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RESUM

Aquest projecte recull tota la informacid relativa al desenvolupament i aplicacié de la nova
marca i imatge corporativa de TONG Amics de la Gent Gran, organitzacié sense anim de lucre que
[luita contra la soledat de la gent major.

Es tracta d’una fundacié amb més de 30 anys d’historia i amb seu a Barcelona, qué, pel seu
anim d’expansid i abast, vol renovar la seua imatge a una més fresca i moderna.

La marca creada, aixi com tots elements que conformen la nova identitat visual, segueixen
estrictes parametres de qualitat i sostenibilitat, i s’han recopilat a un manual d’identitat corpora-

tiva, que també ha sigut dissenyat per a I’ocasid.

A banda, s’ha aplicat una compensacié a la petjada de carboni que suposa posar en marxa
aquest projecte, el que resulta en una implantacié amb cero emissions.

Paraules Clau

Logotip, Disseny de Marca, Identitat Corporativa, Identitat Visual Corporativa, Manual d’lden-
titat Corporativa.
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1. OBJECTIU DEL PROJECTE

L’objectiu d’aquest projecte és dissenyar i implementar la marca i la identitat corporativa de
I’ONG Amics de la Gent Gran.

Objectius secundaris:
- Coneixer i definir amb profunditat la identitat de TONG.
- Coneixer i definir amb profunditat la competéncia de ’ONG.
- Analisi grafic visual d’algunes marques d’ONGs.
- Creacid d’una identitat visual de marca que els permeta diferenciar-se de la competeéncia.
- Afiancar i unificar la percepcié que té el public objectiu de la marca.

- Creacié d’un manual d’identitat corporativa.
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2. ANTECEDENTS

Amics de la Gent Gran ja compta amb una imatge de marca, que a més, va ser actualitzada I’any
2017, quan es va complir el trenté aniversari de la seua fundacid.

A pesar d’aquesta renovacid, AGG continua amb els seus anims d’expansid intactes, i donat
que la seua imatge no compleix amb les seues expectatives i mostra alguns problemes de visi-
bilitat, han decidit fer un canvi, aquesta vegada, de manera radical. Es per aixd que han decidit
modificar el seu imagotip i altres aspectes de la seua identitat visual.

A més, no disposen d’un manual d’identitat corporativa, ja que als seus inicis, sols comptaven
amb una seu i no tenien una repercussié tant notoria com la d’avui. Després d’anys de treball dur
i com a consequiéencia de la seua expansid, consideren que ha arribat I’hora de comptar amb una
guia que unifique tota la seua identitat, per tal de cohesionar les distintes seus i totes les seues
activitats.

| Julia Navarro Dominguez | Valéncia 2020

3. MARC TEORIC

3.1LA MARCA

3.1.1 DEFINICIO, FUNCIONS, TIPUS | REQUISITS D’UNA MARCA
La Llei 17/2001 de Marques, en el seu article 4.1, defineix “Marca” com:

“Tot simbol susceptible de representacié grafica que puga servir per a distingir al mercat, els
productes o serveis d’una empresa, de les altres.”[1]

Segons I’Associacid Americana de Marketing, una marca és un nom, un terme, una senyal, un
simbol, un disseny o una combinacid d’algun d’aquests elements que identifica productes i serveis
d’una empresaii els diferéncia de la competencia. [2]

Perd una marca no és sols un nom, ja que s’ha convertit en una eina estratégia dins de I’entorn
economic actual. A¢o es deu en gran mesura a que s’ha passat de vendre’s productes, a vendre’s
sensacions i solucions, gracies a la promocid, no sols del producte, sino també de tot allo intangi-
ble que I’envolta. [2]

Segons el portal Emprendepyme.net, una marca és qualsevol tipus de signe distintiu, la funcié
principal del qual, és la de diferenciar i fer Unics els productes o serveis que ofereix una empresa
respecte d’altres. [3]

A banda de la funcié obvia de diferenciacié que és inherent a la propia definicid de marca,
també es poden destacar una série de funcions secundaries. Entre les funcions d’'una marca, des-
taquen les segiients:

- Indicar 'origen del producte / servei. Es a dir, quina empresa el comercialitza.

- Publicitat. Una bona marca no és sols un nom amb un grafisme, sino tota una serie de valors
i estandards que "'acompanyen sempre, per aix0, una marca és simbol de publicitat, ja que trans-
met, de manera indirecta, tots aquests atributs immaterials.

- Informar sobre el producte.

- Sintetitzar el prestigi de ’empresa. Una marca téun valor per si mateixa, ja que representa
una imatge o uns ideals en la ment del consumidor. [3]

Pero, no totes les marques sén iguals. Existeixen diversos tipus de marques. A continuacid es
mostra una llista detallada:

- Marques denominatives: Consisteix en una combinacio de lletres i nombres.
- Marques grafiques: Sén aquelles que compten amb un simbol grafic.

- Marques de patré: S6n aquelles que consisteixen en un conjunt d’elements que es repeteixen
periodicament.

Julia Navarro Dominguez | Valéncia 2020 |



Patrons o textura corporativa d’Oxfam Intermdn

Font: Web Oficial Oxfam Intermdn
Autor/a: Desconegut

- Marques mixtes o figuratives: S6n una combinacié de les dues anteriors.

- Marques tridimensionals. S6n aquelles marques que disponen d’elements grafics en tres
dimensions, per exemple, un envoltori o packaging propi, la forma concreta d’un producte, etc.

- Marques sonores: Estan formades per un conjunt de sons susceptibles de ser distinguits d’al-
tres diferents.

- Marques multimédia: Aquelles que estan formades per un conjunt d’imatges i sons.

- Marques d’holograma: Composades o amb caracteritiques holografiques. [3]

Pel que fa als requisits, una marca ha de complir amb certs aspectes per tal de ser efica¢:

- Brevetat.

- De facil lectura i pronunciacid.

- Eufonia. Qualitat que fa de la seua pronunciacid, una sensacid agradable.

- Facil de recordar. Memorabilitat.

- Associacid. Es a dir, que es relacione la marca amb el producte o servei.

- Registrabilitat. S’ha de poder registrar per a portegir-la. [4]
3.1.2 IDENTITAT CORPORATIVA

La identitat corporativa d’una empresa es el conjunt de caracteristiques, valors i creences amb
les que una organitzacié s’identifica a si mateixa. La seua historia, ética, filosofia de treball, cul-
tura quotidiana i normes establertes. Es, en definitiva, la personalitat d’una empresa, el que la fa
diferenciar-se de les demés. [5]

Una empresa forja la seua identitat corporativa segons la imatge que te de si mateixaila que
vol oferir al seu public, per aix0 es diu que la identitat corporativa té una cara interna, que sén
tots els seus valors, ideals... i una externa, on es materialitza tot acd mitjangant una imatge visual

corporativa. [5]

Per tal de definir la identitat de marca, una empresa ha de seguir un procés, que es pot resumir
en els seglients pasos:

| Julia Navarro Dominguez | Valéncia 2020

- Definir una filosofia corporativa. Per tal de dur aquest pas a terme, s’han de definir una série
de factors com sén la misid, la visid, la cultura i els valors i principis de la empresa. A banda, s’ha
de tenir clar el public objectiu al que es vol dirigir la estratégia. [6]

- Crear una identitat visual corporativa. El seglient pas es crear una identitat visual que repre-
sente i reunisca aquests atributs i valors. Aquest pas és molt important, perqué es creara una
associacid de la marca amb el producte / servei en la ment del public, i ha de ser encertada per tal
de resultar beneficiosa. [6]

- Elaborar una estratégia de comunicacié. Amb la finalitat de controlar la fidelitat amb qué es
transmet aquesta identitat en tots els actes de comunicacid. En aquest apartat, és important pres-
tar atencié a les xarxes socials, ja que sén una eina de gran abast i de resposta immediata. [6]

3.1.3 IDENTITAT VISUAL CORPORATIVA

Com ja s’ha mencionat, la identitat visual corporativa és la representacid visual de la persona-
litat d’'una empresa. L’ésser huma reté informacié del seu voltant de moltes maneres distintes,
perd, sens dubte, la més rapida, és a través de la vista. Es per aixd que les empreses han de tre-
ballar en una identitat visual potent que els ajude a diferenciar-se de la competeéncia i els ajude a
captar més clients. [7]

Normalment, tota aquesta informacio es recull als manuals d’identitat corporativa, on es deta-
llen les pautes a seguir per mantenir i estendre dita identitat.

Els components imprescindibles de la identitat visual corporativa sén:

1. Nom. Tota identitat necessita un nom propi. Es important que es puga registrar i que ens
puga servir de domini per a una pagina web. [7]

2. Grafisme. Es la representacié grafica de la marca, que cominment es coneix com Logotip.
Existeixen 4 tipus de representacions grafiques, i utilitzar la paraula “Logotip” per a totes elles és
una errada molt comu. [7]

- Logotip: Es aquella marca que es representa sols amb tipografia. Poden ser lletres, nombres
o una combinacié d’ambdues. Un bon exemple és Coca-Cola o Canon. [8]

Exemples de logotips
Font: Google Imatges

Autor/a: Desconegut
- Imagotip: Es aquella marca la representacié de la qual compta amb un element pictografic a

més d’un logotip. Els simbols sén molt variats i no tenen perqué tindre una relacié directa amb la
marca o la seua activitat. [8]
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Exemples d’imagotips
Font: Google Imatges

Autor/a: Desconegut

- Isotip: S6n aquelles marques que no tenen component tipografic. No es poden llegir, pero si
s’entén el que representen. Aquest tipus de marca necessita d’una gran inversid en publicitat per
refermar I’associacid de la marca amb la seua representacid. Els exemples més famosos sén Apple
o Nike. [8]

Exemples d’isotips
Font: Google Imatges

Autor/a: Desconegut

- Isologo: S6n aquelles marques que compten amb un component pictografic i un element
tipografic. Es diferencien dels imagotips en que, en aquest tipus, el component tipografic forma
part del simbol. Un exemple molt famds és Burguer king. [8]

Exemples d’isologos
Font: Google Imatges

Autor/a: Desconegut

3. Tipografia. Un element indispensable ala identitat visual d’una marca és la tipografia. Poden
ser una o varies i es recomana que siguen originals, facils de llegir i que reflexen alld que ’empresa
vols transmetre. [7]

4. Color. L’eleccié dels colors tampoc s’ha de deixar a I’atzar. S’utilitzaran en totes les publi-
cacions, grafismes i representacions de I’empresa. Gracies a la psicologia del color, sabem que
aquests ens transmeten sensacions segons a alld que s’associe, i per tant, s’ha de mantenir una
coheréncia entre els valors de ’lempresa i I’lharmonia cromatica. [7]

5. Veu i to. Consisteix en la manera d’expressar els missatgesi la comunicacié de ’empresa. Es
convenient mantindre un missatge clar i simple. [7]

6. Altres elements. Existeixen altres elements que poden formar part de la identitat visual
d’una empresa, encara que no estan presents en totes:

12 | Julia Navarro Dominguez | Valéncia 2020
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- Frase o eslogan. Que aglutine les qualitats de la marca o els beneficis que aporta. Per exemple
“Just Do It”, de Nike. [7]

- Patrons. Aquest tipus d’element repetitiu també pot ser associable a una marca, iper tant,
formar part de la seua identitat visual. [7]

- Personatges. De vegades, es materialitzen els valors d’una marca en un personatge que recull
la personalitat de ’empresa. Alguns exemples sén el ninot de la marca de pneumatics Michelin o
el pallasso de McDonads. [7]

Personatges de Michelin i McDonalds
Font: Google Imatges

Autor/a: Desconegut

- Pagina web i xarxes socials. Avui en dia aquestes plataformes sén uns aparadors per a les
empreses, on poden mostrar de manera més directa i rapida quina és la seua personalitat, per
aixo cal que les cuiden tant a nivell estétic com a nivell de contingut. [7]

- Papereria Corporativa. Es altre dels elements on es veu de manera directa quina és la presen-
tacié que fa ’empresa de si mateixa. S6n objectes que serveixen també com a publicitat. [7]

Exemple de papereria corporativa
Font: Baética

Autor/a: Desconegut
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3.2 MANUAL D’IDENTITAT CORPORATIVA
3.2.1 DEFINICIO, OBJECTIU I FUNCIONS

Segons la norma UNE 54130:2016, un manual d’identitat corporativa és un document on es
recullen tots els elements de la identitat visual d’'una organitzacid i les seues especificacions d’us.
Aquest document té caracter contractual entre I’organitzacio a la que pertany i la resta de possi-
bles empreses implicades en qualsevol creacié d’algun element incorporat al mateix. [9]

La norma recalca que és ineludible la necessitat de crear unes normes que engloben les carac-
teristiques dels elements de la identitat visual d’una organitzacié en el moment que es decideix
crear un missatge coherent i eficac. [9]

Per tant, 'objectiu d’un manual és recollir tots els elements que conformen la identitat visual
corporativa d’una marca, aixi com definir les ocasions d’utilitzar-los i descriure els pasos a seguir
per confeccionar-los de manera adecuada.

3.2.2 ELEMENTS

Seguint amb les especificacions de la norma UNE 54130:2016, per a crear aquest tipus de docu-
ment, s’ha de tindre en compte en tot moment quines sén les caracteristiques de "'empresa, la
marca i el destinatari, ja que sén aquests aspectes els que determinaran, en ultima instancia, qué
continguts i especificacions ha de tindre. Aixi i tot, hi ha una série d’apartats que sén comuns a
tots els manuals i que és indispensable que apareguen. [9]

1. Presentacié de la marca. Tot manual ha d’incloure una petita introduccié de la marca que
reunisca els trets més importants de la seua personalitat. La seua historia, valors, ideals, missid i
visid...En definitiva, un petit resum d’alld que fonamenta I’estil de la identitat visual que es presen-
tara a continuacié. [9]

2. Index. Els manuals poden ser molt extensos i inclouen informacié molt variada, per aixo s’ha
d’estructurar de manera clarai precisa. [9]

3. La marca. Un dels elements més importants de tot el manual és la definicié de la propia
marca. En aquest punt s’ha d’especificar quin tipus de marca és (imagotip, isotip, isologo o logo-
tip), quina és la manera correcta de construir-la, les versions que existeixen de la marca (per exem-
ple, vertical, reduida o altres llenglies), versions monocromatiques i a tot color i I’area de respecte
i tamany minim de reproduccid. [9]

Aquests ultim factors son de gran importancia i es defineixen aixi:
- Area de proteccié: Superficie al voltant de lamarca que s’ha de deixar obligatdriament en blanc
per a garantir una llegibilitat Optima i ressaltar el protagonisme de la marca. Segons la norma UNE

54130:20116, aquest espai ha d’estar definit per una mesura proporcional, mai una mesura directa,
perqueé siga aplicable a qualsevol tamany de reproduccié de la marca. [9]

| Julia Navarro Dominguez | Valéncia 2020
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- Tamany minim de reproduccié: Com el seu nom indica, es defineix un tamany minim de repro-
duccid de la marca, independentment de I’aplicacid, basant-se en criteris técnics, de visibilitat i de
proporcionalitat.

Aquests tamanys minims de reproduccié s’han de definir per a cadascuna de les versions de la
marca, utilitzant una mesura absoluta en mil-limetres. [9]

4. Tipografies. Com ja s’ha mencionat a I’apartat 3.1.3, les tipografies formen part de la identitat
visual d’'una marca ja que ajuden a transmetre el missatge de la mateixa. S’ha de definir als manual
quins son els usos per a cada font elegida i s’ha de mostrar el nom de la tipografia junt amb tot
I’abecedari al complet escrit amb la mateixa, aixi com signes ortografics i nombres.

5. Colors. Existeixen diverses formes de definir el color, ja que segons I’is que se li done o
inclds la persona que el mire, pot variar significativament. Als manuals d’identitat corporativa
es definiran els colors amb els sistemes estandarditzats que estiguen acceptats segons I'ts dels
mateixos. Els més importants son els segiients:

- Pantone: Enrealitat Pantone és el nom de I’empresa Pantone Inc., creadora del pantone Mat-
ching System, un sistema d’identificacid, comparacid i seleccié de color molt utilitzat al mén de
les arts grafiques, per aixd és comu incloure’ls als manuals. Aquesta empresa elabora els seus
mostraris de color amb les formules i procediments exactes per a o obtindre’ls, el que garanteix
una reproduccié fidel. [10]

- CMYK: Aquest és un sistema basat en la barreja substractiva, que s’obté quan els colors es
superposen els uns als altres, actuant de filtres i restant la llum que reflecteixen. Es aquella que
s’obté barrejant pigments. [11]

El sistema CMYK es basa en la utilitzacié dels colors primaris de la barreja substractiva, pels
seus noms en anglés (Cyan, Magenta, Yellow), i a més, afegeix una quarta tinta, el color negre
(Black), per tal d’aconseguir aquesta tonalitat de manera més pura i intensa i economitzar. El
CMYK funciona a base de superposar aquestes tonalitats en uns percentatges concrets per tal
d’aconseguir qualsevol color. Es un dels sistemes més utilitzats a les arts grafiques per la econo-
mitzacié que suposa respecte al Pantone. [11]

- RGB: Mentre el CMYK esta basat en la barreja substractiva, el RGB se sustenta en la barreja
additiva de color. També es forma a partir de la superposicié de color, pero en aquest cas, els
elements principals sén el Roig, el Verd i el Blau (Red, Green, Blue, pels seus noms en anglés). La
barreja additiva es fonamenta en Iutilitzacié de colors llum, i per tant, el sistema RGB s’utilitza per
a mitjans digitals. [11]

- Hexadecimal: Aquest és altre sistema que s’utilitza per a mitjans digitals. Esta basat, com el
seu nom indica, en el sistema numeric hexadecimal. tots els codis de color comparteixen una
estructura similar. utilizen el simbol “#” seguit de 6 xifres que poden ser nombres o lletres. Les
dues primeres xifres representen la intensitat del color roig, els dos segiients la intensitat del
color verd, i els ultims, la intensitat del blau, sent un “00” la menor intensitat i un “FF” la major.

[12]
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Aquest sistema de color és molt util per al desenvolupament de pagines web, ja que aquestes
es basen en el sistema HTML per a formar el seu codi. [12]

- CIE-Lab: Aquest és un dels primers espais de color definits matematicament. Va ser establit
al 1931 per la “Comission Internationale de I'Eclairage” (CIE), basat en una série d’experiments
realitzats a finals dels anys 1920 per W. David Wright y John Guild. Amb aquests experiments es
va definir amb precisié els colors primaris de la sistesi additiva (Roig, Verd i Blau), dels quals deri-
varien tota la resta. [13]

L’espai CIE-Lab permet especificar estimuls de color a un espai tridimensional definit per tres
eixos cartesians. L’eix “L” (Lightness) va de o (negre) a 100 (blanc), i els altres dos eixos “a” i
“b” representen la variacié entre verd-roig i blau-groc. Els valors negatius representen els colors
freds (Verd i Blau, respectivament), i els valors positius representen els colors calids (Roig i Groc,
respectivament). [13]

6. Usos correctes i incorrectes. En aquest apartat s’estableixen les normes per a un Us adequat
de la marca de manera generalitzada i se solen mostrar exemples d’aplicacions correctes i inco-
rrectes de la mateixa. [9]

7. Aplicacions. Aquest apartat pot ser tan extens com es necessite. Algunes aplicacions comuns
son la papereria corporativa, la retolacio i cartelleria, marxandatge, pagines web i xarxes socials,
etc. S’ha de definir en cada punt quina és la manera correcta d’utilitzar els elements que el compo-
nen, aixi com directrius clares sobre la produccid, els suports i caracteristiques tecniques.
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4. MEMORIA DEL PROCES CREATIU
4.1 INTRODUCCIO

L’objectiu d’aquesta memoria es presentar i recollir el procés creatiu que s’ha seguit per a la
creacid de la marca d’Amics de la Gent Gran.

Per a crear la marca d’una empresa, el primer que s’ha de fer és coneixer dita empresa, per
aixo es fara una analisi exhaustiva de la mateixa en el segiient apartat. Després, cal conegixer les
marques de la competéncia i altres ONGs per tal de tindre una idea clara de que és el que ha fun-
cionant al mercat i de quina manera es vol diferenciar la marca d’aquestes empreses.

Altre aspecte important, és tenir clar quina és la normativa i patents que regulen tots els
aspectes relacionats amb la marca i les seues aplicacions, que vindran definides per I’encarrec
de ’empresa o “Briefing”, on es defineixen les condicions especials. Aquesta informacié vindra
especificada a I’'apartat 4.4.

Una vegada es dispose de tota la informacid prévia, es presentaran les propostes inicials i més
endavant es definiran els criteris de seleccid que s’han seguit per a la tria i descart, justificant a
continuacio, quins sén els motius pels quals s’ha triat una idea i no una altra.

Ja enl’apartat 4.6 es descriu de manera detallada la proposta adoptada. Es mostrara el procés
d’evolucié de la idea final i s’especificaran aspectes técnics que la descriuen.

Pel que fa a I’dltima part d’aquesta memoria, s’exposaran les raons en que s’ha basat I’eleccid
de certs aspectes del manual d’identitat corporativa com sén el tamany, I’estética o el suport de
la publicacié. A banda, es mostraran tots els elements visuals que s’han dissenyat per ala marcai
que estan inclosos al manual.
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4.2 ’ONG AMICS DE LA GENT GRAN
4.2.1 BREU HISTORIA

AGG és una fundacié sense anim de lucre, nascuda a Barcelona A I’any 1987 seguint els passos
de “Les Petits Freres des Pauvres”, ONG que va naixer a Paris al 1946 de la ma d’Armand Mar-
quiset, quan, després de la Segona Guerra Mundial, quedava molta gent major sola. Hui en dia,
aquesta ONG francesa és una federacié d’associacions que es dediquen de manera conjunta a
lluitar contra la soledat de la gent anciana.

Inspirats per la historia d’Armand i després de 33 anys de funcionament, AGG ha aconseguit
acompanyar a més de 3.000 persones majors que han recuperat la il-lusid, gracies al’accié de més
de 4.000 voluntaris.

Des dels seus inicis i fins durant tota la decada dels 90, AGG centrava la seua activitat en I'or-
ganitzaciod i la celebracié de festivitats a Barcelona. Mentre I’atencié d’Espanya se centrava en
els Jocs Olimpics de Barcelona de I’any 1992, ’'ONG comencgava a organitzar també tallers, que es
produien amb més assiduitat, i les inoblidables vacances a Mallorca.

Seguint aquest impuls d’expansid, col-laboracid i solidaritat, s’inicia el procés d’obertura de
la seu valenciana a I’any 2000. La iniciativa inicial era acompanyar als multiples vellets en situa-
Cié de risc i vulnerabilitat del barri de la Torre, perd a poc a poc es va estendre arreu de la ciutat,
fins ajudar a les més de 800 persones que ho fa en I’'actualitat. En aquest periode ja s’organitzen
vacances a Franca i altres paisos veins i ’organitzacié compta amb molts més voluntaris i gent
acompanyada, encara que la gran majoria encara es troben a Catalunya.

Jaal 2017, s’obri la seu d’Aragd a Saragossa i s’escomenca el projecte Barris Amics, que aposta
pel treball comunitarii la col-laboracié veinal i amb altres organitzacions d’ajuda social. Aquest
va ser un any molt especial per a la fundacid, ja que es complia el seu trenté aniversari, que es va
poder celebrar amb un concert de I’Escolania de Montserrat a la Basilica de Santa Maria del Mar
de Barcelona.

Finalment i en I’actualitat, s’ha obert la seu de Madrid, amb I’anim de posar en marxa un dialeg
amb les administracions encarregades de desenvolupar i establir politiques publiques que tin-
guen en compte aquest problema social.

4.2.2 ANALISI

En aquest subapartat de la memoria, es descriu de manera profunda en que consisteix la
propia ONG Amics de la Gent Gran. Cal fer una analisi de manera exhaustiva de 'activitat de la
empresa, la seua competéncia i el sector economic on es situa per tal de tenir clars els conceptes
i valors que es volen transmetre.

Amics de la Gent Gran té establerta la seu principal a Barcelona, perd, amb el temps, després de
33 anys de funcionament i d’expansid, compten hui en dia amb seus a 13 comarques i 36 municipis
de Catalunya, a més de Saragossa, Madrid i Valencia, des d’on es coordinen diferents activitats
conjuntes i d’altres de locals.
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Pel que fa al sector d’activitat, AGG és una fundacid i, conjuntament amb les associacions, for-
men el que es coneix com a organitzacions de primer nivell, que sén aquelles que no n’agrupen a
altres. Aquestes formacions pertanyen al sector terciari de ’economia, concretament als serveis
socials. Segons dades de la propia ONG, en 2018, es van recaptar més d’un milié d’euros, dels
quals es van destinar més del 75 % a les persones grans i als propis projectes. [14]

Seguint dades elaborades per la propia AGG, en ’any 2018 van comptar amb més de 1.900
voluntaris que van acompanyar a un total de 1.758 persones grans en les diferents activitats i
projectes duts a terme. D’aquests voluntaris, el 80% eren dones i el 20% homes, amb una mitjana
d’edat de 49 anys. De les persones acompanyades, el 84% van ser dones i sols el 16% homes, amb
uns 87 anys d’edat de mitjana. L’associacié compta amb més de 3.500 voluntaris i benefactors de
57 anys de mitjana d’edat, dels quals un 69% sén dones i un 31 % sén homes, i pel que fa a I'’equip
tecnic, compten amb 34 persones de 34 any d’edat mitjana, d’ells, un 76% sén dones i un 24%
homes. [14]

Amb aquestes dades, podem concloure que, la gran majoria de les persones implicades sén
dones adultes, d’uns 55 anys d’edat. Aquestes persones solen ser d’una classe social mitjana, amb
un bon nivell socioeconomic. Les persones que volen fer-se voluntaries d’AGG han de passar una
entrevista per coneixer les seues motivacions, gustos, i valors. Solen demostrar tendresa, empa-
tia, paciénciaiganes d’ajudar. Les persones més joves, a més, es mostren molt actives i motivades.

Pel que fa a les persones acompanyades, sdn persones que, per diferents circumstancies, es
veuen a soles a mesura que van envellint. Families que viuen lluny, problemes economics o sim-
plement malalties que els impedeixen eixir de I’hospital. Aquestes persones desenvolupen sovint
simptomes de depressid, motivats per la soledat, el rebuig i I’aillament social que es desenvolupa
per I'edatisme (la discriminacié per ’edat), que segons estudis de la propia ONG és la 3r causa de
discriminacid a nivell global. Les persones majors que acompanyen els voluntaris, solen tenir vides
monotones que els causa avorriment i nostalgia, fent d’aquesta etapa de la vida, un periode llarg
i solitari.

Per tal de combatre la soledat no desitjada, AGG compta amb la seua xarxa de voluntaris i
voluntaries, que s’encarreguen de mitigar un poc aquesta tristesa. Les principals opcions de
voluntariat que ofereixen soén:

1. Acompanyament emocional d’una persona gran, de dues hores setmanals. La millor manera
de mitigar la soledat és el contacte social amb altres persones, per aix0 s’organitzen aquestes visi-
tes que suposen un trencament de I’aillament i una companyia de qualitat. Aquestes visites poden
ser al seu domicili, residencia, centre de dia o hospital. A més, cada persona gran rep trucades
d’un mateix voluntari, per tal de crear vincles afectius i de confianca.

2. Ajuda en tasques d’organitzacid de la fundacid.

3. Participacié en el desenvolupament d’activitats de socialitzacié entre persones grans i volun-
taris. Per tal de fomentar la creacié d’una xarxa de contactes i la creacié d’espais de socialitzacid
que subratlle el seu valor social, AGG organitza tallers, activitats, celebracions de festes populars,
tertdlies i fins i tot vacances. A més, també col-labora amb altres entitats de la mateixa indole per
expandir els horitzons de les persones usuaries. Les principals activitats que es realitzen sdén les
seglents:
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1. Barris Amics. La prevencid de la soledat és essencial a través de relacions d’amistat i suport
veinal. Aquesta iniciativa sols es troba implantada a Aragd, on es fomenta el treball comunitari i
en xarxa amb les altres organitzacions i recursos del barri.

2. Celebracions populars com les Falles, Sant Jordi, Sant Joan o el dia de Nadal. En aquests dies
senyalats s’organitzen dinars i sopars comunitaris i activitats per fer-los passar als majors vetlla-
des agradables i plenes d’amistat.

3. Vacances Amigues. Una de les activitats estrella de la fundacié. Aquestes estades sén un
espai de convivéncia, ocii recuperacid animica que permet als usuaris allunyar-se de la realitat soli-
taria de les seues vacances d’estiu. S6n trobades on es creen vincles amb altres persones majors i
es comparteixen experiéncies i vivéncies en un entorn segur, alegre i ple d’activitats i tallers.

4. Activitats i tallers. SOn sessions organitzades de manera local que permeten gaudir a la gent
gran del I’ociila cultura de la seua zona.

5. Tertulies a domicili. Quan, per temes de mobilitat, hi ha persones grans que no poden eixir de
sa casa, s’organitzen aquestes activitats on acudeixen diversos voluntaris o inclis més gent gran,
per tal de gaudir d’'una estona junts pel plaer de parlar.

6. La bufanda de la iaia. Aquest projecte uneix amistat, solidaritat i artesania. Es confeccionen
bufandes que després es vendran a la seua tenda virtual, junt amb més productes de marxan-
datge, perrecaptar fons per a’lONG. Pero no és sols un taller de confeccid, va més enlla, es pretén
que siguen les persones grans qui ensenyen els altres, la qual cosa els empoderai els fa sentir ttils
i productius, ajudant- los en la seua lluita contra la soledat.

7. Roses contra I'oblit. Aquesta és una campanya que esta vigent actualment i amb la que es
[luita contra I’edatisme i els estereotips que envolten les persones grans. Es tracta de la venta de
roses de feltre confeccionades per les persones de I’entitat venudes també a la seua botiga soli-
daria.

A més de les opcions de voluntariat directes i les activitats, ’ONG també ofereix altres serveis
com sén la formacid i la plataforma Observatori de la Soledat.

Pel que fa a la formacid, s’ofereixen cursos per a ajudar tant a voluntaris com als grans en la
gestié de les emocions i, en definitiva, dotar de les eines necessaries per a la comprensié dels
aspectes clau de la vida de les persones grans i el paper de ser voluntari. Aquest pla formatiu esta
totalment dissenyat i gestionat per professionals i, a més, es troba inclos dins del Pla de Formacid
de I’Associacionisme i el Voluntariat de Catalunya, augmentant el seu valor en el terreny profes-
sional. Actualment es realitzen cursos arreu dels territoris on té seu 'ONG, i s’organitzen amb
periodicitat i actualitzacié continus.

L’Observatori de la Soledat, creada en 2017, és la primera plataforma que té com a objectiu la
generacid i I'intercanvi de coneixements al voltant de la soledat no desitjada a Espanya. Els seus
esforcos se centren a generar, analitzar i quantificar les variables que intervenen en la soledat per
tal de crear un coneixement comu i desenvolupar eines formatives que faciliten als professionals
d’aquest ambit la implantacié de programes per pal-liar el seu impacte.
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Seguint endavant amb I’analisi d’AGG, pel que fa a la comunicacid, estan completament adap-
tats a les vies actuals. Compten amb una pagina web, un butlleti de noticies on ens podem subs-
criure i 5 perfils en diferents xarxes socials. A més han realitzat varies campanyes de publicitat per
a la televisid.

La pagina web esta estructurada d’una manera clara i senzilla, i el resultat és una navegacié
molt intuitiva. Compten amb una galeria d’imatges, articles, entrevistes, noticies i el que més des-
taca és una agenda, on, amb un sol cop de vista, es pot saber qué s’esta fent i on. La subscripcié
al butlleti ens permet estar al dia amb les dltimes activitats i noticies que es publiquen de manera
periodica.

Sobre les xarxes socials, compten amb perfils a Facebook, Instagram,Twitter, Linkedin i fins
i tot un canal de Youtube, on comparteixen tot el seu material audiovisual, sent aquesta Ultima,
la seua xarxa social més antiga, oberta des del 2011. Al canal de Youtube tenen 139 subscriptors i
59 videos penjats, dels quals en destaca un sobre tots els altres, amb quasi 19.000 visites. Aquest
video és una campanya de publicitat molt emotiva que es va fer al novembre del 2017, en la qual
I’objectiu principal és la recaptacié de membres voluntaris i donants per a ’ONG.

A Facebook, TwitteriInstagram disposen de diferents comptes segons les comunitats autono-
mes, per tal d’acotar la informacié que ofereixen sobre activitats al nivell local, encara que també
es comparteixen totes aquelles noticies comuns sobre I’actualitat de PONG. D’estes xarxes, des-
taca Facebook, on s’han subscrit vora 14.000 seguidors. Al Linkedin disposen d’informacié més
professional, perd és la menys utilitzada.

Quant a la competéencia d’Amics de la Gent Gran, existeixen moltes associacions d’ajuda a les
persones, perd molt poques estan especialitzades en I’ajuda a les persones grans. La gran majo-
ria lluiten pels drets de la gent amb risc d’exclusié social, problemes economics o judicials i aju-
des burocratiques i assessorament. Algunes d’aquestes organitzacions que si que consideren als
grans, son la Fundacié ABD, centrada en millorar de manera general les condicions de vida de les
persones, segons situacions i edats; la Federacid Lars, que treballa per trobar habitatges i residen-
cies dignes per a les persones grans; ’associacié AESFAS, centrada en donar beneficis econdomics
i serveis als jubilats i als seus familiars, a base de firmar convenis amb diferents empresesiila Fun-
dacié Mayores, que treballa a nivell autondmic a Castella la Manxa procurant assessorament en la
gestid burocratica d’ajudes, tuteles i donacions i legats.

Aquestes empreses compten totes amb una pagina web perd no tenen tanta preséncia a les
xarxes socials. La Fundacié Mayores compta sols amb un perfil de Facebook amb 4.000 seguidors
| uns 15.00 a Twitter, similar a I’associaciéd AESFAS. Les dues amb més preséncia a internet son la
Federacié Lars i la Fundacié ABD, ambdues, amb perfils a totes les xarxes socials de més impor-
tancia. Aquesta Ultima, a més, disposa d’un canal de Youtube amb més de 160 videos i uns 190
seguidors.

Les pagines web d’aquestes empreses sén molt diverses i algunes estan més elaborades que
altres. Destacaria les web d’AESFAS i la de la Federacid Lars, que tenen un disseny actual i una
bona estructura, que facilita la navegacid. Utilitzen recursos d’avantguarda i en general es reforca
la sensacié de serietat i professionalitat que volen mostrar.
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L’dltim punt a destacar de ’ONG Amics de la Gent Gran, és el tema dels reconeixements. Al llarg
de la seua historia han rebut notoris premis de diversa indole per la seua labor. Aquests reconeixe-
ments signifiquen un gran impuls per a I’expansidé de ’ONG i també ajuden en la seua promocié. A
continuacio es mostra un llistat amb tots aquests premis:

- Premi Civisme als Mitjans de Comunicacié de la generalitat de Catalunya, 2011.

- Premi Estatal de Voluntariat Social, 2011.

- Creu de Sant Jordi de la Generalitat de Catalunya, 2012.

- Medalla d’Honor de la Ciutat de Barcelona, 2017.

- Premi Llegat Valldejuli, 2018.

- Premi de Voluntariat de la Generalitat de Catalunya, 2018.

- Reconeixement de I’Ajuntament de Valencia, 2018.

4.2.3 IDENTITAT VISUAL

Cal analitzar la identitat visual actual de PONG per saber quins son els elements correctes i
quins es poden millorar segons les directrius de la propia empresa. Es en aquesta seccid, on es
realitzara un estudi de components tals com el color, la tipografia, el simbol i d’altres.

Quant a la marca en si mateixa, ’ONG disposa de dos versions, on una és |’actualitzacié de
I’altra, duta a terme en ’any 2017, quan se celebra el trenté aniversari de la fundacié. Ambdues
versions son molt similars ja que s’ha canviat la tipografia i s’ha modificat lleugerament el color,

pero no s’ha creat un simbol nou. A més sols s’ha modificat I'imagotip, ja que la resta de la seua
identitat visual s’ha mantingut intacta. Es mostren a continuacid les dos versions de la marca:

1 Versid de I'imagotip d’AGG 2" Versi¢ de I'imagotip d’AGG
Font: Universitat Internacional de Catalunya Font: Amics de la Gent Gran
Autor/a: Desconegut Autor/a: Desconegut

La imatge de I'imagotip, comu a les dos versions, descriu dos cercles de diferent tamany,
oberts i entrellacats entre si, dibuixats amb un trag irregular com si fora un dibuix fet a ma al¢ada.
Aquests cercles simbolitzen la unid, la confianca, la diversitat i I’lamistat dels majors amb els volun-
taris.

Respecte a la tipografia, s’ha millorat la visibilitat notoriament, gracies a I’is d’una familia tipo-

grafica de pal seci trac continu. Concretament, la font utilitzada en la nova versid, és I’Avenir Next
Rounded Pro en la seua versié Medium, de Linotype. Es un tipus de lletra molt redona i uniforme,
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amb un trag gruixut i arrodonit també als cantons o finals. Transmet una sensacid de neutralitat,
pero a I’lhora de calidesa, gracies a I'arrodoniment.

Pel que fa als colors, també han sigut actualitzats, pero no favorablement. Utilitzen dos tintes
(blauiverd), que no fan bona relacié entre si. En la primera versié de la marca, feien més contrast
i amés formaven part de la mateixa tonalitat verdosa. El problema resideix en I’4s d’un color clar
contra el fons blanc basic. Aquest verd Ilima que s’utilitza es pot arribar a dissoldre amb el fons
blanc, que és el d’Us més comd. En I'imagotip actual es poden confondre els colors, ja que sén
massa similars. La contrapartida és que la versid actual utilitza colors més vius, més purs, i amb
més forca, i a més, s’ha solventat I'inconvenient del contrast del color amb el fons. Aquestes dues
tonalitats, a banda del negre, sén les que utilitzen a totes les seues publicacions, tant digitals com
fisiques.

En relacié amb la psicologia del color, les tonalitats verdoses transmeten serenitat, esperanca
i etica, i els colors blaus li confereixen professionalitat, integritat i serietat. Tot alld, valors assumi-
bles al treball que realitzen i per tant, projectables i mantenibles.

A la pagina web és on es veu clarament quina és la personalitat de la marca, ja que a més
d’utilitzar 'imagotip, les tipografies i els colors, es poden analitzar molts més recursos com sén
icones, imatges, patrons, i altres recursos que fan referéncia a la distribucié i el tractament de la
informacio.

La identitat visual d’AGG va lligada, sens dubte, a I’Us d’iconografia. Han creat diversos simbols
amb els colors corporatius i el mateix estil de trac. Aquest recurs, juntament amb I’estil amb els
que estan dissenyats, faciliten molt ’entesa de la informacid, a més de fer-la més amena i donar
eixa sensacié de proximitat i lleugeresa. Es mostren a continuacid alguns exemples d’aquestes
icones:

Icones d’AGG (per ordre): Articles, memories, entrevistes, estudis, gent gran, voluntaris, pla estrategic i cures
Font: Amics de la Gent Gran

Autor/a: Desconegut
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A banda d’aquests, AGG fa Us d’una icona especial, la que utilitzen per a les donacions. Han
tingut en compte que les aportacions dels socis i benefactors de la fundacié sén molt importants
i per aixo han volgut ressaltar aquest simbol per damunt dels altres. La diferéncia és que utilitzen
una tercera tinta, el groc, utilitzada per a ressaltar la vidriola del porquet on van totes les ajudes
rebudes. Aquesta és I’Unica icona que no ha sigut creada expresament per a I'organitzacid, aixi i
tot, es camufla amb I’estética general.

Icona especial d’AGC: la vidriola de les donacions
Font: Amics de la Gent Gran

Autor/a: Desconegut

Altre recurs que fa servir ’ONG a la seua pagina web és I’is d’uns motius en tots els titols de
seccid. Aquests elements, també formats amb el mateix estil de trag i colors que la resta, emmar-
quen i divideixen les diferents parts, ajudant a repartir la informacié i estructurar-la. Aquestes
motius semblen una pinzellada en direccions oposades i sén sempre iguals. S’utilitza el color blau
aladel’esquerraiel verd a la de la dreta.

Exemples de titulars a la web
Font: Amics de la Gent Gran

Autor/a: Desconegut

Referent al tractament d’imatges i als encapcalaments de la web, sempre utilitzen “banners”
creats a partir d’'una imatge, que es fon amb un degradat amb els colors corporatius. Aquest
recurs li confereix importancia a les fotografies de les que disposa 'empresa. A més, és una
manera de recalcar quins son els colors corporatius i és I’Unic element degradat que s’utilitza en
tota la seua identitat visual.

Exemple de “banner” d’AGG
Font: Amics de la Gent Gran

Autor/a: Desconegut
Totes les imatges que acompanyen les disferents informacions de la web estan retallades de

la mateixa manera. Aquestes imatges formen part de I'estetica de ’ONG ja que aquesta forma tan
caracteristica els confereix personalitat. Es mostren alguns exemples a continuacio:
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Fotografies retallades a la pagina web d’AGG
Font: Amics de la Gent Gran

Autor/a: Desconegut

Finalment cal destacar que s’utilitzen uns patrons per a la col-locacid d’icones que fan referen-
cia ales dades extretes de ’activitat de ’empresa. Sols s’usen en aquest cas i aix0 ressalta aquest
tipus d’informacid. La visibilitat de dades relacionades amb I’abast de les activitats de 'TONG i les
ajudes prestades revelen ’afany de ’empresa per mostrar el nivell d’expansid i la transparencia.

Patrd d’icones de recopilacié de dades
Font: Amics de la Gent Gran

Autor/a: Desconegut
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4.3 ANALISI DE MERCAT

4.3.1 ESTUDI DE DIFERENTS MARQUES

Oxford Committee for Famine Relief
ONG Internacional en lluita contra la fam i la pobresa.

L’imagotip d’ Oxfam és un bon exemple a seguir. Té un sim-
bol senzill ifacil de recordar format amb una “o0” iuna “x”. S’ha
utilitzat una tipografia sans serif en majuscules de trag continu
i negreta.

Per dltim, és monocromatic, el que facilita la possible
reproduccio.

Amics de la Terra
Associacid ecologista en lluita per una societat més respectuosa i
defensora del medi ambient.

Bon exemple d’imagotip. Tant el color com la forma recor-
den al planeta i la naturalesa; a més, el trac¢ dibuixat com si s’ha-
guera fet a ma, pot significar comunitat i pertinenca, relacio-
nant-ho amb la paraula “amics”.

Quant a la tipografia, és plena i en negreta, pero s’ha reduit
massa I'interlineat i es pot arribar a confondre la “g” amb la “T”
majuscula.

Greenpeace

ONG pacifista i ecologista internacional que utilitza 'accié directa
no violenta per dirigir I'atencié publica als problemes globals del
medi ambient.

El logotip de Greenpeace és senzill i eficient. utilitza unes lle-
tres organiques i el color verd, que representa la natura.

L’dnic problema és que les lletres es troben massa juntes
entre elles, i poden dificultar la lectura.
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Butterfly Home
ONG Nepali que busca donar un futur amb oportunitats als xiquets
i xiquetes de pares empresonats.

Aquest és un exemple molt creatiu d’imagotip. S’ha creat
una papallona a base de juntar quatre simbols d’'una casa, que
representen els significat del nom de ’'ONG.

En canvi I’Us del color no és el més adient, ja que al juntar
aquests colors tan vius i similars, falta contrast i es perd llegibili-
tat.

Accié Contra la Fam
ONG que lluita contra les consequiéncies de la desnutricié en 50
paisos.

L’Imagotip d’aquesta ONG és clar i precis. Amb dos simbols
grafics amples que faciliten la seua reproduccié fan saber quin
és el seu principal objectiu. Proveir menjar i aigua a les persones
que ho necessiten arreu del mén. Amés, fan un bon Us de I’espai
negatiu.

L’Gs del color també és molt encertat, ja que el verd s’asso-
cia immediatament amb la naturalesa i el blau amb ’aigua pura
i neta.

Per dltim, la tipografia utilitzada facilita la lectura del nom
de ’ONG.

Educo

ONG de cooperacié global de desenvolupament i accid humani-
taria que actua a favor de la infancia, centrats en proveir una edu-
cacid equitativa i de qualitat.

Aquesta ONG compta amb un imagotip un poc avorrit. Per
una banda, laidea de clavar el simbol del xiquet dins d’un globus
de text és genial, ja que fa referéncia a la defensa sense llimit
del xiquets, sempre en boca de ’ONG, pero0 per altra banda, els
colors tan similars fan que perda forca.

La tipografia utilitzada és encertada ja que té un trac continu
i, amés, les formes arredonides representen els infants.
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Fundacié Atenea
ONG amb la finalitat de millorar la vida de persones en situacié o
risc d’exclusié a través de la formacié de les persones implicades.

Han utilitzat un simbol basic, que al duplicar-se representa el
col-lectiu de persones que defensen. Amb el canvi de tamany fa
la sensacié de que el gran ampara al menut, altra vegada refe-
renciant els seus principis. El que falla sén els cercles dels caps
i la tipografia. Els tracos tant fins dificulten la lectura de I'ima-

gotip.

Utilitzen una sola tinta, i aquesta eleccid simplifica la repro-
duccid impresa.

Alt Comissionat de les Nacions Unides per als Refugiats
ONG pertanyent a ’'ONU que s’encarrega de "'amparament de les
persones refugiades.

Aquest imagotip utilitza la psicologia del color blau per trans-
metre serietat, integritat i professionalitat.

L’ds d’una tipografia simple i quadrada ajuda a reforcar la
trasmissié d’aquests valors.

En quant al simbol grafic, també és molt explicit, deixant
veure quina €s la finalitat del comissionat. En canvi, I’is de les
rames entorpeix la visibilitat i la facilitat de reproduccié, ja que
al reduir-lo, quedaria tot en una taca de color blau, perdent el
dibuix.

Fons de les Nacions Unides per a la Infancia
ONG de les Nacions Unides que vetlla pels drets de la infancia.

Unicef compta amb un simbol grafic massa complicat. Amb
la silueta de la mare i el fill seria suficient. El planeta dibuixat
darrere i les rames sols dificulten la lectura i la reproduccid.

Per altra banda, la tipografia és encertadaiI’ds del color blau
dignifica la seua imatge.
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The Water Trust

ONG internacional que vetlla pel correcte suministrament d’ai-
gua potable i sistemes d’higiéne en les comunitats rurals d’Africa
oriental.

The Water Trust té un isologo amb molta forca. La manera
senzilla de formar una gota d’aigua amb les lletres “a” i “u” ila
utilitzacié de dos tipus de blau per destacar-ho, fan d’aquest un
molt bon exemple.

La tipografia és molt encertada ja que compta amb un trag
continu i un color que contrasta amb el fons. A més, els espais
entre lletres és suficient per reproduir-lo a petita escala.

Organitzacio de les Nacions Unides per a I’Educacio, la Ciéncia i la
Cultura

ONG de 'ONU que lluita per establir la pau mitjancant el desenvo-
lupament de la ciéncia, I'’educacié i la cultura.

L’Isologo de la UNESCO és molt representatiu, ja que forma
la silueta d’un temple grec, antiga civilitzacié referent en la
cerca del coneiximent i la rad. A més, la paraula “UNESCO” son
els pilars del temple, altra analogia a la importancia del saber i
la ciencia.

Fundacié Llars
ONG que engloba i gestiona diversos centres per a la gent major.

La fundacid disposa d’un imagotip senzill i amb molta forca.
Forma una casa amb dos figures geometriques basiques: un
triangle i un quadrat. Utilitza dos tonalitats de blau i es superpo-
sen, sense fusionar les figures.

Quant al logotip, utilitza una tipografia senzilla i molt recta,

de trag continu i pal sec. L’Unic que pot ser causa de problemes
és laproximitat entre la primera lletra i el simbol.
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Fundacié Grandes Amigos
ONG en lluita contra la soledat de la gent gran. (Abans Amigos de
los Mayores)

L’imagotip és senzill i facil de recordar. Evoca un quadre de
dialeg amb la lletra “G”, que és en majuscula. Es una imatge
figurativa amb una superficie plena i geometrica.

Pel que fa a la tipografia, s’utilitza una familia de pal sec en
negretaiamb majuscules. Es una lletra quadrada amb els remats
rectes. Transmet sensacid de formalitat perque no té cap flori-
tura.

Utilitza dos colors inusuals, un blau turquesa i un marro gri-
sOs. Els dos combinen molt bé i transmeten calidesa.

Associacio AESFAS
Organitzacié que promou les ajudes a les persones grans mit-
jancant convenis amb diverses empreses.

L’imagotip d’AESFAS és massa complicat. Utilitza diverses
figures planes que envolten unes mans que estan agafades,
com tancant un tracte. Davall d’aquestes mans hi ha uns tragos
que semblen dos “W”, de diferents colors. Aquests elements
estan tots envoltats per un cercle que els engloba.

Utilitza el blau i el roig combinats en tot I'imagotip, amb pre-
dominancia del color fred. S6n dos tonalitats molt saturades i
vives.

Per ultim, fa servir una tipografia amb serifa que uneix clas-
sicisme amb modernitat. Esta escrit en mindscules i el trag és
gruixut i quasi continu, llevat de les corbes de les lletres.

Fundacié ABD
Organitzacié en defensa dels drets humans.

L’imagotip d’aquesta fundacid es diferéncia de la resta gra-
cies a I’Gs del requadre. El simbol és quasi un asterisc format
amb tracades esbiaixades, com pinzellades.

Utilitzen una tipografia amb majuscules per a una millor lectura
i pes i un color roig vi que resalta per ell mateix.
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Cdritas Diocesana
Confederacid oficial d’entitats d’accié caritativa i social de I'esglé-
sia catolica.

Aquest imagotip esta ple de significat. El nom “Caritas” sig-
nifica amor en llati, que era el llenguatge comu a les esglésies
temps enrere, i @ més, a I’amor se li associa immediatament el
colorroig i els cors, que és la base utilitzada per a formar la creu
final.

La tipografia amb serifa facilita la lectura, pero el canvi tan
brusc de gruix dificulta la reproduccié a diferents escales.

Metges sense Fronteres

Organitzacid internacional médica i humanitaria que proveeix
ajuda a les victimes de desastres naturals, humans i conflictes
armats.

L’imagotip de Metges sense Fronteres és un bon exemple
de I’Gis de I’espai negatiu.

Utilitzen el color roig, que evoca calidesa i passid, significant
la dedicaci6 dels seus membres.

L’anic aspecte que falla és el poc espai que deixen entre les
lletres. Es forma una massa negra i dificulta la lectura.

Fons Mundial per la Naturalesa

ONG pacifista i ecologista internacional que utilitza 'acci6 directa
no violenta per dirigir I'atencid publica als problemes globals del
medi ambient.

Aquest és el millor exemple de I’Gs de I'espai negatiu. S’ha
creat un 6s panda amb simples taques de color negre.

S’utilitza aquest animal en concret perqué es troba en perill
d’extincid, deixant clar que ’'ONG es preocupa i actua.

La tipografia utilitzada també és encertada i el ser mono-
comatica facilita la reproduccié de I'imagotip.
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Fundacié Creality
ONG d’accié social centrada en les persones que necessiten assis-
téncia amb animals.

La Fundacid Creality compta amb un bon exemple d’imago-
tip. Per una banda, la ma i la cara del gos formen un cor, sim-
bolitzant 'amor pels animals, per altra, els colors utilitzats sén
encertats pel contrast entre ells i amb el blanc del fons.

A més, I'imagotip compta amb unes lletres gruixudes i facils de
llegir.

Fundacié Mayores
Organitzacié que procura assessorament a les persones grans en
la gesti6 burocratica.

Aquest imagotip €s un mal exemple a seguir. Esta desactua-
litzat i transmet una sensacié de poca professionalitat.

El simbol és una forma plana abstracta que dibuixa diversos
cercles concéntrics amb tracos partits que van de més gruixut
a més fi. L’error més gran es troba a la tipografia. Es una lle-
tra classica pertanyent a les romanes amb fantasia que crea
diverses arees problematiques per la proximitat dels tracos,i a
més, presenta una ombra que dificulta encara més la lectura.
La paraula “fundacid” esta escrita amb una lletra amb el trag
massa fi.

Pel que fa al color, mostra una sola tinta que no és de les més
comuns, el taronja, que pot simbolitzar vitalitat i accessibilitat.

*Totes les imatges han sigut extretes de les pagines web de les diferents organitzacions.*
4.3.2 CONCLUSIONS DE L’ ANALISI DE MERCAT

L’analisi de mercat s’ha centrat en I’estudi de marques de diferents ONGs, algunes relaciona-
des amb les persones grans i altres de diversa naturalesa. Una vegada fets els examens, podem
observar elements comuns com I’Gs de tipografies de pal sec en la majoria dels casos o els simbols
amb superficies planes i formes més o menys geometriques.

En 14 de les 20 marques analitzades, es fan servir imagotips front a un sol exemple de logotip
i dos d’ isotips. Aquesta és una tendéncia en la majoria de marques a nivell mundial, ja que és més
facil recordar i associar el nom d’una marca si el veiem representat cada vegada amb el seu simbol
corresponent.
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Tipus de Marca

Logotip

Amb fons

Logotip amb accesori
Isotip

Isologo

Imagotip

03 69 12 15
Grafic 1: Tipus de Marca
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Pel que fa als noms, la gran majoria fan al-lusié a alld que representen i normalment s’empren
una o dues paraules. També és comu I’is de contraccions, sigles i neologismes.

Les ONgs tenen objectius complexes i activitats dificils de representar, per aixo tots els sim-
bols son abstractes i intenten concentrar d’una manera simple tot allo que representen. S’utilit-
zen formes basiques geometriques perd també destaca I’Us d’elements humanistes com cares o
mans. En tots els casos es fan servir formes bidimensionals sense cap tipus de modificaciéd com
poden ser les ombres, els degradats o altres efectes.

Analisi del simbol

Analogica
Associacié amb "empresa Convencional
Simbolica
Figuratiu
Abstracte
Irregulars
Geometriques
Plena
Perfilada
Texturitzada
Degradat
Bidimensional
Tridimensional
Lletres
Figures geometriques
Expressié amorfa
Motiu Persona
Animal
Bandera
Altres 1 1 1 J

05 10 15 20

Representativitat

Formes

Superficie

Espacialitat

Grafic 2: Analisi del simbol de les marques
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro
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Referent a la tipografia, destaca, sens dubte, I’ds de majuscules amb tipografies de pal sec.
Ac0 és a causa de la gran llegibilitat que aporten els caracters d’aquestes tipografies. La silueta de
les diferents lletres varia segons la marca, sobretot els remats dels tracos, perd es manté ferm I’ds
de lletres amb cossos robustos, plens i homogenis. En alguns casos també s’utilitzen tipografies
més classiques, amb serifa i amb minuscules. Les variants que estan més presents en la majoria de
les marques analitzades sén la negretairegular, i en algun cas, es fa Us de les italiques.

Analisi de la tipografia

Romana
Pal Sec
Caligrafica
Incisa
Egipcia
1 Fantasia

Inclinacié Caracters Redona
Cursiva
Majuscules
Forma Minuscules
Majus + Minus
Versaletes
Negreta

Fina

Altres Caracteristiques Condensada
Expandida
Regular

De cos

De tonalitat
D'inclinacid

De condensacio
Simetria

Espai Negatiu
Operacions Substitucid [~
Omissid [~

Deformacio [~

Eslogan [~

Denominacié Activitat [l
Data [~

1 Punt Geografic & ] ] ] J

05 10 15 20

Familia Tipografica

Diferéncia entre els Caracters

Altres Textos

Grafic 3: Analisi de les tipografies utilitzades
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

La simplicitat de les marques és una de les caracteristiques desitjables perqué siguen memo-
rables i eficients. Aquesta simplicitat es veu reflectida, a banda dels simbols, en I’ds d’un sol color
en la majoria dels casos. Cal remarcar que els colors ens transmeten sensacions i hi ha certs valors
que s’associen quasi sempre a la mateixa tonalitat. El blau és sens dubte el color més utilitzat en
totes les marques i representa serietat, professionalitat, calma i sinceritat, seguit del roig, ener-
gic i passional i del verd, que simbolitza esperanca, ética, frescor i naturalesa. Aquests sén colors
primaris, i solen utilitzar-se en tonalitats pures, sense barrejar, perqué criden I’atencid del public.
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La gran majoria de vegades, les marques son representades sobre fons clars o directament
blancs. Es per aix0, que s’utilitzen tonalitats que fan gran contrast amb aquest color, i s’eviten
colors com el groc o les tonalitats pastel, almenys en les vores o parts externes de les marques. En
algun cas, la marca ja compta amb el seu propi fons de color, el que assegura un contrast optim.

Analisi del color

Negre
Blau
Roig
Verd

I~ Altres

Color Principal

Cantitat de Tintes 2

Grafic 4: Analisi dels colors de les marques

Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro
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4.4 FACTORS A CONSIDERAR

4.4.1 NORMATIVA

COLOR

UNE 54123-1:2004
Recomendaciones para la utilizacién de perfiles en los sistemas de gestion de color. Parte 1:
Condiciones generales. Impresién en offset convencional.

UNE 54123-3:2009
Recomendaciones para la utilizacién de perfiles en los sistemas de gestidn de color. Parte 3:
Flujos de trabajo de imagen digital, creacion digital y edicion de documentos.

UNE-EN ISO 11664-6:2017
Colorimetria. Parte 6: Férmula de diferencia de color CIEDE2000. (ISO/CIE 11664-6:2014).

UNE-EN ISO 18314-1:2019
Colorimetria analitica. Parte 1: Medicidn prdctica del color. (ISO 18314-1:2015).

UNE-ISO 12646:2018
Tecnologia grafica. Monitores para la realizacion de pruebas de color. Caracteristicas.

UNE-ISO 12647-1:2015
Tecnologia grafica. Control del proceso para la elaboracién de separaciones de color, pruebas
e impresos tramados. Parte 1: Parametros y métodos de medicion.

UNE-ISO 12647-2:2016
Tecnologia grafica. Control del proceso para la elaboracién de separaciones de color, pruebas
e impresos tramados. Parte 2: Procesos litograficos offset.

UNE-ISO 12647-3:2015
Tecnologia grafica. Control del proceso para la elaboracién de separaciones de color, pruebas
e impresos tramados. Parte 3: Litografia offset y tipografia sobre papel de periddico.

UNE-ISO 12647-4:2015
Tecnologia grafica. Control del proceso para la elaboracién de separaciones de color, pruebas
e impresos tramados. Parte 4: Impresién en huecograbado para publicaciones.

UNE-ISO 12647-5:2017
Tecnologia grafica. Control del proceso para la elaboracién de separaciones de color, pruebas
e impresos tramados. Parte 5: Serigrafia.

UNE-ISO 12647-6:2015

Tecnologia grafica. Control del proceso para la elaboracién de separaciones de color, pruebas
e impresos tramados. Parte 6: Impresion en flexografia.
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UNE-ISO 12647-6:2015/Amd 1:2016
Tecnologia grafica. Control del proceso para la elaboracién de separaciones de color, pruebas
e impresos tramados. Parte 6: Impresién en flexografia.

UNE-ISO 12647-7:2018
Tecnologia grafica. Control del proceso para la elaboracién de separaciones de color, pruebas
e impresos tramados. Parte 7: Procesos de prueba que utilizan directamente datos digitales.

UNE-ISO 12647-8:2015

Tecnologia grafica. Control del proceso para la elaboracién de separaciones de color, pruebas
e impresos tramados. Parte 8: Validacion de procesos de impresion que utilizan directamente
datos digitales.

UNE-ISO 14861:2018
Tecnologia grafica. Requisitos para sistemas de pruebas soft de color.

IMPRESSIO

UNE-ISO 2846-1:2014
Tecnologia grafica. Color y transparencia de gamas de tintas para la impresidn en cuatricromia.
Parte 1: Impresidn litografica offset en hoja y bobina heat-set (secado por calor).

UNE-ISO 2846-2:2017
Tecnologia grafica. Color y transparencia de gamas de tintas de impresién para cuatricomia.
Parte 2: Impresidn litografica offset bobina coldset.

UNE-ISO 2846-3:2007
Tecnologia grafica. Color y transparencia de gamas de tintas para la impresidn en cuatricomia.
Parte 3: Impresién en huecograbado para edicién. (ISO 2846-3:2002)

UNE 54100-6:2002
Industrias graficas. Vocabulario. Parte 6: Términos fundamentales sobre tecnologia y comuni-
cacidn grafica de ciclo digital.

UNE 54100-1:2009
Industrias graficas. Vocabulario. Parte 1: Términos en impresion.

UNE 54113:2001
Informacion y documentacion. Permanencia y durabilidad de la escritura, la impresion y la
reprografia en documentos de papel. Requisitos y métodos de ensayo.

UNE 54123-1:2004
Recomendaciones para la utilizacién de perfiles en los sistemas de gestion de color. Parte 1:

Condiciones generales. Impresién en offset convencional.

UNE 57119:1982
Papeles de impresidn. Ensayo de penetracion al aceite.

Julia Navarro Dominguez | Valencia 2020 |



DISSENY DE MARCA | IMATGE CORPORATIVA D’'ORGANITZACIO NO GOVERNAMENTAL SENSE ANIM DE LUCRE
Grau en Enginyeria en Disseny Industrial i Desenvolupamen écnica de Valencia

UNE-ISO 3664:2014
Tecnologia grafica y fotografia. Condiciones de observacion.

UNE-ISO 2834-3:2013
Tecnologia grafica. Preparacion de impresos de prueba en laboratorio. Parte 3: Tintas de
impresidn serigrafica.
IDENTITAT CORPORATIVA
UNE 54130:2016
Directrices para la elaboracidon de un manual de identidad corporativa orientado a la produc-
cién grafica.

MARQUES

Arreglo de Niza Relativo a la Clasificacidn Internacional de Productos y Servicios para el Regis-
tro de las Marcas.

4.4.2 PATENTS
Denominacié: Amics de la Gent Gran
Marca Nacional: M 2702598
Tipus: Denominativa amb grafic (Mixt)
Situacid: En vigor: publicada concessié de renovacio
Data situacié: 2015.11.26
Classificacid de Nica: 25 35
Classificacid de Viena: 26.02.05 26.11.12
Productes / Serveis classificacié de Nica:
25 - Samarretes, xandalls, pantalons, bruses, mocadors, corbates, sabates i sabatilles
Descripci6 classificacio de Viena:

26.02.05 - Segments o sectors de cercle o d’el-lipse, units o tallant-se

Denominacio: Amics de la Gent Gran

Marca Nacional: M 2893439
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Tipus: Denominatiu amb grafic (Mixt)

Situacio: En vigor: publicada concessid de renovacio

F. situacid: 2019.04.08

Classificacié de Nica: 16 35 41 45

Classificacid de Viena: 27.05.08 27.05.24

Productes / Serveis classificacié de Nica:

16 - Fullets, impresos, catalegs, revistes, fotografies

Descripcid classificacié de Viena:

27.05.08 - Lletres unides o contenint un element figuratiu. Les lletres que representen un ésser

huma o una part del cos huma, un animal o una part del cos d’un animal, un vegetal, un cos celeste,
un fenomen natural o un objecte, estan classificades en la divisié 27.3

Denominacié: Fundacié Amics de la Gent Gran
Marca Nacional: M 3641441
Tipus: Denominatiu amb grafic (Mixt)
Situacid: En vigor: publicacié de concessio
F. situacid: 2017.05.10
Classificacid de Nica: 41 45
Classificacié de Viena: 27.05.10 27.05.09 26.13.25
Productes [ Serveis classificacié de Niga:
41 - Organitzacid d’esdeveniments amb fins d’entreteniment, culturals i artistics; realitzacié d’es-
deveniments i activitats culturals; serveis de tallers amb fins recreatius i culturals per a persones
de la tercera edat. Serveis de cursos de formacid; imparticidé de cursos d’instruccid, educacid i for-
macio per a joves i adults; organitzacié de premis i concursos; organitzacid i direccié de col-loquis,
seminaris, conferencies i congressos; organitzacié d’excursions i sortides culturals.

Descripcid classificacié de Viena:

26.13.25 - Altres figures geomeétriques, dibuixos indefinibles, incloses les marques de esgarrapades
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4.4.3 CONDICIONS DE L’ENCARREC (BRIEFING)

Es planteja redissenyar la marca i la identitat corporativa de ’'ONG Amics de la Gent Gran.
Aquesta nova marca ha de representar el dinamisme i les ganes d’expansié de I'organitzacid,
aixi com els valors més representatius de la seua personalitat, entre els quals destaca I’alegriaila
calidesa de tots els seus membres, perd també la professionalitat, el compromis i responsabilitat
de l'entitat.

AGG és una ONG amb gent molt diversa, oberta al dialeg i en constant afany per ajudar a més
persones. Per tal d’aconseguir-ho cal difusié i adaptacid als nous temps, per aixo s’ha convertit en
una organitzacié moderna que utilitza totes les eines actuals per difondre’s i expandir-se. Es una
organitzacid que se centra en les persones grans, on el seu principal objectiu és la lluita contra la
soledat no desitjada.

Algunes de les caracteristiques que desitgen per a la seua nova imatge son les que segueixen:

- Dinamisme i colors alegres. Estil fresc i divertit. Manteniment del color blau, encara que siga
una altra tonalitat.

- Adaptabilitat de la marca segons les diferents seus i regions, inclosa una possible representa-
cid internacional en anglés gracies a la pertinenca a la federacié “Les Petits Fréres des Pauvres”.

- Adaptabilitat del disseny i la marca als objectius 2030 ens els quals se centra el pla estrategic
de ’empresa en favor del Desenvolupament Sostenible.

A banda de la marca en si, ’ONG ha fet el segilient encarrec:

1. Redisseny dels elements visuals de la pagina web: Actualitzacié de les icones, “banners”,
encapcalaments i degradats.

2. Retolacid: Creacié d’unes plaques identificatives per a les seus i disseny de 3 Roll-ups per a
activitats i campanyes publicitaries. 1 per a Roses contra I’oblit, 1 per a La bufanda de laiaiai 1 dltim
disseny de caracter genéric informatiu.

3. Creacid de 3 textures corporatives: 1 principal i dues secundaries.

4. Disseny de la papereria corporativa de la nova marca que incloga els seglients articles: paper
de carta, sobres de carta (C4) i americans (DL), targetes de visita, carpeta portafolis, segell i un
quadern per als treballadors i col-laboradors d’AGG.

5. Creacié de Marxandatge: 1 samarreta, 1 tassa i 1 bossa de tela.

6. Creacid d’un Manual d’ldentitat Corporativa que englobe la identitat visual de la marca. Ver-
sid digital i versid per a imprimir. Tamany lliure. Aquest manual ha de contenir els segiients punts:

1. Petita presentacid de la marcai els seus valors.
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2. La marca. Variants, planols, arees de respecte i tamany minim de reproduccid, aixi com
instruccions per a I’Us correcte en diferents entorns.

3. Color i tipografia. Definicié dels parametres d’aquests elements, tant per a digital com
per a suport fisic.

4. Aplicacions. Definicié d’estructures per a presentacions internes i retolacio.

5. Web. Redisseny d’elements grafics de la pagina web. Encapgalaments, patrons, icones,
fotografies i degradats.

6. Xarxes socials . Disseny dels diferents elements que conformen el perfil d’usuari a Face-
book, Instagram, Twitter i Youtube. “Banners” i imatges de perfil i de portada.

7. Papereria corporativa. Dissenys i directrius per a la impressid.
8. Marxandatge. Dissenys i directrius per a noves creacions.

4.4.3.1 CONCLUSIONS DEL BRIEFING

El segilient pas a seguir en el desenvolupament de la idea de marca és la definicié dels valors i
conceptes que volem que represente, que seran la base dels criteris de seleccié que se seguiran
per tal de discernir quina és la millor idea. Aquests atributs son, de vegades, abstractes i compli-
cats de descriure, i no sempre venen donats de manera directa per la empresa. En aquest cas, i
com a resum del “Briefing”, s’ha extrapolat la seglient llista de conceptes, amb els seus atributs
respectius:

1. Professionalitat. La gestid d’ACG ha demostrat ser eficient i efectiva. L’'ONG ha obtingut
quantitat de reconeixements per la seua bona tasca i aix0 els ha permes expandir-se, per tant,
queda patent que saben complir els seus objectius i que son experts en la materia en quiestio.

2. Adaptabilitat. Gracies a aquesta expansid, AGG ha estés la seua xarxa en diversos territoris
arreu d’Espanya, i a més, formen part de la federacié mundial “Les Petits Fréres des Pauvres”.
Aquesta diversitat és part de la seua identitat, i és necessari que la marca reflexe aquest caracteri
a més siga totalment adaptable a les diferents llengties parlades arreu dels territoris on es troben
i on possiblement es trobaran.

3. Frescura, vitalitat i alegria. L’objectiu principal de ’'ONG és allunyar la soledat de la vida de
les persones grans i les seues mesures se centren en activitats que fomenten I’amistat, ’estima i
la diversid. Aquest fet els dota d’'un ambient dinamic i desfogat, que ha acabat convertint-se en
part de la seua personalitat.

4. Humanisme. AGG esta estretament lligada a les persones, ja que son la seua principal rad de
ser, per aix0, és necessari que es puga fer una connexid directa i s’evidencie el seu lligam.

5. Memorabilitat. La marca ha de ser digna de ser recordada, igual que el treball que realitzen
a la fundacid.
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4.5 SOLUCIONS ALTERNATIVES
4.5.1 ESBORRANYS INICIALS

Una vegada fet I’estudi de I’'ONG i i tenint clares les seues necessitats, s’ha fet un “brainstor-
ming” d’idees sense tenir en compte cap altre criteri més que la propia inspiracid. En aquest punt
es presenten totes les propostes de la marca i es desenvolupen les 5 més encertades i, més enda-
vant, en els punts 4.5.3 i 4.5.4, es descriuran els criteris de seleccid i el per que de la solucié adop-
tada, respectivament.

Proposta 1
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 5
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 9
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 2
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 6
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 10
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 3
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 7
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 11
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro
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Proposta 4
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 8
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 12
Font: Elaboracio propia

Autor/a: Julia Navarro



Proposta 13
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 17
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 14
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 18
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 15
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 19
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro
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Proposta 16
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 20
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 29
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 33
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

4.5.2 PROPOSTES
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Proposta 30
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 34
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 31
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 35
Font: Elaboraci¢ propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 32
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 36
Font: Elaboraci¢ propia
Autor/a: Julia Navarro

De les 36 idees conceptuals inicials, s’ha fet un descart basat en el jui propi sobre I’ladequacid i
el compliment de I’encarrec. Aquestes idees, que segons la numeracié sénla 4,lagla19la33ila
36, es desenvoluparan i s’explicaran en aquest punt per tal de poder realitzar una comparacié
amb més profunditat en el punt 4.5.3.

Proposta 21
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 25
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 22
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 26
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro
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Proposta 23
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 27
Font: Elaboraci¢ propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 24
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta 28
Font: Elaboraci¢ propia

Autor/a: Julia Navarro

Proposta N° 4

Proposta 4
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

La idea sorgeix de la voluntat de representar, de manera figurativa, un conjunt de persones
que, encara que separades, romanen connectades.
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Es veu reflectida la importancia de les persones i el caracter multitudinari de I’organitzacio, ja
que son 3 figures representades, no dues, que també significaria pluralitat, perd exemplificat amb
parelles. La importancia de les 3 figures recau en que a ’lONG s’organitzen activitats i actes per a
multituds i es fomenta I’agrupacid d’individus.

Altre aspecte destacable seria la connotacié alegre de les figures, ja que sembla que tinguen
els bragos en alt, com si estigueren ballant o jugant.

Després de fer I’esborrany i tenir clar el concepte, arriba I’hora de fer proves amb I’ordinador.
Totes elles s’han fet en blancinegreisols a la que ha estat elegida entre les variants se li ha aplicat
color. Les xicotetes modificacions que es puguen fer sén correccions sobre la materialitzacié del
concepte, perd no sempre son millor opcid que la predecessora. Es presenten a continuacio, les 4
variants de la primera proposta:

000

5 566 O¥6 B

Variants 4.1/ 4.2/ 4.3/ 4.4
Font: Elaboracid propia amb Adobe lllustrator

Autor/a: Julia Navarro

La primera variant ja s’allunya de la proposta en paper. Per tal de dotar a la imatge d’un to
moderni fresc, s’ha utilitzat una forma quasi romboidal, que a més a més, aporta pes als “cossos”
de les figures. S’ha decidit utilitzar un estil de trag continu i gros, ja que esta comprovat a I'estudi
de mercat que garanteix una bona visibilitat i lectura, perd sense renunciar als buits entre les
linies, perque no es perda eixa sensacio de ser un dibuix fet sense alcar la ma del paper.

L’addicid dels cors en la tercera i quarta variant vol evocar a ’'amor i I’estima de les persones
voluntaries amb els majors i també aporta serietat en la tercera variant, ja que sembla que la figura
central estiga amb les mans creuades davant del cos, mentre les figures dels costats I’agafen pels
muscles, com si I’estigueren cuidant. Aquest gest simbolitza complicitat i sembla exemplificar els
dos grans grups de persones de ’ONG: voluntaris i majors.

La simplicitat és un dels factors importants a tenir en compte quan es dissenya una marca, per
aixo, les variants 4.3 i 4.4 no sén valides. La suma dels cors amb les figures inicials complica massa
les linies i es crea una concentracié al centre que distorsiona I’equilibri de la imatge. D’aquestes
dos versions restants, la 4.1i la 4.2, s’ha descartat la primera perque les figures queden una sobre
I’altra i es perd eixa connotacié de “junts com a col-lectiu” explicada a I'inici. Per tant, de la pro-
posta 4, la variant elegida és la 4.2, que reuneix de millor manera tots els elements que defineixen
el concepte inicial.

L’Us de 3 colors diferents, un per a cada figura, evidencia el caracter plural i la diversitat de les

persones que conformen I’ONG, ja que no es fa distincié en quant a edat, sexe, ideologia, religio
ni procedeéncia dins de les portes d’AGC.
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Seguint les indicacions de ’empresa, s’ha mantingut el color blau, que aporta serietat i profes-
sionalitat a més de compromis i responsabilitat, encara que s’han definit dues tonalitats, una més
clara que fa al-lusid a la joventut involucrada i un més fosc, aportant eixe punt de saviesa que
tenen les persones més majors. | per ultim, el color central elegit ha sigut el taronja, que aporta
vitalitat i accessibilitat i simbolitza diversid i alegria. Els 3 colors tenen una alta saturaci, donant-

los un caracter vibrant.
000

Variant 4.2 a color
Font: Elaboracid propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro

Proposta N° 9

Proposta 9
Font: Elaboraci¢ propia

Autor/a: Julia Navarro

Aquesta proposta aposta per I’is de tipografies com a unica representant de la marca. Les
marques representades amb logotips sén poc comuns, per aix0 s’ha valorat aquesta idea, ja que
un dels requisits de I’ONG és diferenciar-se de la competéncia.

La idea se centra en trobar una tipografia que, amb xicotetes modificacions puga transmetre
alguns dels atributs buscats com poden ser la professionalitat o la modernitat. Dins d’una mateixa
familia tipografica poden existir moltes variants com poden ser la negreta, la italica o la light,
entre altres. A més, es poden fer servir lletres en majlscules, mintscules o una mescla d’aquestes.
Cadascuna d’aquestes variants pot transmetre sensacions diferents.

S’han buscat diferents tipografies basant-se en els segiients criteris:

- Trag gros i continu.

- Cossos de lletres amples per a una millor lectura.

- Formes simples i sense fantasia.
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Una vegada definits els criteris de seleccid, s’han fet proves amb dos families tipografiques
ben diferents, la Nunito i la Sitka. Les dos compten amb variants de trag gros (Bold, ExtraBold i
Black), pero transmeten conceptes molt dispars gracies a que una és amb serifa i l’altra de pal sec.

La serifa és cadascuna de les parts punxegudes de les lletres que adornen els cantons o for-
men el nexe d’unié entre diferents caracters. Les fonts tipografiques que I’'usen presenten un
aspecte classic i tradicional i faciliten la lectura de grans quantitats de text. Les tipografies de
pal sec presenten uns finals uniformes i continus gracies a la unié de linies rectes i cercles, que
redueixen la seua estructura al minim. Aquestes fonts solen tenir una empremta més moderna,
sense sacrificar la llegibilitat.

Es presenten a continuacid les variants que s’han provat utilitzant tots aquests recursos de les
dos fonts tipografiques:

AMICS
DE LA Amics amics de la

GE NT de la Gent Gran gent gran
GRAN

Variants 9.1.1/9.1.2/ 9.1.3
Font: Elaboracié propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro

La primera prova (9.1.1) i la tercera (9.1.3), s’han fet utilitzant la font Sitka en la seua variant
“Heading Bold”, i la segona (9.1.2) amb la variant “Banner Bold Italic”’ de la mateixa tipografia.
S’han utilitzat tant majuscules i mindscules com la mescla d’ambdues, i també s’han estudiat dife-
rents disposicions de les paraules que conformen el logotip, perd finalment s’ha descartat la idea
d’utilitzar una font amb serifa per la seua serietat i neutralitat. AGG necessita una font que aporte
originalitat i un toc diferenciador.

Després de descartar les opcions de la Sitka, s’han barallat diferents alternatives amb la font
Nunito, que, a més, ha sigut modificada per aportar eixe toc distintiu. Es mostren a continuacio:

GENT AMICR MIS2
GRAN

Variants 9.2.1/9.2.2/9.2.3
Font: Elaboracid propia amb Adobe lllustrator

Autor/a: Julia Navarro
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En totes les variants de la Nunito s’ha modificat el “tracking” (I’espai entre caracters) per tal
de juntar més les diferents lletres i s’han allargat certes lletres per tal d’enllacar-les amb les que
tenen al seu voltant. A banda, s’ha eliminat el trac horitzontal de la lletra “A”, formant, d’aquesta
manera, un nou estil molt més avanguardista. Es mostra a continuacié un exemple d’aquestes
dues modificacions:

A N GENT GENT

Lletra “A” original i lletra ““A” modificada, per ordre
Font: Elaboraci¢ propia amb Adobe lllustrator Modificacions: Augment del tracking i allargament dels tracos
Autor/a: Julia Navarro Font: Elaboracid propia amb Adobe lllustrator
Autor/a: Julia Navarro
Al’hora de valorar les 3 opcions, s’ha descartat la versid en italiques perque déna un efecte de
dinamisme o moviment que no es desitjaba inicialment, per tant, I’opcid 9.2.2 no és valida. Per
ultim, pel que fa a les dos variants restants, s’ha elegit com a definitiva la 9.2.3, donat que la com-
posicié de les lletres li dona més equilibri i es fa més agradable des d’un punt de vista estétic. Es

mostra a continuacié amb els colors elegits:

AMICS

DE LA GENT GRAN

Proposta 9.2.3 a color
Font: Elaboracid propia amb Adobe lllustrator

Autor/a: Julia Navarro

S’ha mantingut el color blau, tal com exigeix el “briefing”, pero, igual que a la primera opcid,
s’han definit les mateixes dos tonalitats de blau, per tal de que representen els mateixos valors
ja explicats en la proposta 4. A més, en aquest cas, com no hi ha taronja, I"is d’un color diferent
per a la paraula “Gran” ’enfatitza i fa que ressalte, centrant I’atencié en aquest punt. Aixi queda
destacat el col-lectiu més important de I’organitzacio.

Proposta N° 19

Proposta 19
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

L’element principal d’aquesta proposta és s d’un bastd. Aquest component fa una referen-
cia Obvia a la gent gran, perd a més, es pot fer servir per representar un somriure.
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L’eleccid de la posicid del bastd tampoc és aleatoria. S’ha col-locat donant suport a la paraula
“amics” per tal d’aportar una novarelacid. L’amistat és el component fonamental de 'activitat de
’ONG per tal de combatre la soledat, ja que la manera més rapida de perdre la sensacié d’estar
sol és estar rodejat d’amics. Per tant, el bastd simbolitza també el pilar sobre el que es fonamenta
I’organitzacid, que es I’amistat.

La intencid era fer una combinacid de la proposta d’utilitzar sols lletres amb algun element
accessori que tinguera un gran pes visual i significatiu. Aquesta idea ha sorgit com a conseqiiéncia
de I’anterior i per tant, ja estava decidit quina anava a ser la composicié de les paraules. Es per aix0
que s’ha utilitzat la mateixa tipografia i disposicid que la de I’opcid 9 final, aquesta vegada sense

DE LA GENT GRAN DE LA GENT GRAN

Variants 19.1/19.2
Font: Elaboracid propia amb Adobe lllustrator

Autor/a: Julia Navarro

Les diferents opcions que s’han barallat han sigut entorn al color. S’ha de mantenir el blau,
i es va provar amb I’Gs de les dos tonalitats ja explicades, perd quedava massa neutre i passava
desapercebut, per aix0 s’ha incldos en 'opcid final el color taronja al bastd, ja que a més de fer-lo
ressaltar, li aporta eixe toc alegre i distintiu que s’estava buscant. Per tant, queda definida la ter-
cera proposta com la 19.2, amb el taronja.

Proposta N° 33

Proposta 33
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

Aquesta idea segueix la linia de la primera de mostrar de manera figurativa 3 persones, pero
de diferent manera. La idea principal esta inspirada en una flor, ja que AGG defensa la vellesa com
una epoca de la vida de plenitud, no com una decadéncia i les flors representen I’época més bella
de la vida d’una planta. Cada petal representa una persona, fent al-lusié a les multituds de 'ONG.

La primera prova és el tracat del contorn del disseny inicial, perd sembla massa una floria més,
no és atraient a nivell estetic perqué queda desequilibrat i massa pesat. Havia de ser més abs-
tracteisols evocar la flor, per aixo es va modificar de manera que ho sembla, perd de manera més
subtil. Es mostra a continuacié ’evolucio:
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Variants 33.1/33.2/33.3
Font: Elaboracid propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro

L’arredoniment de les puntes dels “petals” i 'estilitzacid dels cossos laterals han sigut els prin-
cipals canvis que s’aprecien en el simbol. En la variant 33.3 queda més patent el caracter huma-
nista de les formes, ja que es pot apreciar més clarament la forma del cossos i els caps.

Una vegada decidit quina és la variant més adient, ha sorgit el dilema dels detalls de la forma.
Per tal de crear un simbol que tinga pes visual i presencia, s’ha creat una imatge que poguera ser
plena, un dibuix enlloc d’un tracgat. Les diferents proves de color recauen en I’Gs d’una quarta
tonalitat per tal de plenar el possible contorn i les 3 figures principals. Aquest quart color aporta
nous matisos a la marca, ja que aquesta tonalitat aporta solidesa i maduresa, atributs relacionats
amb I’estabilitat de la marca.

W W W W

Variants 33.3.1/33.3.2/33.3.3/ 33.3.4
Font: Elaboracid propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro

L’Gs d’un contorn que abarque tota la forma pot fer referencia a la conexid entre les diferents
parts de ’ONG. Les variants 33.3.1ila 33.3.2 mostren aquest contorn. El problema de la primera és
que I’Gs del gris en contacte amb el blanc del fons pot afectar a la llegibilitat del simbol.

Una vegada fetes les proves i comparant-les amb les que no tenen contorn, queden descarta-
des aquestes opcions ja que es persegueix la simplicitat, i a més, els contorns dificulten la repro-
duccid a petita escala de la imatge. Seguint aquest mateix principi, s’ha decidit que la quarta pro-
posta valida siga la 33.3.3, amb els colors associats als cossos i no creuats. D’aquesta manera
s’obté un simbol clar i facil de recordar amb diferents connotacions positives sobre AGC.
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Proposta N° 36

Proposta 36
Font: Elaboracid propia

Autor/a: Julia Navarro

L’dltima proposta es compon d’un simbol format a partir d’un llag infinit amb 3 puntes. L’Us
d’aquest tipus d’element emfatitza el caracter d’unid i col-laboracié de I’ONG ja que tots formen
part d’'una entitat més gran. A més aquests simbols que no acaben mai, estan relacionats amb el
pas del temps, i per consegiient, als cicles de vida dels éssers vius. En aquest sentit, la condicid
triple del nus al-ludeix les 3 grans etapes de la vida i com estan relacionades entre elles. Aquesta
naturalesa vol fer referencia a la disparitat d’edats de les persones que conformen AGG, ja que una
de les seues reivindicacions per tal de combatre I’edatisme €és afirmar la realitat que dicta que les
persones de diferents edats poden ser amigues.

Les diferents variants d’aquesta porposta es diferencien en I’s de finals amb punta o arredo-
nits i en els cercles que representen els caps. Es mostren a continuacio:

O

O o

Variants 36.1/ 36.2
Font: Elaboraci¢ propia amb Adobe lllustrator

Autor/a: Julia Navarro

L’opcid 36.1representa de millor manera I’aspecte humanista que es vol mostrar, ja que, sense
els caps, no es pot fer I"associacié amb les persones i es fa massa complicat entendre el nexe
entre el simbol i les diferents caracteristiques d’AGG. A més els vertex acabats en punta ajuden a
referenciar també a les persones ja que les figures que representen els cossos sembla que tinguen
coll, i per tant, s’entén el significat de les circumferéncies com a caps de manera immediata.

Pel que fa als colors, s’han utilitzat els mateixos que a totes les altres proves ija s’han explicat

les raons d’aquesta tria. Queda patent la bona combinacié de les tonalitats i I’lharmonia que for-
men en conjunt.
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Variants 36.1.1/ 36.1.2
Font: Elaboracid propia amb Adobe Illustrator
Autor/a: Julia Navarro
A la variant 36.1.1 s’ha intentat fer Us dels quatre colors corporatius, perd queda patent que
I’Gs del gris en contacte amb el blanc del fons no és una bona idea. Es defineix, doncs, com a idea
definitiva de la proposta 36, la 36.1.2. on s’utilitzen les dues tonalitats de blau i el taronja caracte-
ristics.
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4.5.3 METODES I CRITERIS DE SELECCIO

Una vegada feta la preseleccié d’idees i explicades les 5 més relevants i amb la llista de con-
ceptes que vol transmetre ’'ONG definits ja podem formular quins son els criteris de seleccié amb
els quals es valoraran les propostes, ja que, a més dels factors emocionals que es transmeten, la
marca també ha de complir amb una serie de criteris técnics per tal de ser viable.

Amb aquesta llista de criteris es fara una comparacié seguint la Regla de la suma de ratios, on
s’asigna una puntuacié de I’1 al 10 per a cada un dels dissenys respecte a cadascun dels criteris,
sent I'1 la insuficiéncia i el 10 el compliment total. D’aquesta manera es podra veure de manera
clara quina és I’opcié que reuneix millor tots els criteris necessaris per a convertir-se en la nova
marca d’AGG. La llista de criteris es la segiient:

(C1). Professionalitat.

(C2). Adaptabilitat / Flexibilitat.

(C3). Estetica.

(C4). Humanisme / Representativitat.

(C5). Memorabilitat / Reconeixement.

(C6). Llegibilitat / Simplicitat.

(€7). Facilitat de reproduccié / Color.

(€8). Originalitat.

(€9). Durabilitat.

Proposta 4(4.2) 9(9-2:3) 19 (19.2) 33(33-3:3) 36 (36.1)
@& 10 10 7 9 9
(@) 10 4 4 10 10
a 8 7 4 10 7
C4 9 2 5 7
G5 7 3 6 9
Cc6 9 10 9 10 10
7 7 6 8 7
c8 7 4 5 10
(@) 10 8 6 10

Total 77 54 52 84 74
Posicid 2 4 5 1 3
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4.5.4 JUSTIFICACIO DE LA SOLUCIO ADOPTADA

La solucié adoptada per al disseny de la marca s’ha vist justificada mitjancant una série de
criteris analitzats en I’apartat anterior i per als quals s’ha tingut en compte factors emocionals i
técnics. Alguns d’aquests factors han sigut I’adaptabilitat del disseny a les diferents versions, I’es-
tética, que havia de representar I’alegria, la vitalitat i la frescura d’AGG o la llegibilitat, entre altres.

Com es pot veure, la solucid que reuneix de millor manera les caracteristiques necessaries és
la 33. La idea de la flor expressa d’'una manera enginyosa i delicada els valors de la marca. Es un
simbol elegant i equilibrat gracies a la rectitud de les linies generals, que resalta la serietat amb la
que es prenen la feina dins d’Amics de la Gent Gran.

Una vegada dissenyat el simbol, s’ha de trobar una tipografia que s’ajuste amb I’estetica

d’aquest per tal d’escriure el nom de la marca. Com I'opcié de la tipografia també s’ha barallat,
s’ha decidit fusionar les opcions 9 i 33 per a crear I'imagotip final. Aquest és el resultat:

® 420 AMICS

DE LA GENT GRAN

Imagotip final d’Amics de la Gent Gran
Font: Elaboracid propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro

La combinacid de les dues propostes resulta adecuada ja que es fusionen les caracteristiques
destacables d’ambdues. Per una banda, la delicadesa i la simplicitat del simbol, i per altra I'origina-
litat i la rectitud de la font de pal sec. A més, les dues parts encaixen tan bé perque tenen formes
arrodonides, el que els confereix un estil similar.

L’alegria d’AGG recau en ’eleccid de colors, ja que, encara que en general I'imagotip transmet
calma i serenitat, el taronja distintiu li aporta un toc alegre. A més, el fet de que s’utilitzen dos
tonalitats de blau ajuda a donar un efecte distes. L’Us de la metafora de la flor aporta, també, cert
ambient calid i colorit.
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4.6 DESCRIPCIO DETALLADA DE LA SOLUCIO ADOPTADA

L’imagotip esta format amb un conjunt de figures geomeétriques, unides entre si mitjancant
arcs tangents a aquestes circumferencies i el-lipses. La flor resultant és totalment simetrica, i la
relacié que segueixen les seues proporcions és quasi quadrada. Es quasi igual d’ampla que de
llarga. Aquesta xicoteta diferéncia I’estilitza i li déna un sentit vertical.

A continuacié es mostra I’estructura que segueixen les corbes i, per tal de definir de manera
numeérica les proporcions, s’ha pres com a mesura base el diametre d’una de les circumferéncies
de I'imagotip.

. O
X | @ Q AMU@@ 4.20X
< < > > DE A GENT GRAN

O
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4.15X

Estructura i proprcions de I'imagotip d’AGG
Font: Elaboracid propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro

Per a adaptar I'imagotip a les diferents seus i per tant, a les diferents llengles, cal mantindre
el simbol, comu a totes les versions, i sols escriure amb aquesta variant de la font Nunito el que
corresponga, per tant, és un simbol versatil que a més a més, és dificil d’oblidar.

® 0
w AMICS e g e AMIGOS

DE LA GENT MAJOR DE LOS MAYORES

® 2 ® FRIENDS

OF THE ELDERLY

Variants de la marca d’AGG segons la regio
Font: Elaboracié propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro
Per altra banda, per tal d’augmentar la versatilitat de la marca al maxim i que es puga utilitzar

en un major rang de composicions, també s’han preparat una versié reduida i una en vertical. Les
versions en altres idiomes també sén adaptables a aquestes estructures.
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Pel que fa als colors per a la marca, s’ha triat una combinacid de 4 Pantone on hi ha dos colors
protagonistes i altres dos secundaris, encara que I'imagotip sols en mostra 3. Els colors seleccio-
nats sén el Pantone P 117-16 C (Blau fosc), Pantone P 48-6 C (Taronja), Pantone P 121-16 C (Blau
clar) i el Pantone P 121-16 C (Gris), on els dos primers sén els principals i els dos ultims, els secun-
daris. S’ha decidit utilitzar colors plans per a crear una figura bidimensional, fet que aporta atem-
poralitat i ajuda a a augmentar la durabilitat de la marca.

o @
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Variants vertical i reduida d’AGG

Font: Elaboracid propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro

La construccid de I'imagotip complet també ha de tindre en compte les distancies i els espais
buits entre el logotip i el simbol i, com un element més, s’han de mantindre les proporcions en
tot moment. En la versid principal de la marca, la distancia entre els dos elements ve donada per
I’ample d’una de les circumferéncies que formen la figura, i a la versid en vertical, s’ha de mantin-
dre una distancia equivalent a la circumferéncia central de la figura reduida al 75% del seu tamany
original. Es important establir relacions relatives i no absolutes quan es parla de tamanys, ja que
una marca és un producte que es reproduira a diferent escala en situacions molt diverses.

L’area de proteccié de la marca és altre dels aspectes importants que s’ha de valorar a I’hora
de dissenyar. Aquesta €s una zona delimitada al voltant de I'imagotip que sempre s’ha de mantin-
dre buida en qualsevol reproduccid de la mateixa. En la indUstria grafica es poden utilitzar molts
recursos diferents per a crear continguts variats. Aquesta zona de proteccié garateix una llegibili-
tat Optima de I'imagotip en cas d’estar situat en conjunt amb altres elements com poden ser foto-
grafies, textos, diagrames, il-lustracions, etc. Les mesures d’aquesta area de proteccié també
venen donades en mesures relatives, per la mateixa rad ja explicada.

»
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AMICS  \Mics

DE LA GENT GRAN

Area de proteccié (ombrejada) i espais entre elements
Font: Elaboracié propia amb Adobe lllustrator

Autor/a: Julia Navarro
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Altre factor fonamental es la definicié d’uns tamanys minims de reproduccié per a cada versio
de la marca. S’ha de garantir en tot moment la visibilitat de I'imagotip, per tal de facilitar el reco-
neixement del mateix en el public objectiu. A més, la marca pot arribar a reproduir-se en suports i
tamanys molt variats, per aixo es defineix un tamany minim que garantisca la llegibilitat, depen-
dent del suport on es mostre.

o
() (]
AMICS

DE LA GENT GRAN
Tamanys minims de reproduccio: Versié horitzontal (35 mm) / Versié vertical (20 mm) / Versié reduida (5 mm)
Font: Elaboracid propia amb Adobe lllustrator

Autor/a: Julia Navarro

En les diferents versions de la marca d’Amics de la Gent Gran, s’ha establert un tamany minim
tant per a reproduccié impressa com digital, que varia segons I’estructura de la variant. Per a les
versions en horizontal, independentment de la llengua de la versid, es podra reproduir fins a un
minim de 35 mm d’ample en impressid i 130 pixels en digital.

El tamany minim de reproduccid de les versions en vertical és de 20 mm d’ample en formats
impressos i 70 pixels en formats digitals.

Per ultim, Ia versid reduida, es podra representar fins a un minim de 5 mm d’ample en impres-
sid i 15 pixels en digital. Aquesta és la versid que es pot reproduir a menor escala, ja que no té
component de text. Aixi es garanteix que la marca puga estar present inclus en els suports més
menuts, com pot ser un llapis, un boligraf o la pestanya d’una pagina web.

Aquests tamanys minims estan comprovats sobre uns senzills calculs que asseguren una bona
llegibilitat, ja que es superen, de bona part, les mesures minimes tedriques. Pel que fa a les repro-
duccions impresses, sén mesures absolutes, pero les reproduccions digitals venen definides per
diversos factors com sén la distancia a la que ens col-loquem o la resolucié de la pantalla.

Sabem que la resolucid de I'ull és d’uns 0.025°, i suposant que ens coloquem a uns 50 cm de la
pantalla de I’ordinador on volem veure la marca, podem calcular ’'amplada minima que ha de tin-
dre el nostre imagotip fent un senzill calcul amb la tangent de I’angle. Si multipliquem la tangent
de 0.025 pels 500 mm ens queda que I'imagotip hauria de medir 0,22 mm d’amplada com a minim
perqué el puguem distinguir.

A banda de comprovar si la marca sera visible, també és senzill saber si sera reproduible,
seguint també un senzill raonament basat en mesures estandaritzades.

Sabem que una polsada equival a 2.54 cm, o el que és el mateix, 25.4 mm. Amb una regla de
tres, podem saber que els 0.22 mm que ha de medir com a minim I'imagotip equivalen a 0.0086
polsades. Seguint els estandards, sabem que amb flexografia es pot imprimir fins a una resolucié
minima de 150 ppp (pixels per polsada), i amb gravat en relleu i offset fins a 175 ppp. Si multipli-
quem aquestes dades per 0.0086, sabem que els tamanys minims deurien ser, respectivament, d’
1.29 i 1.505 pixels per a una optima impressio, i en ambdds casos es superen eixes mesures.
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4.7 EL MANUAL D’IDENTITAT CORPORATIVA

La segona part de I’encarrec especificat en el “Briefing” inclou el disseny del manual d’identi-
tat corporativa que englobe totes les directrius, consells i normes d’ds de la marca, aixi com els
components de la identitat visual creada.

Com ja s’ha descrit en el punt 3(especificar punt una vegada feta la teoria) , un manual d’iden-
titat corporativa té caracter contractual. Es, en definitiva, un llibre d’instruccions per al correcte
Us de la marca en totes les seus possibles variants. S’ha de definir de manera clara i concisa per tal
de que resulte util, ja que s’haura de consultar en tot moment quan s’estiga creant contingut per
tal de garantir una imatge solida i perqué es transmeta un missatge a una sola veu.

Per a la creacid del manual d’AGG, s’han seguit les directrius de la norma UNE 54130 sobre la
redaccid i correcte disseny d’aquest tipus de documents.

Per tal de mantindre la cohesié amb els valors de la marca, el manual segueix un estil fresc i
distes, perd mantenint la professionalitat i la serietat que els caracteritza. S’ha redactat utilitzant
recursos grafics de la marca tals com els colors corporatius, les icones o les tipografies propies.

Pel que fa al tamany, s’ha elegit una forma quasi quadrada (220 x 180 mm), el que garanteix
la impressid dins d’un A4, que economitza la impressid, perd a I’hora li déna un aspecte original
i modern, seguint, altra vegada, els valors de ’'ONG. A més, aquest tamany reduit facilita la seua
manipulacid, ja que es menys pesat.

Per a I’enquadernacid, s’han barallat diferents possibilitats, perd s’ha decidit utilitzar una
encuadernacié de tapa blana (perfect binding), que és una de les més economiques i també és
de les més utilitzades per a revistes, catalegs, etc. Consisteix en una cartolina grossa que abarca
tota la portada, el llomila contraportadai que es pega a les fulles internes per la part del llom. Les
pagines del llibre van agrupades en llibrets, normalment de 16 pagines, que es cusen entre si amb
fil vegetal i posteriorment s’apeguen al llom. [15]

El manual d’identitat corporativa d’una marca és un document consultiu, pero no és util per
a tothom. Sols les persones dedicades a crear contingut per a la empresa, com poden ser publi-
cistes, proveidors de marxandatge, impremtes que s’encarreguen de la carteleria i la retolacié o
desenvolupadors web el necessiten. A banda, normalment sdn empresses subcontractaades les
que es dediquen a aquests aspectes, per tant, un maual no és un document d’ds comu entre els
empleats i per aixo no sera necessari tindre moltes copies. [16]

Avui en dia, la gran majoria d’arxius sén digitals. Aquest tipus de manuals no sén una excepcid.
Es més facil i rapid compartir aquests documents per via electronica, per aix0, també s’ha creat la

versi¢ digital en PDF del maual d’identitat d’AGG.

A banda dels aspectes técnics i fisics del manual, en aquest punt es descriuen totes les caracte-
ristiques dels diferents elements creats per a la identitat visual d’AGG, a banda de la propia marca.
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4.7.1 COLOR

Pel que fa als colors, s’han definit dins del manual no sols amb la demoninacié Pantone, sino
amb els parametres corresponents i equivalents en quatre sistemes i espais de color més. S’han
utilitzat els sistemes més estandaritzats i estesos per tal de tindre definits els colors tant per a
suports digitals com fisics. Com ja s’ha explicat en el punt (posar punt del color del marc teoric),
aquests sistemes son el CMYK, el RGB, el Hexagesimal i el CIE-Lab.

Per Gltim, també s’ha tingut en compte la equivaléncia dels colors en el sistema RAL, que s’uti-
litza per a la creacié de pintures, plastics i recobriments. Aquesta decisié s’ha pres pensant en el
futurila politica d’expansié de la marca.

Colors corporatius tal i com es presenten al manual
Font: Elaboracid propia amb Adobe lllustrator

Autor/a: Julia Navarro
4.7.2 TIPOGRAFIES

Altre tema definit al manual és I’is de les diferents tipografies de la marca. S’ha diferenciat
entre tipografies corporatives, pensades per a la creacié de qualsevol contingut de la marca a
nivell extern o creatiu i la tipografia secundaria o d’ds intern, comu a tots els ordinadors dels
empleats, pensada per a I’Us diari en la redaccié de documents ordinaris com factures, informes
o altres.

S’han elegit aquestes tipografies per diverses raons. En primer lloc, ha quedat demostrat a

I’estudi de mercat que les fonts sans serif tenen millor llegibilitat, i a banda, ambdues sén moder-
nes i simbolizen diversos valors de la marca. La Nunito, amb els seus remats arrodonits, repre-
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senta la calidesa i el respecte, i la Caviar Dreams, la serietat i la professionalitat, pero sense perdre
el toc divertit. S6n dues families tipografiques amb formes uniques i distintives, caracteristica que
confereix originalitat als textos.

Tipografies corporatives d’Amics de la Gent Gran
Font: Elaboracié propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro

Quant a la tipografia per a Us intern, s’ha decidit utilitzar una font que ve predefinida a la gran
majoria dels ordinadors, aixi s’assegura un accés rapid per a tots els empleats i no es perd temps
en la descarrega i instal-lacié que sirequereixen les altres.

Tipografia secundaria d’AGG
Font: Elaboracié propia amb Adobe InDesign

Autor/a: Julia Navarro
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4.7.3 VARIANTS CORRECTES | INCORRECTES D’US

També s’ha inclds al manual uns apartats on es raona I’Us correcte i incorrecte de la marca. Es
presenten les variants en positiu i negatiu de la marca en les seues versions a color i en blanc i
negre i s’explica en quin cas s’haura d’utilitzar cadascun segon el tipus de fons de les imatges on
s’utilitzen.

AMICS ®2e AMICS

DE LA GENT GRAN DE LA GENT GRAN

AMICS ®2e AMICS

DE LA GENT GRAN DE LA GENT GRAN

Versions en positiu i negatiu de la marca com es mostren al manual
Font: Elaboracid propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro

A banda, també es presenten uns quants exemples d’ds incorrecte de la marca debut a defor-
macions, canvis de color, canvis de tipografia o altres modificacions. En tot moment s’han de
mantenir les proporcionsi els elements del disseny inicial que s’han definit segons criteris de com-
posicio, jerarquia, funcionalitat i estética, per tal qué la marcaresulte reconeixible i memorable. es
mostren a continuacid alguns exemples d’aquest mal Us:

DE LA GENT GRAN DE LA GENT GRAN

AMICS 0\5’0 AMICS

‘ WY and
e AMICS 9;; AMICS
S G GRAN
\'J DE LA GENT GRAN ~‘ DE LA GENT GR/ LAGENTGRA

Exemples de mal Us de la marca (per ordre): Aplicacié incorrecta del color, pixelacid, modificacid de les proporcions,
percentatges de color, aplicaci¢ de patrons o imatges a través i inclinacio
Font: Elaboracid propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro
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4.7.4 TEXTURA CORPORATIVA

Per tal de reforcar la imatge alegre i divertida d’AGG, també s’han creat una série de patrons
corporatius com a elements de la imatge visual que representa la marca. S’han inclos al manual les
seues normes d’us, aixi com les figures basiques sobre les que s’han construit i el procés de dupli-
cacié que segueixen.

Patrd principal i secundaris d’Amics dela Gent Gran
Font: Elaboracié propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro

Aquestes textures s’utilitzaran, més endavant, en la creacié de la papereria corporativai altres
aplicacions de la marca.

4.7.5 RECURSOS WEB

Seguint amb el manual, s’han redissenyat totes les icones amb qué comptava AGG a I’antiga
imatge corporativa per tal d’actualitzar-les i fusionar-les amb els nous valors, aixi com els “ban-
ners” i altres recursos que utilitzaven en la seua pagina web.

Com s’ha explicat en el punt 4.2.3, on s’analitzava l’antiga imatge d’AGG, totes les icones menys
una, havien sigut dissenyades expressament per a la marca. En aquest cas, s’ha inclos també el
simbol de la vidriola del porquet a les icones renovades. Les antigues imatges encaixen molt bé
amb I’anim actual, ja que mostraven un aspecte distes i acollidor que s’ha fixat mantenir, per aixo,
només s’han actualitzat els tragcos amb els nous colors, en la majoria dels casos.

=
G“n

JI
Wl

Algunes de les noves icones d’AGG
Font: Elaboracid propia amb Adobe Illustrator

Autor/a: Julia Navarro
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4.7.6 PAPERERIA CORPORATIVA | MARXANDATGE

Una de les aplicacions més importants i comuns quan es dissenya una marca, és la papereria
corporativa, ja que és una manera facil de veure la imatge dissenyada en uns objectes que sén
d’Us cotidia en el dia a dia de les empreses i que, a més, €s una bona publicitat.

El manual d’AGC compta amb tota una seccié dedicada a la papereria corporativa. En ella, es
descriu de manera exhaustiva quines son les caracteristiques técniques, de disseny i d’impressid
per a cadascun dels objectes dissenyats.

Papereria corporativa: Tarjeta de visita i paper de carta
Font: Elaboracié propia amb Adobe lllustrator i Photoshop

Autor/a: Julia Navarro

Per ultim, el manual dedica unes pagines al marxandatge. Es descriuen unes directrius i nor-
mes d’Us per a la creacié de qualsevol tipus de marxandatge per a la marca, i a banda, es mostren
exemples.

La sostenibilitat és un dels factors que s’ha tingut en compte a I’hora de dissenyar la marca
ja que aquesta tracta de seguir un pla estrategic on estan inclosos els objectius de 2030 per un
desenvolupament sostenible. Tant al disseny de papereria com al marxandatge s’han establert
criteris de sostenibilitat.

Entre aquests criteris, destaca I’Us de paper reciclat certificat, o I'Us de la papereria de manera
controlada a nivell intern de I'organitzacid.
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Marxandatge: Camisetes i bosses de tela
Font: Elaboracié propia amb Adobe lllustrator i Photoshop

Autor/a: Julia Navarro
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5. PLANOLS | PLEC DE CONDICIONS

Els planols i el plec de condicions sén molt importants en la realitzacié d’un projecte ja que en
ells recau la correcta materialitzacio de la idea a la realitat. La importancia de la normalitzacid es
fa visible en aquests apartats, ja que son documents que ha de llegir i entendre molta gent impli-
cada.

En aquest cas, i al haver-se dissenyat un manual d’identitat corporativa, s’han inclos els pla-
nols i els aspectes técnics i d’impressid que conformen el plec de condicions, dins del mateix.
D’aquesta manera, ’'ONG es pot assegurar que qualsevol persona i empresa externa implicada en
la creacid d’algun element per a la mateixa, podran complir els estandards marcats i exigits per
I’organitzacid.

S’han seguit uns criteris estrictes de sostenibilitat i qualitat a I’hora d’elaborar els requisits per

a cadascun dels apartats. A banda, també s’ha indicat quina és la normativa que s’ha seguit en
cada cas i que regula els diferents parametres de cada element.
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6. PRESSUPOST D’IMPLEMENTACIO

El pressupost d’implementacié d’aquest projecte esta estructurat en diverses fases. A banda
del preu de disseny, s’ha de comptar amb el preu d’impressid, enquadernacid i altres processos
involucrats en la realitzacié de I’encarrec.

En primer lloc, s’ha elaborat una llista de totes les despeses directes que suposa la materialit-
zaci6 de la papereria, la retolacié i el marxandatge. Aquestes quantitats son preus establerts per
varies impremtes a les que s’ha consultat per tal de calcular un pressupost fidedigneireal. [17 /18

[19]

DESPESES DIRECTES
AREA | CONCEPTE CARACTERISTIQUES UNITATS TOTAL €

Papereria | Paper A4 - Paper Offset Reciclat - 80 gr/m? - 10000 ; ;
Carta Impressid 1 cara CMYK 99:3
Sobre C4 - Paper Offset Reciclat - 80 gr/m? - 000 175
Carta Impressid 1 cara CMYK > 417,23
Sobre DL - Paper Offset Reciclat - 80 gr/m? -

America Impressio 2 cares CMYK 10000 884,06
Targeta 85 x 55 mm - Paper Estucat Mate 2 Cares
Visita - 300 gr/m? - Impressié 2 cares CMYK - 000!  610.8
Impressié 2 cares CMYK - Glasofonat amb > o7
laca derelleua1cara
Carpeta 220 x 310 mm (tancada) - Cartolina Gra-
Portafolis | fica Estucada Mate 2 Cares - 300 gr/m? - 2500 530,83
Impressid 2 cares CMYK
Segell 25 x 25 mm - 4 Dissenys (1 per seu) 8
. 67,12
(2 per disseny)
Quadern As - Paper Offset Reciclat - 80 gr/m? - Car-
tré Gris Contracolat 2 mm - Impressio 1 150 | 1652,23
cara CMYK
Manual 220 x 180 mm - Interior: Paper Estucat
Mate - 170 gr/m?- Impressid 2 cares CMYK -
Exterior: Cartolina Grafica Estucada Mate 12
) C 2 . L 247’32
ares - 300 gr/m* - Impressié 2 cares (3 per seu)
CMYK - Enquadernacid de tapa blana (per-
fect binding)

Retolacié | Placa 300 x 210 x 8 mm - 4 Dissenys (1 per seu) 4 6
Metacrilat (1 per disseny) s
Roll-up 85 x 200 mm - Textil PVC Mate - 500 gr/

m? - Resisténcia al foc tipus B1 - Estructura 6 52 06
alumini + Funda - Impressié a 1 cara CMYK | (2 per disseny) 5259
- 3 Dissenys
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Marxan- | Samarreta |50 S -100 M - 100 L - 100 XL - 100% Cotd El seglient pas a seguir és calcular, tenint en compte totes aquestes despeses, quin seria el
datge Organic - Impressio a 1 cara 4 tintes Seri- 300 2041,63 preu / hora que s’hauria de cobrar per tal de que fora rentable mantenir I"estudi. Amb aquest
grafia objectiu, s’ha elaborat un calcul del total d’hores treballades en el periode d’un any, i amb aques-
Tassa 80 x 88 mm - 350 ml - metalica 150| 929,09 tes quantitats, s’ha calculat el preu de I’hora de feina.
Bossa Tote|380 x 420 mm - 10 L - 100% Cotd Organic
Bag -140 g/m? - Impressid a 1 cara 3 tintes Seri- 250 731,1
grafia Dies 365 HORES DE TREBALL ANUALS 1848
TOTAL| 9001,15¢ Dissabtes i Diumenges -104 70% 1293,6
Vacances -20
Taula 1: Despeses Directes Absencies -10
Font: Elaboracié propia amb Microsoft Excel i Adobe Indesign TOTAL DIES 231 Despeses INDIRECTES [ HORA | 21€

Autor/a: Julia Navarro

CALCUL DEL PREU PER HORA

52 Setmanes (1any) - 8 Setmanes (Vacances) = 44 Setmanes

Una vegada calculats els preus d’imprempta, s’ha elaborat una llista de despeses indirectes
generals i de ma d’obra. S’han considerat les possibles despeses d’un estudi de disseny per tal de
fer un calcul més real.

44 Setmanes x 40 (8h de dilluns a divendres) = 1760 hores

Treballant el 70% de las hores = 1294 hores a I'any

DESPESES INDIRECTES - GENERALS Despeses Indirectes [ Hora = 24832,52 + 1800 / 1294 20,58¢
CONCEPTE QUANTITAT PREU € TOTAL €
Alquiler local 12 mesos 500 6000 Taula 4 i 5: Calcul de les hores de treball i el preu per hora treballada
Llum + Aigua + Gas 12 mesos 100 1200 Font: Elaboracié propia amb Microsoft Excel i Adobe Indesign
Mobil Autdnoms 12 mesos 60 720 Autorfa: Julia Navarro
Internet 12 mesos 60 720
Equip (2 ordinadors, escaner, impressora, 1 modem) 3000 En aquestes taules podem veure el total de dies treballats a I’any i equivalent en hores, supo-
Allotjament Internet a un Servidor 4200 sant que es treballa un 70% d’eixes hores. La manera de calcular el preu de I’hora és dividir el total
de despeses indirectes entre el total d’hores, calcul que es mostra al final d’ambdues taules.
Software 12 mesos 60,49 725,88
Mobiliari 1000 El tercer pas que cal seguir és el calcul real d’hores dedicades al projecte que s’han dut a I’es-
tudi. S’ha redactat una llista de tasques a les que se’ls ha assignat un nombre concret d’hores.
AutdOnom 12 mesos 364,22 4370,64 Aquesta, és una estimacié que es fa a I’encetar el projecte per tal de preveure quant de temps
Despeses Constitucionals 12 Mesos 60 220 sera necessari per dur a terme I’encarrec. Una vegada finalitzat, es corregeixen aquestes dates i
Transport Public 13 Mesos 38 1056 es du a terme el calcul del preu amb una senzilla multiplicacio.
Préstec (8000 al 7%) 1120
TOTAL] 24832,52¢ LLISTA DE TASQUES
DESPESES INDIRECTES - MA D'OBRA N° CONCEPTE PREVISIO | REALEN | PREU/ | TOTAL €
CONCEPTE QUANTITAT PREU ¢ TOTAL € EN HORES | HORES | HORA
Sou mensual ] 1800 1.800 1 [ Analisi i recopilacid d'informacid relacionada 20 11 21 231
TOTAL 1800¢€ 2 [Analisi i recopilacié d'informacié sobre Amics |20 18 21 378
de la Gent Gran
3 [ Analisi de mercat 15 14 21 294
Taula 2i 3: Despeses Indirectes Generals i Ma d’Obra T X T "
Font: Elaboraci¢ propia amb Microsoft Excel i Adobe Indesign 4 | Analisii sintesi del Brleﬁng > 3 21 63
Autor/a: Julia Navarro 5 | Esbossos en paper 30 23 21 483
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Esbossos en digital 20 16 21 336
Desenvolupament de la marca (versions, usos, | 30 26 21 546
comportament... )

8 | Disseny d'elements de la identitat visual (textu- [ 30 31 21 651
res, icones, degradats...)

9 | Preparacid de fotografies i mockups 60 47 21 987

10 | Disseny de la papereria 30 21 21 441

11 | Disseny del marxandatge 10 8 21 168

12 | Preparacio de planols, normativa i aspectes tec- | 15 11 21 231
nics

13 | Redaccid i maquetacid TFG 15 12 21 252

14 [ Redaccié i maquetacid Manual d'ldentitat Cor- |30 38 21 798
porativa

TOTAL HORES TREBALLADES 330 279 TOTAL 5859€

Taula 6: Llista de tasques
Font: Elaboraci¢ propia amb Microsoft Excel i Adobe Indesign

Autor/a: Julia Navarro

El que segueix, i tenint en compte els Objectius de Desenvolupament Sostenible (ODS), s’ha
fet un calcul de la petjada de carboni que suposara el projecte, utilitzant el software CesEdupack,
i s’ha calculat la compensacid necessaria per a dita petjada seguint la iniciativa de I’organitzacid
CeroCO,, que ofereix eines per a reduir la petjada de carboni de qualsevol projecte i compensa-
cions per a aquelles parts que son incorregibles. La recaptacié d’aquestes compensacions va des-
tinada a projectes amb I"objectiu de combatre el canvi climatic o ajudes humanitaries. En aquest
cas, es destinaran els diners recaptats de la compensacid a la conservacid de la Selva Amazonica
a Madre de Dios, al Peru. [22]

Segons aquesta pagina, el preu de la tona de Dioxid de carboni, per a aquest projecte és de 7¢,
el que ens dona el preu final de la compensacid.

A I IMATGE CORPORATIVA D’ORGANITZACIO NO GOVERNAMENTAL SENSE ANIM DE LUCRE
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DISSENY DE MARC
Crau en Enginyeric

Per dltim, i una vegada aclarit el preu del disseny, es fer una estimacid del cost del projecte si
comptem amb un marge del 30% de benefici. Cal destacar que aquests preus sén una estimacid
sense IVA, ja que és un impost que varia en el temps i segons el pais.

CALCUL COST PROJECTE
Despeses directes + hores treballades = 9001,15 + 5859 14860,15
Compensacid Petjada de carboni = 15,701 15,701
Cost del projecte + benefici 30% 19.333,896¢

PETJADA DE CARBONI
AREA Tones de CO,
Papereria 1,35
Retolacid 0,602
Marxandatge 0,291
TOTAL TONES 2,243
TOTAL 15,701€

Taula 7: Calcul de la petjada de Carboni
Font: Elaboracié propia amb CesEdupack i CeroCO,

Autor/a: Julia Navarro
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Font: Elaboracié propia amb Microsoft Excel i Adobe Indesign

Autor/a: Julia Navarro
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8. ANEXES
8.1 ENQUESTES D’OPINIO

Per tal de refermar la tria de decisions, m’agradaria que respongueres les seglients preguntes
sobre la nova marca d’AGC. La teua resposta em sera de gran ajuda. Moltes gracies!

A continuacid, et presentaré les 5 opcions candidates a ser la nova marca de ’'ONG Amics de la
Gent Gran, amb una xicoteta explicacid de laidea en la que es basen. Després hauras de respondre
sols 6 preguntes, marcant la casella corresponent amb una “X” a la proposta que cregues que
millor reuneix les caracteristiques que es formulen a la pregunta.

PREGUNTES:

1. Creus que la tria de colors transmet ’alegria caracteristica d’AGG?

2. Penses que la idea de les propostes s’adequa a ’ONG? Quina, de les 5 opcions, creus que és
més encertada?

3. Marca la proposta que més t’agrade, basant-te Unicament en criteris estétics.
4. Marca la proposta que cregues que transmet millor la personalitat d’Amics de la Gent Gran.
5. Marca la proposta que et transmeta més professionalitat.
6. Marca la proposta que cregues que és més facil de recordar.
PROPOSTES:

1. MULTITUD

La idea sorgeix de la voluntat de representar, de manera
figurativa, un conjunt de persones que, encara que separades,
romanen connectades.

Es veu reflectida la importancia de les persones i el caracter
multitudinari de ’organitzacid, ja que sén 3 figures representa-
des, no dues, que també significaria pluralitat, perdo exemplifi-
cat amb parelles. La importancia de les 3 figures recau en que a

I’ONG s’organitzen activitats i actes per a multituds i es fomenta I’agrupacié d’individus.

Altre aspecte destacable seria la connotacié alegre de les figures, ja que sembla que tinguen
els bragos en alt, com si estigueren ballant o jugant.
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2. TIPOGRAFIA

Aquesta proposta aposta per I’Us de tipografies com a uUnica
representant de la marca. Les marques representades amb
logotips sdn poc comuns, per aixo s’ha valorat aquesta idea, ja
que un dels requisits de ’ONG és diferenciar-se de la competén-
cia. S’ha buscat una Font que transmeta la modernitat i la pro-
fessionalitat.

3. BASTO

L’element principal d’aquesta proposta és I’is d’un bastd.
Aquest component fa una referéncia obvia a la gent gran, pero
a més, es pot fer servir per representar un somriure.

L’eleccié de la posicié del bastd tampoc és aleatoria. S’ha
col-locat donant suport a la paraula “amics” per tal d’aportar
una nova relacid.

4.FLOR

Aquesta idea segueix la linia de la primera de mostrar de
manera figurativa 3 persones, pero de diferent manera. La idea
principal esta inspirada en una flor, ja que AGC defensa la vellesa
com una epoca de la vida de plenitud, no com una decadencia i
les flors representen I’época més bella de la vida d’una planta.
Cada peétal representa una persona, fent al-lusié a les multituds
de ’ONG.

5. NUS INFINIT

L’dltima proposta es compon d’un simbol format a partir
d’un llag infinit amb 3 puntes. L’Us d’aquest tipus d’element
emfatitza el caracter d’unid i col-laboracié de ’'ONG ja que tots
formen part d’una entitat més gran. A més aquests simbols que
no acaben mai, estan relacionats amb el pas del temps, i per
consegiient, als cicles de vida dels éssers vius.
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Plantilla de Respostes

Pregunta1

Si

No

Preguntes 2-6
Pregunta 1 Proposta 1 Proposta 2 Proposta 3 Proposta 4 Proposta 5
Pregunta 2
Pregunta 3
Pregunta 4
Pregunta 5
Pregunta 6

8.1.2 RESULTATS ENQUESTA

Una vegada finalitzada I’enquesta, s’han elaborat uns grafics per mostrar de manera clara els
resultats. Es presenta a continuacio:

Pregunta 1

20

Si No

Grafic 5: Pregunta 1de 'enquesta
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

De les 20 persones enquestades, 16 opinen que la tria de colors és encertada i s’adequa als
proposits de ’ONG, el que equival a un 80%.
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Preguntes2-6
8

o))

w b~ U

Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 Pregunta 5 Pregunta 6
Proposta 5

Proposta 4
Proposta 3

Proposta 2

Proposta 1

Grafic 6: Preguntes de la 2 a la 6 de I'enquesta
Font: Elaboracié propia

Autor/a: Julia Navarro

De totes les propostes que s’han presentat, destaquen per damunt de les altres la 1% la 4%, és
a dir, la idea de la Multitud i la de la Flor.

Per altra banda, les menys afortunades han sigut les que compten amb la tipografia com a pro-

tagonistes (propostes 2 i 3). Aquest fet pot ser debut a qué la font utilitzada no ha sigut del gust
dels participants, o a qué els sembla monotona i no destaca.
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8.2 INFORMES DEL CALCUL DE LA PETJADA DE CARBONI

Informe de Eco Audit

Nombre del producto Papereria
Pais de uso Espana
Vida del producto (afos) 1
Resumen:

[1 Energia [0 Huella de CO2

DISSENY DE MAR

A I IMATGE CORPORATIVA D’ORG/

ANITZACIO NO GOVERNAMENTAL SENSE ANIM DE LUCRE

Crau en Enginyeria en Disseny Industrial i Desenvolupament de Productes - Universitat Politecnica de Valéncia

Informe de Eco Audit

100
—
R
had E—
S 80
>
U
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p 40
2
i S
L
¢
20
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-: 0 =
it
<
o
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-20
Material Fabricacié Transporte Uso Eliminacié Potencial
n n de fin de
vida
Detalles energéticos Detalles de la huella de carbono
Energia Energia o
Fase (MJ) ) Huella de CO2(kg)| Huella de CO2 (%)
Material 6,49e+03 31,0 174 12,9
Fabricacion 1,41e+04 67,2 1,15e+03 85,1
Transporte 162 0,8 11,6 0,9
Uso 0 0,0 0 0,0
Eliminacion 216 1,0 15,1 1,1
Total (para primera vida) 2,09e+04 100 1,35e+03 100
Potencial de fin de vida -3,23e+03 -16,7
EcoAudit Papereria.prd NOTA: Las diferencias de menos del 20% no suelen ser significativas. Pagina 1/7

Ver notas sobre precision y fuentes de datos. vie
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Analisis de energia Besumen
15000
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Material Fabricacié Transport Uso Eliminacié Potencial
n e n de fin de
vida
Energia (MJ / afo)
Carga ambiental anual equivalente (promediada a lo largo de 1 afio/s de vida util del 2,09e+04
producto):
Desglose detallado de las fases de vida individual
Material: Resumen
. % m (kg) m (kg) total Energia
Componente Materlal reciclado* pieza Uds. procesada** (MJ) %
Parte
Paper Carta Paper (cellulose based) reutilizada 0,005 | 10000 50 0 0,0
Sobre C4 Paper (cellulose based) Parte 0,012 | 5000 59 0 0,0
reutilizada
Parte
Sobre DL Paper (cellulose based) reutilizada 0,0039 | 10000 39 0 0,0
Targeta Visita Paperboard Virgen (0%) | 0,0014 |25000 39 1,6e+03 25,1
Carpeta Portafolis Paperboard Virgen (0%) | 0,041 | 2500 1,1e+02 4,8e+03 73,3
Quadern AGG (Tapes) Paperboard Virgen (0%) | 0,0078 | 300 2,6 1,1e+02 1,7
Quadern AGG (Interior) - Parte
50 folis/100 pags Paper (cellulose based) reutilizada 0,0025 28800 72 0 0,0
Total 81600 3,7e+02 6,5e+03 100
*Tipico: Incluye 'fraccién de reciclaje en el suministro actual'
**Cuando corresponda, incluye masa del material extraido por procesos secundarios.
EcoAudit Papereria.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 2/7

viernes, 22 de mayo de 2020
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Fabricacion: Resumen
Componente Proceso % Eliminado Uds. E?ﬁr‘jg)la %
Targeta Visita Corte y recorte 10 3,9 kg 1,2 0,0
Carpeta Portafolis Corte y recorte 10 11 kg 3,4 0,0
Quadern AGG (Tapes) Corte y recorte 10 0,26 kg 0,078 0,0
Paper Carta Pintura - 1,2e+02 m"2 1,5e+03 10,6
Sobre C4 Pintura - 74 m"2 8,9e+02 6,3
Sobre DL Pintura - 1,5e+02 m"2 1,7e+03 12,4
Targeta Visita Pintura - 1,4e+02 m"2 1,7e+03 12,0
Carpeta Portafolis Pintura - 6,8e+02 m"2 8,2e+03 58,2
Quadern AGG (Tapes) Pintura - 4,7 m"2 56 0,4
Total 1,4e+04 100
Transporte: Besumen
Desglose por etapa de
transporte
. Distancia Energia
Nombre de etapa Tipo de transporte (km) (MJ) %
Fabrica a impremta Camién de 14 toneladas (2 ejes) 2e+02 1,1e+02 66,7
Impremta a AGG Camién de 14 toneladas (2 ejes) 1e+02 54 33,3
Total 3e+02 1,6e+02 100
Desglose por componentes
Masa Energia
Componente (kg) (MJ) %
Paper Carta 50 22 13,9
Sobre C4 59 27 16,5
Sobre DL 39 17 10,8
Targeta Visita 35 16 9,7
Carpeta Portafolis 1e+02 46 28,5
Quadern AGG (Tapes) 2,3 1 0,6
Quadern AGG (Interior) - 50 folis/100 72 32 20.0
pags ’
Total 3,6e+02 1,6e+02 100
Uso: Resumen
Contribucion relativa de los modos estaticos y moviles
Energia
Modo (MJ) %
Estatico 0
Movil 0
Total 0 100
EcoAudit Papereria.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pégina 3/7
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Eliminacién: Resumen
Opcioén de fin o Energia o
Componente de vida % recuperado (MJ) %
Paper Carta Reciclar 80,0 30 13,9
Sobre C4 Reciclar 80,0 36 16,5
Sobre DL Reciclar 80,0 23 10,8
Targeta Visita Reciclar 80,0 21 9,7
Carpeta Portafolis Reciclar 80,0 61 28,5
Quadern AGG (Tapes) Reciclar 80,0 1,4 0,6
Quadern AGG (Interior) - 50 folis/100 Reciclar 80,0 43 20,0
pags
Total 2,2e+02 100

Potencial de fin de vida:

Componente Op(;iceir:,i%(:fin % recuperado Er(\;lrJg)ia %

Paper Carta Reciclar 80,0 0 0,0

Sobre C4 Reciclar 80,0 0 0,0

Sobre DL Reciclar 80,0 0 0,0

Targeta Visita Reciclar 80,0 -8,1e+02 25,1

Carpeta Portafolis Reciclar 80,0 -2,4e+03 73,3

Quadern AGG (Tapes) Reciclar 80,0 -54 1,7

[?:gasdem AGG (Interior) - 50 folis/100 Reciclar 80,0 0 0,0

Total -3,2e+03 100

Notas: Resumen

Per al calcul dels metres quadrats de pintura, s'han considerat els seglients percentatges d'impressié sobre la seua superficie total:

- Paper Carta = 20%

- Sobre C4 = 10%

- Sobre DL = 30%

- Targeta Visita = 120%

- Carpeta Portafolis = 200%

- Quadern AGG (Tapes) = 50%
- Quadern AGG (Interior) = 0%

EcoAudit Papereria.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 4/7
viernes, 22 de mayo de 2020
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Analisis de la huella de carbono Besumen
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Material Fabricacid Transporte Uso Eliminacié Potencial
n n de fin de
vida
CO2 (kg/ano)
Carga ambiental anual equivalente (promediada a lo largo de 1 afio/s de vida util del 1,35e+03
producto):
Desglose detallado de las fases de vida individual
Material: Resumen
. % m (kg) m (kg) total | Huella de
Componente Il reciclado* | pieza Lk procesada** | CO2(kqg) e
Parte
Paper Carta Paper (cellulose based) reutilizada 0,005 |10000 50 0 0,0
Parte
Sobre C4 Paper (cellulose based) reutilizada 0,012 | 5000 59 0 0,0
Sobre DL Paper (cellulose based) Parte 0,0039 |10000 39 0 0,0
reutilizada

Targeta Visita Paperboard Virgen (0%) | 0,0014 |25000 39 44 25,1
Carpeta Portafolis Paperboard Virgen (0%) | 0,041 | 2500 1,1e+02 1,3e+02 73,3
Quadern AGG (Tapes) Paperboard Virgen (0%) | 0,0078 | 300 2,6 2,9 1,7
Quadern AGG (Interior) - Parte
50 folis/100 pags Paper (cellulose based) reutilizada 0,0025 28800 72 0 0,0
Total 81600 3,7e+02 1,7e+02 100
*Tipico: Incluye 'fraccion de reciclaje en el suministro actual'
**Cuando corresponda, incluye masa del material extraido por procesos secundarios.
EcoAudit Papereria.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 5/7
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Fabricacion: Besumen
] Huella de o
Componente Proceso % Eliminado Uds. CO2(kg) %
Targeta Visita Corte y recorte 10 3,9 kg 0,089 0,0
Carpeta Portafolis Corte y recorte 10 11 kg 0,26 0,0
Quadern AGG (Tapes) Corte y recorte 10 0,26 kg 0,006 0,0
Paper Carta Pintura - 1,2e+02 m"2 1,2e+02 10,6
Sobre C4 Pintura - 74 mh2 73 6,3
Sobre DL Pintura - 1,5e+02 m"2 1,4e+02 12,4
Targeta Visita Pintura - 1,4e+02 m"2 1,4e+02 12,0
Carpeta Portafolis Pintura - 6,8e+02 m"2 6,7e+02 58,2
Quadern AGG (Tapes) Pintura - 4,7 mr2 4,6 0,4
Total 1,1e+03 100
Transporte: Besumen
Desglose por etapa de
transporte
Nombre de etapa Tipo de transporte D"ezlt(anr:)c 1a Huell(akc;t)e ek %
Fabrica a impremta Camién de 14 toneladas (2 ejes) 2e+02 7,8 66,7
Impremta a AGG Camio6n de 14 toneladas (2 ejes) 1e+02 3,9 33,3
Total 3e+02 12 100
Desglose por componentes
Masa Huella de CO2
Componente o
p (kg) (kg) %
Paper Carta 50 1,6 13,9
Sobre C4 59 1,9 16,5
Sobre DL 39 1,3 10,8
Targeta Visita 35 1,1 9,7
Carpeta Portafolis 1e+02 3,3 28,5
Quadern AGG (Tapes) 2,3 0,076 0,6
Quadern AGG (Interior) - 50 folis/100 72 23 20,0
pags
Total 3,6e+02 12 100
Uso: Resumen
Contribucion relativa de los modos estaticos y moviles
Modo Huella de CO2(kg) %
Estatico 0
Movil 0
Total 0 100
EcoAudit Papereria.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 6/7
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Eliminacion: Lottt Informe de Eco Audit
Opcion de fin Huella de
Componente de vida % recuperado CO2(kg) %
Paper Carta Reciclar 80.0 21 13.9 Nombre del producto Marxandatge
Sobre C4 Reciclar 80,0 25 16,5 Pais de uso Espafia
Sobre DL Reciclar 80,0 1,6 10,8 Vida del producto (afios) 5
Targeta Visita Reciclar 80,0 1,5 9,7
Carpeta Portafolis Reciclar 80,0 43 28,5 Resumen:
Quadern AGG (Tapes) Reciclar 80,0 0,098 0,6
Quadern AGG (Interior) - 50 folis/100 .
pags Reciclar 80,0 3 20,0 [ Energia [ Huella de CO2
Total 15 100
100
- - - _—
Potencial de fin de vida: $ I
S
Y " S
Opcion de fin Huella de - 80
Componente de vida % recuperado CO2(kg) % S -
Paper Carta Reciclar 80,0 0 0,0 %
Sobre C4 Reciclar 80,0 0 0,0 g 60
Sobre DL Reciclar 80,0 0 0,0 N
Targeta Visita Reciclar 80,0 -4,2 25,1 )
Carpeta Portafolis Reciclar 80,0 -12 73,3 % 40
Quadern AGG (Tapes) Reciclar 80,0 -0,28 1,7 g
- - 5
Quadern AGG (Interior) - 50 folis/100 Reciclar 80,0 0 0.0 & -
pags []
= 20
Total -17 100 [
N
‘9
2
Notas: Resumen 2 0
e
5 l
Per al calcul dels metres quadrats de pintura, s'han considerat els seglients percentatges d'impressié sobre la seua superficie total: J
- Paper Carta = 20% -20

- Sobre C4 = 10%

- Sobre DL = 30%

- Targeta Visita = 120%

- Carpeta Portafolis = 200%

- Quadern AGG (Tapes) = 50%
- Quadern AGG (Interior) = 0%

DISSENY DE MARCA | IMATGE CORPORATIVA D’ORGANITZACIO NO GOVERNAMENTAL SENSE ANIM DE LUCRE
Crau en Enginyeria en Disseny Industrial i Desenvolupament de Productes - Universitat Politecnica de Valéncia

Material

Detalles energéticos

Fabricacié Transporte Uso
n

Detalles de la huella de carbono

Eliminacié Potencial
n de fin de
vida

Fase E'(‘;’Jg)'a E"(Ez)gl'a Huella de CO2(kg)| Huella de CO2 (%)
Material 1,87e+04 90,2 440 73,0
Fabricacion 2e+03 9,6 160 26,6
Transporte 20,4 0,1 1,47 0,2
Uso 0 0,0 0 0,0
Eliminacion 11,7 0,1 0,821 0,1
Total (para primera vida) 2,08e+04 100 602 100
Potencial de fin de vida -2,24e+03 -80,9

EcoAudit Papereria.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 7/7 EcoAudit Marxandatge.prd NOTA: Las diferencias de menos del 20% no suelen ser significativas. Pagina 1/7
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Informe de Eco Audit Fabricacion: Besumen
- Energia
T ’ Componente Proceso % Eliminado Uds. %
Analisis de energia Besumen P ° (MJ) o
Samarretes Fabricacion textil - 1,6e+02 kg 4,1e+02 20,4
20000 Samarretes Corte y recorte 90 1,4e+02 kg 43 2,1
Tote Bags Fabricacion textil - 2,3e+02 kg 6e+02 29,9
15000 4 Tote Bags Corte y recorte 90 2,1e+02 kg 62 3,1
Tasses Extrusion, laminado - 9,5 kg 1,7e+02 8,3
~% —~ 10000 - Tasses Corte y recorte 30 2,8 kg 0,85 0,0
E E Impressié Samarretes Pintura - 42 m"2 5e+02 25,1
S~ 5000+ Impressi6 Tote Bags Pintura - 16 m"2 2e+02 9,8
Impressié Tasses Pintura - 1,9 m"2 23 1,1
0 Total 2e+03 100
-5000
Material Fabricacié Transport Uso Eliminacié Potencial Transporte' Resumen
n e n de fin de :
vida
Desglose por etapa de
transporte
Energia (MJ / afio) Nombre de etapa Tipo de transporte D'?:(ar:)c L E'(‘sl':lg)'a %
Carga ambiental anual equivalente (promediada a lo largo de 5 afio/s de vida util del 4,16e+03
producto): Fabrica a Impremta Camién de 14 toneladas (2 ejes) 2e+02 14 66,7
Impremta a AGG Camién de 14 toneladas (2 ejes) 1e+02 6,8 33,3
Desglose detallado de las fases de vida individual Total 3e+02 20 100
Desglose por componentes
Material: Resumen Componente Masa Energia o
p (k) (MJ) ®
7 Samarretes 16 71 34,7
. % m (kg) m (kg) total Energia o .
Componente U] reciclado* | pieza Lek: procesada** (MJ) ) Tote Bags 23 10 50,7
Samarretes Cotton fiber Virgen (0%) | 0,053 | 300 1,6e+02 7,1e+03 37,7 Tasses 6,6 3 14.6
Tote Bags Cotton fiber Virgen (0%) | 0,092 | 250 2,3e+02 1e+04 55,0 Total 45 20 100
Aluminum, A206.0, permanent .
Tasses mold cast. T7 Virgen (0%) | 0,044 | 150 9,5 1,4e+03 7,3
Total 700 4e+02 1,9e+04 100 Uso: Resumen
*Tipico: Incluye 'fraccion de reciclaje en el suministro actual'
**Cuando corresponda, incluye masa del material extraido por procesos secundarios. . .. . . -
Contribucion relativa de los modos estaticos y méviles
Energia o
Modo (MJ) %
Estatico 0
Movil 0
Total 0 100
EcoAudit Marxandatge.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pégina 2/7 EcoAudit Marxandatge.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 3/7
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Eliminacion: Besumen Informe de Eco Audit
Componente Opczgr:,%:fm % recuperado Er(\;l:lg)la % — R
Andlisis de la huella de carbono Hesumen
Samarretes Reutilizar 8,0 3,2 26,9
Tote Bags Reutilizar 8,0 4.6 39,2
Tasses Reciclar 80,0 4 33,9 600
Total 12 1
otal 00 §

= 4004

o
Potencial de fin de vida: o]

% 200

Opciodn de fin o Energia o
Componente de vida % recuperado (MJ) % ¢=°
Samarretes Reutilizar 8,0 -5,6e+02 25,2 g 0+
Tote Bags Reutilizar 8,0 -8,26+02 36,8 I
Tasses Reciclar 80,0 -8,5e+02 37,9 200
Total -2,2e+03 100 Material Fabricacid Transporte Uso Eliminacié Potencial
n n de fin de
vida
Notas: Resumen
Per al calcul dels metres quadrats de pintura, s'han considerat els seglients percentatges d'impressié sobre la seua superficie total: el
Carga ambiental anual equivalente (promediada a lo largo de 5 afio/s de vida util del 120

- Samarretes = 40% producto):

- Tote Bags = 40%
- Tasses = 25%

Desglose detallado de las fases de vida individual

Material: Resumen
" % m (kg) m (kg) total | Huella de o
Componente LA reciclado* | pieza e procesada** | CO2(kg) -
Samarretes Cotton fiber Virgen (0%) | 0,053 | 300 1,6e+02 1,4e+02 32,2
Tote Bags Cotton fiber Virgen (0%) | 0,092 | 250 2,3e+02 2,1e+02 47,1
Tasses Aluminum, A206.0, permanent | ;000 (0o%) | 0,044 | 150 9,5 91 20,7
mold cast, T7

Total 700 4e+02 4,4e+02 100
*Tipico: Incluye 'fraccion de reciclaje en el suministro actual'
**Cuando corresponda, incluye masa del material extraido por procesos secundarios.

EcoAudit Marxandatge.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pégina 4/7 EcoAudit Marxandatge.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 5/7

viernes, 22 de mayo de 2020 viernes, 22 de mayo de 2020

90 | Julia Navarro Dominguez | Valéncia 2020 Julia Navarro Dominguez | Valencia 2020 | 91



DISSENY DE MARCA | IMATGE CORPORATIVA D’ORGANITZACIO NO GOVERNAMENTAL SENSE ANIM DE LUCRE

DISSENY DE MARCA | IMATGE CORPORATIVA D’ORGANITZACIO NO GOVERNAMENTAL SENSE ANIM DE LUCRE

Grau en Enginyeria en Disseny Industrial i Desenvolupament de Productes - Universitat Politecnica de Valencia Grau en Enginyeria en Disseny Industrial i Desenvolupament de Productes - Universitat Politecnica de Valencia
Fabricacion: Besumen Eliminacion: Besunen
Opcion de fin Huella de
Componente Proceso % Eliminado uds. e | Componente de vida %recuperade | “coa(kg) *
Samarretes Fabricacion textil - 1,6e+02 kg 33 20,4 Samarretes Reutilizar 8,0 0,22 26,9
Samarretes Corte y recorte 90 1,4e+02 kg 33 2,0 Tote Bags Reutilizar 8,0 0,32 39,2
Tote Bags Fabricacion textil - 2,3e+02 kg 48 29,9 Tasses Reciclar 80,0 0,28 33,9
Tote Bags Corte y recorte 90 2,1e+02 kg 48 3,0 Total 0,82 100
Tasses Extrusion, laminado - 9,5 kg 13 7,8
Tasses Corte y recorte 30 2,8 kg 0,065 0,0 Potencial de fin de vida:
Impressié Samarretes Pintura - 42 m"2 41 25,7
Impressié Tote Bags Pintura - 16 m"2 16 10,0 Componente OP‘::':I%‘;"" % recuperado Hé’ce)g?k‘;‘)* %
Impressié Tasses Pintura - 1,9 m"2 1,8 1,1 —
= Samarretes Reutilizar 8,0 -11 14,0
Total 1,6e+02 100 ™
* Tote Bags Reutilizar 8,0 17 20,5
Tasses Reciclar 80,0 -53 65,5
Transporte: Resumen Total ol 00
Desglose por etapa de Notas: Besumen
transporte
Nombre de etapa Tipo de transporte D|?:(an|11)c 1a Huell?kc;;: ek % Per al calcul dels metres quadrats de pintura, s'han considerat els seglients percentatges d'impressié sobre la seua superficie total:
Fabrica a Impremta Camién de 14 toneladas (2 ejes) 2e+02 0,98 66,7 - Samarretes = 40%
— - - Tote Bags = 40%
Impremta a AGG Camién de 14 toneladas (2 ejes) 1e+02 0,49 33,3 - Tasses < 25%
Total 3e+02 1,5 100
Desglose por componentes
Masa Huella de CO2
Componente o
P (ka) (kg) %
Samarretes 16 0,51 34,7
Tote Bags 23 0,75 50,7
Tasses 6,6 0,21 14,6
Total 45 1,5 100
Uso: Resumen
Contribucion relativa de los modos estaticos y moviles
Modo Huella de CO2(kg) %
Estatico 0
Movil 0
Total 0 100
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Informe de Eco Audit Informe de Eco Audit
Alici i Resumen
Nombre del producto Retolacié Analisis de energia
Pais de uso Espafia
6000
Vida del producto (afios) 3
4000
Resumen:
8 _ 20004
o5
[ Energia [ Huella de CO2 =2
c - 04
w
1
00 -2000
) —
3 ____
: 80 -4000
-] Material Fabricacié Transport Uso Eliminacié Potencial
S n e n de fin de
v 60 i
3 vida
1]
3
u- 40 R =
[} Energia (MJ / afo)
[}} Carga ambiental anual equivalente (promediada a lo largo de 3 afio/s de vida util del 1,68e+03
T 99 producto):
[
2
- - - - -
= 0 | Desglose detallado de las fases de vida individual
1YY
c
o) .
R Material: Resumen
2
=] . % m (kg) m (kg) total Energia
e o
g -40 Componente ATl reciclado* | pieza — procesada** (MJ) %
v L] g';;i;ge"t'ﬁcat‘)"a PMMA (molding and extrusion) | Virgen (0%) | 5,9 4 26 250403 | 56,8
60 -
i . . o .. . Y Aluminum, A206.0, permanent . o,
Material ~ Fabricacié Transporte Uso Eliminacié Potencial EEIEITES REHD mold cast. T7 Virgen (0%) [ 3 8 13 1,9e+03 | 42,0
n n de f_|n de Teles Roll-Up PVC (flexible, Shore A60) Virgen (0%) | 0,27 3 1 53 1,2
vida Total 10 40 4,4e+03 | 100
*Tipico: Incluye 'fraccion de reciclaje en el suministro actual'
Detalles energéticos Detalles de la huella de carbono **Cuando corresponda, incluye masa del material extraido por procesos secundarios.
Energia Energia
Fase (MJ) %) Huella de CO2(kg)| Huella de CO2 (%)
Material 4,44e+03 88,3 247 84,9
Fabricacion 371 7.4 28,3 9,7
Transporte 17,6 0,4 1,27 0,4
Uso 177 3,5 12,8 4,4
Eliminacion 22,6 0,4 1,58 0,5
Total (para primera vida) 5,03e+03 100 291 100
Potencial de fin de vida -2,7e+03 -136
EcoAudit retolacié.prd NOTA: Las diferencias de menos del 20% no suelen ser significativas. Pagina 1/9 EcoAudit retolacié.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 2/9
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Uso: Resumen
Modo mévil

Tipo de combustible y movilidad.

Diésel - vehiculo
comercial ligero

Pais de uso Espafa
Masa del producto 34
(kg)

Distancia

(km al dia) 80
Uso (dias al afo) 10

Vida del producto (afios)

Contribucion relativa de los modos estaticos y moviles

Fabricacion: Lesumen
Componente Proceso % Eliminado Uds. E?ﬁ':jq)'a %
Placa Identificatoria Oficines Extrusion de polimeros - 26 kg 1,6e+02 43,3
Placa Ildentificatoria Oficines Mecanizado fino 10 2,6 kg 22 6,0
Estructures Roll-Up Perfilado - 13 kg 1,2e+02 31,1
Estructures Roll-Up Corte y recorte 30 3,9 kg 1,2 0,3
Teles Roll-Up Extrusion de polimeros - 1 kg 6,2 1,7
Teles Roll-Up Corte y recorte 20 0,2 kg 0,061 0,0
Impressié Plaques Pintura - 0,84 m"2 10 2,7
Fijaciones mecénicas, tamafio R
Montatge Roll-ups pequeiio 3 0,084 0,0
Impressié Roll-ups Pintura - 4,6 m"2 55 14,8
Total 3,7e+02 100
Transporte: Besumen
Desglose por etapa de
transporte
. Distancia Energia
Nombre de etapa Tipo de transporte (km) (MJ) %
Fabrica a impremta Camién de 14 toneladas (2 ejes) 2e+02 10 57,1
Impremta a AGG Camién de 14 toneladas (2 ejes) 1,5e+02 7,6 429
Total 3,5e+02 18 100
Desglose por componentes
Masa Energia

Componente o

p (k) (MJ) ~
Placa Identificatoria Oficines 24 12 70,8
Estructures Roll-Up 9 4,7 26,8
Teles Roll-Up 0,82 0,43 2,4
Total 34 18 100
EcoAudit retolacié.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 3/9
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Energia o
Modo (MJ) %
Estatico 0
Movil 1,8e+02 100,0
Total 1,8e+02 100
Desglose del modo moévil por componentes
Componente Energla %
(MJ)
Placa Identificatoria Oficines 1,3e+02 70,8
Estructures Roll-Up 48 26,8
Teles Roll-Up 43 2.4
Total 1,8e+02 100
Eliminacion: Besumen
Opcioén de fin o Energia o
Componente de vida % recuperado (MJ) %
Placa Identificatoria Oficines Reciclar 100,0 17 73,7
Estructures Roll-Up Reciclar 80,0 5,4 23,9
Teles Roll-Up Reciclar 90,0 0,53 2,3
Total 23 100
Potencial de fin de vida:
Opciodn de fin o Energia o
Componente de vida % recuperado (MJ) %
Placa Identificatoria Oficines Reciclar 100,0 -1,5e+03 56,2
Estructures Roll-Up Reciclar 80,0 -1,2e+03 42,7
Teles Roll-Up Reciclar 90,0 -29 1,1
Total -2,7e+03 100
EcoAudit retolacié.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 4/9
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Notas: Besumen Informe de Eco Audit
Per al calcul dels metres quadrats de pintura, s'han considerat els seglients percentatges d'impressié sobre la seua superficie total: —
Analisis de la huella de carbono Resumen
- Plaques = 60%
- Roll-Up (Estructura) = 0%
- Roll-Up (Tela) = 90%
300
)
2 2004
e
)
S 1004
S
s 07
E 100
SR
-200
Material Fabricacid Transporte Uso Eliminacié Potencial
n n de fin de
vida
CO2 (kg/aho)
Carga ambiental anual equivalente (promediada a lo largo de 3 afio/s de vida util del 97
producto):
Desglose detallado de las fases de vida individual
Material: Resumen
" % m (kg) m (kg) total | Huella de o
Componente Il reciclado* | pieza kb procesada** | CO2(kg) &
glfa}l;?‘;gentlﬁcatona PMMA (molding and extrusion) | Virgen (0%) 5,9 4 26 1,2e+02 49,2
N Aluminum, A206.0, permanent .
Estructures Roll-Up mold cast. T7 Virgen (0%) 3 3 13 1,2e+02 49,9
Teles Roll-Up PVC (flexible, Shore A60) Virgen (0%) | 0,27 3 1 2,1 0,8
Total 10 40 2,5e+02 100
*Tipico: Incluye 'fraccién de reciclaje en el suministro actual'
**Cuando corresponda, incluye masa del material extraido por procesos secundarios.
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Fabricacion: R Uso: Besumen
Componente Proceso % Eliminado Uds AEEECD % Modo mavil
. CO2(kg)

Placa Identificatoria Oficines Extrusion de polimeros - 26 kg 12 42,6 Tipo de combustible y movilidad. Diésel - .V‘T'?.'Icwo

Placa Identificatoria Oficines Mecanizado fino 10 2,6 kg 1,7 59 comercia’ ligero

Estructures Roll-Up Perfilado - 13 kg 87 30,6 Pais de uso Espafia

Estructures Roll-Up Corte y recorte 30 3,9 kg 0,089 0,3 x(;?a el RS 34

Teles Roll-Up Extrusion de polimeros - 1 kg 0,47 1,6 Distancia o

Teles Roll-Up Corte y recorte 20 0,2 kg 0,0047 0,0 (km al dia)

Impressié Plaques Pintura - 0,84 m~2 0,82 2,9 Uso (dias al afno) 10

—— - = Vida del producto (afios;
Montatge Roll-ups Fijaciones mecénicas, tamafio ) 3 0,0063 0.0 P ( )
pequefio

Impressi6 Roll-ups Pintura - 46 m'2 45 159 Contribucidn relativa de los modos estaticos y moviles

Total 28 100
Modo Huella de CO2(kg) %
Estatico 0

Transporte: Resumen Movil 13 100,0
Total 13 100

Desglose por etapa de .

transporte Desglose del modo mévil por componentes

Nombre de etapa Tipo de transporte D'?:g:)c fa HueII?kc;;: co2 % Componente Huella de CO2(kg) %

Fabrica a impremta Camioén de 14 toneladas (2 ejes) 2e+02 0,73 57,1 falseslidontificatoriolofienes 9 70.8

Impremta a AGG Camioén de 14 toneladas (2 ejes) 1,5e+02 0,54 429 Estructures Roll-Up 3.4 26,8

Total 3,5e+02 1,3 100 LSRG 0,31 2.4
Total 13 100

Desglose por componentes

Masa Huella de CO2 Elimi ion- Resumen
Componente 9 Iminacion:
p (k) (k) *
Placa Identificatoria Oficines 24 0,9 i6 i
708 Componente Opci’lon %e ulJ % recuperado Hgggakde %

Estructures Roll-Up 9 0,34 26,8 e vida (kg)

Teles Roll-Up 0.82 0.031 54 Placa Identificatoria Oficines Reciclar 100,0 1,2 73,7

Total 34 1.3 100 Estructures Roll-Up Reciclar 80,0 0,38 23,9
Teles Roll-Up Reciclar 90,0 0,037 23
Total 1,6 100
Potencial de fin de vida:

Opcion de fin o Huella de o

Componente de vida % recuperado CO2(kg) %
Placa Identificatoria Oficines Reciclar 100,0 -63 46,5
Estructures Roll-Up Reciclar 80,0 =72 52,7
Teles Roll-Up Reciclar 90,0 -11 0,8
Total -1,4e+02 100
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8.3 MANUAL D’IDENTITAT CORPORATIVA

Resumen

Notas:

Per al calcul dels metres quadrats de pintura, s'han considerat els seglients percentatges d'impressié sobre la seua superficie total:

- Plaques = 60%
- Roll-Up (Estructura) = 0%
- Roll-Up (Tela) = 90%

EcoAudit retolacié.prd Informe generado por CES EduPack 2019 (C) Granta Design Ltd. Pagina 9/9
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® 20 AMICS

DE LA GENT GRAN

MANUAL D’IDENTITAT CORPORATIVA

Versio Primera | 2020

Jalia Navarro
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Benvingut/da al manual didentitat corporativa d'’Amics de la Gent Cran. La
nostra identitat ens ajuda a freballar de manera uniforme i a una sola veu.

En aquest manual es recullen tots els elements que conformen la identitat visual

de la nostra fundacio, permetent-nos crear contingut a nivell intern i extern

garantint uns criteris de comunicacio unificats, reforcant el nostre missatge.

Les directrius aci descrites fan referencia a I'Us de tipografies, colors, patrons..

aixi com exemples de distintes aplicacions impreses i digitals de la marca, per

tant, sha de veure aquest manual com una eina “viva’, d'ajuda i no com una CO N l N G U
restriccio a la creativitat. I I

Aguest manual, junt amb tots els elements de la identitat visual de la marcao,

es troben ja disponibles a la nostra pagina web. La Marca
10 Valors i historia

*Per a la creacio d'aquest manual shan seguit les directrius de la norma UNE |2 Imagotip - Versions

54130 sobre la redaccio i correcte disseny d'aquest tipus de documents.® |4 Imagotip - Construccid
|16 Imagotip - Reproduccio i tamany
18 Color

20 Tipografia corporativa
22 Tipografia per a us intern
24 Variants correctes d'Us
26 Variants incorrectes d'Us
28 Textura corporativa

Aplicacions
32 Presentacions internes
34 Cartelleria i retolacio
38 Recursos web
42 Xarxes socials
46 Papereria corporativa
54 Marxandatge
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LA MARCA
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VALORS | HISTORIA

Humanitat
El reconeixement del valor Unic i ireemplacable de cada
ésser huma.

Respecte
Sense discriminacio per edat, sexe, raca, genere, origen,
ideologia o estat fisic, psiquic o social.

Llibertat
Un dret fonamental i inherent a cada ésser huma.

Solidaritat
La lluita contra la soledat no desitjada ¢s responsabilitat
de tots i totes!

Compromis Social
Responsabilitat cap a les nostres comunitats i la cerca
del benestar general.
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& Cent Cran

Paris 1946

Armand Marquiset crea la fundacio “Les Petits Freres des Pauvres”, traduit com
‘Germanets dels Pobres”. Aquesta fundacio naix amb I'anim d'ajudar a totes
les persones majors que shan quedat a soles per culpa de la Segona Guerra
Mundial, i ha perdurat fins als nostres dies convertint-se en una federacio in-
ternacional que agrupa diferents associacions i ONGs dedicades a aquest
collectiu.

Barcelona 1987

Inspirats per la historia d’Armand, es funda a Barcelona Amics de la Cent
Cran, que en els ltims 33 anys, amb I'ajuda de més de 4000 voluntaris, ja ha
acompanyat a mes de 3000 persones majors que han recuperat la illusio.

Valencia 2000

La iniciativa inicial ¢s acompanyar als miltiples vellets en situaciod de risc i
vulnerabilitat del barri de la Torre, perd a poc a poc s'esten per tota la ciutat
fins ajudar a les més de 800 persones de l'actualitat.

Saragossa 2017

S'obri la seu dArago i continua la lluita contra la soledat no desitjiada. Poc
despres sestrena el projecte ‘Barrios Amigos’, una aposta pel treball comuni-
tari i en xarxa.

Madrid 2020

Continuen expandint-se les fronteres d'Amics de la Gent Cran, amb ['anim
dentaular didleg amb les administracions encarregades del desenvolupa-
ment de politiques publiques.
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IMAGOTIP - VERSIONS

El nostre imagotip ¢s la imatge universal que representa
la nostra marca i engloba els nostres valors. Faciiment
reconeixible i Unic.

Esta composat de dos elements, el simbol, totalment inva-
riable, i el logotip, adaptable segons les circumstancies.

El logotip esta composat amb la tipografia Nunito Extra-
Bold, sobre la que shan realitzat xicotetes variacions per
a aconseguir un estil original i caracteristic.

Es presenten les quatre versions de la marca segons les
seus o la utilitat.

A bandag, tambe disposem d'una versid reduida, que
consta sols del simbol, i una versio en vertical, per tal
d'augmentar adaptabilitat de la marca.
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Seu Barcelona

® 20 AMICS

DE LA GENT GRAN

® 2 © AMIGOS

DE LOS MAYORES

Seus Saragossa i Madrid

Versio Reduida

Seu Valencia

® 20 AMICS

DE LA GENT MAJOR

® 2 ® FRIENDS

OF THE ELDERLY

Seu Internacional

Versio Vertical

AMICS

DE LA GENT GRAN

| | | SUOIsI2A - dyodow|
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4.20x

IMAGOTIP - CONSTRUCCIO

Per entendre millor la nostra maca, sha de coneixer el seu
origen. D'aquesta manera, s'assegura una reproduccio fi-
del a l'original en cas de no comptar amb eines grafiques
digitals.

Per a la construccid del simbol es parteix d'un conjunt
dellipses i arcs estrategicament collocats de manera 4.15x
tangencial, resultat en una figura simetrica.

La relacio que segueix ¢s quasi quadrada i sha pres com
a mesura base el diametre d'una de les circumferencies,
per tal d'aclarir la relacio d” amplada-alcada.

108 ® AMICS | .

DE WA GENT GRAN

I'1.104x

12 | Imagotip - Construcciéd
€| | 0120n4su0D) - dlyobow|
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14 | Imagotip - Reproduccio i tamany
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IMAGOTIP - REPRODUCCIO | TAMANY

Per a una optima reproduccio i interpretacio de limago-
fip en tots els suports digitals i fisics, sha establert una
area de seguretat que defineix una distancia minima res-
pecte de qualsevol altre element grafic o text que con-
forme l'escrit.

A més, sha definit un tamany minim de reproduccid que
garantitza la llegibilitat.

Larea de proteccio ¢s equivalent a la lletra “S” majuscu-
la de la primera linia de text, reduida o un 79% del seu
tamany original, comy en totes les versions de limagotip.

Aquesta area sha de respectar tant en formats digitals
com impresos.

A mes, I'espai buit entre el logotip i el simbol en el seu
format horitzontal, és el corresponent a 'ample de la cir-
cumferencia central del simbol.
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Lespai buit entre el logotip i el simbol grafic en la versio
vertical és equivalent a la circumferencia central del sim-
bol, reduida a un 75%.

El tamany minim de reproduccié de la marca en la seua
versio horitzontal ¢s 35 mm d'ample en formats impresos i
de 130 px en formats digitals.

La versio vertical podra reproduir-se fins a un minim de
20 mm d'ample en formats impresos i a 70 px en formats
digitals.

La versio reduida es podra reproduir fins a un ample
minim de 5 mm en formats impresos i 15 px en formats
digitals.
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[ )
o0
o2 e AMICS AM&J,CS

DE LA GENT GRAN
DE LA GENT GRAN

35 mm 20 mm

® 2 o AMICS

DE LA GENT GRAN

u".

S5 mm

AMICS

DE LA GENT GRAN
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PANTONEP 117-16 C
PANTONE P 48-6 C

> CMYK 0/72/66/0
575 RCB 22171037/ 84

CO LOR CIE-Lab 3352/ -9.42 / -24.36 HEX # DD6754

ClE-Lab 57.76/ 44.72 / 3281
RAL 650-4 (AE = 0.888)

Un altre element identificador de la nostra identitat ¢s el RAL 2012 (AE = 2.267)

color.

Shan especificat els valors de cada fonalitat tant per a
la reproduccio professional impresa com per a la digital,
en els espais de color mes habituals.

A més, a banda de definir els colors per a la industria
grafica, sespecifiquen també en RAL un sistema europeu
de combinacio de colors que sutilitza per a la creacio
de pintures, plastics o recobriments.

PANTONE P 176-1 C

PANTONEP 121-16 C
CMYK 37/26/29/0

CMYK 100/0/29/ 13 RCB 167/ 165/ 153
Per ultim, sha establert l'error acceptable de color en AE RCB 0/ 1417150 HEX # A7A599
debut al canvi de sistema, assegurant qixi una reproduc- HEX # 008D96 ClE-Lab 67.59/-1.46 / -6.46

ci6 optima en qualsevol tipus de suport. ClE-Lab 5322 /-28/-13.85

RAL 210 M (AE = 2.455)

RAL 210-50-40 (AE = 2.230)

16 | Color
21 110/0D
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18 | Tipografia corporativa
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TIPOGRAFIA CORPORATIVA

La familia tipografica elegida ¢s la Caviar Dreams en les
seues variants Regular, Italic, Bold i Bold Italic. Aquesta
sutilitzara per a la redaccio de textos de qualsevol pu-
blicacié editorial.

El logotip esta format amb la variont Extrabold de la
familia Nunito, que també pot ser utilitzada per a les pu-
blicacions de la marca, combinada d'una manera secun-
daria amb la Caviar Dreams. Aquesta familia consta de
|4 variants, per aixd, sha acotat el seu Us a les segUents
versions: Regular, Italic, Bold i Bold Italic.

Ambdues tipografies son sans serif modernes i de facil
llegitibilitat, i simbolitzen diferents valors de la marca. La
Nunito representa la calidesa i el respecte i la Caviar
Dreams la serietat i professionalitat. A mes, les dos families
fipografiques tenen unes formes Uniques i distintives, el
que confereix originalitat als textos.
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Les dues tenen licencia OpenFont i es poden trobar als
segUents enllacos:

https//www.dafont.com/es/caviar-dreams.font

https://fonts.google.com/specimen/Nunito
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Caviar Dreams
Regular

ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abccdefghijklmniopagrstuvwxyz
0123456789 [10L21l.;+-></#@E%EH*

Italic
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVIIXY Z
abccdefghijkimniopqgrstuvwsxyz
0123456789 [JO21l.;+-></#@E%ES*
Bold
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcgdefghijkimniiopqgrstuvwxyz
0123456789 [1042jl..,;4-></#@E%ES*
Bold Italic
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcg¢defghijklmniopgrstuvwxyz
0123456789 [10;?jl.c.;+-></#@E%ES*

Nunito
Regular

ABCCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcgdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
0123456789 [)()¢?jl..,;+-></H@&%ES*

Italic
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcgdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
0123456789 []()¢?il...;+-></H@&WES*
Bold
ABCCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abccdefghijkimniopgrstuvwxyz
0123456789 [J()2i.:;+-></H@&WES*
Bold ltalic
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcgdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
0123456789 []():?i.c;+-></H@EWES*
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Candara
Regular

ABCCDEFGHIJKLMN NOPQRSTUVWXYZ
abcgdefghijkimniopgrstuvwxyz

TIPOGRAFIA PER A US INTERN orsasers L0 @sser

Italic
La tipografia que es recomana per a I'Us intern és la ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Candara, ja que ¢és una font disponible per a tots els abcgdefghijklmniiopgrstuvwxyz
empleats d'Amics de la Cent Cran. 0123456789 [[()2il.:;+-></#@&%€S*
Aquesta familia tipografica ¢s una font de la familia de Bold
les incises amb molta personalitat i a mes, ¢s de gran
llegibilitat amb llicencia de Microsoft. ABC(;DEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcgdefghijklmniopqrstuvwxyz
0123456789 [[()e?it.2y5+-><A@8B%es*

Bold Italic

ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcgdefghijkimniopqrstuvwxyz
0123456789 []()2it.;+-></#@8&%e€$*

| Z | W2l sn o s2d oyoibod)|

20 | Tipografia per a Us intern
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Versio Principal Versio Principal Negatiu

DE LA GENT GRAN DE LA GENT GRAN

Versio Blanc i Negre Versio Blanc i Negre negatiu

® 8 e AMICS o2 o AMICS

A conﬂmuoc@ es mosfr?m alguns exemples d'Us correcte DE LA GENT GRAN
de la nostra identitat visual.

VARIANTS CORRECTES D’US

DE LA GENT GRAN

Les diferents opcions de color son aplicables a totes les
versions de la marca.
Sobre imatge fosca Sobre imatge clara
Sempre que siga possible sutilitzara la variant principal
de limagotip. Si no ¢s viable, sutilitzara la versid en blanc
i negre.

Sha de garantir la maxima visibilitat, llegibilitat i contrast
en totes les aplicacions de la marcao, per tant, 'Us de la
mateixa sobre fotografies o fons no corporatius ha de ser
sempre en la versio en positiu de la marca, depenent del
contrast amb el fons.

22 | Variants correctes d'Us
€2 | SN P $240210D SJUDUDA
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Aplicacio incorrecta del color Percentatges de color Pixelacio

o220 AMICS @4 AMICS

DE LA GENT GRAN DE LA GENT GRAN

VARIANTS INCORRECTES D’US

A continuacié es mostren alguns exemples d'Us incorrecte Deformacio de proporcions Separacio incorrecta Us incorrecte de la tipografia
de la nostra identitat visual.

Sempre shan de mantindre les proporcions, els colors i
la tipografia de limagotip. Qualsevol variant d'aquests
clements resultara en un mal Us de la marca i en un canvi
en la percepcio del public sobre la nostra identitat.

AMMICS eZeAMICS  eZe AMICS

DE LA GENT GRAN DE LA GENT GRAN DE LA GENT GRAN

.‘;’.

Inclinacio Degradats Patrons o imatges a través

Aquestes directrius son aplicables a totes les versions de
la marca.

s AMics 29 AMICS

DE LA GENT GRAN

24 | Variants incorrectes d'Us
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26 | Textura corporativa

TEXTURA CORPORATIVA

Els patrons ajuden a expressar els nostres valors: la nostra
vitalitat i alegria i la nostra diversitat.

La marca, com a textura corporativa, t¢ una finalitat me-
rament decorativa. El patrd principal podra reproduir-se
amb menys densitat, reduint limagotip a la meitat del seu
tamany i mantenint la reticulo, com es mostra als exemples.

Shan preparat 2 patrons diferents amb els colors cor-
poratius a banda de la textura principal. Acd permetra
seleccionar el mes adient per a la comunicacio i el pu-
blic objectiy, i combinar-lo amb les imatges disponibles.
Aquest patrd esta basat en el contorn amb el que es
retallen totes les fotografies a la pagina web d'ACC.

Sha de tenir en compte que el primari t¢ la preferencia i
shaura dintentar deixar els secundaris per a fons o ele-

ments suplementaris.

Sols es permet I'Us d'un patrdé a cada publicacio.

128 | Jalia Navarro Dominguez | Valéncia 2020

El patro de replicacio de la textura corporativa principal
esta format per un hexagon alineat amb la copia de 3
imagotips girats entfre si 120°. La replicacié es produeix
al crear una malla amb els hexagons seguint una estruc-
tura de panal.

La figura basica dels patrons secundaris és un rectangle
que conte 4 files de 6 figures cadascuna. La replica-
cio es dona creant una malla d'aquests rectangles, des-
placant les files entre si en horitzontal 2/5 del seu ample.

Patréd principal

X 2x/5

Patro secundari A Patro secundari b

/2 | PADIOAIOD DINXD |
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APLICACIONS
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PRESENTACIONS INTERNES

En aquest apartat es donen consells sobre com deuen
ser preparades les presentacions amb el programa Mi-
crosoft PowerPoint.

Diagrames, mapes, grafiques i tot tipus delements shan
de mantindre sempre al nivell més senzill possible, evitant,
si ¢s possible, els efectes 3D, ombrejats i animacions.

Shan duftilitzar sempre les tipografies de la marca i es
pot usar qualsevol combinacio dels colors corporatius,
tenint sempre preferencia els primaris.

Pel que fa al tamany, s'utilitzarad un standard de 12 pt. per
al cos dels textos i 18 pt. per als titols i noms de seccio.

Es pot trobar aquesta plantilla a la nostra pagina web.

30 | Presentacions internes
| € | S2UI}UI SUOIODJUSI]
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32 | Rotulacio
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CARTELLERIA | RETOLACIO

La identificacio de les oficines dAGG ¢s altre element
que sha de definir amb precisio, ja que sera un dels
primers contactes del public amb la nostra organitzacio.

Sutilitzara a l'entrada de totes les oficines una placa de
metacrilat identificadora, seguint les caracteristiques aci
descrites.

Pel que fa a la cartellerio, es defineixen aci uns parame-
tres per a la impressio de roll-ups i cartells publicitaris i es
mostren alguns exemples.

Aquests tipus de cartells publicitaris sutilitzaran en con-
gressos, esdeveniments promocionals o activitats en les
que participe AGC. Hauran de mostrar sempre imagotip,
els telefons de contacte i la nostra adreca i es podra fer
Us de qualsevol recurs visual de la nostra identitat, se-
guint les directrius de cada element descrites en aquest
manual.

134 | Judlia Navarro Dominguez | Valéncia 2020

DISSENY DE MARCA | IMATGE CORPORATIVA D’ORGANITZACIO NO GOVERNAMENTAL SENSE ANIM DE LUCRE
Grau en Enginyeria en Disseny Industrial i Desenvolupament de Productes - Universitat Politecnica de Valencia

PLACA IDENTIFICADORA

Tipus de suport:

Planxa de metacrilat transparent.
Crossor: 8 mm.

Transparencia: 93%.

Disseny: Versio principal horitzontal de
limagotip.

Impressié recomanada:

Se seguird la més adient segons la im-
premta garantintzant un error maxim de
1.5 AE.

Caracteristiques tecniques:
Dimensions: 300 x 210 mm.

Marges superior i inferior: 20 mm superior
i inferior.

Marges laterals: 20 mm marge esquerre |
20 mm marge dret.

Color: Pantone P I'17-16 C, Pantone P
48-6 C i Pantone P 121-16 C.

€¢ | 0loBINIoY
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ROLL- UP

Tipus de suport:

Textil de PVC mate.
Cramatge: 500 gr/m2.

Cruix: 0.32 mm.

Resistencia al foc tipus B.
Apte per a interior i exterior.

Impressié recomanada:

Se sequird la més adient segons la im-
premta garantintzant un error maxim de
.5 AE.

Caracteristiques tecniques:
Dimensions: 85 x 200 cm.

Marges superior i inferior: 40 mm superior
i 47 mm inferior (7 mm es quedaran dins
de l'estructura).

Marges laterals: 40 mm marge esquerre i
40 mm marge dret

Color: Pantone P 1'17-16 C Pantone P
48-6 C i Pantone P 121-16 C.
Tipografia: Caviar Dreams Regular, Bold i
ltalic 101 8 pt.
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POSTER | FOTOGRAFIES

Tipus de paper i caracteristiques:
Estucat a 2 cares mate.

Gramatge: 150 gr/m2.

Opacitat: 97% (1ISO 247 1.

Blancura D65/10°: 121 CIE (SO 11475).
Brillantor: 37% (IS0 8254-1).

Certificats minims:
FSC, EMAS, ISO 14001, ISO 50001, ISO
Q001 i 1SO 45001.

Impressié recomanada:

Offset (ISO 12647-2).

Digital (ISO 1531 1.
Quatricomia (15O 13655:2017).

Perfil de color d'impressié estandard:
PSO coated v.3 FoGRa S1.

Caracteristiques tecniques:
Dimensions: 297 = 420 mm. (A3) (Minim)
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RECURSOS WEB

La nostra pagina web ens permet conectar amb el nostre
public, els voluntaris i els nostres benefactors d'una ma-
nera directa, honesta i eficac. La identitat visual dACGC
es veu reflexada en cada element de la web, per aixo es
defineixen aci tots eixos recursos que ens caracteritzen.

Sha dissenyat una icona especial per a cadasciun dels
apartats dinformacio de la web. Sha d'utilitzar sempre
el simbol dissenyat expressament per a cada tema, sense
poder variar-los o utilitzar-los en altres casos diferents
dels d'aci descrits.

Totes aquestes icones estan definides amb els colors cor-
poratius i amb un grossor de trac comu i continu.

També sha preparat un recurs per a la utilitzacié de
fotografies als encapcalaments de seccio. Aquests fons
degradats es podran utilitzar amb qualsevol dels colors
d'AGG, segons sadapten millor als colors de la fotografia.

36 | Recursos web
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A banda de les fotografies dels “banners’, també shi po-
dran utilitzar fotografies com a part del contingut d'una
redaccio. En aquest cas, aniran retallades seguint el con-
forn que ¢s aci es mostra.

Per Gltim, per a lenquadrament dels fitols, shan creat uns
xicotets tracos per tal d'acompanyar-los.

Aquests subtils detalls fan que la nostra identitat siga
solida i uniforme, i que es puga reconeixer de manera
rapida i clara, amb un sol cop d'ull de la pagina.
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Encapcalaments o “Banners”

Fotografies Contorns de tall

38 | Recursos web
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XARXES SOCIALS

Les xarxes socials sén una de les eines de comunicaciod
més importants dAGC. En tots els comunicats i "posts” de
les diferents plataformes sha de mantenir la cohesio per
a una optima comunicacio.

Es podra fer servir qualsevol dels recursos de la nostra
identitat visual mantenint sempre l'estil optimista i alegre
que ens defineix.

Shan definit uns tamanys minims i uns recomanables apli-
cables als “posts” i les imatges de perfil i portada que
es puguen fer per a totes les xarxes on tenim presencia.
La nostra marca haura d'estar present sempre a un dels
quatre cantons de la publicacio, mantenint I'area de res-
pecte.

Es poden trobar tots els models basics a la nostra pa-
gina web.
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La foto de perfil en qualsevol xarxa social sera sempre
el nostre imagotip, i sols en la resta de publicacions es
podra fer creacions diverses, publicitat, etc.

Tota creacio sha de guardar com a JPC i PNG, ja que
pot ser requerit un tipus d'arxiu © un altre segons la pla-
taforma. A mes, seran guardats com a possible recurs
d'AGG per a un Us futur.

Youtube

Foto del canal™:
Tamany minim: 98 x 98 px
Recomanat: 800 x 800 px

Foto de Portada:
Tamany minim: 2048 x 1152 px
Recomanat: 2560 x 1440 px

Facebook

Foto de Perfil*:
Tamany minim: 170 x170 px
Recomanat: 960 x 960 px

Foto de Portada:
Tamany minim: 820 x 312 px
Recomanat: 1700 x 630 px

Twitter

Foto de Perfil*:
Tamany minim: 400 x 400 px
Recomanat: 400 = 400 px

Foto de Portada:
Tamany minim: 1500 x 500 px
Recomanat: 1500 x 500 px

Instagram

Foto de Perfil*:
Tamany minim: 170 x170 px
Recomanat: 960 x 960 px

“Posts” (Quadrats, Horitzontals, Verticals):
Tamany minim: 600 x 600 px, 600 x 315 px, 600 = 750 px

Recomanat: 1080 = 1080 px, 1350 x 1080 px, 1080 x 566 px

*En tots els casos la imatge quedara inscrita en una circumferencia una vegada compartida*®
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PAPERERIA CORPORATIVA

La papereria corporativa forma part de la nostra identi-
tat visual, i com a tal, sha dissenyat de manera rigorosa
fins [Ultim detall. A mes, el seu Us resulta ser una bona
publicitat.

Shaura de fer Us a nivell extern de la empresa, i pel que
fa a I'Us intern, es reserva als actes oficials i altres situa-
cions formals.

En les formats de mes Us sha tingut en compte el medi
ambient, per aixd sutilitzara paper reciclat. A mes, cada
format compta amb una serie de certificats de qualitat
i sostenibilitat que shan de garantir en tots els nostres
productes.

Es descriven en aquestes pagines les caracteristiques
que ha de mantindre cadascun dels formats.
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PAPER DE CARTA

Tipus de paper i caracteristiques:
Offset 100% reciclat.

Cramatge: 80 gr/m2.

Opacitat: 94% (1ISO 247 1).

Blancura D65/10°: 112 CIE (ISO 11475).
Brillantor: 88% (1ISO 2470-2).

Certificats minims:
FSC Recycled, Blaue Engel, TCF i PEFC .

Impressié recomanada:

Offset (ISO 12647-2).

Digital (ISO 1531 1.
Quatricomia (ISO 13655:2017).

Perfil de color d'impressié estandard:
PSO coated v.3 FoGRa 51.

Caracteristiques tecniques:
Dimensions: 210 x 297 mm (A4).

Marges superior i inferior: 40 mm superior
i inferior.

Marges laterals: 25 mm marge esquerre i
22 mm marge dret.

Color: Pantone P 1'17-16 C, Pantone P
48-6 C i Pantone P 121-16 C.
Tipografia: Caviar Dreams Regular, Bold i
ltalic 1018 pt.

Gf | OALDIOdIOD Dl2I2d0d
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SOBRE CARTA

Tipus de paper i caracteristiques:
Offset 100% reciclat.

Gramatge: 80 gr/m2.

Opacitat: 94% (1ISO 247 1).

Blancura D65/10°: 112 CIE (ISO 11475).
Brillantor: 88% (ISO 2470-2).

Certificats minims:
FSC Recycled, Blaue Engel, TCF i PEFC.

Impressié recomanada:

Offset (1ISO 12647-2).

Digital (ISO 15311).
Quatricomia (ISO 13655:2017).

Perfil de color d’impressié estandard:
PSO coated v.3 FoGRa S1.

Caracteristiques tecniques:
Dimensions: 229 x 324 mm (C4).

Color: Pantone P 117-16 C, Pantone P
48-6 C i Pantone P 121-16 C.
Tipografia: Caviar Dreams Regular i Bold
10 pt.
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SOBRE AMERICA

Tipus de paper i caracteristiques:
Offset 100% reciclat.

Cramatge: 80 gr/m2.

Opacitat: 94% (ISO 247 1).

Blancura D65/10°: 112 CIE (ISO 11475).

Brillantor: 88% (ISO 2470-2).

Certificats minims:
FSC Recycled, Blaue Engel, TCF i PEFC.

Impressié recomanada:

Offset (ISO 12647-2).

Digital (ISO 1531 1).
Quatricomia (SO 13655:2017).

Perfil de color d'impressié estandard:
PSO coated v.3 FoCRa 51.

Caracteristiques tecniques:
Dimensions: 220 x 110 mm (DL).

Marges superior i inferior: 10 mm superior
i inferior.

Marges laterals: 10 mm esquerre i dret.
Color: Pantone P 117-16 C, Pantone P
48-6 C i Pantone P 121-16 C.
Tipografia: Caviar Dreams Regular i
Bold10i & pt.

/¥ | PAIDIOAI0D DU2I2d0Y
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TARGETA DE VISITA DAGG

Tipus de paper i caracteristiques:
Estucat a 2 cares mate.

Cramatge: 300 gr/m2.

Opacitat: 92% (1ISO 247 1).

Blancura D65/10°: 129 CIE (ISO 11475).
Brillantor: 32% (ISO 8254-1).

Certificats minims:
FSC , EMAS, ISO 14001, 1ISO 50001, ISO
Q001 11SO 45001.

Impressié recomanada:

Offset (1ISO 12647-2).

Digital (1ISO 1531 1).
Quatricomia (ISO 13655:2017).

Perfil de color d'impressié estandard:
PSO coated v.3 FoGRa S1.

Caracteristiques tecniques:
Dimensions: 85 x 55 mm.

Color: Pantone P 117-16 C, Pantone P
48-6 C, Pantone P 121-16 C i Pantone
pl7e-1C

Tipografia: Caviar Dreams Regular, Bold
i ltalic 12 pt.
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CARPETA PORTAFOLIS

Tipus de paper i caracteristiques:
Cartolina grafica estucada semimate a
2 cares.

Cramatge: 300 gr/m2.

Opacitat: 92% (1ISO 247 1).

Blancura D65/10°: 132 CIE (ISO 11475).
Brillantor: 30% (ISO 8254-1).

Certificats minims:
FSC, EMAS, ISO 14001, ISO 50001, 1SO
Q001 i 1SO 45001.

Impressié recomanada:

Offset (ISO 12647-2).

Digital (ISO 1531 1.
Quatricomia (ISO 13655:2017).

Perfil de color d'impressié estandard:
PSO uncoated v.3 FoCRa 52.

Caracteristiques tecniques:
Dimensions: 220 x 310 mm (440 x 310
mm oberta).

Color: Pantone P 117-16 C, Pantone P
48-6 C, Pantone P 121-16 C i Pantone
Pl76-1C.

Tipografia: Caviar Dreams Regular, Bold i
ltalic 8 1 10 pt.
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SEGELL

Caracteristiques tecniques:
Dimensions: 25 x 25 mm.

Color: Negre.

Disseny: Versio vertical de la marca.

50 | Papereria corporativa
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QUADERN

Tipus de paper i caracteristiques:
INTERIOR

Offset 100% reciclat.

Cramatge: 80 gr/m2.

Opacitat: 94% (1ISO 247 1).

Blancura D65/10°: 112 CIE (ISO 11475).
Brillantor: 88% (ISO 2470-2).

EXTERIOR

Cartrd gris contracolat 2 mm.
GCramatge: 250 gr/m2.
Brillantor: 85% (ISO 2470-1).

Certificats minims:
FSC Recycled , PEFC, Blaue Engel i I1SO
Q00 1.

Impressié recomanada:

Offset (ISO 12647-2).

Digital (ISO 1531 1.
Quatricomia (ISO 13655:2017).

Caracteristiques tecniques:
Dimensions: 148 x 210 mm (A5).

Color: Pantone P 117-16 C, Pantone P
48-6 C, Pantone P 121-16 C i Pantone
Pl76-1C

Tipografia: Nunito ExtraBold.
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MARXANDATGE

La botiga dAGGC ens ajuda a créixer i a estendre la
xarxa de voluntaris i donants. La creacio de nous articles
ens permet promocionar-nos i fer-nos mes visibles, a mes
de connectar amb el public.

A banda dels arficles que es puguen vendre provi-
nents dels tallers i les activitats de IONG, que es troben
exempts de qualsevol norma, els articles de marxandatge
dissenyats expressament com a tal també deuen mantenir
la coherencia de la marca.

Actualment comptem amb tasses, camisetes i bosses, per
Qixd es mostra a continuacio un exemple de disseny per
a aquests articles.

Recordem que per al seu disseny sha de mantenir el to
esplaiat, alegre i optimista de la fundacio. En tots els
articles ha d'apareixer la marca en un lloc visible, perd
mantinguda en un segon pla.
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Es podra fer Us de qualsevol dels recursos de la ONG,
seguint les directrius definides per a cadascun dels ele-
ments. Pel que fa a lelement principal dels dissenys, és
preferible '0s d'illustracions enlloc de fotografies.

Es deu garantir la fidelitat dels colors en tots els suports,
i sempre semprard la millor qualitat, per a permetre una
gran llegibilitat.

La sostenibilitat és un element clau en la nostra fundacio,
per aixo es buscara sempre la opcid mes econdmica dins
de les ecologiques.
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