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RESUMEN

Este TFG consiste en la creacion de una identidad visual para Vincle, una
plataforma digital que promueve el intercambio de conocimientos y la parti-
cipacidén activa entre miembros de la Universitat Politecnica de Valéncia. En
ella se podra poner en contacto cualquier individuo que forme parte de la
universidad para fines académicos, profesionales y de entretenimiento.

La memoria documenta todo el proceso creativo que se lleva a cabo para
construir la identidad visual de la plataforma, desde los referentes hasta las
aplicaciones. El resultado queda recogido en un manual de marca.

PALABRAS CLAVE

Identidad visual, disefio gréfico, UPV, redes sociales, grupos de interés,
manual de marca
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ABSTRACT

This final degree project consists in the creation of a visual identity for
Vincle, a digital platform that promotes the exchange of knowledge and acti-
ve participation between members of the Polytechnic University of Valencia.
Though this app, the users can get in contact with any individual that takes
part in the university for academic, professional and entertainment purposes.

This report documents the entire creative process that is carried out to
build the visual identity of the platform, from the benchmarks to the applica-
tions. The result is collected in a brandbook.

KEY WORDS

Visual identity, graphic design, UPV, social networks, interest groups,
brandbook
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1. INTRODUCCION

Este Trabajo Final de Grado se realiza durante el curso académico 20-21
del grado de Disefio y Tecnologias Creativas, en la Facultat de Belles Arts de
Sant Carles de la Universitat Politecnica de Valéncia. Ademas, se complemen-
ta con el trabajo de Pavlo Soldatov Mulyk (también estudiante de Disefio y
Tecnologias Creativas) para el desarrollo del proyecto Vincle. Su parte abarca
el apartado de disefio de interfaz y experiencia de usuario.

1.1. MOTIVACION

En la UPV hay matriculados alrededor de 30000 alumnos y cuenta con
unos 2600 profesores. Ademas ofrece una multitud de servicios, volunta-
riados, cursos y otras actividades extracurriculares que mejoran el desarro-
llo académico, personal y profesional tanto del alumnado como del profe-
sorado.

La motivacion de este proyecto surge de la falta de accesibilidad que los
miembros de la UPV tienen a este tipo de actividades. Por eso el propdsito
de esta iniciativa es ofrecer un lugar de conexidn entre aquellas personas
interesadas en llevar a cabo este tipo de actividades. De este modo, se fa-
cilita dicho acceso y se genera una comunidad mucho mas colaborativa y
participativa.

Por otra parte, la motivacién para la identidad visual era agrupar todos
los conocimientos aprendidos sobre esta disciplina creativa en un proyec-
to. En el Grado de Disefo y Tecnologias Creativas se ensefian habilidades y
destrezas que han servido de utilidad para llevar a cabo este trabajo.

1.2. OBJETIVOS
Estamos en un momento en el que las marcas piden mas que un logoti-
po. Como dijo la disefiadora Ingrid Picanyol (2018), “El universo en conjunto
tiene mas riqueza que una imagen sola”, por eso, el objetivo general de este
proyecto es disefiar la identidad y la grafica visual para Vincle, ademas de
conseguir un universo de marca coherente para la plataforma y que sea reco-
nocible a través de todas y cada una de sus aplicaciones.
Dentro de este objetivo general, podemos desglosar los siguientes obje-
tivos especificos:
e Establecer un briefing consolidado y claro junto a Pavlo para sustentar
y justificar las decisiones artisticas llevadas a cabo.
¢ Recopilar informacién de referentes para estudiar las necesidades de
disefo y las tendencias actuales.
e Disefiar una marca adaptable a diferentes soportes.
e Conceptualizar los valores y darles forma en la identidad de manera
l6gica y adecuada.
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Disenar aplicaciones que tengan sentido y sean coherentes con el pro-
yecto.

Recoger todo el proceso creativo en un manual de marca que expli-
que el uso correcto de la identidad.

1.3. METODOLOGIA

Para el desarrollo de la identidad visual de este proyecto se han plantea-
do 4 fases de trabajo. Dichas fases se fundamentan en el proceso de disefio
del doble rombo, desarrollado por el Design Council de Gran Bretafia, y que
recogen Jennifer y Kenneth Visocky O’ Grady en Manual de investigacion
para disefiadores (2018).

1.

Definicidn del proyecto: Briefing. El primer paso es definir el proyec-
to, es decir establecer un briefing que manifieste los valores, mision
y vision de Vincle. Cabe recordar que este TFG se encuentra en un
contexto colaborativo y por tanto, esta fase se realiza conjuntamen-
te con Pavlo Soldatov Mulyk.

Anilisis y busqueda de referente. Posteriormente, se lleva a cabo un
breve estudio de la competencia para analizar el mercado y ver que
soluciones visuales se han aplicado a plataformas similares a Vincle.
De este modo, se localizan las necesidades de disefio, es decir, se
analizan las pautas que tienen en comun y se valoran cudles son ne-
cesarias y cudles se pueden usar para diferenciar nuestra propuesta.
En este punto también se investigan y analizan referentes visuales
gue puedan servir de inspiracién para la creacién de la marca.
Desarrollo de la identidad visual. Una vez establecida la direccion
gue debe seguir el proyecto, se analizan tipografias, gamas croma-
ticas y formas para construir una serie de recursos coherentes que
constituyan la identidad visual del proyecto. Toda esta informacidn
se maqueta en un brandbook donde apareceran las reglas para que
correcto uso de la marca.

Aplicaciones y comunicacion. La identidad luego se aplica los sopor-
tes pertinentes y con relacién a la tematica del proyecto. Se plan-
tean tanto soportes digitales (online) como fisicos (offline), ya que
la marca se promociona a través de redes sociales y con carteleria
urbana por el campus universitario.

Esta memoria, ademas, utiliza uno de los estilos de citacion aceptados
en la normativa de TFG de la Facultad de Bellas Artes. Se trata del estilo
APA (American Psychological Association), en el que no se utilizan notas a
pie de pagina, sino una anotacion breve en el texto —(Autor, afio) o (Autor,
afo, pagina)—, que permite identificar la fuente y localizarla en la lista de
referencias colocada al final del cuerpo de esta memoria.
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Fig. 1. Cronograma de trabajo.



Fig. 2. Banner publicitario de la identidad
visual de Fiverr. Disefiado por Koto Studio.
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En conclusién, este proyecto ha sido tratado como un encargo real lle-
vando a cabo todos y cada uno de los pasos que se deberian tomar para
desarrollarlo, desde su planteamiento con el briefing hasta las aplicaciones
de marca. Estas fases han sido distribuidas en un cronograma conjunto a
Pavlo Soldatov Mulyk que se ha seguido para organizar el proyecto. El cro-
nograma se muestra en la pagina anterior.

2. CONTEXTO

La identidad de una persona proporciona direccién, propdsito y significa-
do para esa persona. Consideremos como de importante son las siguientes
preguntas: ¢ Cudles son mis valores fundamentales? ¢ Por qué cosas me alzo y
defiendo? ¢Como quiero ser percibido? ¢ Qué rasgos de caracter quiero pro-
yectar? éQué relaciones son importantes en mi vida?

Asi comienza a hablar el profesor y consultor David A. Aaker (1996) sobre
las identidades de marca, comparandolas con una persona. Esta comparativa
sugiere que estas sefiales o simbolos, a parte de identificar y distinguir a una
empresa, servicio o producto, estan vivas. ¢ Qué quiere decir esto? Te pueden
hablar, contar una historia y mostrarte el lado sentimental e intangible detras
de la entidad que representa. Debido a que no pueden hacerlo de manera
figurativa, lo hacen a través de los elementos que componen su identidad:
el color, la tipografia, tono de voz, ilustraciones, grafismos, fotografia y otros
elementos visuales y verbales. La decisién de usar un color u otro, elegir una
tipografia con serifa o sin, un estilo de dibujo mas acabado o de boceto puede
influir en la personalidad y la proyeccién del caracter de una marca, es por
eso por lo que se les puede considerar vivas. A continuacién, veremos cdmo
ha desembocado esto en el marco actual de las identidades de marca.



Fig. 3. Tendencia del blanding en los ulti-
mos redisefios de las marcas de moda.

Fig. 4. Redisefio de los ultimos afos de
grandes marcas.
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2.1. SITUACON ACTUAL DE LAS MARCAS

El fildsofo Zygmunt Bauman (2000) acufié el concepto “modernidad liqui-
da” para determinar la situacion actual de la sociedad contempordnea. Para
el socidlogo, la época estatica y sélida de los que nos preceden ya no es igual,
la forma en la que nos relacionamos y nos comunicamos ha cambiado, y lo
mismo ocurre con las identidades. Las marcas inmdviles y fijas han desapare-
cido. El término liquido puede ser también conocido como dinamico, fluido
o flexible, que significa que no se compromete con nada de por vida y esta
preparado para cambiar, evolucionar y adaptarse a cualquier suceso.

Como se ha mencionado anteriormente, el contexto actual de las mar-
cas ha cambiado radicalmente en los Ultimos 20 afios. Los nuevos avances
tecnolégicos han permitido y casi obligado a las empresas a generar nuevos
lenguajes mas alld de un mero logotipo para mostrarse al publico. Hoy en
dia, el logotipo en si no es un elemento diferenciador ya que, por desgracia,
existen incluso pdaginas web que te proporcionan un simbolo personalizado
con el nombre de tu empresa. En estos momentos, las marcas requieren mas,
necesitan un lenguaje grafico que pueda ser identificado en todos los sopor-
tes donde vaya aplicado y pueda ser aplicado en un futuro.

En sintesis, las marcas son contenedores y plataformas que expresan los
valores, la personalidad, la historia, la filosofia y las ideas de una entidad.
Estas necesitan una identidad que vaya mas alla de los graficos visuales tradi-
cionales y deben estar preparadas para moldearse y adaptarse a los nuevos
soportes, dispositivos y canales que nos brindan los avances tecnoldgicos.
Deben poder reinventarse sin perder su esencia.

Cabe mencionar que hoy en dia esta surgiendo una corriente que ha con-
tagiado a muchas marcas y franquicias de alto nivel, sobre todo en el sector
de la moda. Se trata del blanding, una mezcla entre bland (soso) y branding,
donde es dificil destacar un logotipo de otro ya que comparten muchas simi-
litudes de construccidn, tipografia Helvética, Gotham u otras similares y, en
varios casos, de color. La justificacidon de esta tendencia es la necesidad que
tienen las marcas de poder ser adaptables a los nuevos soportes, en su mayo-
ria digitales y que con tipografias mas complejas dificulta su uso y legibilidad.



Fig 5. Cartel publicitario del redisefio de
identidad de Spotify por Collins.

Fig. 6. Banner promocional de un artista
empleando la nueva identidad de Spotify.

Fig. 7. Nueva paleta cromatica y grafismo
del redisefio de identidad de Spotify.
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Pero, por otra parte, estas decisiones de hacer mas sobrio el logotipo hace
que pierdan personalidad y consigan menos diferenciacién en un mercado
tan competitivo, por eso las marcas que pueden permitirselo son aquellas
gue ya se han posicionado y tienen renombre. Hay que destacar que, como
se ha dicho antes, el logotipo no es el Unico elemento de distincion y éste se
puede apoyar de una identidad visual consistente para diferenciarse.

2.2. BRAND EXPERIENCE

El libro de User Experience is Brand Experience (La Experiencia de Usuario
es Experiencia de Marca), publicado por Springer en 2017 recoge los cono-
cimientos de empresarios experimentados, profesionales y profesores que,
juntos, combinan un trasfondo cientifico, practica y visidn para proporcionar
una comprension de cémo alcanzar el éxito empresarial. En la primera par-
te de este proyecto colaborativo, Pavlo Soldatov Mulyk indaga y profundiza
en las posibilidades del disefo de interfaz y experiencia de usuario con el
objetivo de identificar las necesidades de los usuarios y los requerimientos
del sistema para Vincle. Este TFG se enfoca en la parte visual de la red social,
investigando los potenciales creativos de la marca.

Segun este libro, el término Brand experience o experiencia de marca,
define todos los puntos de contacto entre el consumidor y la marca. Estos
puntos, que pueden ser considerados también estimulos son los elementos



Fig. 8. Identidad visual utilizando manchas
superpuestas de Calendly, realizado por
Pentagram.

Fig. 9. Muestra de la marca dinamica de
Calendly.

Fig. 10. Intervencién urbana del mismo
proyecto.
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gue conforman la identidad: color, formas, tipografias, copys, mascotas, etc.
y evocan una experiencia sensorial y afectiva de la marca. Cada uno de estos
factores cuentan una historia y todos deben contar la misma de acuerdo con
que la identidad sea consistente, coherente y reconocible. Para ello, cada
elemento puede contener una parte de la historia, donde se active uno de los
valores de la marca, pero debe ser la misma para que la experiencia de marca
genere un impacto de satisfaccidn y lealtad en el espectador.

En resumen, todos los factores y estimulos que determinan una identidad
visual se deben complementar entre ellos para conformar una marca con-
gruente y generar confianza en el consumidor. Ademas, todas sus apariciones
y aplicaciones deben contener el mismo mensaje de cara a que el espectador
reciba la misma sensacién de todos.

2.3. REFERENTES

A continuacion, se muestran los referentes que se tuvieron en cuenta para
desarrollar la parte grafica del proyecto. Todos estos proyectos siguen la filo-
sofia explicada anteriormente sobre las marcas cambiantes y vivas.

2.3.1. Calendly

Este proyecto fue realizado por la oficina de Pentagram de Nueva York,
bajo el mando del partner Eddie Opara. Se trata de una plataforma de organi-
zacién de horarios en la nube donde los usuarios pueden organizar reuniones
en un calendario de manera muy fécil, mostrando Unicamente los huecos
que hay libres. Ademas, este software es compatible con plataformas como
Google Calendar, Slack y Zoom entre otras, haciendo que sea todavia mas
sencilla la tarea de buscar tiempo en sus horarios.

La identidad visual refleja esta innovadora tecnologia y su facilidad de uso.
Se basa en formas y capas de colores superpuestas, que representa la idea de
crear algo distinto en cada reunién.



Fig. 11. Identidad visual de Guuk aplicado a
papeleria, por The Summer Agency.

Fig. 12. Logotipo de Guuk generado con
ilustraciones.

Fig. 13. Parte de la carteleria promocional
de la nueva identidad de Guuk.
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Este Ultimo concepto sirvid de gran inspiracion para crear el lenguaje gra-
fico que acompana a las ilustraciones, ya que el recurso de la superposicién
para simbolizar la creacién de algo nuevo entre 2 figuras encaja perfectamen-
te con el mensaje de Vincle. Mas adelante se explica como se ha empleado
con el uso del color.

2.3.2. Guuk

Guuk es un operador de Internet y telefonia low cost del grupo MasMoavil
ubicado en el norte de Espafia. Estas tarifas solo estan disponibles en el Pais
Vasco y Navarra.

La agencia The Summer Agency contactd con Device, un estudio de ani-
macidn caracterizado por sus multiples y diversos estilos y una gran habilidad
por la técnica y la narrativa de sus trabajos, para desarrollar la identidad de la
campanfa de inauguracion de esta compaiiia. Este estudio se encargd de rea-
lizar las animaciones en 2D de las orgdnicas ilustraciones de Jonathan Calugi,
un ilustrador italiano, de Pistoia, que ha trabajado para grandes empresas
como Nike, Sony o Apple entre otros. Su estilo de dibujo se caracteriza por el
uso de la linea sencilla y limpia para generar composiciones dinamicas y muy
detalladas. En Guuk construye un universo grafico de personajes que se co-
nectan con la linea que los dibuja, evocando una sensacién de vinculo entre
las personas, siendo esto uno de los valores de la compaiiia.

El estilo de linea sirve de inspiracion para las ilustraciones de Vincle ya
gue no solo evocan conexidn, sino que al ser tan limpias también ofrecen una
sensacion de estabilidad y serenidad. Ademas, son ilustraciones que van a
aplicadas a un soporte digital y en relacion con los dispositivos méviles, muy
parecida a la finalidad de este proyecto.



Fig. 14. Logotipo de Meetup, por Sagmeis-
ter & Walsh.

Fig. 15. Identidad de Meetup aplicado a
tarjetas de visita.

Fig. 16. Papeleria corporativa del mismo
proyecto.
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2.3.3. Meetup

Este referente es tanto a nivel visual como conceptual, pues la idea de
gue una plataforma digital para conectar a personas para realizar activida-
des estd muy reflejada en este referente al igual que en Vincle. Meetup es
una plataforma para localizar companeros con los que poder crear grupos de
interés comun de temas muy diversos, que pueden ser para hacer deporte,
libros, politica o creencia entre otros. Esta empresa contactd con el tdndem
creativo formado por Jessica Walsh y Stefan Sagmeister en 2016 para realizar
un redisefio de logotipo. Pero mas adelante se vio la necesidad de construir
un sistema grafico que solventase todas las dificultades que acarreaba la anti-
gua identidad. Sagmeister&Walsh crearon un sistema que proporcionase una
facil y cbmoda navegacion por todas las categorias de las actividades usando
una gama cromatica y unas fotografias llamativas faciles de generar.

La identidad visual, a parte de ser vibrante y llamativa, es también dina-
mica y liquida, cosa que se han podido permitir ya que el nombre de Meetup
habia ganado suficiente renombre y popularidad como para poder prescindir
de ély generar un lenguaje menos literal y mas flexible. Este se basa en unos
puntitos animados para que cambien de forma y tamafio creando una iden-
tidad “viva” y moldeable. Estos puntos cuando se unen forman un espacio
donde va el logotipo, pero, ademds, también dibujan objetos relacionado con
las actividades que se usan para la comunicacién de la marca. Esto, junto a
la gama cromatica variada y saturada, conforman una identidad explosiva, al
igual que el publico objetivo que tiene la empresa en mente.

En el TFG de Pavlo Soldatov Mulyk se explica mas detalladamente como
ha servido de referencia este proyecto para la parte conceptual de la pla-
taforma. En el caso de la identidad, sobre todo, ha sido relevante el hecho
de generar un sistema factible y manejable para poder replicar por futuros
disefadores.



Fig. 17. Historia de Instagram de Venmo
utilizando las ilustraciones de Sebastian
Curi.

Fig. 18. llustraciones y bocetos de Venmo.

Fig. 19. Panel publicitario de la identidad
de Venmo, hecho por Koto Studio donde
muestran una actividad habitual donde se
emplean pagos compartidos.
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2.3.4. Venmo

Venmo es el servicio de pago movil mds usado en Estados Unidos y es
propiedad de PayPal. La aplicacion permite el pago rdpido y seguro entre
amigos y hoy en dia, con la tarjeta propia de débito de Mastercard puedes
tener Venmo incluso en fisico. En 2019 la empresa confié en el estudio Koto
para realizar un redisefio con la colaboracién de Sebastian Curi para desarro-
llar las ilustraciones.

El estudio creativo repartido en 3 ciudades, Koto (Londres, Berlin y Los An-
geles), te da la bienvenida a su pagina web con la siguiente frase “Hacemos
que las marcas cobren vida” y ha trabajado con grandes nombres como Uber,
Nike, Spotify, Coca Cola y Airbnb entre otros. Con la identidad de Venmo se
puede ver claramente reflejado el objetivo de darle vida a las identidades,
ya que, gracias a la ayuda de Curi, consiguieron crear un universo alegre y
colorido para la empresa de servicio de pagos. El redisefio del estudio pre-
tende celebrar todas aquellas cosas que se pueden lograr con el uso de este
servicio, desde las actividades conjuntas con las que los usuarios se pueden
identificar hasta aquellas mas aleatorias que dotan al proyecto un tono aven-
turero y divertido. Ademas, Koto actualizé la paleta cromatica de la marca a
una mas variada y haciendo el azul corporativo mas vivo, que se suma a la
idea de humanizar la identidad.

Este proyecto sirvié de gran referencia para desarrollar las ilustraciones
y, sobre todo, en cdmo se pueden jugar con estos dibujos para generar una
identidad adaptable y flexible. Koto consiguié moldear las ilustraciones ani-
madas de Sebastian Curi para que puedan ser empleadas desde las aplicacio-
nes mas reducidas hasta grandes paneles publicitarios. Esto fue una fuente
de inspiracién para crear la campafia de Vincle usando las ilustraciones que
utilizarian en la aplicacién.
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3. DESARROLLO DEL PROYECTO

Una vez indagado en el marco de las identidades flexibles, haber explora-
do diferentes referentes y ver cdmo han resuelto la activacidon de la marca,
comienza la parte de desarrollo de la identidad de Vincle. Este proceso se
divide en dos apartados: Creacidn de la marca, que recoge toda la identidad
de marca, desde su construccion hasta como debe funcionar; y aplicaciones
de la marca, donde se muestra como se aplica la identidad en diferentes so-
portes tanto digitales como fisicos.

3.1. CREACION DE LA MARCA

3.1.1. Definicion: Briefing

Un briefing “es el punto de partida del proyecto y también el punto de
referencia constante para el disefiador y para el cliente, ya que acompafia a
ambos en todo el proceso.” (Laura Fernandez, Summa, 2018). En este caso,
Vincle es un autoencargo, es decir, no existe la figura de un cliente real y, por
tanto, se omiten pautas del proceso como el contrabriefing, donde se resuel-
ven dudas y se rellenan huecos del encargo.

En este documento se especifican las bases y las pautas que debe seguir el
disefio, exponiendo de manera detallada los objetivos y valores de la marca.
De esta manera a la hora de desarrollar la identidad visual, todos los elemen-
tos graficos se amparan y se justifican bajo este paraguas de conceptos.

Antes que nada, Vincle se define como una plataforma social de conexion
y colaboracion entre miembros de la Universitat Politécnica de Valéncia en
formato de aplicacion mévil. Es una red social exclusiva por el momento para
la comunidad de esta universidad, tanto alumnos como profesores y otro tipo
de personal.

Su objetivo a corto plazo, es decir, su mision, es facilitar la conexién, co-
laboracion, integracidon y participacion activa entre todas las personas que
conforman esta universidad. Su finalidad es que abarque actividades dentro
y fuera del campus universitario y para fines tanto ludicos como académicos
o profesionales. Por tanto, la intencidn de esta plataforma es que el usuario
tenga la posibilidad de poder encontrar otros integrantes con los que pueda
formar un grupo de interés para desarrollar cualquier actividad y, ademas,
la oportunidad de encontrar un companero de trabajo o unas practicas de
empresa.

Por otro lado, su visién, en otras palabras, su objetivo a largo plazo es
crear una comunidad universitaria mucho mas conectada, participativa y co-
laborativa, ademads de ser el punto de encuentro principal para los miembros
de la Universitat Politécnica de Valéncia. Asimismo, su propdsito también es
convertirse en una herramienta con la posibilidad de que pueda ser transfe-
rible a otras universidades, o ser el ejemplo a seguir para estas entidades. Di-
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cho de otro modo, Vincle pretende convertirse en la red social por excelencia
para la sociedad universitaria.

Luego, los valores son los aspectos emocionales de la marca que tienen
que ver con los sentimientos y las percepciones, son los elementos intangi-
bles que transmiten la filosofia de la empresa y que deben diferenciarla de su
competencia. Los valores de Vincle son:

e Conexion. Es la base de la plataforma, su mision principal, y no se pue-
de entender la marca sin el contacto directo entre las personas. Sin
embargo, va un paso mas alla, conectar a estudiantes y profesionales
de todo tipo de disciplinas para fomentar la interacciéon y la transver-
salidad entre los mismos. De esta manera, poder establecer una sim-
biosis de alianzas, amistades y relaciones entre las personas.

e Participacion. La aplicacion pretende motivar tanto al alumnado como
al profesorado a que apueste por el desarrollo. Para conseguirlo, se
debe hacer mediante la colaboracién con otros miembros de la uni-
versidad, fomentando la creacién de una comunidad activa.

¢ Inclusividad. En una universidad se puede encontrar una amplia va-
riedad de nacionalidades, etnias, sexualidades y géneros. Vincle pre-
tende abarcarlos a todos sin dejar a ninguno fuera. Igualmente, este
tipo de instituciones otorgan la posibilidad de planes de movilidad
para poder hacer tus estudios en otras partes del mundo. La UPV re-
cibié en 2018 cerca de 2000 alumnas y alumnos de intercambio y es
la cuarta universidad europea que recibe mds alumnos de fuera. Por
tanto, la integracion de estos grupos es importante para promover el
intercambio cultural entre alumnos de diferentes proveniencias.

e Crecimiento. Se habla de crecimiento en 2 sentidos. Por un lado, el de
la comunidad, ya que si sus integrantes colaboran para generar equi-
pos de proyecto y nuevos trabajos pueden fomentar el aprendizaje. Y
por otra parte, el crecimiento individual y personal de cada miembro
de la universidad porque, gracias a la complementacion de otras per-
sonas, cada uno tendra la oportunidad de evolucionar y potenciar el
desarrollo personal.

3.1.2. Naming

Como muestran en Comuniza (2021) los nombres deben ser “reconoci-
bles, atractivos, facilmente recordables y capaz de reflejar los atributos de tu
proyecto de forma breve y concisa”. Para la busqueda del nombre coportati-
vo de la app, se realizé una lluvia de ideas partiendo del modelo de construc-
cién asociativo, nombres ya existentes que asociamos a un concepto. Estos
otorgan una relacidn directa de la marca con sus valores y personalidad. De
aqui, se empieza a buscar familias léxicas relacionadas con los valores de la
marca: conexion, participacion, inclusividad y crecimiento. De conexidn se
extrajo vinculo y se escribe en valenciano ya que asi conecta con la localidad
de la universidad: Vincle.



¢ Bailla-
MosS?

cMedi-
tamos?

cConec-
tamos?

Fig. 20. Identidad verbal de Vincle.

Fig. 21. Tipografia corporativa de la marca
de Vincle, la Manrope.
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3.1.3. Identidad Verbal

Uno de los factores y estimulos que determinan la marca, es el tono de
voz y la identidad verbal. Este es, quizas, el elemento de comunicacién mas
directo y uno de los mas potentes porque estd hablando la marca directa-
mente con el publico, le esta lanzando mensajes con un cierto tono y unas
palabras cuidadosamente elegidas.

Para la comunicacién de Vincle se han empleado mensajes muy sintéti-
cos y directos que invitan al espectador a formar parte de la comunidad, al
igual que cuando le preguntas a una persona a realizar una actividad contigo.
Esto se materializa con la pregunta: “éConectamos?” que acompafiaria en la
campanfa grafica y la promocién por redes a todo el universo grafico e ilus-
traciones. A su vez, este mensaje puede ir variando segun la actividad que
se esté mostrando en el banner o publicaciones, manteniendo la estructura
de una pregunta corta que te invita a realizar la actividad, como puede ser:
¢Bailamos? ¢ Meditamos? ¢ Ayudamos? éJugamos?...

Estos mensajes cortos y directos activan los valores de participacion e in-
clusividad ya que, al preguntar directamente a una persona si quiere parti-
cipar en un evento o actividad, estamos dando a entender que queremos
gue forme parte, por tanto, estamos integrando al lector, invitdndole de una
manera directa y sin tapujos. Ademas, es un formato que recuerda a lo con-
versacional, como cuando un amigo se lo esté proponiendo a otro para ir a
hacer algo. La persona que invita ya estd decidido y te intenta convencer a ti
de hacerlo, promoviendo asi una participacién activa.

3.1.4. Tipografia

La tipografia corporativa, al igual que el nombre, es uno de los primeros
impactos que recibe el espectador de una marca. Debe transmitir una parte
de los valores para que todos los elementos de la identidad se complemen-
ten unos con otros y en conjunto muestren todo el abanico de estrategia que
se ha planteado. Cémo dice la famosa cita atribuida al tipografo Erik Spieker-
mann “Los caracteres tipograficos son magicos. No solo comunican informa-
cién acerca de una palabra, sino que transmiten un mensaje subliminal”.

Manrope

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXYZabcdefghijkimnopqrstu
vwxyz123456789?1@# %&/()*



Fig. 22. Logotipo de Vincle.

vincle

vincle

Fig. 23. Version en positivo y negativo.
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La aplicacién requeria una fuente que no estuviese anclada a ningun es-
tereotipo o colectivo, debia ser una tipografia para todos. En una universidad
se pueden encontrar todo tipo de personas, de diferentes nacionalidades y
con diferentes formas de pensar, la tipografia del logotipo tenia que rehuir de
ese compendio de personalidades y ser neutra para que pueda ser accesible
por cualquiera.

Para ello, se ha elegido la fuente Manrope, disefiada por Mikhail Sharanda
en 2018-2020. Es una sans serif moderna que, segun la fundicién, esta hecha
para todo el mundo, ya que abarca una gran variedad de idiomas para que
pueda ser accesible para cualquier nacionalidad. Ademas, es una tipografia
de libre acceso tanto para uso personal como comercial, lo que es una venta-
ja si se da la ocasién de llevar a cabo el proyecto.

vincle

3.1.5. Logotipo

Al ser una nueva plataforma, y con la necesidad de ocupar un espacio en
las mentes de los espectadores, es esencial que el logotipo muestre de ma-
nera literal el nombre de la red social. De esta manera con el tiempo acabara
guedando grabada y con la posibilidad de prescindir mas de él.

Antes se ha hablado de que las marcas ya no son un mero logotipo, por
ello, en este proyecto se ha tomado la decision de recurrir a una tipografia le-
gible para facilitar la comprensién del nombre. Por otra parte, se ha profundi-
zado mas en desarrollar una serie de ilustraciones al igual que en el ejemplo
mostrado anteriormente de Venmo para personificar la aplicacion. Asi pues,
finalmente queda como un logotipo Unicamente tipografico sin isotipo o sim-
bolo el cual ird, siempre que se pueda, en el color corporativo anaranjado. En
los casos que no se pueda, podria ir en negativo o en blanco y negro.

Después, no habra ninguna alteracién del mismo, se usara siempre su ver-
sidn en horizontal ya que, al no ser una palabra demasiado larga, permite su
uso en formatos cuadrados. Ademads, para imagenes de perfil y otros sopor-
tes de este estilo se podran emplear ilustraciones que tienen una relacion
mas personal y directa con el publico. Todas las modificaciones que no se
deben hacer al logotipo quedan detalladas mas adelante.




Fig. 24. Combinacién de colores para for-
mar el color coporativo taronjo.

Fig. 25. Color corporativo, taronjo, forma-
do a partir de los colores principales, el
rosa y el amarillo.
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3.1.6. Cromatismo

Otro de los aspectos fundamentales de una marca, sobre todo de la iden-
tidad visual, es el cromatismo. Junto con el resto de elementos graficos, con-
forman y representan todos los valores y atributos de la aplicacion. “El color
se utiliza para evocar emociones y expresar personalidad” (Alina Wheeler,
2018). El valor que se transmite con la gama cromatica es el de la participa-
cidn, por eso se ha empleado un tono vivo y ardiente que estimule y genere
en el espectador ganas y motivacion. Se ha utilizado un tono rojizo mezclado
con un poco de amarillo para convertirlo en un rojo anaranjado que se ha
denominado “taronjo” para darle personalidad y unicidad como color corpo-
rativo de Vincle. Con esta sutil modificacién del rojo, se sigue manteniendo
la fuerza y la calidez del color primario pero sin ser tan agresivo como puede
llegar a ser en ocasiones. Este color, ademds, nace de la superposicidn de los
dos colores principales de la gama, que se explicaran a continuacion.

HEX #ff4c00 HEX #ff63b5 HEX #ffc300
RGB 255/76/0 RGB 255/99/181 RGB 255/195/0
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HEX #003cff HEX #946Dbff HEX #00abff HEX #38d76f HEX #ff8863
RGB 0/6/255 RGB 148/107/255 RGB 0/171/255 RGB 56/215/111 RGB 255/136/99

Fig. 26. Paleta secundaria que sirve de apo-
yo para la identidad de Vincle. Los colores principales de la gama son un amarillo y un rosa, en represen-

tacion a los dos grupos que formaran la red social: los profesores y estudian-
tes. En la pelicula “Del Rosa al Amarillo” (Manuel Summers, 1963), donde
usan el rosa para representar la adolescencia y el amarillo, la vejez. En Vincle
se emplea el rosa para simbolizar al estudiante, independiente de su edad,
gue esta todavia en el proceso de aprendizaje, mientras que el amarillo re-
presenta a los profesores, personas ya experimentadas que se encargan de
transmitir el conocimiento al otro grupo. De este modo, mientras que el color
corporativo taronjo recae en el logotipo y como identidad, estos dos colores
gue lo forman se usan para las ilustraciones. Luego la marca se abastece se
una gama variada de colores secundarios para generar mds dinamismo cro-
matico tanto en la identidad como en la aplicacion.

Fig. 27. Parte de una ilustracidon que sirve
de imagen por defecto cuando se crean
eventos en la aplicacion movil.

3.1.7. llustraciones

En este proyecto, la ilustracion tiene mucho peso, tanto para dentro de la
aplicaciéon moévil que se podran apreciar en el TFG complementario a éste de
Pavlo Soldatov Mulyk, como en la gréfica usada para la campafia. Es el ele-
mento principal sobre la que se sustenta la identidad y, al igual que el color o
la tipografia, es capaz de transmitir valores. De la misma manera que el color
corporativo respira participacién y la paleta cromatica junto a la tipografia
evocan el valor de la inclusividad, las ilustraciones muestran uno de los valo-
res fundamentales de Vincle, la conexidn. La pieza clave de estos dibujos son
la superposicion de colores mediante el modo de fusion Multiplica, que fue
como nacié el color principal de la identidad, el taronjo.



Fig. 28. Ilustracién de un chico salundando.

Fig. 29. llustracion de una actividad de dan-
za.

Fig. 30. llustracion de dos personas al aire
libre.

Fig. 31. llustracion mostrando una partida
de baloncesto.
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Las ilustraciones muestran las actividades que se pueden ofertar y de-
sarrollar con el uso de la red social. Estas pueden ser desde realizar alguna
actividad deportiva, trabajos académicos conjuntos o formar parte de un vo-
luntariado entre otros. En ellas se representan dos figuras llevando a cabo
dichas actividades, cada una con su estética y personalidad, con diferentes
peinados, expresiones y vestimenta.

Para generar estas ilustraciones, se ha empleado un estilo muy sintético,
reduciendo y dividiendo las partes del cuerpo y la ropa a formas de colores
rosa y amarillo sin mucho detalle. Estas formas, al estar bajo el modo de fu-
sién multiplicar, cuando se solapan, dejan ver el color principal. La superpo-
sicion de colores es la que refleja el valor de conexién y muestra que cuando
mezclas los colores, aparece uno nuevo, representando el resultado que se
obtiene de la colaboracidn entre personas. El hecho de que el color que for-
ma la yuxtaposicidn cromatica sea el anaranjado corporativo no es arbitrario,
ya que esto simboliza que Vincle nace de la cooperacién de la comunidad. Y
lo que es mas, este color, simboliza el resultado, el fruto y la recompensa de
la colaboracidn, que es otro de los valores de la plataforma: crecimiento.

Luego, las ilustraciones se completan con una linea de uno de los colores
secundarios, el azul, que contrasta con los otros colores luminosos. La linea
sirve para marcar aquellos detalles que quedan borrosos por las manchas,
como pueden ser accesorios, acabar prendas de ropa o zapatillas, especificar
las manos, la cara de los personajes, el pelo, etc. Y en algunos casos pueden
llevar complementado otro de los colores secundarios, pero los predominan-
tes deberan ser siempre el rosa y el amarillo.



Fig. 32. llustracion de una estudiante.
Fig. 33. llustracion de cocina.

Fig. 34. llustracion de dos personas medi-
tando.

Fig. 35. Area de respeto de Vincle.
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3.1.8. Area de respeto

El drea de respeto es el espacio de seguridad que se deja alrededor del
logotipo para su uso adecuado y correcta legibilidad. Este espacio se puede
determinar de varias maneras dependiendo de lo mas comodo que sea para
ser empleado en el futuro, puede establecerse usando la mitad del tamafio
de la marca como medida X o incluso usar una parte del logotipo para formar
esta medida, como es en el caso de Vincle. Para generar la altura y anchura
de esta zona de proteccién se ha cogido la “e” del nombre para determi-
nar de manera equilibrada todos los extremos que rodean la marca. De este
modo, este espacio debe ser infranqueable para el correcto uso del logotipo.

vincle

vincle



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

vincle

Fig. 36. Convivencia de la marca Vincle con
el logotipo de la Universitat Politecnica de
Valéncia.

Fig. 37. Tamafio ideal y minimo del logotipo
de Vincle.

Tamano ideal

vincle

75px | 26,5mm
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3.1.9. Co-branding

Convivencia o co-branding esta muy relacionado con el area de respeto ya
gue también determina la zona de seguridad, pero cuando comparte espacio
con otras marcas. En este caso, al ser una red social exclusiva para miembros
de la Universitat Politecnica de Valéncia, se ha usado como ejemplo el logo-
tipo de esta universidad y cdmo coexiste con el de Vincle. Para regular este
espacio, se ha vuelto a utilizar de nuevo la letra “e” del nombre, dos cuando
vaya en horizontal y una en vertical. Ademads, el tamafo del logotipo se adap-
tara al ancho y alto de los otros para no sobrepasarlos.

3.1.10. Escala de reduccion

A parte del area de respeto, otro de los aspectos que se deben tomar en
cuenta para un uso adecuado del logotipo es la escala de reduccién o reduc-
tibilidad. Esto implica establecer los tamafios ideales para la visualizacion ép-
tima de la marca cuando se emplee en soportes que requieran minimizarlo.

Por ello, se ha llevado a cabo un andlisis de reduccion y se ha plantea-
do que el tamafio ideal para su correcta legibilidad es de 75px de ancho en
pantallas y en casos de tener que situarlo mas pequefio, el limite que podra
alcanzar es de 48px. A partir de aqui, en formatos que traspasen esta medida
se reemplazard por un cuadrado del color corporativo taronjo con la “v” mi-
nuscula del logotipo en blanco. Esta reduccion se empleara Unicamente para
tamafios extremadamente pequeiios, como puede ser el favicon de la web.

Tamafio min. Reduccidn
vincle
— H

48px | 16,9mm 13,9px | 4,9mm
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3.1.11. Usos Incorrectos

Del mismo modo que se exponen el uso normativo de la marca, también
es importante sefialas todas aquellas alteraciones que no se deben hacer al
logotipo. Este apartado es imprescindible para recordar las alteraciones que
a priori pueden no parecer dafiinas, pero hace que la marca pierda valor o
dificulte su legibilidad. Esta guia ayuda y orienta a que cuando personas ex-
ternas utilicen el logotipo, sepan que cosas no deben hacer.

Vincle al estar escrito en caja baja, uno de los usos incorrectos es em-
plearlo con mayusculas, tanto la primera letra como todo el nombre ya que
la decision de escribirlo en minusculas es para conectar mejor con el publico
y de la sensacion de cercania. Luego se explica también que no se deberd
alterar el color ni usar colores secundarios como el principal ya que éstos
han sido escogidos cuidadosamente para transmitir ciertas sensaciones y si
se cambian, puede afectar a la percepcidn que se tiene de la marca. Y por
ultimo se expone que no se deben usar efectos, deformar o aplicar sombras
qgue puedan hacer difusa la lectura del nombre.

Fig. 38. Usos incorrectos de la marca de
Vincle.

vincle  4wnS®  VINCLE

Vincle vincle vincle

vincle vincle

vincle yincle vincle

3.1.12. Brandbook

El Brandbook o libro de marca es un documento que recoge todo el pro-
ceso creativo de construccién de una marca y establece las normas a seguir
para su uso tanto interno como externo en la comunicacién. Las ventajas de
hacer un manual de este estilo es poder facilitar a las futuras personas que
se encarguen de trabajar la marca para que se adecue a lo establecido en su
creacion.



Vincle

Fig. 39. Icono de la aplicacién de Vincle en
la pantalla de inicio, en el menu de ajustes
y en una notificacién.

Fig. 40. Construccion del icono dividiendo
el espacio en cuartos.

Fig. 41. Historias de Instagram para promo-
cionar la plataforma.
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@ v

jLaura y tu habéis conectado! Enviale un mensaje.

Ajustes

Vincle

3.2. APLICACIONES

Para que pueda apreciarse la flexibilidad y adaptabilidad de una marca, es
esencial verla aplicada en diferentes soportes y comprobar cdmo se compor-
ta dependiendo del medio donde vaya ubicado. En este apartado se puede
ver como Vincle se aplica en formatos digitales, fisicos y en algin elemento
de merchandising.

3.2.1. Online

En primer lugar, tenemos los soportes online o digitales, aquellos que se
veran a través de una pantalla y con la versién RGB de los colores. Por un
lado, tenemos el icono de la aplicaciéon mévil, uno de los puntos de contacto
gue mas interaccién tendrd con el usuario, pues lo verad cada vez que quiera
abrir la app. Se pasaron por numerosas opciones, algunas mds innovadoras
que otras, pero se acabd tomando la decision de usar la escala de reduccién
minima del logotipo: la “v” del nombre en negativo sobre fondo del color cor-
porativo taronjo. De esta manera, el primer impacto que se tiene con el color
ya es el principal de la identidad y ayudara posteriormente al espectador a
conectar con el resto de la identidad.

-

vincle vincle

Descargate la app




Fig. 42. Pantallazos de diferentes secciones
de la landing page.

x vincle

Comunidad
Conocenos

Ayuda

Blog

Unete

Fig. 43. Uniforme corporativo.
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vincle

¢Conec-
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2 Consgueioenel osroNBLEEN
& App Store Google Play

vincle e @

40ué te apetece buscar?

Actividad, evento o practica,

Filtra por categorias

(o) Vormarzss

Después se han llevado a cabo pruebas de como podrian ser unas supues-
tas historias de Instagram promocionando la plataforma y una landing page
que sirva de acojo a aquellas personas que quieran saber mas del proyecto.

3.2.2. Offline

Por otra parte, estan las aplicaciones offline o fisicas, que son aquellas que
estan impresas, estampadas o cosidas en textil y utilizan la versién CMYK de
la paleta cromatica. A diferencia del merchandising, las aplicaciones fisicas
aportan un valor dentro de la empresa y no es un mero elemento de promo-
cién de la marca. Para este apartado se ha desarrollado papeleria corpora-
tiva, el uniforme, unos identificadores y banners publicitarios, que también
podrian formar parte de los digitales.




Fig. 44. Papeleria corporativa que incluye
tarjetas de visita, una libreta, carpeta y so-
bre de papel craft.

vincle

Fig. 45. Identificadores para los trabajado-
res de Vincle.
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vincle

vincle

En la papeleria corporativa se han usado los dos recursos de ilustracion
y mancha superpuesta ya que éste punto de contacto muestra muy intima-
mente la esencia de la marca y debe respirar de los valores que se le han asig-
nado. Para el uniforme se ha creado un polo donde las mangas son amarillo
en uno y rosa en otro, los colores que forman el color corporativo. Luego en
la espalda se ha puesto una ilustraciéon como posicional para hacer un guifio
a laidentidad y los miembros del staff se vean mas cercanos.

le
le
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vincle
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Fig. 46. Banners publicitarios con las ilus-
traciones de las actividades.
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Los identificadores son un punto de contacto leve de la marca pero igual-
mente importante, por eso se ha recurrido a una curva del color corporativo
y el nombre de la persona de un color superpuesto segun su papel dentro de
la empresa, haciendo alusién a la identidad y al juego de la multiplicacion.
Luego en los banners se han utilizado los mensajes de la identidad verbal
explicados anteriormente con el modo de fusidon multiplicar y empleando co-
lores de la paleta secundaria. Todo esto acompafado de las ilustraciones que
muestran las diferentes actividades cotidianas que se hacen dentro de la pla-
taforma. Esta parte representa los valores de la conexién y del crecimiento.

3.2.2. Merchandising

En este apartado se ha intentado omitir aplicaciones que no tengan mu-
cho que ver con la empresa. Se han disefiado unas camisetas con el estam-
pado de las manchas superpuestas que pueden estar hechas de viscosa y ser
destinadas a realizar actividades deportivas ya que tanto los colores vibrantes
como las formas recuerdan a este tipo de prenda. Luego otro elemento inte-
resante de merchandising son las fundas para mdviles, ya que aqui pueden ir
aplicadas las ilustraciones sobre una funda transparente para enfatizar mas
el recurso de las transparencias y queda un resultado llamativo. También se
ha aplicado el patrén de dibujo usado en la papeleria para ver como quedaria
en una tote bag.
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Fig. 47. Camisetas de merchandising.

Fig. 48. Fundas de mdviles para iPhone 12
transparente con ilustracion.

Fig. 49. Bolsa de tela.

vincle vincle

4. PRESUPUESTO Y VIABILIDAD

A continuacién, se muestra el presupuesto conjunto con la parte de in-
vestigacion, disefio de interfaz y experiencia de usuario de Pavlo Soldatov
Mulyk. El proyecto de Vincle surge de la necesidad de una red social univer-
sitaria, pero ha sido realizada como un auto encargo, es decir, el presupuesto
presente es un hipotético caso si se lleva adelante y se hace real. Este ha sido
calculado en base a las horas trabajadas por cada apartado, que incluyen: in-
vestigacion, interfaz y experiencia de usuario, identidad visual, ilustraciones
y reuniones en equipo.
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Presupuesto
Fase Tarea Tiempo (h) (32-"-;;1'; /h)
Estudio de mercado y andlisis de competidores 12 387,00 €
Anélisis de las Gltimas tendencias 8 258,00 €
1. Investigacion Seleccion de las mejores préacticas 4 129,00 €
Busqueda de requerimientos del sistema 15 483,75 €
Estudio de usuarios y generacién de buyers 12 387,00 €
Conceptualizacion de la app 15 483,75 €
Ideacion y organizacién de las funcionalidades 15 483,75 €
Bocetado de la interfaz 6 193,50 €
2. UXy disefio visual Wireframes de baja fidelidad 35 1128,75 €
Wireframes de alta fidelidad 85 274125 €
Prototipado 3 96,75 €
Evaluacion y modificaciones 20 645,00 €
Disefio de identidad visual 50 1612,50 €
Disefio y maquetacion del brandbook 20 645,00 €
3. Identidad

Desarrollo de la campafa grafica 30 967,50 €
Disefio de aplicaciones gréficas 20 645,00 €
4. llustraciones Creacion y desarrollo de las ilustraciones 30 967,50 €
Otro Reuniones de equipo 10 322,50 €

SUBTOTAL (IVA no incluido) EERPLYFAIES

Fig. 50. Presupuesto.
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5. CONCLUSION

Para concluir esta memoria del Trabajo Final de Grado, es necesario hacer
una retrospectiva al inicio del proyecto donde se plantearon las motivaciones
y objetivos del trabajo. Es importante resaltar la evolucién que se ha llevado
a cabo de esta plataforma, Vincle, que al principio estaba planteada como
Agora Link.

El hecho de ser un proyecto colaborativo entre dos personas supuso un
reto a la hora de separar las tareas y definir de qué se debia encargar cada
uno, sobre todo para la parte visual, y ajustarse a las necesidades del otro.
Por suerte, este inconveniente se ha sabido solventar gracias al buen ambien-
te de trabajo y productividad de Pavlo Soldatov Mulyk.

El objetivo general ha sido cumplido. Se ha conseguido crear una identi-
dad visual para Vincle, ademas de generar un universo dinamico de marca
para la plataforma de manera que sea reconocible a través de todas sus apli-
caciones. Esto ha sido posible limitando los recursos y pensando minuciosa-
mente qué elementos utilizar en cada caso.

Luego, profundizando en los objetivos especificos, también han sido su-
perados. Se ha desarrollado un briefing claro y consolidado en el que se esta-
blecen los valores de los que partir para crear la marca. Se han analizado refe-
rentes actuales en relacién a plataformas digitales para obtener informacidn
sobre las tendencias y necesidades de disefio. Luego, gracias al recurso de la
superposicion de colores se ha obtenido un disefio de identidad adaptable a
cualquier soporte ya que su modo de empleo es moldeable y facil de aplicar.
A parte, cada elemento y estimulo de la marca forma parte del conjunto de
la identidad para transmitir todos y cada uno de los valores. Se han disefado
aplicaciones inteligentes, es decir, puntos de contacto coherentes relaciona-
dos con el ambito del proyecto. Y, por ultimo, se ha recogido todo en un ma-
nual de marca que informa del uso correcto de Vincle, ademas de mostrar el
proceso creativo.

En resumen, se ha conseguido una marca consolidada, fuerte, facil de
usar, reconocible y adaptable, poniendo en practica todos los conocimientos
obtenidos durante la carrera.
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VINCLE II:

BRANDBOOK
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Grado en Bellas Artes
Curso 2020-2021
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Introduccion

Este documento representa la guia de uso oficial de

la identidad de marca de la plataforma Vincle. Es una
herramienta esencial para trabajar con la marca ya que
establece la forma correcta en la que se debe tratary
marcar los usos erroneos que se han de evitar a toda
costa.

Por tanto, en este brandbook se podran encontrar
todos los elementos que conforman la identidad y
como aplicarlos en los diferentes soportes, tanto
digitales como fisicos, para mantener la consistencia y
coherencia de la marca a través de todos los medios.

Para cualquier duda, péngase en contacto con el
equipo de marketing.

vincle
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Mision

El objetivo a corto plazo de Vincle, es decir, su mision, es
facilitar la conexion, colaboracion, integracion y participacion
activa entre todas las personas que conforman esta
universidad. Su finalidad es que abarque actividades dentro
y fuera del campus universitario y para fines tanto ludicos
como académicos o profesionales. Por tanto, la intencidn
de esta plataforma es que el usuario tenga la posibilidad de
poder encontrar otros integrantes con los que pueda formar
un grupo de interés para desarrollar cualquier actividad

y, ademas, la oportunidad de encontrar un comparero de
trabajo o unas practicas de empresa.

vincle

Brand
Strategy

Facilitar la conexion, colaboracion, integracion
y participacion activa entre todas las personas
que conforman esta universidad.
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Vision

Por otro lado, su visidn, en otras palabras, su objetivo a
largo plazo es crear una comunidad universitaria mucho

mas conectada, participativa y colaborativa, ademas de

ser el punto de encuentro principal para los miembros de la
Universitat Politecnica de Valéncia. Asimismo, su proposito
también es convertirse en una herramienta con la posibilidad
de que pueda ser transferible a otras universidades, o ser el
ejemplo a seguir para estas entidades. Dicho de otro modo,
Vincle pretende convertirse en la red social por excelencia
para la sociedad universitaria.

vincle

Brand
Strategy

Ser el punto de encuentro principal para
los miembros de la Universitat Politecnica
de Valencia.
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Valores

Los valores de Vincle son:

o Conexion. Es la base de la plataforma, su misién principal,
Yy no se puede entender la marca sin el contacto directo
entre las personas.

e Participacion. La aplicacion pretende motivar tanto al
alumnado como al profesorado a que apueste por el
desarrollo. . . e
e Inclusividad. En una universidad se puede encontrar una ConeXIon I“CIUSIVIdad
amplia variedad de nacionalidades, razas, sexualidades
y géneros. Vincle pretende abarcarlos a todos sin dejar a
ninguno fuera. . e . . .
e Crecimiento. Se habla de crecimiento en 2 sentidos. Por Pa rtICI pa c I O n C rec I m I e nto
un lado, el de la comunidad, y por otro, el individual.

vincle
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Logotipo

Es un logotipo unicamente tipografico sin isotipo o
simbolo el cual ira, siempre que se pueda, en el color
corporativo anaranjado. En los casos que no se pueda,
podria ir en negativo o en blanco y negro.

El logotipo se construye a partir de a tipografia Manrope
Bold, reduciendo el kerning entre sus letras en -40 y
redondeando los bordes con un radio de Smm.

Después, no habra ninguna alteracion del mismo, se
usara siempre su version en horizontal ya que, al no
ser una palabra demasiado larga, permite su uso en
formatos cuadrados.

vincle
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Area de respeto

El area de respeto es el espacio de seguridad que se
deja alrededor del logotipo para su uso adecuado y
correcta legibilidad.

Para generar la altura y anchura de esta zona de
proteccion se ha cogido la “e” del nombre para
determinar de manera equilibrada todos los extremos
que rodean la marca. De este modo, este espacio debe
ser infranqueable para el correcto uso del logotipo.

vincle

vincle
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Reduccion

Otro de los aspectos que se deben tomar en cuenta para
un uso adecuado del logotipo es la escala de reduccion o
reductibilidad. Esto implica establecer los tamafnos ideales
para la visualizacion éptima de la marca cuando se emplee
en soportes que requieran minimizarlo.

Por ello, se ha llevado a cabo un analisis de reduccidn

y se ha planteado que el tamaio ideal para su correcta
legibilidad es de 75px de ancho en pantallas y en casos
de tener que situarlo mas pequefo, el limite que podra
alcanzar es de 48px. A partir de aqui, en formatos que
traspasen esta medida se reemplazara por un cuadrado
del color corporativo taronjo con la “v” minuscula

del logotipo en blanco. Esta reduccion se empleara
unicamente para tamafos extremadamente pequefios,
como puede ser el favicon de la web.

Tamano minimo ideal

vincle

75px | 26,5mm

Tamafio minimo permitido

vincle

48px | 16,9mm

Version en reduccion

13,9px | 4.9mm

vincle
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Construccion

La construccion de la version de reduccion se basa en la
division del cuadrado donde se ubica la “v” Este se parte
en 4 y la letra debe ocupar 2/4 del cuadrado, es decir,

la mitad. Por tanto, por arriba y abajo debe quedar un
espacio de 1/4.

1/4

1/2

1/4

vincle
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Cobranding

Convivencia o co-branding esta muy relacionado con

el area de respeto ya que también determina la zona

de seguridad, pero cuando comparte espacio con otras
marcas. En este caso, al ser una red social exclusiva para
miembros de la Universitat Politecnica de Valencia, se ha
usado como ejemplo el logotipo de esta Universidad y
como coexiste con el de Vincle. Para regular este espacio,
se ha vuelto a utilizar de nuevo la letra “e” del nombre,
dos cuando vaya en horizontal y una en vertical. Ademas,
el tamafio del logotipo se adaptara al ancho y alto de los
otros para no sobrepasarlos.

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

vincle

UNIVERSITAT
POLITECNICA

DE VALENCIA

vincle

vincle
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Paleta cromatica

El valor que se transmite con la gama cromatica es el de
la participacion, por eso se ha empleado un tono vivo y
ardiente que estimule y genere en el espectador ganas
y motivacién. Se ha utilizado un tono rojizo mezclado
con un poco de amarillo para convertirlo en un rojo
anaranjado que se ha denominado “taronjo” para darle
personalidad y unicidad como color corporativo de
Vincle. Este color, ademas, nace de la superposicion de
los dos colores principales de la gama.

Los colores principales de la gama son un amarillo y un
rosa, en representacion a los dos grupos que formaran la
red social: los profesores y estudiantes. De este modo,
mientras que el color corporativo taronjo recae en el
logotipo y como identidad, estos dos colores que lo
forman se usan para las ilustraciones.

Luego la marca se abastece se una gama variada de
colores secundarios para generar mas dinamismo
cromatico tanto en la identidad como en la aplicacion.

vincle

PANTONE 1655 C

HEX #FF4CO0O0
R255 G76 BO
CO M77 Y100 KO

PANTONE 2038 C

HEX #FF63BS
R255 G99 B181
CO M72 Y1 KO

PANTONE 7548 C

HEX #FFC300
R255 G195 BO
CO M11 Y100 KO

PANTONE 306 C

HEX #OOABFF
RO G171 B255
C76 MO YO KO

PANTONE 7479 C

HEX #38D76F
R56 G215 B111
C64 MO Y71 KO

PANTONE 2728 C

HEX #003CFF
RO G6 B255
C93 M66 YO KO

PANTONE 2655 C

HEX #946BFF
R148 G107 B255
C49 M55 YO KO

PANTONE 1635 C

HEX #FF8863
R255 G136 B99
CO M53 Y55 KO
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Uso del color

Aqui se puede observar el correcto uso cromatico del
logotipo. En la medida de lo posible se deberan usar o
bien, la versidn a color sobre blanco o en blanco sobre
el color corporativo. Los usos en tintas blancas o negras
queda reservado para aplicaciones donde no se pueda
usar color como en impresion en blanco y negro.

vincle
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Uso del color

La marca de Vincle permite usarse en blanco sobre
cualquiera de los colores de la paleta secundaria, pero
siempre se debera prevalecer el color corporativo taronjo
en la medida de lo posible.

Lo que no esta permitido es: usar el color coporativo
sobre fondo de color, el logotipo en positivo con un color
secundario, el logotipo con color secundario sobre fondo
taronjo o negro sobre fondo de color secundario.

vincle
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Tipografia

La tipografia corporativa, al igual que el nombre, es uno
de los primeros impactos que recibe el espectador de una
marca. Debe transmitir una parte de los valores para que
todos los elementos de la identidad se complementen
unos con otros y en conjunto muestren todo el abanico de
estrategia que se ha planteado.

Para ello, se ha elegido la fuente Manrope, disefiada

por Mikhail Sharanda en 2018-2020. Es una sans serif
moderna que, segun la fundicidn, esta hecha para todo el
mundo, ya que abarca una gran variedad de idiomas para
que pueda ser accesible para cualquier nacionalidad.

Manrope

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXY Zabcdefghijkimnopqgrstu
vwxyz123456789?!@# %&/()*

vincle
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Tipografia

La tipografia secundaria que se ha escogido es la Inter, de
Google Fonts. Esta fuente sera empleada para cuerpos de
texto largos y documentos escritos.

—~ O
O
>
Qo
o

3

~
3
S
o O
©
O ~

Inter

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXY Zabcdefghijklmnopqgrstu
vWxyz123456789?1@#%&/()*

vincle
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Usos incorrectos

El logotipo de Vincle en ningun caso se podra:
1. Rotar

2. Escribir con otra tipografia

3. Escribir en mayusculas

4. Aparecer como contorno

5. Hacer la primera letra mayuscula

6. Usar junto a la "“v”

/7. Aplicar sobra paralela u otros efectos

8. Deformar o sesgar

9. Aplicar una caja sin respetar el area

/INC

vincle
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llustraciones

Las ilustraciones muestran las actividades que se pueden
ofertar y desarrollar con el uso de la red social. Estas
pueden ser desde realizar alguna actividad deportiva,
trabajos académicos conjuntos o formar parte de un
voluntariado entre otros. En ellas se representan dos
figuras llevando a cabo dichas actividades, cada una

con su estética y personalidad, con diferentes peinados,
expresiones y vestimenta.

Para generar estas ilustraciones, se ha empleado un
estilo muy sintético, reduciendo y dividiendo las partes
del cuerpo y la ropa a formas de colores rosa y amarillo
sin mucho detalle. Estas formas, al estar bajo el modo de
fusion multiplicar, cuando se solapan, dejan ver el color
principal. La superposicion de colores es la que refleja

el valor de conexidon y muestra que cuando mezclas los
colores, aparece uno nuevo, representando el resultado
que se obtiene de la colaboracion entre personas.

vincle
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llustraciones

Luego, las ilustraciones se completan con una linea de

uno de los colores secundarios, el azul, que contrasta

con los otros colores luminosos. La linea sirve para

marcar aquellos detalles que quedan borrosos por las
manchas, como pueden ser accesorios, acabar prendas
de ropa o zapatillas, especificar las manos, la cara de los
personajes, el pelo, etc... Y en algunos casos pueden llevar
complementado otro de los colores secundarios, pero los
predominantes deberan ser siempre el rosa y amarillo.
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llustraciones

Para generar dinamismo en alguna de las aplicaciones y en
la misma app movil, se han generado estas ilustraciones
sin color con el mismo estilo que las otras. Podran usarse
para complementar ciertas parte de la identidad pero
nunca sustituir las ilustraciones anteriores.

vincle
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llustraciones

A raiz de la ilustraciones de la pagina de antes, se ha
creado un conjunto que puede servir de patron para
decorar determinados elementos. Pero de nuevo, no podra
sustituir las ilustraciones principales.
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Recurso grafico

Siguiendo la estética de la superposicion de colores con el
efecto multipicar se ha creado este quinto elemento con
el objetivo de dinaminzar la identidad. Para generar este
tipo de composiciones se deberan emplear dos colores
de la paleta cromatica a excepcion del color corporativo

taronjo, debido a que ya nace de la mezcla de dos colores.

vincle




Brand In Use



Brandbook Brand
In Use

Icono de la app

Aqui se puede apreciar como quedaria el icono de la
app empleando la “v” en diferentes formatos de un
movil: en la pantalla de inicio, en el menu de ajustes y
en una notificacion

Ajustes vinele

v ) iLaura y tu habéis conectado! Enviale un mensaje.
Vincle

Vincle

vincle
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Promocion de Instagram

Como parte de la campafa grafica y promocidn de la
app, se usan historias de Instagram. En éstas se pueden
emplear dos tipos de publicacion, la ilustracion o mancha
de color superpuesta con el logotipo en medio. En los
casos de la ilustracidon se podran usar dos tipos de
tamafio segun la cantidad: si es un mensaje directo o
trata de mostrar informacién. En ambos casos se usara la
Manrope Bold.

Descargate la app

L UPVe e
ev ed oc

vincle

vincle
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Landing page

El disefio de la landing page es muy sencillo, con guifos
de las ilustraciones y macha con la opacidad bajada
desbordada por los bordes.

Iniciar sesién jo)

DISPONIBLE EN

# Consiguelo en el
¢ Aps Store ® Google Play
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Landing page

El disefio de la landing page es muy sencillo, con guifos
de las ilustraciones y macha con la opacidad bajada
desbordada por los bordes.

X Vincle

Comunidad
Conocenos

Ayuda

Blog
Unete

Iniciar sesion

Jo
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Landing page

El disefio de la landing page es muy sencillo, con guifos
de las ilustraciones y macha con la opacidad bajada
desbordada por los bordes.

V i n CI e Iniciar sesién 0

¢Qué te apetece buscar?

Filtra por categorias

CActuacién) CAireIibre) @
(Voluntariado) (Arte )
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Uniforme

Para el uniforme que llevaran los trabajadores de Vincle,
se ha establecido un codigo con un polo del color
corporativo principal. Las mangas seran cada una de uno
de los colores principales: amarillo y rosa. Delante llevara
bordado el logotipo en blanco.

En la espalda ira indicado el puesto del trabajador junto a
un posicional de una ilustracién a linea en blanco que hace
un guino a la identidad.

vincle
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Identificadores

Los identificadores son un punto de contacto leve de la
marca pero igualmente importante, por eso se ha recurrido
a una curva del color corporativo y el nombre de la
persona de un color superpuesto segun su papel dentro de
la empresa, haciendo alusion a la identidad y al juego de la
multiplicacion.

vincle
vincle
vincle

El nombre del trabajador ira en Manrope Bold mientras que
el puesto y el ID en Regular. El logotipo aparecera abajo
alineado al centro y también en el corddn.

[

O

ID: 3435471

ariela
ere

Dir. Creati

vincle
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vincle
Papeleria corporativa

En la papeleria corporativa se han usado los dos recursos

de ilustracion y mancha superpuesta ya que éste punto de
contacto muestra muy intimamente la esencia de la marca
y debe respirar de los valores que se le han asignado.

vincle

vincle

Lorem ipsum dolor sit amet,

Consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euLorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat.

Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto
odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.
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Construccion banners

Los banners seran un medio de comunicacion muy
habitual de la marca. Estos se formaran a partir de

un mensaje directo de una palabra como pregunta en
Manrope ExtraBold, acompafiado de una ilustracion que
muestran las diferentes actividades cotidianas que se
hacen dentro de la plataforma y que sobresale de los
margenes para generar dinamismo.

En los banners se han utilizado los mensajes de la
identidad verbal explicados anteriormente con el modo
de fusidén multiplicar y empleando colores de la paleta

secundaria. Esta parte representa el valor de la conexion.

Pueden haber dos distribuciones, con la ilustracion a la
derecha o a la izquierda.

vincle

vincle
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Banners

Los banners seran un medio de comunicacion muy
habitual de la marca. Estos se formaran a partir de

un mensaje directo de una palabra como pregunta en
Manrope ExtraBold, acompafiado de una ilustracion que
muestran las diferentes actividades cotidianas que se
hacen dentro de la plataforma y que sobresale de los
margenes para generar dinamismo.

En los banners se han utilizado los mensajes de la
identidad verbal explicados anteriormente con el modo
de fusidén multiplicar y empleando colores de la paleta

secundaria. Esta parte representa el valor de la conexion.

Pueden haber dos distribuciones, con la ilustracion a la
derecha o a la izquierda.
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Banners

Los banners seran un medio de comunicacion muy
habitual de la marca. Estos se formaran a partir de

un mensaje directo de una palabra como pregunta en
Manrope ExtraBold, acompafiado de una ilustracion que
muestran las diferentes actividades cotidianas que se
hacen dentro de la plataforma y que sobresale de los
margenes para generar dinamismo.

En los banners se han utilizado los mensajes de la
identidad verbal explicados anteriormente con el modo
de fusidén multiplicar y empleando colores de la paleta

secundaria. Esta parte representa el valor de la conexion.

Pueden haber dos distribuciones, con la ilustracion a la
derecha o a la izquierda.
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cMedi-

vincle



Brandbook

Banners

Los banners seran un medio de comunicacion muy
habitual de la marca. Estos se formaran a partir de

un mensaje directo de una palabra como pregunta en
Manrope ExtraBold, acompafiado de una ilustracion que
muestran las diferentes actividades cotidianas que se
hacen dentro de la plataforma y que sobresale de los
margenes para generar dinamismo.

En los banners se han utilizado los mensajes de la
identidad verbal explicados anteriormente con el modo
de fusidén multiplicar y empleando colores de la paleta

secundaria. Esta parte representa el valor de la conexion.

Pueden haber dos distribuciones, con la ilustracion a la
derecha o a la izquierda.

vincle
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Banners

[
Los banners seran un medio de comunicacion muy [
habitual de la marca. Estos se formaran a partir de

un mensaje directo de una palabra como pregunta en
Manrope ExtraBold, acompafiado de una ilustracion que
muestran las diferentes actividades cotidianas que se
hacen dentro de la plataforma y que sobresale de los

margenes para generar dinamismo. ‘ ’
En los banners se han utilizado los mensajes de la
identidad verbal explicados anteriormente con el modo ]

de fusidén multiplicar y empleando colores de la paleta
secundaria. Esta parte representa el valor de la conexion.

Pueden haber dos distribuciones, con la ilustracion a la
derecha o a la izquierda.
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Equipo deportivo

Se han diseflado unas camisetas con el estampado de
las manchas superpuestas que pueden estar hechas de
viscosa y ser destinadas a realizar actividades deportivas
ya que tanto los colores vibrantes como las formas
recuerdan a este tipo de prenda.

Aqui las mangas iran del color que forme la superposicién
de los otros dos.
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Fundas movil

Las fundas moviles seran transparentes para acentuar
el recurso de la superposicion y llevaran impresas las
ilustraciones desborada por los lados.

//
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Bolsa de tela

Las bolsas de tela llevaran aplicado el patron del dibujo a
linea y seran todas de un unico color.

vincle



iGracias!

Para mas dudas respecto al uso de la marca de Vincle, por
favor pongase en contacto con el equipo de marketing.

marketing@vincle.com

vincle




