del lugar donde va a ser colocada, la sefalética ayuda a
crear y conformar la imagen visual del entorno, impactando directamente
en él y en el usuario, reforzando la imagen publica. Normalmente, la sefia-
|ética sigue las premisas establecidas en el manual de identidad visual cor-
porativa, adaptandose a la paleta de color, familia tipografia, estilo y cons-
truccidén, priorizando simbolos graficos y sintéticos para ayudar al usuario
a tener una facil y rapida comprension, pero sin descuidar la eficiencia y la
estética.
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Menos es mas, la informacidn tiene que ser seleccionada y estructurada
de forma dptima y funcional, en consideracién de la ubicacion geogrifica,
lenguaje del lugar, nacionalidad, identidad y elementos representativos.
En cohesidén con elementos graficos sintetizados, articulando significados
y provocando reacciones y sensaciones de acuerdo su propia intenciona-
lidad.

Los elementos indispensables a tener en cuenta para generar una se-
falética que cumpla con las premisas comunicativas y gréficas son las si-
guientes.

Seleccidon tipografica. Sencilla, clara y legible, descartando tipografias
gue imitan la escritura manual, fantasia, script, ornamentales o tienen in-
suficiente o excesiva mancha. Sus formas tienen que ser neutrales y direc-
tas, con un trazo sencillo y abierto, como es el caso de la familia tipogra-
fica Sans Serif. Aun asi, es necesario incidir en la importancia del cuerpo,

6. COSTA, J. Sefalética, p. 9.
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grosor y contraste tipografico, considerando la morfologia del espacio e
iluminacion. Evitando abreviaturas o palabras fragmentadas y priorizando
caja baja frente caja alta con el objetivo de ayudar a retener y asimilar mas
rapido la informacién.

Cdédigo cromatico. Uso de colores para diferenciar, estructurar y com-
plementar la informaciéon de forma segmentada por recorridos o zonas,
generando un cddigo comunicativo complementario y mds desarrollado.
La psicologia del color influye en la percepcién del usuario, tendiendo a ser
estimulantes y vivaces las tonalidades calidas, y serias y tranquilas las tona-
lidades frias. El contraste entre los diversos colores tiene que ser notable
por razones de identificacion y comprensién de la forma.

Pictogramas. Sintesis de las formas, llevandolo al punto mas esquemati-
co posible, exponiendo lo esencial y caracteristico de aquello a representar,
contando con que debe ser interpretado y asumido sin inconvenientes por
el target.

Y por ultimo, entorno. Medio, formato y espacio donde va a disponerse,
teniendo en cuenta las caracteristicas Unicas que ofrece cada lugar y los
factores que pueden intervenir, como por ejemplo, falta o exceso de luz,
fendmenos naturales y contaminacién visual. Por otro lado, es imprescin-
dible la correcta visualizacion y disposicidn para el usuario, colocdndolo en
una altura y dngulo adecuado para una percepcion completa.

Podemos clasificar los tipos de sefialética por su funcién y objetivo co-
municativo. Se dividen de la siguiente forma.

- Orientacién: Ubican al individuo en un entorno concreto, como
por ejemplo un plano o mapa.

- Informacién: Notifican y documentan al individuo sobre un de-
terminado espacio fisico.

- Direccién: Seialan e indican al individuo cdmo circular en un en-
torno concreto.

- ldentificacidon: Confirman ubicaciones o servicios, aclarando al
individuo su naturaleza.

- Regulaciéon: Protegen al individuo contra los posibles sucesos,
estos se dividen en: preventivas, restrictivas y prohibitivas.

- Ornamentales: Decoran el espacio dotando de un interés artisti-
co anadido al lugar.

En conclusidn, la sefalética es una acciéon comunicativa visual y fisica
gue consigue mezclar la cualidad estética del disefio con la funcionalidad y
el lenguaje. Ser facilmente comprensible para el usuario creard una expe-
riencia gratificante y funcional en el.
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4. REFERENTES

El proyecto parte de diversos referentes que han ayudado a entender
de forma practica los conceptos de identidad visual corporativa y sefaléti-
ca, llevandolo al campo tangible y real. Los referentes seleccionados pue-
den dividirse en dos grandes grupos, proyectos desarrollados por el estudio
Pentagram y proyectos aplicados actualmente a algunos de los transportes
publicos que nos rodean. Estos referentes se basan en aspectos generales y
concretos que ayudan a desarrollar ideas propias, en base a conocer aquello
gue estd establecido y funciona grafica y comunicativamente.

QUE ES PENTAGRAM

Fundada en Londres en 1972 por Alan Fletcher, Theo Crosby, Colin Forbes,
Kenneth Grange y Mervyn Kurlansky, Pentagram se considera en la actuali-
dad el estudio de disefio independiente mas grande del mundo. Distribuidos
por diferentes partes de la geografia estadounidense y europea, cuentan con
un total de cinco oficinas ubicadas en Nueva York, San Francisco, Austin, Ber-
lin y Londres, donde sus veinte disefiadores adjuntos asociados gestionan su
propio equipo de disefiadores para resolver y producir proyectos bajo de-
manda de cualquier indole.

POR QUE PENTAGRAM

El equipo de Pentagram se caracteriza por sus disefiadores interdisciplina-
rios que abordan los proyectos desde diferentes angulos y campos, desarro-
llando soluciones creativas a medida; las cuales se ajustan a las necesidades
del cliente y su target. Por ello, cuentan con proyectos creativos en todo tipo
de dreas, desde disefios para bancos y finanzas hasta para alimentacidn, des-
de el diseio de una identidad visual corporativa hasta el entorno o la arqui-
tectura de un edificio, llevando asi el disefio al siguiente nivel, mas alla de las
plataformas convencionales y lo cominmente establecido.

“Lo que es peligroso es que los disefiadores usen un lenguaje que la
gente no puede entender.””

SUS PROYECTOS

Por un lado, se han seleccionado cinco proyectos desarrollados por el es-
tudio debido a ciertas caracteristicas graficas y comunicativas destacables en
cada uno, relacionados principalmente con la identidad visual corporativa y
sefalética.

7. SCHER, P. Great design is serious, not solemn. En: TED. Pasadena, Canada: TED, mayo
2008. [consulta: 2018-06-03]. Disponible en: <https://www.ted.com/talks/paula_scher_gets_
serious?language=es>



Fig. 6. Proyecto Nicollet: mapa.

Fig. 7. Proyecto Nicollet: sefialética.
Fig. 8. Proyecto Look!: aplicacion en
asfalto.
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NICOLLET
Identidad y sefialética para la avenida central y la comunicacidon en el cen-
tro de Mineapolis.

El proyecto se articula a partir de la deconstruccion de la N de Nicollet,
una de las arterias principales de Minedpolis. La N genera dos flechas que
hacen referencia al movimiento de la via, que actta al mismo tiempo como
simbolo grafico e isotipo que estructura toda la imagen general del proyecto.

La forma fisica de la sefialética se compone principalmente de este sim-
bolo, incidiendo en la imagen general de marca al ser aplicada en sus corres-
pondientes formatos y soportes fisicos, uniendo el disefio grafico y el disefio
de producto para transmitir una misma sensacién e imagen.

La paleta cromatica queda limitada en tres colores; blanco para el sopor-
te, negro para los textos y pictogramas y amarillo neutro para detalles. El uso
de estos tres colores produce un contraste que ayuda a transmitir la informa-
ciéon de forma visual y clara.

Por tanto, el punto interesante que remarcar en este proyecto es la crea-
cion de la identidad visual corporativa a partir de la deconstruccion de la N,
generando un concepto sencillo e icdnico ligado al movimiento y al emplaza-
miento geografico en si. Junto a la aplicacién a los diferentes medios con el
estudio de los formatos y sus soportes.

LOOK!
Campania para recordar a los peatones que deben mirar antes de cruzar
el paso de cebra.

La prioridad de este proyecto es transmitir una idea clara y contundente al
usuario. El impacto visual de la palabra blanca en mayusculas contra el negro
del propio asfalto genera un golpe de vista que hace fijar su atencidn en el.
La modificacion en el par de la O haciendo evocacién a dos ojos mirando a
los extremos de la calle construye un pictogramay juego visual que transmite
claramente la idea al target.

La parte a resaltar de este proyecto es el poder de comunicacién del dise-
fo, ubicado en el lugar adecuado y comunicando de forma directa y simple
mediante una palabra que funciona como simbolo.

NYC BEACHES
Identidad y sefialética para las playas de la ciudad de Nueva York.
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Fig. 9. Proyecto NYC Beaches: sefialética.
Fig. 10. Proyecto Walk NYC: detalle de
mapa.

Fig. 11. Proyecto Brooklyn Queens Connec-
tor: logotipo sobre fondo fotografico.
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Este proyecto construye una identidad visual corporativa dependiente de
la sefialética. Se estructura a partir de la linea y mancha, con tres colores
planos muy marcados y contrastados, azul, amarillo y blanco, que llaman la
atencién visual mientras se relacionan con el entorno. Su tipografia Sans Serif
adopta un papel importante y protagonista, mostrando una clara jerarquia de
la informacién mediante cuerpos y estilos de familia diferentes.

Por ello, el uso cromdtico y tipografico junto a su disposicion espacial son
los puntos a destacar en este proyecto entre los aspectos que se llevan tra-
tando hasta el momento.

WALK NYC
Sistema de orientacién para los peatones de la ciudad de Nueva York.

La sefialética es la parte fundamental de este proyecto cuya funcion es es-
tructurar y comunicar la informacién de las calles de Nueva York. Con paleta
de color limitada, la tonalidad negra abarca la gran parte de los formatos, re-
servando el blanco para tipografia y ciertas tonalidades de color para realizar
contrastes y destacar la ubicacién de diferentes puntos o servicios.

Su estructura sobria y esquematica, con lineas y formas geométricas, dis-
pone la informacién de forma sintética y jerarquica, potenciado por el pre-
dominio monocromo en la mayoria de la superficie, elementos relevantes de
este proyecto.

BROOKLYN QUEENS CONNECTOR
Identidad para la propuesta de tranvia que une Brooklyn y Queens a lo
largo del litoral de Nueva York.

El proyecto plantea la identidad visual corporativa y sus correspondientes
aplicaciones sobre una propuesta de transporte publico en Nueva York. Su
logotipo se crea a partir de la segmentacion de una flecha y la contraposicion
de otra frente la anterior, representando la idea de conexién y velocidad.

La parte mas significativa del proyecto son las diversas aplicaciones de-
sarrolladas a partir de la identidad visual corporativa, a destacar entre ellas
encontramos el disefio del mapa que refleja las lineas y paradas del servicio.
Los elementos que conforman el mapa estan bajo sintesis, geometrizando
la representacion y priorizando la informacidn, representando aquella im-
prescindible para el correcto uso del transporte. Los colores empleados en
el fondo del mapa para representar el entorno geografico se mantienen en
un tono pastel, mientras que, la estructuracién de lineas y paradas quedan
representadas mediante colores mucho mas saturados, llevandolos a un pri-
mer plano y dotdndolos asi de importancia frente el fondo.
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Fig. 12. Logotipo de metrovalencia.
Fig. 13. TMB: disefio aplicado a bus.
Fig. 14. TMB: detalle de mapa.
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SERVICIOS DE TRANSPORTE

Por otro lado, se han analizado de forma integra una seleccidn de trans-
portes publicos provinciales y nacionales, extrayendo los puntos fuertes de
cada uno bajo criterio personal. Siendo referencia para sentar las bases con
aquello especialmente destacable para transmitir las ideas al proyecto a de-
sarrollar.

METROVALENCIA

Metrovalencia ha sido seleccionada por su nivel de cohesién grafica y
comunicativa. Con una identidad visual corporativa adaptativa que dispone
de informacidn estructurada y directa a sus usuarios mediante las diferentes
aplicaciones, conformando a la vez, una idea de marca consustancial y sélida,
transmisora de su caracter, valores e ideas.

TRANSPORTES METROPOLITANOS DE BARCELONA

Comunmente denominado TMB, ha sido destacado por su disefio aplica-
do en los autobuses y por la construccién y estructuracién de la informacién
y sefialética presente en las marquesinas.

Por una parte, el disefio aplicado a los autobuses consta de los dos colores
fundamentales de la marca, organizados sobre el vehiculo en dos grandes
manchas. Situando el color rojo en la parte de los extremos y superior del
autobus, y el blanco en la parte central inferior, exactamente desde el faldén
hasta las ventanas. El espacio de color blanco crea un contraste con el rojo
gue potencia el limite tridimensional de los planos del vehiculo.

Por otra parte, los elementos graficos que conforman las marquesinas es-
tan construidos desde el compendio de la estética y la comunicacién, es de-
cir, se plantean desde el punto que el usuario localice, reconozca y entienda
a la marcay aquello que comunica en ese medio en particular, transmitiendo
estas ideas con una solucion grafica sintética, ayudando al usuario a entender
la informacién y poder movilizarse mediante este servicio con facilidad.

El mapa de lineas, el horario y el mupi® son los elementos graficos mas im-
portantes en estas marquesinas. En el caso del mapa, las lineas se organizan
por colores diferentes para una correcta visualizacidon con un simple golpe
de vista, adjuntando en la parte inferior informacion complementaria al res-
pecto. Asimismo, los horarios también se encuentran divididos por su color
de linea correspondiente siguiendo la razén anteriormente expuesta. Cada
horario recrea un esquema lineal del recorrido de la linea y de sus paradas.
Los tiempos, situados en la parte inferior del esquema lineal, se disponen en
frecuencias concretas de minutos, evitando un horario expandido con repe-

8. Soporte publicitario de grandes dimensiones, mobiliario urbano.



Fig. 15. EMT Valencia: detalle poste de
parada.

Fig. 16. EMT Valencia: detalle mapa.
Fig. 17. EMT Madrid: detalle vitrina de
horarios.
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ticién y exceso de informacidn. Por ultimo, el espacio para el mupi no tiene
fines comerciales, si no que se usa exclusivamente para exponer informacion
sobre el servicio, como por ejemplo, mapas, horarios o datos referentes a la
parada en concreto. Aprovechando el gran formato de este soporte para ser
punto de atencion en el entorno.

EMT VALENCIA

La empresa municipal de transporte de Valencia ha sido escogida para
destacar un punto positivo y otro negativo en su actual disefio e infraestruc-
tura.

Por el lado positivo tenemos el uso de los postes de parada para notificar
el emplazamiento en sustituciéon de una marquesina que, por cuestiones de
espacio, no puede ser ubicada en esa zona de la via. Estos postes cuentan
con la misma imagen e informacién que dispone una marquesina convencio-
nal, manteniendo la estructura pero adaptando la informacidn al formato, sin
descuidar la identidad de marca.

Por el lado negativo, el mapa no divide las lineas por colores independien-
tes, quedan todas representadas mediante una linea roja que va adaptando-
se a diversos trazados ya existentes de otras lineas. Sobre las lineas rojas se
sitan multiples marcas numeradas distribuidas por todo el recorrido, iden-
tificando qué linea o lineas son las que circulan por esa via. Por tanto, para
obtener el trazado final de la linea es necesario unir los diversos nimeros
ordenadamente, siendo un claro problema comunicativo debido a la barrera
inicial que supone estar descubriendo y siguiendo literalmente con el dedo
por donde circula nuestra linea, agravando el problema en los cruces e inter-
secciones donde en algunos casos la gran afluencia de lineas emborronan y
entorpecen el correcto seguimiento.

EMT MADRID

En su homdloga madrilefia, la empresa municipal de transportes de Ma-
drid ha sido seleccionada por la distribucién y configuracion tanto grafica
como comunicativa de la informacién en sus diferentes aplicaciones, acer-
cando al usuario datos directos y ordenados sobre el servicio y su uso.

ALZIBUS

Y por ultimo, el transporte urbano de Alzira ha sido elegido por su plata-
forma web, donde se muestra toda la informacion de forma ordenada e inte-
ractiva sobre el servicio, con una usabilidad sencilla que influye en el visitante
a tener una experiencia de usuario positiva. Tanto los mapas como los esque-
mas de linea quedan representados independientemente y con colores dife-
rentes para ser facilmente reconocibles y retenidos, con un horario dispuesto
en frecuencias. Del mismo modo, ha sido seleccionada al ser referente en



Fig. 18. Seleccion de pictogramas del set
AIGA/DOT.
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gestion entre la empresa de explotacion y el ayuntamiento de Alzira, estable-
ciendo una entidad intermedia especializada gestionada de forma conjunta.

PICTOGRAMAS

Para concluir con este punto, se ha seleccionado como principal referente
de pictogramas un set de libre uso perteneciente al departamento de trans-
porte de Estados Unidos.

Sus formas esquematicas exponen lo esencial, particular y caracteristico
de cada uno, indicando y comunicando con un Unico golpe de vista la infor-
macidn necesaria que el usuario precisa ver.
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5. INVESTIGACION: DIAGNOSTICO DE
LA SITUACION ACTUAL

Para abordar el redisefio integral del servicio de transporte urbano de
Cullera ha sido imprescindible localizar y definir el problema general para
proceder a su andlisis, y asi conseguir generar y desarrollar propuestas que
busquen solucionar las carencias obtenidas.

Como usuario de este servicio durante afios, he experimentado deficien-
cias notables al efectuar uso de este medio de transporte. La escasez y am-
bigliedad de informacién junto la carencia de una marca sélida que actue
como herramienta estructural de todo el servicio, son el principio basico del
problema comunicativo y grafico que presenta la entidad, claramente nota-
ble y visible para sus usuarios, reflejando falta de seriedad y profesionalidad
por parte de sus responsables.

Estos obstaculos coexisten desde hace décadas con los ciudadanos y turis-
tas a causa de la pasividad e indiferencia del Ayuntamiento con el proyecto.
El cual, parece no apostar por el transporte publico de la localidad al no dotar
de los medios necesarios para ofrecer a sus usuarios un servicio efectivo y de
calidad, cumpliendo con las necesidades actuales y modernizando la infraes-
tructura.

El malestar generalizado de los propios ciudadanos y turistas por las cir-
cunstancias se hace eco desde las calles; llegando a las redes sociales y pren-
sa digital. Dos articulos recientes en la version electrénica del diario Levante-
EMV corroboran la situacion actual desde ambos puntos de vista, tanto el del
turista como el del ciudadano.

“Cullera es una ciudad turistica a la que acuden verano tras verano
miles de visitantes con el fin de disfrutar de unas merecidas vacacio-
nes, atraidos por la belleza de sus playas, un entorno natural privile-
giado y una interesante oferta cultural y de ocio. Yo misma llevo varias
décadas realizando el viaje veraniego en tren de Madrid a Cullera vy,
sin duda, son muchas las cosas positivas que encuentro en esta ciudad
gue me hacen repetir el destino vacacional cada afio.

[...]

Son muchas las personas que se quejan del trato recibido por los
conductores de los autobuses urbanos de Cullera. No hay mas que
acudir a una parada cualquiera o montarse en uno de ellos y ponerse
a escuchar los comentarios de la gente, muchos de ellos ya quemados
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por los reiterados incumplimientos de los servicios o simplemente por
el trato recibido (algunas veces parece que les moleste que les pregun-
tes por alguna informacidn).

[...]

Por todo lo que he expuesto, me gustaria que el ayuntamiento to-
mara cartas en el asunto y se preocupara un poco mas por mejorar
un servicio basico no solo para la imagen turistica sino para la propia
comodidad de los residentes. Porque al final lo que se consigue es que
los viajeros de Renfe recurran al taxi o al vehiculo privado para des-
plazarse por la ciudad y no olvidemos que la responsabilidad de un
ayuntamiento es la de potenciar las alternativas al coche, que al final
se alza como el gran vencedor.”®

“El servicio de autobus en Cullera ha cosechado, durante muchos
anos, un cierto niumero de detractores. La formacidn politica Gent per
Cullera ha reclamado un mejor servicio de transporte publico munici-
pal ya que, a su juicio, el actual «se puede mejorar en muchos aspec-
tos».

«En otras ciudades el servicio publico cuenta con sistemas moder-
nizados, con paneles de informacién en cada parada, donde se indican
los horarios, el tiempo que falta por llevar el autobus y si ha pasado o
no», afirmod el portavoz municipal, Juan Tur.

Segun Tur, su formacién ha recibido multiples quejas vecinales so-
bre el servicio municipal, «sobre todo referentes a la puntualidad y
falta de informacion de horarios», detalld. «También nos comentan los
vecinos que con un mejor servicio no seria necesario ir con vehiculo
propio a la estacién de Renfe, ya que muchos utilizan el tren para des-
plazarse a otras ciudades por diferentes motivos», afiadié.

]

«Con esta implantacién en Cullera, se utilizaria mucho mas este
servicio de transporte y se avanzaria en la modernizaciéon de nuestra
ciudad. [...] ».”%°

9. TEJEDOR, E. Por un autobus urbano amable. En: Levante-EMV [en linea]. Madrid: 2017.
[consulta:  2018-05-26]. Disponible en  <https://www.levante-emv.com/cartas-direc-
tor/2017/07/29/autobus-urbano-amable/1599017.html>

10. GIMENO, J. Gent per Cullera reclama mejorar la informacion y horarios del urbano. En:
Levante-EMV [en linea]. Cullera: 2018. [consulta: 2018-05-26]. Disponible en <https://www.
levante-emv.com/ribera/2018/05/22/gent-per-cullera-reclama-mejorar/1721157.html>
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Feiners De 6:15 a 6:45 cada 30 min.

6:15 - 23:20 De 6:45 a 7:20 cada 35 min.
De 7:20 a 7:30 cada 10 min.
De 7:30 a 8:00 cada 30 min.
De 8:00 a 8:20 cada 20 min.
De 8:20 a 23:20 cada 30 min.
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7:20 - 23:20
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Feiners De 6:00 a 6:25 cada 25 min.

6:00 - 22:45 De 6:25 a 6:55 cada 30 min.
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6:45 - 22:45

Fig. 19. Nueva informacion elab.: Horarios

linea 1.

Fig. 20. Nueva informacidn elab.: mapa

linea 1.
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Por ello, es indiscutible la necesidad de tomar medidas para resolver las
cuestiones que imposibilitan a sus usuarios hacer uso del transporte urbano
para moverse por el ancho y largo de la ciudad con naturalidad y eficacia.
Servicio fundamental para dotar a todos sus ciudadanos y turistas de la mo-
vilidad necesaria que Cullera precisa por su situacion geografica y ubicacion
de los diferentes medios.

Una vez localizado y definido el problema general y mas visible, que radica
en la falta de informacién e identidad de marca, se procede en primer lugar;
a la fase de recopilacion y reestructuracion de la informacién, para continuar
con el analisis sobre el estado actual de la marca y de su infraestructura, do-
cumentando y ubicando los obstdculos graficos y comunicativos especificos
gue van surgiendo e impiden en cierto grado, el correcto funcionamiento del
urbano.

5.1. RECOPILACION Y REESTRUCTURACION DE LA INFORMA-
CION

Las fuentes por las que se han recopilado todos los datos e informacion
sobre la marca y su infraestructura en general son oficiales y estdn actua-
lizadas. Por un lado, se ha recogido informacién desde plataformas digita-
les, exactamente desde la pagina web de Cullera Turismo; gestionada por el
Ayuntamiento de Cullera, y desde la pagina web de Miguel Ribera Autocares;
empresa subcontratada encargada de la explotacién del servicio. Por otro
lado, se ha reunido la informacidn fisica disponible desde la oficina de aten-
cion al cliente, y también la dispuesta en las instalaciones exteriores del ser-
vicio, como marquesinas y sefiales de trafico que actian como paradas. Toda
la informacién recopilada esta Unicamente en castellano.

El propio proceso de documentacién sobre la infraestructura ha sido com-
plicado debido al estado que presenta la informacidn. La falta de organiza-
cion y estructuracion junto a numerosas incongruencias son los principales
factores que generan una comunicacién cadtica y que alteran considerable-
mente la realidad final que se muestra al usuario. Por ello, se ha compulsado
la informacién minuciosamente para obtener datos que si reflejan la realidad
actual del servicio, ordenando y estructurando de cero la totalidad de la in-
formacion, partiendo de estos nuevos datos para configurar las modificacio-
nes necesarias en las diferentes aplicaciones, como horarios, mapas o lineas.

Estas son las principales carencias detectadas a nivel comunicativo dis-
puestas en las diferentes plataformas, las cuales requieren de intervencion
necesaria para el correcto desarrollo del proyecto:

- El horario -ya sea los dispuestos en la infraestructura o en el folle-
to de la oficina de atencidn al cliente- hace referencia a todas las
lineas del servicio, mostrando una informacién extendida y mal
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Fig. 21. Horario general actual.

Fig. 22. Billete bono bus actual.

Fig. 23. Estructuracion de las lineas segun
Miguel Ribera Autocares.

Fig. 24. Estructuracion de las lineas segun
Cullera Turismo.
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estructurada, con informacién comprimida y en exceso.

Uno de los mapas indica la ubicacién de las paradas, aunque no
muestra la totalidad de estas ni tampoco las diferencia las unas de
las otras.

El otro mapa indica las lineas y sus recorridos, aunque estas no
corresponden a la realidad que se presenta en los horarios.

La mayoria de los nombres de las paradas no se identifican por
la calle o interseccidn cercana, se denominan mediante nombres
privados ajenos al servicio y al Ayuntamiento.

El autobus cuenta en su interior, exactamente en la parte poste-
rior de la cabina del conductor, con un documento adherido que
expone a los usuarios una breve normativa del uso del servicio, el
cual normalmente suele encontrarse en muy mal estado debido al
paso del tiempo y su desgaste. Su carencia comunicativa radica en
la falta de jerarquia de la informacion, estableciendo la totalidad
del texto del documento en una misma caja, sin establecer valores
gue ayuden a ordenar y estructurar el texto.

El bono de viajes presenta sobrecarga de informacidn en la parte
delantera con datos totalmente irrelevantes para el usuario, los
cuales podrian estructurarse en la parte trasera; completamente
desaprovechada.
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Con la nueva informacidn generada y las carencias comunicativas especi-

ficas acotadas se proponen los siguientes cambios a realizar: Jerarquizaciéon

de la informacidn para la correcta disposicidn de sus elementos, potenciando

la comunicacién visual y directa. Simplificacién del horario global y extendido



Fig. 25. Tabla de cambios efectuados a los

nombres de las paradas.
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en formato de frecuencias de paso individuales por cada linea, complemen-
tandolo con una esquema visual de la propia linea y sus paradas en concre-
to, ignorando el grueso de datos para evitar el exceso inutil de informacion.
Identificacién cromdtica diferente para cada linea. Unidn y reestructuracion
completa del mapa, ubicando e identificando correctamente las paradas y
lineas tras generar la nueva informacion acorde a la realidad. Identificacion
nueva para gran parte de las paradas, sustituyendo los anteriores nombres
que hacian referencia a edificios o entidades privadas por la denominacién
de la via donde se ubica, su interseccidén o un espacio publico cercano impor-
tante. Construccion de un nuevo documento sobre la normativa del uso del
servicio, jerarquizando y estructurando la informacion de una forma clara y
contundente, haciendo que sea atractiva su lectura. Organizacion de la infor-
macién dispuesta en el bono de viajes, suprimiendo la innecesaria y colocan-
dola tanto en la parte delantera como trasera, reservando la trasera para la
disposicion de informacidn algo mas especifica y dependiente. Traduccién de
la informacién en un idioma adicional, siendo este el valenciano debido a la
predominancia linglistica de la localidad.

Estos han sido los cambios efectuados respecto a los nombres de las pa-

radas.
ACTUAL NUEVO
Supermercados Zona Comercial
C/ Sueca Michelin Sueca - Rei En Marti
C/ Sueca Halterofilia Sueca - Molins
C/ Sueca Hospital Sueca - Valéncia

Diagonal Centro de Salud Pais Valencia - Centre de Salut

Diagonal Bar Valéncia
Diagonal Pz. Andrés Piles
Florazar 1

Camping

Hoteles

Urb. Cullera Park

Ed. Aguamarina
CONSUM

Florazar Il

Hotel Sicania

Urb. Cap Blanc

Los Olivos

Hotel Escala

C/ La Farola

Urb. Arenas del Dosel
Urb. Ciudad Luz

Playa nudista

Mareny de Sant Lloreng Casino

Estacidn de autobuses Ed. Ferrobus

Centro Ciudad Correos

Pais Valencia - Metge Joan Garcés
Pais Valencia - Andrés Piles

Racé - Salvador Giner

Racé - Metge Grau Font

Racé - Pineda

Joanot Martorell - Jaume Roig
Joanot Martorell - Quevedo
Joanot Martorell - Penyal d'Ifac
Joanot Martorell - Ciutats Unides
Joanot Martorell - Sicania

Cap Blanc

Punta Negra

Mestre Joaquin Rodrigo Vidre
Far - Volca

Dossel oest

Dossel est

Botanic

Mareny de Sant Lloreng

Estacié d'autobusos

Centre Ciutat - Port



MIGUEL RIBERA
AUTOCARES, S.L.

MIGUEL RIBERA,
AUTOCARES S.L.

" MIGUEL RIBERA

SATRICARES, S.L.

| A
M. RIBERA

Fig. 26. Logotipo Miguel Ribera Autocares,
variante “MR”.

Fig. 27. Logotipo Miguel Ribera Autocares,
variante tipografica.

Fig. 28. Logotipo Miguel Ribera Autocares,
variante tipografica sobre fondo fotogra-
fico.

Fig. 29. Logotipo Miguel Ribera Autocares,
variante tipografica sobre recreacion de
autobus.

Fig. 30. Logotipo Miguel Ribera Autocares,
variante tipografica aplicada a autobus.
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5.2. ESTADO ACTUAL DE LA MARCA E INFRAESTRUCTURA
Por una parte, el analisis realizado respecto al estado actual de la marca
es la siguiente:

La marca del transporte urbano de autobuses no tiene un nombre propio
como tal, adquiere el nombre de la empresa que realiza la gestion del servi-
cio mediante la adquisicion de una concesién de explotacidn, siendo en este
caso Miguel Ribera Autocares. Esto, hace que el propio servicio no adquiera
la suficiente relevancia como marca de entidad auténoma local y por tanto,
no sea un referente directo de la ciudad de Cullera. Asi pues, se propone
crear una entidad reguladora del transporte urbano, administrada de forma
paralela por el Ayuntamiento de Cullera en cooperacién con la empresa de
gestidn, tal y como funciona actualmente el transporte urbano de Alzira, Al-
ziBus.

La propia empresa de gestidon presenta carencias de identidad que, por ra-
zones evidentes, se ven plasmadas en el propio servicio publico. Estas caren-
cias vienen dadas principalmente por su representacion de marca, la cual no
sigue ningun tipo de manual de identidad visual corporativa. La empresa no
cuenta con un logotipo comun que pueda fragmentarse y convertirse en un
imagotipo, utilizando sus diversas partes para representarse de forma con-
veniente en los diferentes medios y aplicaciones. Sin seguir unas directrices
predefinidas, la marca se ve representada en cada aplicacion de una forma
distinta; mientras que en lado aparece con un icono resultante de la fusién de
la MR (fie-26) de |as propias iniciales de la empresa, en otros aparece en texto
plano con diferentes familias tipograficas donde no guardan relacion las unas
con las otras. Del mismo modo ocurre con el color corporativo, usando dife-
rentes colores y tonos sin guardar ningln tipo de relacién entre si, aunque la
paleta de color que tiende a prevalecer Unicamente en la aplicacion al propio
vehiculo suele ser el azul, eso si, en sus diferentes gamas.

Por consiguiente, los usuarios -especialmente los vecinos de localidades
cercanas o turistas- cuentan con cierta confusidn al tratar de relacionar la
marca con sus otros propios medios, y a la vez con el servicio publico de
transportes, ya que como tal, no tiene ninglin elemento representativo que
ligue el concepto privado con el publico. Por tanto, la ausencia e incoherencia
de marca, genera una imagen sin identidad propia, sin caracter y sin solidez,
la cual no transmite y genera problemas tanto graficos como comunicativos
gue dificultan la identificacién, reconocimiento y uso del servicio y sus pro-
pias aplicaciones en los diferentes medios. Por ello, se propone generar un
manual de identidad visual corporativa aplicable a la nueva entidad regu-
ladora del transporte urbano de Cullera, con el objetivo de dotarla de per-
sonalidad propia e impacto en el medio, construyendo una marca sélida y
representativa, que responda a las necesidades de las diferentes aplicacio-
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Fig. 31. Marquesina en Pais Valencia -
Metge Joan Garcés. Horarios dispuestos
marcados en rojo.

Fig. 32. Uno de los soportes de la marque-
sina en Sueca - Valéncia. Horario afectado
por vandalismo.

=
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nes; adaptandose a los diversos soportes y formatos. Partiendo del azul cyan
como el color corporativo, siendo este imprescindible debido a la asociacién
gue supone dicho color a los autobuses urbanos de Cullera en la actualidad.

Por otra parte, el analisis realizado respecto al estado actual de la infraes-
tructura es la siguiente:

La infraestructura situada a pie de calle consta con diversos inconvenien-
tes que influyen directamente en la calidad y permanencia de la informacion
dispuesta en el lugar, y a la vez, en la identificacidn y representacién del pro-
pio servicio publico a los transeuntes.

Los elementos que conforman la infraestructura del servicio se pueden
dividir en dos grupos especificos, las marquesinas y los postes de parada.

Las marquesinas estan compuestas por los elementos cominmente vistos
en otras ciudades: Un porche de la marquesina amplio que protege a sus
usuarios, sujeta al suelo por diversos pilares. Un par de bancos en la parte
central de la marquesina con capacidad suficiente para cuatro o cinco per-
sonas por banco. Un cristal de proteccién en la parte trasera, que divide el
espacio interior de la marquesina con la calle. Una sefial de bus a uno de los
laterales, que cuenta con un pequefia area habilitada para la colocacidn de
informacion, la cual esta situada excesivamente alta e imposibilita la ade-
cuada lectura. Y por ultimo, un mupi de gran formado y doble cara para la
colocacién de publicidad, el cual se encuentra en visible desuso por falta de
interés comercial en el medio.

Especificamente en las marquesinas podemos encontrar diferentes pro-
blemas que imposibilitan que llegue la informacion de forma adecuada vy di-
recta a su usuario, siendo incluso incompleta o nula en algunos de los casos.

Los horarios estan dispuestos en las marquesinas sin seguir ningln tipo de
criterio, colocandose en algunos casos a alturas que dificultan o imposibilitan
la correcta visibilidad. Al no tener un lugar delimitado comun para situarlos,
se ubican por los diferentes puntos de la marquesina, ya sea en el cristal tra-
sero, en los postes circulares de sujecidn, o bien en la sefial de bus cercana.
En cualquiera de los tres casos, la informacion se presenta sin proteccion,
pegada sobre la superficie del soporte con cinta adhesiva transparente, dis-
torsionandose en algunos casos al ser situada sobre una superficie de cuerpo
redondo. Por esta razdén es comun encontrarse los horarios del servicio des-
aparecidos o en mal estado, afectados por el vandalismo o las condiciones
climdticas adversas; como lluvias o rédfagas de viento. Por ello, se propone
acotar una Unica zona de disposicion de la informacion, siendo esta la parte
del cristal trasero de la marquesina, disponiéndose a una altura media don-



Fig. 33. Vitrina VITINCOM 2000, doble
cara. Con cristal de seguridad.

Fig. 34. Mupi publicario en desuso que
conforma las marquesinas del servicio.

Parada Pais Valencia - Metge Joan Garcés.

Fig. 35. Sefial de tréfico en soporte de
farola en funcién de poste de parada.
Parada Sueca - Valéncia.

Fig. 36. Sefial de trafico en funcién de
poste de parada. Parada Joanot Martorell
-Jaume Roig.
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de resulte cbmodo para cualquier usuario leer la extension total del horario,
horario que quedara protegido mediante la instalacion de una vitrina fie-3% de
doble cara con cristal de seguridad por cada marquesina. Todo ello represen-
tado con su correspondiente aplicacion grafica dependiente de la identidad
visual corporativa.

Los cristales traseros de las marquesinas han sido medidos para poder es-
tablecer una dimensién maxima de vitrina que pueda ser util en todas ellas,
ya que estas presentan diferentes anchos y largos.

Las vitrinas de doble cara han sido seleccionadas por motivos estéticos,
ya que si esta fuese simple y se observase desde la parte posterior de la mar-
guesina, se apreciaria la parte trasera de la vitrina, una superficie plana que
ensuciaria -en parte- la estética general de la parada. La mayoria de las mar-
guesinas estan dispuestas en lugares amplios, acompafados de jardines o
mobiliario publico en su parte trasera, obstaculos que imposibilitan el paso a
los usuarios del transporte para visualizar con detalle la posible informacion
gue se ubique en la parte trasera de la vitrina, o también, en el peor de los
casos, las marquesinas quedan pegadas a la pared de la calle si las caracte-
risticas de la via lo requieren, bloqueando totalmente la visualizacidn de esta
segunda cara.

En un principio, los mapas propuestos a generar para las marquesinas es-
taban pensados para ir situados en la parte trasera de la vitrina, pero debido
alos dos inconvenientes de accesibilidad comentados anteriormente, los ma-
pas se aplicaran finalmente en el espacio en desuso del mupi, exactamente
en la cara interior de la marquesina, aprovechando y usando los medios que
la infraestructura presenta en la actualidad.

Como sustitutos a las marquesinas encontramos las sefiales de trafico en
funcién de poste de parada, ubicadas en aceras que no son lo suficiente-
mente anchas como para que una marquesina pueda ser situada en el lugar.




Fig. 37. Horario aplicado a superficie
redonda: soporte de farola. Parada
Sueca - Valéncia.

Fig. 38. Horario aplicado a superficie
cuadrada: sefial de trafico. Parada Punta
Negra.

Fig. 39. Poste indicador de parada
Variance®.

| SABADOS, DOMTNGOS Y FESTIVOS
%

7
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Las sefiales de trafico empleadas no tiene una sefializacion adecuada para
representar una parada de autobus urbano, puesto que en si mismo, parecen
una sefal mas del entorno, sin destacar especialmente por algin elemento
caracteristico que haga referencia al servicio, menguando considerablemen-
te las posibilidades de identificacién y asociacion por parte del usuario. Asi-
mismo, el espacio para la informacién queda reducido a minimos, situdndose
normalmente en los postes de acero galvanizado que sustentan el disco su-
perior de la sefial o en el propio poste de farola, distorsionando los horarios
debido al volumen de la propia superficie en si. Del mismo modo que ocurre
con las marquesinas, la informacidn queda pegada sobre el soporte con cinta
adhesiva transparente, desprotegida de la misma manera, lo que ocasiona
qgue algunas de estas paradas no tengan horario y queden finalmente fue-
ra del contexto general del servicio. Y finalmente y a modo de anécdota, el
nivel dejadez del servicio llega al limite de utilizar una farola como poste de
parada, identificAandose Unicamente por un horario pegado a esta. Por ello,
se pretende retirar las sefiales de trafico de bus para incorporar postes de
parada (&3 especificos del servicio, adaptables al medio reducido donde se
ubican, que cuentan con su correspondiente espacio integrado de doble cara
para disponer horarios y mapa de forma protegida. Disefiando estos postes
de acuerdo a las directrices especificadas en la identidad visual corporativa,
creando un impacto visual en el entorno que ayude a reconocer y ubicar a los
ciudadanos y turistas la correspondiente parada.

En conclusidn, tras analizar, contrastar y reestructurar toda la informacion
obtenida por los métodos especificados, junto al analisis del estado de la
marca e infraestructura, se han localizado, recopilado y definido una serie de
necesidades graficas y comunicativas especificas que son de obligatoria reso-
lucion para poder configurar un proyecto integral que responda a las necesi-
dades actuales del servicio y las de sus usuarios, haciendo una proposicién de
aquello que va a realizarse para atacar en el problema.




Redisefio integral aplicado. Carlos Vallet Garcia 28

El proceso realizado en el anterior punto, investigacién y diagndstico de la
situacion actual, nos permite determinar el tipo de intervencion conveniente
para solucionar las carencias detectadas, y no proceder mediante esquemas
prejuzgados e intuitivos.

Tal y como explica N. Chaves y R. Belluccia en su libro La marca corpora-
tiva: gestion y disefio de simbolos y logotipos'?, la identidad puede ser inter-
venida graficamente de cuatro formas posibles, siendo estas las siguientes:

- Confirmando la validez de los signos existentes y recomendando
su conservacion.

- Proponiendo el rediseio de los signos existentes a fin de optimi-
zarlos.

- Proponiendo un nuevo diseio pero estableciendo vinculos con los
anteriores.

- Proponiendo un abandono total de los signos existentes y un dise-
flo absolutamente distinto.

Tras estas posibilidades, en un primer momento se habia planteado pre-
servar ciertos vinculos con los anteriores disefios, pero vistos los resultados
obtenidos en los diferentes procesos de analisis; ha sido necesario aplicar la
propuesta de intervencidon mas agresiva y rompedora, proponiendo un aban-
dono total de los signos existentes y un disefio absolutamente distinto.

El disefio ex-novo® es la Ultima posibilidad de las intervenciones anterior-
mente expuestas, su estrategia se basa en la ruptura de la identidad esta-
blecida para configurar una nueva partiendo de cero. Esta intervencion se
aplica cuando la identidad adquiere un caracter grafico irrecuperable, siendo
necesario e imprescindible realizar un cambio integro debido a sus diagnds-
ticos desfavorables y el estado en el que se encuentra. Normalmente, suelen
aplicarse por los siguientes motivos: por quedar obsoleta respecto a las di-
rectrices actuales, por una mala configuracion en su creaciéon, o por una mala
gestion y mantenimiento en sus renovaciones.

En el caso del servicio de transporte urbano de Cullera, se ha propuesto
esta intervencion precisamente por los tres motivos descritos, con el respal-
do de los diagnésticos obtenidos y el estado actual de la infraestructura.

11. CHAVES, N; BELLUCCIA, R. La marca corporativa: gestion y disefio de simbolos y logotipos.
Paidos, 2003.
12. ex-novo: Locucidn latina que significa “de nuevo, desde el principio”
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Este cambio drastico en la identidad esta enfocado a cumplir todos los
requisitos generales y especificos a resolver, siendo la oportunidad perfecta
para generar y construir a medida las necesidades graficas y comunicativas
gue se precisan, produciendo una identidad con permanencia y rendimien-
to. Que, a la vez, en su implantacion provocara un efecto de novedad que
llamara la atencién publica, momento perfecto para disipar la mala imagen
cosechada hasta la fecha y exponer su nuevo caracter; rapida, directa y efi-
caz. Transmitiendo a la vez un mensaje implicito de innovacidn y apuesta por
el transporte publico por parte del propio Ayuntamiento, que hara suponer
un cambio de actitud hacia sus ciudadanos y visitantes.

Para generar impacto, captar mayor atencién publica y resolver adecua-
damente los obstaculos generales y especificos es imprescindible que se re-
adapte la totalidad de la infraestructura fisica del servicio, realizando las mo-
dificaciones necesarias para dotar a los diferentes elementos de una misma
imagen y estructura definida, dejando claro que el cambio no es Unicamente
por motivos estéticos, si no también por comunicativos y funcionales. En este
caso practico, el cambio en la infraestructura viene dada por la colocacién de
veinticuatro vitrinas en total, una por cada marquesina. Junto a la sustitucion
de las actuales cuarenta sefiales de trafico por postes de parada de autobus.
Y con la intervencidn de las marquesinas que lo precisen para dotarlas de los
elementos arquitectdnicos comunes a las demds que puedan carecer.

Debido a la envergadura del cambio, no pueden quedar elementos anti-
guos a la espera de su extincién por el transcurso del tiempo o la liquidacion
de stock del material. El proceso de cambio tiene que aplicarse de forma
inmediata, paralela y simultanea, para ofrecer una correcta renovacion y co-
hesion de todos los elementos y medios.

A modo de brief'* esquematico y para recordar los puntos generales y
especificos a tratar; en la fase de investigacidn y diagndstico se ha propuesto
el desarrollo grafico y comunicativo de los siguientes puntos, entendiéndose
como los problemas generadores del estado actual del servicio.

- ldentidad visual corporativa: elementos basicos.
- Disefo aplicado
- Horarios en sus diferentes soportes: marquesinas, postes de
paraday flyers informativos.
- Mapa de lineas.
- Autobus urbano.
- Bono de viajes.
- Documento sobre la normativa del servicio

13. brief: Documento o reunién informativa de una entidad sobre premisas a seguir.
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A continuacién y tras la anterior enumeracion, se expone la parte de de-
sarrollo practico donde se generan las diferentes partes y especificaciones
gue conforman la identidad visual corporativa y sus correspondientes apli-
caciones, generando esa idea de marca identificativa, representativa, sélida
y reconocible, atributos que se vienen repitiendo e insistiendo durante el
transcurso del proyecto.

6.1. IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA: ELEMENTOS BASI-
cos

Como ya se ha expuso en el punto de comunicacidn corporativa, la iden-
tidad visual corporativa es imprescindible para que toda la marca quede ar-
ticulada y funcione al unisono, generando unas mismas premisas bdsicas a
seguir para cualquier aplicacién, soporte o formato. Para ello, es necesario
desarrollar los elementos bdsicos que configuran la base de la entidad, los
cuales limitan y definen los valores especificos y principales de la marca,
como el logotipo, el color corporativo o la tipografia.

6.1.1. Definicion de marca

Para crear una marca es necesario definir la misidn, la visién y los valores
gue se quieren comunicar y transmitir al usuario, generando una definicién
grafica que exprese y potencie estos conceptos.

La misién del servicio es dotar a los ciudadanos y turistas de un medio
de transporte estable, practico y eficaz, que una los diferentes puntos de la
localidad y permita a sus usuarios un método de transporte publico eficiente.

La permanencia e innovacion son los objetivos del servicio, con una visién
de futuro que busca la solidez y consolidacién de la marca.

En comunicacién y entendimiento con sus usuarios, sus valores se focali-
zan en la responsabilidad, versatilidad y cercania.

6.1.2. Naming e identidad verbal

El proceso de construccién y seleccion del naming se desarrolla a partir de
un brainstorming, donde se han generado diferentes propuestas de nombres
para determinar la identidad de la marca.

Al desarrollar las propuestas, se ha considerado indispensable que el nom-
bre cuente con la palabra Cullera, estableciendo una unidn directa e identi-
ficativa como elemento propio de la localidad. Por otro lado, se ha tenido en
cuenta que el nombre pueda estructurarse a modo de siglas, generando un
nombre monosilabo y pronunciable que tenga sentido por si solo. Y por ello,
ayude al usuario a retenerlo y recordarlo frente a un nombre mas largo y con
menos intensidad ténica. Incitando asi a su designacion metonimica; como



Fig. 40. Bocetos sobre disefio de logotipo,
junto a indicador de linea.
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ya ocurrio hace afios con un servicio de autobuses que conectaba diversas
localidades de la Ribera con Valencia, denominado SATA.

Entre los diferentes nombres generados estas son las tres propuestas se-
leccionadas por cumplir notablemente las anteriores caracteristicas.

- Autobusos urbans de Cullera (AUC)
- Cullera autobusos urbans (CAU)
- Transport urba de Cullera (TUC)

Determinando finalmente Transport urba de Cullera (TUC) como la opcidn
mas apropiada debido a su nombre completo y sus siglas.

Previa decision, los tres nombres han sido revisados en la plataforma de
la OEPM*4, Organismo Publico responsable del registro y la concesion de las
distintas modalidades de la Propiedad Industrial, comprobando que estos
nombres estuviesen disponibles para su registro.

6.1.3. Desarrollo del logotipo

La prioridad en la composicién del logotipo ha sido representar la misidn,
vision y valores de la identidad, junto al desarrollo de una imagen con ca-
pacidad de fragmentarse para poder adaptarse a las necesidades de cada
aplicaciéon y formato.

Para ello, ha sido necesario plantear el desarrollo de un imagotipo que
presente un conjunto icénico-textual, donde el icono y el texto estén clara-
mente separados y diferenciados, posibilitando su funcionamiento indepen-
diente sin que la marca se vea resentida grafica o comunicativamente.

Antes de llegar a la solucién definitiva se han realizado diversas propues-

tas y versiones, jugando con la deconstruccidon de formas geométricas sim-
ples, hasta acabar generando una solucién sintética que funcione y represen-

PO ®
COG
®0®

te la definiciéon de marca.

@)
@)

2, 2,
2, 4
1 1

14. OEPM, Gobierno de Espafia <http://www.oepm.es/es/Bases_de_Datos_Marcas.html>
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Fig. 41. Representacion grafica de la
marca, parte iconica.

Fig. 42. Representacion verbal de la
marca, siglas del nombre completo.
Fig. 43. Representacion verbal de la
marca, nombre completo.

Fig. 44. Logotipo TUC, version principal.
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El logotipo estd construido mediante tres componentes independientes
gue pueden estructurarse para dotarlo de un mayor o menor grado de deta-
lle, dependiendo del espacio donde vaya a disponerse y su suficiencia. Uno
de estos componentes corresponde a la parte icdnica, la cual aporta el prin-
cipal significado grafico a la marca, capaz de ser llevado a la minima expre-
sidn debido a la forma grafica desarrollada. La forma base que constituye el
simbolo es un trazado circular que cuenta con tres circulos que fragmentan
dicho trazado en tres fracciones iguales, dispuestos en la interseccién gene-
rada por un eje isométrico imaginario que parte del centro izquierdo de la cir-
cunferencia. Los dos componentes restantes corresponden a la parte textual,
encargada de la legibilidad y representacién verbal de la marca. Uno de ellos
expone las siglas de la marca en un cuerpo similar a la altura del icono grafi-
co. Y el componente restante transmite el nombre completo de la entidad,
estructurado una caja de texto mds pequeia respecto a la anterior y que se
ordena en dos filas de texto.

El logotipo trata de comunicar al usuario una idea de conexidn rdpida,
directa y eficaz entre los diferentes puntos de Cullera, representando las pa-
radas de bus con tres circulos dispuestos en un trazado circular continuo,
trazado que hace alusion a las propias lineas del servicio. Los circulos han
sido situados equidistantes y en referencia aproximada a las tres paradas mas
frecuentadas del transporte, estacié de trens, estacié d’autobusos y far. Re-
servando el espacio interior del trazado general como guiio al espacio mon-
tafioso con el que cuenta Cullera, al cual no se puede acceder ni circular con
vehiculo. Al mismo tiempo, Ubuntu; la tipografia seleccionada para la repre-
sentacion del texto, hace que la marca adquiera cierta personalidad y sim-
patia debido a sus formas amables, acercandose asi a todo tipo de publico.

VERSION PRINCIPAL
Siempre que sea posible la marca se representara de la siguiente forma,
siendo este el logotipo principal:

) buc

Transport Urba
de Cullera




Fig. 45. Logotipo TUC, versidn alternativa Il.
Fig. 46. Logotipo TUC, version alternativa .

Fig. 47. Logotipo TUC, construccion de la

marca.

Fig. 48. Logotipo TUC, area de seguridad

en version principal.

Fig. 49. Logotipo TUC, area de seguridad
reducida en version alternativa I.
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VERSIONES ALTERNATIVAS

Cuando la representacion de la versién principal no pueda efectuarse por
motivos de aplicacion, formato o suficiencia se aplicaran consecuentemente
las versiones alternativas, eligiendo aquella que mejor se preste en el caso

especifico.

0 Otuc

CONSTRUCCION DE LA MARCA
Reticula compositiva del logotipo principal para mantener sus proporcio-
nes y relacionarlas con los diferentes elementos que lo componen.

:Ix

J&-

ransport Urba '
de Cullera "

17x

AREA DE SEGURIDAD

El darea de seguridad es el espacio que debe existir alrededor del logotipo
para evitar que cualquier otro elemento lo rebase o interfiera, evitando su
contaminacion visual y asegurando que la marca va a ser correctamente vi-
sualizada e identificada. Esta drea se ve reducida Unicamente si el logotipo se
sitla alineado respecto al identificador numeral de linea.

U‘\:’ tu

Transport Urba
Cullera

<) tuc

ol




Fig. 50. Logotipo TUC, dimensiones mini-
mas en sus diferentes versiones.

Fig. 51. Uso incorrecto. Ubicacién
incorrecta de uno de los elementos que
conforman del logotipo.

Fig. 52. Uso incorrecto. Manipulacién
total de los elementos que conforman el
logotipo.

Fig. 53. Uso incorrecto. Area de seguridad
invadida por otro elemento ajeno al logo-
tipo o al permitido.

Fig. 54. Uso incorrecto. Deformacion de
uno de los elementos del logotipo.

Fig. 55. Uso incorrecto. Deformacion total
del logotipo para adaptarse al formato.
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DIMENSIONES MiNIMAS
Tamafio menor maximo al cual puede ser reducido el logotipo principal y
sus versiones alternativas sin verse graficamente comprometidas.

’o
.\.) tuc 15,3 mm c:) tuc |6,8 mm L) |s5mm

Transport Urba
de Cullera

USOS INCORRECTOS

Cualquier uso diferente que no cumpla con lo anteriormente especificado
se entendera como un uso incorrecto y que esta fuera del manual de identi-
dad visual corporativa.

Transport Urba
de Cullera

scing elit, sed diam nonummy nibh
Lismod tincidunt ut laoreet dolore

Transport Urb3
de Cullera

Transport Urba
de Cullera

6.1.4. Color corporativo

Los colores corporativos se definen estrictamente en tres, azul cyan, blan-
coy negro. Los perfiles a usar para obtener el color exacto al expuesto en este
caso y los siguientes son: CMYK: Coated FOGRA39 (ISO 12647-2:2004). RGB:
sRGB IEC61966-2.1.

CMYK0O00O0 CMYK 000100 PANTONE 299 C
RGB 255 255 255 RGBO0OOO CMYK 741700
HTML #ffffff HTML #000000 RGB 0 163 224

HTML #00a3e0
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MATICES

Tras establecer el color negro como uno de los colores corporativos, que-
dan habilitados dos matices de este para resaltar cajas de texto en fondo
blanco.

NEGRO 5% NEGRO 10%

COLORES SECUNDARIOS Y EN RESERVA

Los colores secundarios se establecen exclusivamente para la representa-
cién cromdtica de cada linea, estableciendo un color Unico e independiente,
que no podra ser empleado para cualquier otro uso. Cuatro colores se es-
tablecen en reserva para hacer uso de ellos en caso de creacién de nuevas
lineas.

CMYK 032966 CMYK09110010 CMYKO01004715 CMYK2854042 CMYK7047036 CMYK1000133 CMYK160 10023

RGB 240163 10 RGB 229200
HTML #f0a30a HTML #e51400

Fig. 56. Logotipo TUC, en positivo sobre
fondo blanco.

RGB 216 0115 RGB 107 69 149 RGB 49 87 163 RGB 0171 169 RGB 164 196 0
HTML #d80073 HTML #6b4595 HTML #3157a3 HTML #00aba9 HTML #a4c400

CMYK 100 0 100 46 CMYK0316649 CMYKO0581002 CMYKO053154
RGB 01380 RGB 13090 44 RGB 250104 0 RGB 244 114 208
HTML #008a00 HTML #825a2c HTML #fa6800 HTML #f472d0

VERSION EN POSITIVO
Siempre que sea posible el logotipo se representara sobre fondo blanco.

) tuc

Transport Urba
de Cullera




Fig. 57. Logotipo TUC, en negativo sobre
fondo negro.

Fig. 58. Logotipo TUC, en negativo sobre
fondo de color monocromo.

Fig. 59. Uso incorrecto. Version en positivo
con color incorrecto |.

Fig. 60. Uso incorrecto. Version en positivo
con color incorrecto Il.

Fig. 61. Uso incorrecto. Logotipo en color
incorrecto aplicado a fondo monocromo.
Fig. 62. Uso incorrecto. Logotipo en su
version positiva aplicado a fondo mono-
cromo.

Fig. 63. Uso incorrecto. Logotipo aplicado
a fondo de color degradado.

Fig. 64. Uso incorrecto. Logotipo aplicado
a fondo fotogréfico.

Light

Light Italic
Regular
Regular Italic
Medium
Medium Italic
Bold

Bold Italic

Fig. 65. Tipografia Ubuntu y sus variables.
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VERSION EN NEGATIVO
Cuando la version en positivo no pueda efectuarse sobre fondo blanco se
recurrird a realizar su negativo.

Otuc | Otuc

Transport Urba
de Cullera

Transport Urba
de Cullera

VERSIONES INCORRECTAS

Cualquier uso diferente que no cumpla con lo anteriormente especificado
se entendera como un uso incorrecto y que estd fuera del manual de identi-
dad visual corporativa.

Transport Urba
de Cullera

Transport Urba
de Cullera

Transport Urba
de Cullera

Transport Urba
de Cullera

Transport Urba
de Cullera

6.1.5. Tipografias

La tipografia juega un papel importante para la representacién y comu-
nicacion de la marca, por ello, se limitan como tipografias corporativas las
familias Ubuntu y Roboto, siendo ambas Sans Serif.

Ubuntu esta construida mediante formas rectas y circulares peculiares
gue crean cierto dinamismo en la caja de texto, relacionandose con el logoti-
po y los diferentes elementos que conforman cada aplicacién. Esta tipografia
gueda reservada exclusivamente para titulos de mayor importancia y -por
ende- de grandes dimensiones, aplicando sus variables negrita y negrita itali-
ca para la diferenciacion linglistica.

Roboto esta construida con un trazo mas mondtono y tipico de palo seco
que ayuda a una lectura agil y rapida, incluso cuando esta se muestra en



Thin

Thin ltalic
Light

Light Italic
Regular
Regular Italic
Medium
Medium lItalic
Bold

Bold Italic
Black

Black Italic

Fig. 66. Tipografia Roboto y sus variables.
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puntos inferiores a 11. Por ello, esta tipografia queda reservada para la re-
presentacidn de todo el texto restante, es decir, el grueso y cuerpo de la in-
formacion, siendo la predominante en cualquier aplicacion. Del mismo modo
que Ubuntu, se aplican sus variables negrita, negrita italica e italica para la
diferenciacion linglistica.

6.1.6. Pictogramas

Los pictogramas establecidos a utilizar son signos universales de libre uso
con el motivo de conseguir una interpretacion facil y funcional que pueda ser
entendido por todos sus usuarios. Gran parte de estos parten del set perte-
neciente al departamento de transporte de Estados Unidos (AIGA/DOT).

Edificios municipales oo Correspondencia con
y puntos de interés servicio de trenes.
turistico.

Fuerzas de seguridad Correspondencia con

del estado: Guardia otros servicios de

Civil y Policia Local. autobuses regionales
y nacionales.

Centro de salud. Correspondencia con
area de permanencia
taxista.

Cementerio. Correspondencia con

Cercanias Renfe.




Fig. 67. Horario linea 0.
Fig. 68. Horario linea 2 direccion Far (ida).
Fig. 69. Horario linea 2 direccidn Estacio

de trens (vuelta).
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7. DISENO APLICADO

Las aplicaciones a desarrollar indicadas anteriormente cuentan con los
elementos basicos y premisas establecidas en la identidad visual corporati-
va, generando una imagen completa, solida y cohesionada. Las correspon-
dientes aplicaciones se desarrollan individualmente en los siguientes puntos,
dandose por entendido la propia integracidn de los elementos corporativos.

7.1 HORARIOS

Los horarios han sido estructurados de forma independiente por cada li-
nea, dividiendo el tiempo por frecuencias de paso, esquematizando y orde-
nando la informacién expuesta. Junto al horario se muestra una guia lineal
gue indica qué paradas son las pertenecientes a dicha linea, ayudando al
usuario a generar una imagen visual del recorrido. Donde se afaden picto-
gramas para sefializar los diferentes puntos relevantes que puedan resultar
de interés al usuario.

] 5]

Circular

=]u]a]

Horaris - Horarios

Estacid de trens

Dossel oest

Ermita St. Vicent

Dossel est

Far - Volca

Far

Mestre Rodrigo Vidre
Punta Negra

Cap Blanc

Joanot Martorell - Sicania

Joanot Martorell - Ciutats
Unides

Joanot Martorell - Penyal
d'lfac

Joanot Martorell - Quevedo

Joanot Martorell - Jaume
Roig

Racé - Pineda

Racé6 - Metge Grau Font
Racé - Salvador Giner
Estaci6 d'autobusos

Josep Burguera

Pl. Doctor José Mongrell
Agustin Oliver

Pais Valencia - Andrés Piles

Pais Valencia - Metge Joan
Garcés

Pais Valencia - Centre de
Salut

Centre Ciutat - Port
Sueca - Valéncia
Sueca - Molins
Sueca - Rei En Marti
Zona Comercial

Estacio de trens

Eixides - Salidas Estaci6 de trens

Feiners - Laborables
9:20 - 12:30

9:20
11:20
12:30

7.1.1 Marquesinas

La disposicion de los horarios en las marquesinas se efectia mediante la
colocacién de veinticuatro vitrinas VITINCOM 2000 de doble cara en el cristal
posterior de las marquesinas, en el lado mds cercano al mupi, a una altura

00
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4%
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Horaris - Horarios

Estaci6 de trens
FAR

Estaci6 de trens
Zona Comercial
Sueca - Rei En Marti
Sueca - Molins
Sueca - Valéncia
Centre Ciutat - Port

Pais Valencia - Centre de
Salut

Pais Valencia - Metge Joan
Garcés

Pais Valencia - Andrés Piles
Agustin Oliver

Pl. Doctor José Mongrell
Josep Burguera

Estaci6 d'autobusos

Raco - Salvador Giner

Racé - Metge Grau Font
Raco - Pineda

Joanot Martorell - Jaume
Roig

Joanot Martorell - Quevedo

Joanot Martorell - Penyal
d'Ifac

Joanot Martorell - Ciutats
Unides

Joanot Martorell - Sicania
Cap Blanc

Punta Negra

Mestre Rodrigo Vidre

Far

Eixides - Salidas Estacio de trens

Feiners - Laborables
7:20 - 23:20

De 7:20 a 8:20 cada 60 min.
De 8:20 a 14:20 cada 30 min.
De 14:20 a 16:20 cada 60 min.
De 16:20 a 22:20 cada 30 min.
De 22:20 a 23:20 cada 60 min.

Cap de setmana i festius - De 7:20 a 23:20 cada 60 min.

Fin de semana y festivos
7:20 - 23:20
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Horaris - Horarios
Eixides - Salidas Far

Feiners - Laborables
800 - 23:40

Far
ESTACIO DE TRENS

Far

Mestre Rodrigo Vidre
Punta Negra

Cap Blanc

Joanot Martorell - Sicania

Joanot Martorell - Ciutats
Unides

Joanot Martorell - Penyal
difac

Joanot Martorell - Quevedo

Joanot Martorell - Jaume
Roig

Raco - Pineda

Racé - Metge Grau Font
Racé - Salvador Giner
Estaci6 d'autobusos

Josep Burguera

PI. Doctor José Mongrell
Agustin Oliver

Pais Valencia - Andrés Piles

Pais Valencia - Metge Joan
Garcés

Pais Valencia - Centre de
Salut

Centre Ciutat - Port
Sueca - Valéncia
Sueca - Molins
Sueca - Rei En Marti
Zona Comercial
Estacié de trens

De 8:00 a 8:40 cada 40 min.
De 8:40 a 14:40 cada 30 min.
De 14:40 a 16:40 cada 60 min.
De 16:40 a 22:40 cada 30 min.
De 22:40 a 23:40 cada 60 min.

Cap de setmana i festius - De 7:40 a 23:40 cada 60 min

Fin de semana y festivos
7:40 - 23:40



000600

Oituc

Estacio
de trens

Ouc O O

Joanot Martorell -
Jaume Roig

Fig. 70. Horario Estacid de trens (vuelta).
Fig. 71. Horario Joanot Martorrell - Jaume
Roig (vuelta).

Fig. 72. Disposicion de vitrina y horario re-
ducido en el espacio de la marquesina, en
comparacion a figura humana promedio.
Parada Estacid de trens.

Fig. 73. Disposicion de vitrina y horario re-
ducido en el espacio de la marquesina, en
comparacion a figura humana promedio.
Parada Estacid de trens.
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media a la que pueda ser visualizada con facilidad por sus usuarios, quedan-
do los horarios protegidos de factores ajenos que los deterioren en menor o
mayor medida, consiguiendo una visualizacidn total de la comunicacidn ex-
puesta.

Debido a las necesidades propias del servicio se han establecido dos di-
mensiones de vitrinas que dependen de la cantidad de conexiones que figu-
ran en una misma parada.

Por un lado, el formato grande: 1350 x 750 mm con 1251 x 651 mm de
superficie visible, para las marquesinas correspondientes a las paradas con
mayor relevancia y conexién de lineas, siendo estas Unicamente Estacio de
trens y Estacio d’autobusos.

Por otro lado, el formato reducido: 1000 x 750 mm con 901 x 651 mm de
superficie visible, para las marquesinas restantes las cuales no presentan una
afluencia suficiente de conexiones, asi pues no precisan de un espacio expo-
sitivo extendido como el anterior.

En ambos casos el horario se ha construido siguiendo una reticula modu-
lar que facilita la organizacién y composicion de los horarios, y a la vez la facil
implantacién de cambios o modificaciones que el servicio puediese efectuar
en un futuro en sus lineas; disponiendo de espacio suficiente para realizarse.

En la parte trasera de la vitrina, la cual queda obstaculizada en la mayoria
de los casos por otros elementos urbanos ajenos al servicio, sera ubicado en
el centro el logotipo del servicio en su version principal.




Fig. 74. Horario correspondiente entre el
tramo de PI. Doctor José Mongrell y Esta-
ci6 d’autobusos (ida).

Fig. 75. Mapa general de lineas.
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7.1.2 Postes de parada

La disposicion de los horarios en los postes de parada Variance® se efec-
tua en el espacio reservado de doble cara que tiene integrado el propio poste
(650 x 300 mm), quedando la informacién protegida y situdndola a una altura
adecuada para su correcta visualizacién.

La cara principal del espacio expositivo respecto al sentido de la via queda
reservada para la colocacion de horarios, situdndose un mapa general de Cu-
llera y las lineas del servicio en la parte posterior a esta.

Debido a las caracteristicas del poste, también se ha disefiado la parte
superior de este, aprovechando el espacio para introducir el nombre de la
paraday sus correspondientes lineas, desahogando de contenido el horario y
mapa; para que puedan contar con mayor espacio.

Oituc

000

Pais Valencia -
; = Centre de
Salut

AL
= {1
1Ny

2900
s |
80

2300

KT

VI

Oituc
000
Pais Valencia -

Centre de
Salut

Fig. 76. Esquema lineal de poste de parada
Variance®.

Fig. 77. Parte superior del poste de parada
(frontal).

Fig. 78. Parte superior del poste de parada
(trasero).



Fig. 79. Flyers de los horarios generales,
disponibles en el punto de atencion al
cliente.

Otuic©0 OO

Estacio
d'autobusos

Fig. 80. Mapa general de lineas en Estacid
d’autobusos (vuelta).
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7.1.3 Flyers informativos

El diseiio de los flyers los de horarios generales mantienen la misma es-
tructura que los horarios dispuestos en las marquesinas, dimensionando es-
tos a un A3 a doble cara.

Otuc0 OO Quc®060

Horaris - Horarios @ Horaris - Horarios @

7.2 MAPA DE LINEAS

La disposicion de los mapas generales de lineas se efectlia en los mupis
publicitarios de las marquesinas, exactamente en su parte interior, con unas
dimensiones de superficie visible de 1880 x 1300 mm.

Las lineas han sido plasmadas sobre un mapa generado de cero, obviando
cualquier otra informacién que no estuviese relacionada con el servicio, uti-
lizando una paleta de color pastel para la descripcién geografica del término
municipal, y una llamativa para los elementos del servicio. Estableciendo asi
una jerarquia grafica y limpieza de elementos; ayudando a una rapida ubica-
cién y comprension por el usuario.

7.3 AUTOBUS URBANO

En el disefio aplicado del autobus urbando se han integrado los tres colo-
res corporativos, siendo el azul y blanco los mds predominantes. El color azul
constituye la parte delantera y trasera del vehiculo, uniendo ambas manchas
por la parte longitudinal superior. El blanco queda ubicado en los faldones
laterales de autobus, exactamente desde la ventana hasta la parte inferior, y
también; en los elementos sobresalientes superiores del techo. Por ultimo,
el color negro se articula por diferentes puntos a modo de detalles, donde
se aplican los signos distintivos y corporativos del servicio, como logotipo o
numero de referencia del autobus.
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El espacio trasero y laterales no han sido intervenidos para ofrecer la po-
sibilidad de colocacién de publicidad, dejando tres espacios de grandes di-
mensiones libres.

Fig. 81. Disefio aplicado a las diferentes
vistas de un autobus urbano de ejemplo.

7.4 BONO DE VIAIJES

El bono bus se estructura por ambas caras de la tarjeta, preservando el
modo de hacer del anterior bono, es decir, disponiendo de diversos campos
rellenables manualmente por el operador de atencién al cliente en su com-
pra, y la disposicién de veinte numeros correspondientes a los viajes restan-
tes para el ticaje manual a efectuar por el conductor del vehiculo.

7.5 DOCUMENTO: NORMATIVA DEL SERVICIO
Fig. 82. Disefio aplicado a tarjeta, en su El disefio aplicado al documento se limita a realizar una estructura orde-
vista frontal y trasera. d . izada de la inf ., tableciend . .
Fig. 83. Disefio aplicado a documento, nada vy jerarquizada de la informacidn, estableciendo margenes y espacios en
normativa del servicio. blanco para mantener un peso visual compensado.
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8. ARTES FINALES

Se ha profundizado en el desarrollo de las artes finales de cada aplicacion,
realizando la totalidad de versiones correspondientes de cada una de estas,
dejando preparados todos los archivos del servicio a modo de simular una
ejecucién inmediata del proyecto.

Las artes finales son recogidas en el anexo facilitado, donde se encontra-
ran reducidas a un tamafo estandar para la correcta visualizacion general de
todas ellas, aunque estas han sido desarrolladas con las dimensiones reales
de cada aplicacion.

9. PRESUPUESTO

Se ha realizado un presupuesto orientativo y aproximado de los costes
de impresidon y compra de nuevo mobiliario urbano imprescindible para la
infraestructura.

Los precios de impresién han sido establecidos basandose en las tarifas
de la empresa Grafiplus, tarifas de precio promedio respecto al mercado. Los
precios exactos del mobiliario urbano han sido consultados en sus correspon-
dientes paginas web oficiales.

El presupuesto no incluye el coste de instalacion del mobiliario ni la pues-
ta en vigencia del proyecto, del mismo modo tampoco incluye el trabajo de-
sarrollado por el disefiador. Precio total IVA 21% no incluido.

CONCEPTO PRECIO /U CANTIDAD DTO. PRECIO

Impresion horario marquesina 901 x 651 mm. 200 gr. Color 13.47€ x20 25% 202.05€
Impresion horario marquesina 1251 x 651 mm. 200 gr. Color 15.62€ x4 - 62.48€
Impresion mapa general mupi 1300 x 1880 mm. 200 gr. Color 31.24€ x24 25% 562.32€
Impresién horario poste de parada 650 x 300 mm. 200 gr. Color 9.25€ x42 25% 291.38€
Impresion mapa general poste de parada 650 x 300 mm. 200 gr. Color 9.25€ x42 25% 291.38€
Impresion identificador superior de poste 410 x 610 mm. 200 gr. Color 9.25€ x84 25% 582.75€
Impresion horarios flyer A3. 80 gr. Color 0.36€ x500 - 180.00€
Impresion documento normativa A4. 80 gr. Color 0.30€ x50 - 15.00€
Impresion tarjeta bono bus 85 x 54 mm. 300gr. Color - x3000 - 235.54€
Vitrina VITINCOM 2000. Doble cara. 1000x750. Acabado y color anodizado. Cristal de seguridad 501.00€ x20 - 10020.00€
Vitrina VITINCOM 2000. Doble cara. 1350x750. Acabado y color anodizado. Cristal de seguridad 608.00€ x4 - 2432.00€
Poste simple parada de bus Variance® 583.00€ x42 - 24486.00€

TOTAL 39360.90€

Fig. 84. Presupuesto aproximado del
proyecto.
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10. CONCLUSIONES

Antes de concluir con el proyecto, se ha realizado la revision y verificacion
de los objetivos a cumplir previamente establecidos para obtener una con-
clusion final del desarrollo.

Se ha desarrollado una metodologia proyectual muy marcada, que ha
ayudado a profundizar y relacionar cada parte del proyecto, acometiendo
en todos los problemas especificos y generales que han surgido, dando una
solucién logica en respuesta a las nuevas bases establecidas.

Se ha conseguido crear una identidad adaptativa, general, sélida y cohe-
sionada, que actue consecuentemente en las diferentes aplicaciones, tenien-
do en cuenta sus limitaciones; como dimensiones, formatos y soportes.

Se ha establecido una comunicacidn directa y sencilla con el usuario, faci-
litandole la informaciéon mediante la correcta disposicién de esta y su nueva
estructura modular y ordenada, focalizando en la permanencia de la infor-
macién relevante.

Ha resultado muy interesante el trabajo de investigacion tedrico realizado
en cuanto a identidad visual corporativa y sefialética, siendo este Ultimo un
campo que no habia tocado con anterioridad. Este proyecto me ha desperta-
do curiosidad en seguir profundizando sobre ambos conceptos y la importan-
cia de la comunicacion en relacidn al disefio.
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