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RESUMEN

El proyecto se basa en el desarrollo de la imagen corporativa para una
protectora de animales, cuyo fin es darle una mayor visibilidad y
consecuentemente aumentar el nimero de adopcidn del refugio. En la memoria
se documenta el briefing del cliente, conceptualizacién, estudio de mercado,
creacién de la identidad visual, estrategias y consecuentemente la gestién de la
marca para sus posibles aplicaciones en distintos soportes.

PALABRAS CLAVE

Disefio grafico, protectora de animales, identidad corporativa, identidad
visual, branding.

ABSTRACT

The project is based on the development of the corporate image for an
animal shelter, whose purpose is to give it greater visibility and consequently
increase the number of adoption of the shelter. The report documents the
client's briefing, conceptualization, market study, creation of the visual identity,
strategies and consequently the management of the brand for its possible
applications in different media.

KEY WORDS

Graphic design, animal protection, corporate identity, visual identity,
branding.
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1. INTRODUCCION

El siguiente trabajo es redactado con el fin de la obtencidn del titulo del grado
de Disefio Tecnologias Creativas.

En este proyecto se muestra el tanto el proceso de creacién del imagotipo
para la protectora de animales, como la justificacion de cada decisién tomada
hasta su resultado final. Un proyecto de disefio, que muestra sus fases de
creacion y que actlia de modo de ayuda para posible una protectora de animales
y a modo de concienciacién de lo importante que es llevar a cabo la adopcidn
animal.

1.1 JUSTIFICACION

Este proyecto ademads de tener cardcter académico surge del interés y la
implicacion social del tema de la adopcidon animal. De ese modo, se centra
especificamente en su identidad visual, que abarca desde la elaboracién del
estudio del mercado, estrategia de marca y construccién del logo con sus
consecuentes aplicaciones de la marca.

Principalmente esta idea surgié cuando se realizé un proyecto de ayudar a
una campaina ONG para una asignatura, este trabajo consistia en una aplicacion
para adoptar animales junto la creacion del logotipo, con el objetivo de ayudar
a la difusion de la protectora y de aumentar el nimero de adopciones en el
centro. Por ello me base en esta idea altruista, que habia pensado desde hacia
mucho tiempo y que me llamaba la atencion, de esta forma se decidié realizar
la creacion de la identidad visual de una protectora de animales desde cero.

Ademas, viendo las imagenes corporativas que engloban las demas
protectoras y la forma en la que estaban planteadas, se pensé en crear una
alternativa mas visual e identificativa en que dichos logotipos buscaran una
mejora, tanto actualizandose como adaptandose a las nuevas condiciones de
esta sociedad en cuanto a disefio se refiere.

Con Dopta, se plantea dar un lavado de imagen a acorde con los estandares
de disefio de identidad visual que disponen otras protectoras como base, de
forma que pueda servir de ayuda al planteamiento de realizacién de la imagen
corporativa de una posible protectora de animales y pueda actuar de manera de
concienciadora.
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1.2 OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

Objetivo general

Generar una imagen corporativa de un refugio de animales para asi
concienciar al publico sobre la adopcién, darle un mayor beneficio a la
protectora y consecuentemente aumentar el nimero de adopciones del centro.

Objetivos especificos

- Realizar un briefing del cliente, a través de un estudio de mercado
para sentar las bases del proyecto y el desarrollo de la marca.

- Analizar varias marcas relacionadas con protectoras, y ver como
adaptan su lenguaje a cada uno de sus disefios.

- Establecer unos referentes, para la posterior realizacion de un
moodboard, buyer persona, definir la misién y concepcion del
proyecto.

- Determinar una estrategia de marca sélida que permita dar
respuesta a las necesidades del cliente y sus consumidores.

- Poner en proceso la elaboracion de la marca a través de una serie
de bocetos, maquetas, pruebas cromaticas y tipograficas.

- Comprobar la efectividad de la marca adaptandola a distintos
soportes, con su respectivo manual de marca donde se recopile la
informacién para su correcto uso.

- Realizar un proceso de busqueda e investigacion.

- Elaborar una estrategia de marca conforme los resultados obtenidos
del analisis.



Fig.1.Cronograma del proyecto
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1.3 METODOLOGIA

Para poder alcanzar los objetivos previstos es necesario plantear una
metodologia para cumplirlos y llevar a cabo el desarrollo de este Trabajo Final
de Grado en las fechas previstas.

Por ello, para hacer frente a este proyecto se plantearon una serie de
estrategias con el fin de cumplir dichas expectativas del proyecto.
Primeramente, antes de elaborar el briefing previé se hizo una investigacion
previa con el fin de recopilar informacién sobre varios autores, con el fin de
tenerlos como referentes de estilo en cuanto a la realizacién de la marca y su
funcionamiento en el mercado, ademds de hacer una busqueda exhaustiva
sobre conceptos en relacién con la identidad corporativa en diversos articulos y
revistas para observar cdmo realizar de manera efectiva un buen disefio.

En lo que consta en la parte prdctica, se establecen principalmente tres fases
de desarrollo, la primera de analisis de la competencia y estudio de mercado. La
segunda fase, recoge el desarrollo del logo con las siguientes pruebas, hasta
crear una marca funcional con su consecuente construccion. Y por ultimo, entra
la fase de aplicacion del logo en distintos formatos y creacion del manual de
marca.

Para establecer un sistema de organizacidn previa a la entrega, se realizé un
pequefio calendario a las partes a realizar, con el fin que fuera mds visual e ir
redactando la memoria a la par de la realizacion de la parte practica, para
hacerlo de forma mas llevadera posible.

Briefing

Andlisis de competencia
Encuesta
Referentes aspiracionales

Estrategia de marca
Valores
Personalidad
Misién/Vision

Desarrollo del logo
Bocetos
Construccion logo con reticula

Manual de marca
Aplicaciones del logo en
distintos formatos

Redaccién de memoria
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2. CONTEXTO DEL PROYECTO

En el siguiente apartado se especifica, la investigacién previa realizada sobre
el significado de la identidad corporativa hoy en dia, y los diferentes autores
usados como referentes de estilo en cuanto a la creacién del imagotipo.

2.1 IDENTIDAD CORPORATIVA

En cuanto identidad corporativa, el concepto no engloba solamente una serie
de graficos y normas que se aplican en varios soportes, sino es el conjunto de
rasgos, caracteristicas y atributos que determinan la forma de actuar y
relacionarse. (Jiménez Zarco & Rodriguez Ardura, 2007)

Kolter y Keller (2005) definen la identidad como “La manera en que una
empresa trata de identificarse o posicionarse a si misma o a su producto”.

Santesmases (2004) establece que la identidad es “La dimension que debe
distinguir a la marca a lo largo del tiempo, desarrollar a sus promesas a los
clientes y definir las asociaciones que aspira a obtener”.

Kapferer (2004) concibe la identidad como “lo que la empresa le dice a su
mercado que es, a partir de sus productos, acciones y comunicaciones”.

Para definir una identidad, la organizacidn necesita tener claro cudl es la
esencia y personalidad de la marca, en base a que se definen una serie de
elementos que ayudaran a darle una personalidad a dicha organizacidn
diferenciandola del resto y una mejora de la su posicién.

Para que dicha identidad quede definida de forma coherente se requiere de
un documento el cual sirva como referencia y sea la esencia de la organizacion,
ese documento se le hace llamar el manual de marca. (Meza Lueza, s. f.)

Los Centros Europeos de Empresas Innovadoras, en su Manual de marca y
posicionamiento (2008), definen marca como:

Marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio o una
combinacion de alguno de ellos que identifica productos y servicios de una
empresa y la diferencia de los competidores. [Es una] herramienta estratégica
dentro del entorno econdmico, [..] ya que se ha pasado de comercializar
productos a vender sensaciones y soluciones.

Eugéne Pouillet (1905), en su libro Traité des marques de fabrique et de la
concurrence déloyale (Tratado de marcas comerciales y la competencia desleal),
nos dice que “la marca cumple una funcidn esencial de indicar el origen expreso;
es también al mismo tiempo una garantia para el consumidor y para el
fabricante”. (CUAED, s. f.)
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2.2 REFERENTES DE AUTOR

2.2.1 Paul Rand

Considerado el padre del branding y el hombre que ha tenido mas influencia
en el disefio de logos del siglo XX del modernismo simple.

Influenciado por el estilo aleman de la publicidad Sachplakat podemos decir
gue tiene un estilo en el que abundan las formas geométricas, espacios en
blanco y destaca la tipografia por su uso.

«El lenguaje visual debe integrar forma y funcién.» (Ruiz, 2019)

Any child
can

a first-class
education.

Banks now

robbers.

Fig.2.Paul Rand IBM
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Fig.3.Cartel Eye-Bee-M

Rand se caracteriza por tener una buena agudeza creativa e ingenio
marcaron la personalidad de sus disefios. Defendia el juego como los jeroglificos
como el cartel de Eye-Bee-M, reforzando el lema de IBM,THINK.

Hoy en dia muchos de sus logos siguen en uso, como el IBM, ABC, UPS, Enron,
Next entre muchas otras, una vez dejé la publicidad y se dedicé completamente
al branding. (Dc, 2020)
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Fig.4. Logotipos Paul Rand

Para concretar un poco mas su trabajo, se apoya principalmente en tres
pilares a la hora de realizar una identidad corporativa:

- Tipografia
Fusion de tipografia moderna con grabados del siglo XIX. Donde se
destacaba el equilibrio compositivo, uniformidad y equilibrio de
separacion.

- Simplicidad:
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Elemento comin en todas sus creaciones, teniendo siempre la
opiniéon de que un disefio deberia ser simple, con un fin estético.

- Rebelion:
En 1940 se separé de las normas convencionales de la tipografia y el
disefio, e incorpord el estilo suizo de disefio en muchas de sus
creaciones. Era una fusidn de la cultura visual americana con la
vanguardia europea, integrando el cubismo, el constructivismo, la
Bauhaus y De Stijl en sus proyectos.
(Suarez, 2017)

2.2.2 Paula Scher

Descrita como ‘la maestra conjuradora de lo instantdneamente familiar’,
gracias a la influencia que abarca desde la cultura pop hasta las bellas artes en
su trabajo. (Monsalve, 2021)

Su estilo es definido por “ilustrar con tipografias”, una imagen potente y
vanguardista. En siete anos produjo un montén de identidades corporativas,

BR Windows 8

Fig.5. Logo Windows 8
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Fig.6. Swatch Poster

Fig.7. Logos Paula Scher

entre ellas City o Windows 8, ademas de portadas para libros, packaging y
publicidad, destacando el cartel de Swatch. (M.D., 2021)

Durante su carrera sus disefios muy premiados, llevandola a trabajar en
grandes empresas como Citibank, Tiffany & Co., Microsoft y el Museo de Arte
de Filadelfia.



Fig.8. Logo de los Juegos
Olimpicos del 68
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Ella define que los disefios de los logotipos tienen que ser lo suficientemente
excéntricos para que puedan ser reconocidos y sencillos en todo el mundo, para
ser usados de forma coherente. Siendo su trabajo muy inspirado en la ciudad de
Nueva York, siendo geométrico y utilizando estampados géticos. (2017)

2.2.3 Lance Wayman

Descrito como un disefiador gréfico estadounidense mexicano que creo
simbolos con imagenes sintéticas que representaban una serie de conceptos. Su
sefia de identidad es conocida por la sefialética y el disefio de logos, conocido
principalmente por el logo de las olimpiadas de México 68.
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Segun este disefador, “la iconografia puede enriquecer el imaginario
colectivo, ya que desarrolla una comprensién del lugar, el mensaje, sin
necesidad de conocer diferentes lenguas. Los logos son embajadores visuales y
su impacto depende de lo bien que transmitan el mensaje”. (Llasera, 2021b)

Para mds imagenes referentes, puede consultarse en el anexo |.




Fig.9. Tarjeta de movilidad, Ciudad
de México

Fig.10. Logotipos Lance
Wyaman
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Puede decirse que creo los simbolos urbanos, un nuevo sistema de
comunicacion el cual es considerado universal. Los iconos cruzan las fronteras
del disefio, apostando por una sintesis visual, creando su gran aportacién de
pictogramas para el Metro de Ciudad de México. (Llasera, 2021a)

«Las dos formas bdsicas de aprender a representar y a comunicar objetos,
acciones y sensaciones son con palabras y con imagenes. Las palabras son una
manera efectiva de comunicar ideas complejas e interrelacionadas, pero es a
través de los simbolos con los que se pueden cruzar las barreras linglisticas».

(2021b)
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Fig.11. Formacién del logo
Airbnb

Fig.12. Logo airbnb
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2.3 REFERENTES DE MARCA

Un referente estético importante tanto para el proyecto y la creacién de su
identidad, es el imagotipo creado para la aplicacion Airbnb.

Airbnb es un servicio de busqueda y alquiler de viviendas a corto plazo en
linea. La region de cobertura es el mundo entero, por lo que ayuda a los viajeros
a permanecer cémodamente incluso en una aldea desconocida. Servicio
fundado por Brian Chesky, Joe Gebbia y Nathan Blecharzik. La fecha de
lanzamiento del proyecto es el afio 2008. La sede de la plataforma virtual se
encuentra en San Francisco (EE. UU.). (Airbnb Logo, 2020)

D9+ A-

PEOPLE PLACES Love A\egng

(Q\ airbnb

El logotipo de una empresa privada se basa en la frase AirBed & Breakfast y
es su abreviatura. Durante un corto periodo de existencia, el servicio de
seleccidn de viviendas tenia solo dos emblemas: debut y actual.

El disefio actualizado fue desarrollado por la agencia DesignStudio de
Londres (Gran Bretafia). Esta versidn representa una «A» estilizada compuesta
de una combinacién de cuatro elementos, cada uno de los cuales tiene un
significado especial. En particular, se trata de personas, lugares, amor vy, de
hecho, Airbnb en si, uniéndolos. Juntos forman una figura Unica y simple,
popularmente llamada Belong Together. (SK&B LLC, 2020)

En su disefio se muestra claramente como interactian el simbolo y texto,
siendo estos muy funcionales dada su sencillez en la manera que los iconos se
combinan entre si, los elementos que lo componen son simples con una gama
cromatica compuesta por dos colores el blanco y su fondo coral.




Fig.13. Logo Cabify vertical

Fig.14.Logo Cabify horizontal
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Por otro lado, otro referente importante para la creacién de la identidad
visual de la protectora es el logotipo de Cabify, se trata de una app de
multimovilidad de personas y objetos, en la calidad de un coche privado. En
cuanto a su marca podemos destacar varios elementos que la conforman para
adaptarse a sus distintos usuarios, entornos y soportes, tratdndose de una
marca inclusiva y accesible. Es un logo que trasmite cercania, confianza y
seguridad, inspirado en el trayecto con una simplicidad que la hace una marca
auténtica construido a partir de formas puras legibles a cualquier tamafo con
un color inclusivo y comprometido, que trasmite coherencia y vitalidad. El color
moradul es el color principal y representa su personalidad, que es la
intencionalidad, amabilidad, inclusién y la diversidad.

cabify

@ cabify

La inspiracion principal de Cabify es la ciudad, las manzanas concretamente
con sus distintos tamafos y formas. La composicidon busca que sea un sistema
visual dindmico, consistente, escalable y flexible con una tipografia corporativa
creada por y para la aplicacion, utilizando los pesos Bold y Book. (Cabify Espafia
S.L.U,, s. f)



Fig.15.Logo Wallapop vertical

Fig.16.Logo Wallapop
horizontal
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Para finalizar, como ultimo referente aspiracional escogi la aplicacion de
Wallapop una plataforma de venta de segunda mano. El concepto de la marca
nacio del término “Walla” que expresa sorpresa, y “pop” como los productos
aparecen de repente en la pantalla. El imagotipo se trata de una palomita

(popcorn) con eso refiriéndose a “pop” otra vez. En cuanto a su cromatismo, el
color verde es reconocible y atractivo.

Wallapop utiliza como tipografia corporativa Wally, que establece una
conexién formal con el logotipo, expresando los valores esenciales de la marca
con una buena funcionabilidad, se disefié con una estructura redonda
expresando los valores de la identidad como amable, simpatica, abierta y
accesible. (Llasera, 2021b)

Por ello estos imagotipos son los referentes principales de este proyecto, que
busca esa combinacidn de iconos junto a una tipografia sans-serif con formas
redondeadas y contornos elegantes, haciendo que resulte serio y elegante,
ademas de que busque esa cercania y amabilidad hacia el cliente.

Estas identidades guian al resultado que se busca en este proyecto, esto
seguido a el excelente uso de su gama cromatica combinada con esa tipografia
evocan a un imagotipo serio y solido en lo que respecta al disefio.
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3. CONCEPTUALIZACION

3.1 BRIEFING
El cliente, es un nuevo centro de adopciéon animal(ficticio) llamado Dopta que
se pone en contacto para disefiar su propia imagen de identidad corporativa.
El objetivo de Dopta, es buscar una imagen nueva y limpia que capte la atencion
de potenciales clientes y se diferencie del resto de centros, ademas que la marca
trasmita ciertos valores como es la cercania, integridad y compromiso, creando
asi una imagen de una empresa soélida y transparente.
Los elementos para realizar son:
- Logotipo.
- Desarrollar laimagen en redes sociales.
- Manual de marca que recoge la construccion del logotipo y sus
posibles aplicaciones.

3.2 ANALISIS DE COMPETENCIA

La primera fase de realizacidon de Dopta se centrd en la busqueda y analisis
exhaustivo del mercado actual, para asi conocer tanto las fortalezas como
debilidades de los distintos logotipos. Para ello se han comparado diversos
aspectos como es el publico, el diseiio, los elementos graficos y canales de
comunicacion de las identidades visuales empleadas para centros de adopcién
animal como La Fabrica de Huellas, Wags and Walks, Red Door Animal Shelter,
Pet Smart Charities, Petco Foundation, Animal Heaven y Best Friends Animal
Society.

Por una parte, podemos observar en los siguientes centros se utilizan en
mayor parte imagotipos, en los que los simbolos y texto se encuentran por
separado, pudiendo funcionar por separado, si cabe afiadir que la excepcion
seria Pet Smart Charities que funciona como un logotipo.

Podemos sefialar en cuanto aspectos negativos que Wags and Walks y Red
Door Animal Shelter, que a pesar de que a simple vista se pueden ver los valores
gue quiere trasmitir su imagen, al final es bastante simple y con una tipografia
tradicional. Ademas, no hay una buena composicién entre lo que es la imagen y
la tipografia empleada para el logo.

Por otro lado, los aspectos positivos que nos aportan Pet Smart Charities,
Petco Foundation, Animal Heaven y Best Friends Animal Society, se notan que
son marcas mejor definidas, que rompen con ese estilo tradicional, con una
buena estética bien pulida y estructurada.

3.2.1 Andlisis grdfico

En el siguiente analisis grafico, se realizard sobre los siguientes elementos:
gama cromatica, tipografia y forma.

En los resultados se observa generalmente, que las identidades de las
empresas grandes tienden arriesgarse un poco mas que las pequefias, como en



Fig.17. Paleta cromatica
protectoras

Fig.18. Analisis grafico
cromatico

Dopta. Andrea Rodriguez Rasco 20

el uso de una paleta cromatica de colores mas frios, con simbolos y tonos mas
llamativos. Las empresas mas pequefias, mas bien tienden en arriesgarse
menos, con uno de colores mas calidos, pero si cabe destacar que utilizan la
misma simbologia que las grandes, usando en su mayoria imagotipos con
aspecto de animales, generalmente perros o gatos, ya sea su silueta de cuerpo
entero, cara o huella del animal.
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Alo que respecta a la tipografia, los titulos empleados son sin serifas, es decir
de palo seco con peso tipografico médium o bold con una estructura de
caracteres regular y condensadas en su mayoria.



Fig.19. Analisis grafico
tipografico
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3.2.2 Publico objetivo

Para precisar el publico objetivo, se llevé a cabo una busqueda exhaustiva de
algun articulo que concretara el tipo de perfil de personas adoptantes de
animales, de tal modo para llevar a cabo la creacién del buyer persona, una ficha
que determinara los datos de potenciales clientes segun varios aspectos y
caracteristicas de estos mismo que se tendran en cuenta a lo largo del proyecto.
Véase el anexo Il donde se encuentran los perfiles de los buyer persona.

Basandonos en un estudio de mas de 3000 encuestas realizado por
Tiendanimal, que analiza desde sus habitos de consumo y cuidados, desde los
motivos de abandono animal.

Segun el articulo, el perfil habitual de un 86% de dueiios de animales
domésticos se trata de mujeres de 36 afios y duefia de mas de un perro en
Espafia. Un 64% dicen que escogen cualquiera de los productos basdndose en
su calidad y el 53% escoge la adopcién animal, mientras que un 93% considera
a sus mascotas parte de la familia.

En el ambito de las protectoras, el perro sigue siendo el animal mas
demandado. Y es que el 71% de los animales que son abandonados también son
canes. Pero, por otro lado, también es el que mas se adopta (en un 81%), seguido
de gatos y hurones.

Ademas, que los espafioles gastan una media de 1260 euros por mascota por
cuidados que incluyen alimentacion, juguetes y veterinario, por lo que implica
que el perfil de las personas con un nivel de vida de clase media con buen horario
laboral pudiendo permitirse esos gastos, incluyendo que son personas
implicadas en tanto los cuidados del animal, como de dedicarles el tiempo
necesario. (Farmacias, 2018)
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3.3 ESTRATEGIA DE MARCA
3.3.1 Territorio

Se entiende por territorio de marca el espacio conceptual con el que
gueremos que el publico asocie a nuestra marca. Definir el territorio de marca
es especialmente importante para orientar la creacién de contenidos, orientar
iniciativas de marketing y generar vinculos con los publicos de interés. (Llorens,
2021)

En lo que respecta Dopta en cuanto al posicionamiento de su territorio se
asocia a la proteccion animal, esto nos permitird enfocarnos en los atributos y
valores que queremos que giren entorno a nuestra marca, definiendo, asi como
gueremos ocupar el mercado y competir en él. Un territorio en que nuestros
clientes esperaran cierto compromiso, caridad, cercaniay altruismo. (Territorios
de Marca: la Base del Branding, s. f.)

3.3.2 Valores

Se define valor de una marca como el principio ético o moral en el cual se
asienta la cultura de una empresa, permitiendo crear pautas su comportamiento
y lo que percibira directamente el consumidor, lo que hara que defina la
personalidad de la marca en cuestion.

Confort y seguridad
Una marca que trasmita una confianza de cara al publico, con el fin de que el
publico sepa los cuidados dados en los animales y tengan una adopcién segura.

Transparencia

Es importante ofrecer una transparencia clara y concisa, para hacer saber a
la sociedad como actuay a la vez aumentar la confianza entre los que tienen una
relacidn con la protectora, ya sean clientes, proveedores o empleados.

Cercania, compromiso e integridad

Dopta como una imagen de caracter familiar y entrafiable, que se vuelque
completamente en la proteccién y cuidado de los animales, donde haya
personas que establezcan una serie de vinculos hacia ellos y muestren una serie
de valores y respeto.

Creatividad
Dar una vision creativa de la marca como funcién social, haciendo un uso
responsable de esta, destinada a concienciar esta causa solidaria.

3.3.3 Misidn y vision

La marca debe de tener una misién y visién para consolidar las bases de la
cultura de esta, dandose asi una serie de decisiones que dan una identidad a la
organizacién, asentdndose asi unas bases y fomentando asi el sentido de
pertenencia. (Rosas, 2021)
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Por un lado, tenemos la misién que es el objetivo mas directo, que tiene
como necesidad satisfacer al consumidor, unos clientes a alcanzar y una serie de
productos y servicios a ofertar en el mercado.

La imagen de marca tendrd que responder a su misidn si quiere significar algo
singular y apreciable dentro del mercado.

(Costa, s. f.)

Por otro lado, la vision muestra la imagen ideal del proyecto, lo que se espera
de la empresa en un futuro o que desea lograr.

En el caso de Dopta:
Misidn: concienciar sobre la importancia de adoptar y garantizar un servicio
seguro de adopcidn al cliente.

Visién: hacer de la marca una imagen confiable y amigable para ayudar a
cada animal abandonado y encontrarles un hogar.

3.3.4 Personalidad de la marca

En cada marca existen unas caracteristicas equivalentes a la personalidad
humana, bdsicamente son caracteristicas emocionales y atributos simbélicos
gue se asocian a una marca y al comportamiento que esta tiene en su entorno
y publico objetivo, que dan vida a la identidad de una marca.

Basandonos en la teoria del psicoanalista Carl Gustav Jung, la cual sefiala que,
a lo largo de la historia, han existido una serie de patrones psicoldgicos
inconscientes que han definido a diversas personalidades y que se pueden
clasificar en arquetipos.

Segun Jung, los arquetipos son desarrollados por cada persona en funcién de
las experiencias vividas por sus antepasados.

Por ende, marcan una serie de patrones emocionales y de comportamiento
que determinan la forma en la que una persona procesa sus sensaciones,
imagenes, percepciones y finalmente, desarrolla su personalidad.

(Medina, 2022)

En el caso de Dopta, su arquetipo principal es el cuidador y por otro lado el
amigo.

Por una parte, el cuidador, destaca tanto por su comprensidn y sacrificio por
los demas, representando entrega y abnegacion. Algo basico que nos promete
este arquetipo es la proteccién, teniendo como cualidades a destacar la
compasion y generosidad. Ademas, que en su discurso apela al lado mas
sentimental, pero también practico. (Soloaga, 2018)

En el caso del amigo, su misidn principal es conectar con otros y pertenecer.
Es el lado fiel de la marca, que sientes como alguien que conoces, tendiendo a
ser reales, honestos y trabajadores. (Paolini, 2018)
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3.3.5 Posicionamiento

El posicionamiento de marca representa el lugar propio que ocupa una marca
en la mente de los consumidores, diferenciandola asi de sus competidores. Debe
definir lo que el cliente puede esperar de ella y lo que representa.

Cuanto mas concreta y comprensible sea esta promesa de marca para el
consumidor, mas probable es que se acuerde de ella. El posicionamiento de
marca debe desarrollarse de forma creible a partir de la marca y ser atractivo
para el grupo objetivo.

Por lo tanto, el posicionamiento debe conducir a fuertes asociaciones con el
cliente, de modo que éste prefiera la marca propia a la de los competidores.
(Qualtrics, 2022)

En lo que respecta, Dopta tiene un posicionamiento basado en la
competencia, de esa manera diferenciarse del resto tras el estudio realizado a
la competenciay realizando una comparacién, destacando una serie de ventajas
frente a otras protectoras. Siendo una marca distinguida frente a otras, tanto
por su gama cromatica mas extravagante como su simbolo, buscando esa cara
amable de la protectora donde a los clientes le trasmita esa cercania y
compromiso con los animales.

4. ACTIVACION

4.1 IDENTIDAD
4.1.1 Identidad verbal: naming

La identidad verbal es la forma que tienen las marcas de transmitir sus
mensajes de una forma propia, creando las percepciones adecuadas, alineadas
su propuesta de valor y personalidad. (Branzai, s. f.-b)

La diferenciacién, la capacidad de poder transmitir un significado concreto
de forma sencillay directa, la necesidad de optimizar nuestros recursos y reducir
los esfuerzos para explicar quiénes somos y qué hacemos, esta haciendo que el
naming cobre especial relevancia en estos afios. (Branzai, s. f.-c)

Hay que tener en cuenta una serie de términos para la construccion de la
identidad verbal, como la voz que es una expresién de los valores y la forma de
pensar de una empresa/producto a través de su marca. Los valores que sientan
los fundamentos para identificar la personalidad. Y finalmente, el tono de voz,
definir qué tipo de lenguaje vamos a utilizar. (Brandward, 2021)

Para llegar al nombre elegido se realiz6 un brainstorming, en el que se
sefialaron varios valores y conceptos, que iban surgiendo hasta llegar al nombre
principal.



Fig.20.Proceso de naming
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Se puede ver reflejado en el siguiente esquema la metodologia seguida para
llegar a formar el nombre de la marca.

Acoger

Famili

amita Adoptar AdoptME

Animales

Adopt Doptmel! dopto

aeCllely Adopt AdoptD

Cuidados optd optog

Amor

Se eligid el concepto “dopta”, como parte de la palabra adopta o adoptar,
siendo esta la personalidad y el caracter principal de la marca. El nombre nos
muestra la actitud de cercania y trasparencia propuesta, siendo este directo,
reconocible y pronunciable.

4.1.2 Identidad visual
4.1.2.1. Imagotipo

El imagotipo es el conjunto iconico-textual en el que texto y simbolo se
encuentran claramente diferenciados e incluso pueden funcionar por separado,
en este caso funcionan en conjunto. (2021c)
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La marca estd construida en base al simbolo formado por un gato y un perro
superpuestos, acompanado de la tipografia Fredoka, conformando asi las bases
para trasmitir esa cercania, confort y creatividad.

Fig.21.Construccion logo horizontal
Fig.22. Construccidn logo vertical

Puede funcionar tanto en horizontal como en vertical, para adaptarla a los
distintos formatos fisicos y digitales.

09 dopta

3

09 dopta
dg?m 09 dopta

4.1.2.2. Cromatismo

dopta

Fig.23. Versiones finales del

. La cromdtica tiene una gran influencia en la imagen de marca y una gran
logotipo dopta

relacidon con el naming o el mensaje de marca. Trabajar el cromatismo dentro
Fig.24. Construccion del de la estrategia de branding corporativo es un elemento vital para ser mas
logotipa dopta relevante. (Comuniza, 2022)
En principio, la gama cromatica seleccionada se base en dos colores
principales: rosa y blanco. Se han utilizado estos colores especialmente porque
trasmiten alegria, calidez, la ternura e inocencia.



Fig.25. Paleta cromatica dopta
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Por otro lado, se ha empleado otro color secundario para los soportes, el
morado, ya que se asocia a la sensibilidad y la delicadeza.

HEX: #57529F

HEX: #FFFFFF HEX: #E94868

: R: 87
c:0 R: 255 C77 R: 87 547773 G: 82
M:0 G: 255 M:73 G: 82 Y"O B: 159
Y:0 B: 255 Y:0 B: 159 K: 0
K:0 K:0 ’

4.1.2.3. Tipografia

La tipografia es una de las piezas que conforman la identidad visual
corporativa, junto con el logotipo, los colores corporativos y los estilos de
fotografia e ilustracion. las agencias de disefio grafico crean manuales de
identidad visual corporativa en los que se presenta la identidad visual
corporativa y su aplicacidn visual, en distintos soportes tanto offline como
online. (2021a)

La tipografia corporativa de Dopta es Fredoka, disefiada por Hafontia. El
proyecto Fredoka estd dirigido por Ben Nathan, una fundacién de disefio de
tipografias en lIsrael. El componente latino inicial fue disefiado por Milena
Brandao, el hebreo por Ben Nathan, esta tipografia es una variable de Fredoka
One.

Esta fuente se eligid principalmente por sus formas redondeadas que
trasmitian cercania y sensacidon de amabilidad, ademas por la simbologia del
logotipo era la mas acertada, ya que combinaba perfectamente y reflejaba el
estilo a conseguir en la marca.

Otras tipografias fueron descartadas para el uso de la marca como fueron la
Poppins, Nunito y Rubik, ya que se prefirid la otra por sus bordes redondeados.



Fig.26. Tipografia principal

Fig.27. llustracion gato morado
Fig.28. llustracion gato rosa
Fig.29.llustracidn perro morado
Fig.30.llustracién perro rosa
Fig.31.llustracion huella morada

Fig.32.llustracién huella rosa
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Titulo y subtitulos

Fredoka Regular

AG ABCDEF GHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Cuerpos de texto

Fredoka Medium

Aq ABCDEF GHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Fredoka Light

AO ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

4.1.3 llustraciones

En lo que respecta a ilustraciones, se cred un patrdon de tres dibujos a linea
distintos con la correspondiente variacién cromatica para implementarlas en el
uso de aplicaciones tanto fisicas como digitales, para acompanar a el logotipo si
este lo requiere en alguno de sus distintos usos. Las figuras realizadas son un
perro, un gato y una huella, las dos primeras haciendo alusién al logotipo, pero
en este caso funcionando por separado de manera decorativa, en lo que
respecta a la huella es meramente simbdlico hacia la protectora.



Dopta. Andrea Rodriguez Rasco 29

4.1.4 Manual de marca

El manual de uso es un documento que recoge todas esas directrices
establecidas en el disefio de la identidad visual y la estrategia comunicativa y la
gestion de los recursos de la marca. Supone una guia para que cualquier
profesional de la comunicacién visual sepa cdmo implementar la marca en los
soportes: ubicar el logotipo, elegir la versiéon adecuada, componer con la
tipografia corporativa, conocer el sistema cromatico y sus combinaciones, las
guias de estilo en grafismos, sistemas iconograficos y fotograficos, etc. (Saez,
2021)

En este documento se recoge los valores y personalidad de la marca, la
tipografia, gama cromatica, versiones del logotipo, construccién y aplicaciones
del logo. Esta informacidn tiene que quedar realizada para en caso de hacer uso
de esta identidad, sea hecha de la forma correcta.

Consultar en el anexo Ill el manual de marca completo.

Indice
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Fig.33. Capturas del manual de marca
de dopta



Fig.34. Bol de comida de la
protectora

Fig.35. Bolsas de comida de la
protectora
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4.1.4. Aplicaciones

Las aplicaciones de la marca se aplican tanto digitalmente como fisicamente
en distintos soportes, ya que son el medio en que muestra el funcionamiento de
la identidad a la hora de implementarla en la vida real. Siguiendo con parte del
manual de marca, se explica el uso de las aplicaciones del imagotipo siguiendo
las pautas establecidas en el proyecto.

4.1.4.1. Fisicas

Productos para animales

Siendo mas bien un extra de merchandising para promocionar la protectora
ficticia y la marca, esta consta de una serie de productos para animales como
boles, envase de la comida, collares y champls provenientes del
establecimiento, que una vez realizada la adopcién puedan optar con un
descuento a los productos. También serian utilizables para la gente que quiera
comprar para sus propios animales de casa y de esta manera apoyar a los
recursos del centro.
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69 dopia

Wash
fresh shameo®

Fig.36.Champu para animales de
la protectora

Fig.37.Collar para animales con logotipo 1

Fig.38.Collar para animales con logotipo 2
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Flyer

Es necesario hacer uso de un flyer, que este en el centro y se puedan coger
desde alli para tener la informacidon completa del lugar, tanto de su ubicacidn
como de redes sociales. Ademas de ser repartidos por los voluntarios por la calle
y asi conseguir promocionar la protectora, animando a un mayor nimero de
personas a visitarlo y adoptar un animal.

Fig.39.Folleto protectora

Tarjetas de identificacion

Se crearon dos prototipos de identificacidn, especifica para cada trabajador
acorde con el estilo de la marca, en las cuales se espetaria su nombre y suid una
vez se registren en la protectora.

Rdopta

Voluntariado.

Fig.40. Tarjetas de identificacion
protectora



Dopta. Andrea Rodriguez Rasco 33

Carteles

Los carteles son imprescindibles en el uso de la marca, es la forma mas facil
de distribuirla y de captar la atencion de los adoptantes. Serian distribuidos por
la ciudad, en formato poster para menor coste y mas rapida de difusion.

Ogdopto

MARCA LA DIFEREN
AYUDALES

Fig.41. Posters
promocionales protectora

69 dopta

MARCA LA DIFERENCIA.
AYUDALES

Fig.42. Prototipo del
promocional dopta 1
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ngopta

MARCA LA DIFERENCIA.
AYUDALES

Fig.43. Prototipo del
promocional dopta 2

Tarjetas

Se disefiarian una serie de tarjetas de visita como parte de la papeleria
corporativa, que se localizarian en dicha protectora o se repartirian junto a los
flyers.

Fig.44. Tarjetas de visita 1



Fig.45.Tarjetas de visita 2

Fig.46.Bolsa con logotipo 1
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Bolsas

Disefio de bolsas totebag, pues son bastante econémicas y formarian parte
del merchandising para llevar los productos comprados y usarlas de forma
reutilizable en otras compras, seria una manera de contribuir en los donativos
de la protectora.
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Fig.47.Bolsa con logotipo 2

Cartel local
Un prototipo de cartel local que podrian utilizar de forma de localizacidn del
establecimiento de la protectora.

Fig.48.Prototipo cartel local



Fig.49.Disefio pagina web

Fig.50.Prototipo pagina web
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4.1.4.1 Digitales

En cuanto a las aplicaciones digitales se muestran las adaptaciones de la
marca a los distintos medios, se presentaria en formato web, como en diversas
redes sociales como Instagram, Twitter y Facebook. En cuanto a la pagina web,
se desarrollarian todas las paginas presentes en la barra de inicio, ya que para el
brandbook solo se muestra un prototipo principal de como quedaria el resultado
con el imagotipo. En las redes sociales, se mostrarian tanto posts y videos,
mostrando los animales en adopcién, cuidados y el entorno donde trabajan los
voluntariados, para mostrar que es un espacio seguro para ellos.

09 dopta tsesitn . d i g &

Ayuldales a enontrar un hogar

Somos una protectora de animales. que se de-
dica a rescatar animales y darles su propio
hogar. Consultanos para mostarte todos los
animales que buscan una nueva familia, con
una adopcién responsable.

Gg’doptcx

Ayidales a enontrar un hogar




Fig.51.Feed Twitter

Fig.52.Feed Facebook
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Fig.53.Disefio feed Instagram

5. PRESUPUESTO

Fig.54.Feed Instagram

El presupuesto de este proyecto se planteara como si fuera un encargo real
a una protectora, por ello se establecera en base a los precios dados que ofrecen
las empresas para estimar un coste en el total de horas y recursos empleados.



Fig.55.Presupuesto para el
desarrollo de donta
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Andlisis de 500,00 € 1 500,00 €
competencia
y estrategia

Desarrollo de 700,00 € 1 700,00 €
la identidad
Manual de 400,00 € 1 400,00 €
marca
Aplicaciones 300,00 € 1 300,00 €
fisicas
+ digitales

Precio final (sin VA): 1900,00 €

6. PREVISION DE IMPACTO

Siendo este un proyecto ficticio no es posible realizar un testeo de este
diseio, ya que no se llevara a la vida real, pero la marca en si misma, tiene la
fuerza y relne las caracteristicas necesarias para que una protectora planteada
de este tipo pueda llevarse a cabo.

En el caso de que fuera a realizarse en un futuro como he especificado, lo
gue mas se tendria en cuenta es realizar una encuesta para el publico objetivo
para ver si el disefio es funcional y a partir de ese planteamiento realizar el
anadlisis de competencia previsto. Lo mas légico si se fuera a elaborar un
proyecto de estas condiciones, el encargo previsto seria sobre todo centrarse en
las redes sociales para una buena difusidon y conseguir el mayor nimero de
adopciones posible, una vez hecho el redisefio del logotipo previsto, ademas de
realizar tarjetas, carteles de ayuda para la adopcidn y algun tipo de bolsas de
merchandising econémicas para promover el local, ya que seria opcidn mas
viable.
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7. CONCLUSION

El proyecto ha supuesto un desafio, al igual que me ha ayudado en un
crecimiento personal como disefiadora, en una etapa que ha supuesto para mi
de cierre final. Me ha permitido explorar distintos ambitos del disefio, ademas
de nutrirme de conocimiento sobre este que yo misma desconocia y he podido
ir aprendiendo conforme avanzaba el proyecto, desde diferentes técnicas a la
hora de la puesta en prdactica de la construccién del logotipo hasta la
investigacion de distintos referentes esenciales para el proceso de creacién de
esta marca. La idea viene de un proyecto que se planted en la asignatura de
inglés sobre crear tu propia campaiia ONG con el fin de ayudar a los demds y en
principio surgié como una aplicacion de adopcion animal que derivo en el
planteamiento de crear su propia imagen corporativa junto a dichas aplicaciones
del imagotipo con su respectivo manual de marca. Ademds, esta idea viene del
deseo de ayudar a otros, en este caso en concretos, a los animales que son
abandonados, es algo que siempre ha estado en mi mente por esto la
justificacion de este proyecto altruista y es algo que me gustaria llevar a cabo en
un futuro.

En primer lugar, valorando los objetivos marcados desde un principio, se han
cumplido todas las expectativas de este proyecto y el resultado ha sido mas que
satisfactorio. Es verdad que en un primer momento se planted un proyecto mas
amplio, pero dadas las expectativas y la carga de trabajo para una sola persona,
se vio reducido a la marca y la creacion del brandbook, pero no significé menos
trabajo, sino fue la cantidad necesaria para un obtener un trabajo bien
planteado y en perfectas condiciones a la hora de la entrega.

Para plantear este Trabajo Final de Grado, se llevé a cabo un analisis de dicha
propuesta para saber aprovechar los puntos mas fuertes y posteriormente
realizar un horario para poder abarcar todos los puntos del proyecto y poder
cumplir los objetivos ya propuestos anteriormente, desde la fase inicial de
investigacion y analisis de competencia, hasta la creacion de dicha identidad
paso a paso hasta elaboracidn de las aplicaciones de la marca y su manual, fue
un proceso laborioso, pero lleno de aprendizaje y enriquecimiento personal. De
igual manera, con la eleccidn del naming, que al ser un proyecto ficticio costo
un poco mas a la hora de saber cual seria el iddneo para ser laimagen de marca,
pero finalmente después de numerosas pruebas se establecid “dopta”, que
encajaba acorde a los valores y personalidad de dicha marca. También sucedid
tanto en la elaboraciéon del logotipo, tipografia y cromatismo, que se llevaron a
realizar diversas pruebas, todas ellas revisadas por el tutor hasta llegar a la que
finalmente se adecua al proyecto perfectamente, reflejdndola esencia de la
marca.

Por ultimo, espetar que Dopta, siendo el Ultimo proyecto para realizar en el
Grado de Disefio y Tecnologias Creativas, es capaz de reflejar todos los
conocimientos adquiridos del grado, viendo como el esfuerzo de todos estos
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afios tiene sus frutos, llegando a otro nivel en lo que respecta como disefiadora.
Con este cierre queda por finalizada esta etapa como estudiante, ofreciéndome
un camino amplio hasta el comienzo de mi futuro en el mundo profesional.
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10. ANEXOS
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ANEXO Il. BUYERS PERSONA

Maria Martinez

32 afos. Profesora de infantil.

Le gusta dedicarse a los demas, experimentar con el arte, cuidar a los nifios y
salir a pasear con sus dos perros.

Quiere formar parte de una asociacién animal.

Nuria Sanchez

36 afios. Enfermera.

Le encanta ir al gimnasio, hacer yoga y leer.

Vive en las afueras con su marido, hija, perro y dos gatos.
Disfrita mucho de la naturaleza, los paseos y los animales.
Tiene previsto adoptar un cachorro.

Alvaro Lépez

40 anos. Veterinario.

Estudio veterinaria de forma vocacional, ocasionalmente trabaja como volun-
tario en una protectora.

Actualmente reside en su casa con su novia y su perro.

Le gustan los planes tranquilos y al aire libre.
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ANEXO Ill. MANUAL DE MARCA DE DOPTA

09 dopta

Brandbook extendido
Junio 2022

Dopta Brandbook extendido 2

Introduccion

Este Manual de Identidad Visual describe las pautas para el uso correcto de
la identidad visual de Dopta en las diferentes aplicaciones fisicas y digitales.
Como elementos constitutivos establecen las pautas de contruccién, el uso
de tipografias y las aplicaciones crématicas de la marca.

El objetivo del manual es estandarizar la imagen, su repriducidad y
versatibilidad para que de este modo pueda aplicarse a cualguier medio de
difusion. ®

Debidamente aplicado, esta manual asegura la consecucién de una imagen @
uniforme, atractiva y facilmente identificable, a la vez que optimiza la
eficacia de sus comunicaciones.
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Dopta Brandbook extendido 3
Indice 1. Estrategia de la marca 4 4. Sistemas publicitarios 21
1.1 Contexto 5 :12 C';ertteelre s zi
12Valores y personalidad & 4.3 Prototipo de las acreditaciones 24
4.4 Prototipo de las bolsas 25
4.5 Prototipo de la pagina web 26
2. Elementos bdsicos 7 HL6 Redes sociales 7
4.7 Collares para animales 30
2.1Gama cromdtica 8 4.8 Botellas de champdi para animales 31
2.2 Tipografia 9 4.9 Prototipo bolsa de comida para 32
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4.10 Prototipo de cartel para el local 33
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3. Identidad visual 10 4.12 Tarjetas de la protectora 35
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3.7 Usos correctos 19
3.8 Usos incorrectos 20

1. Estrategia de la marca
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1.1 Contexto

Elcliente, es un centro de adopcién animal(ficticio) lamado Dopta fundado
en 2012 que se pone en contacto para disefar una imagen de identidad
corporativa para la misma. El objetivo de Dopta, cuando se fundo fue
centrarse en el rescate de perros y gatos, ademds de ayudar a disminuir la
cantidad de animales sacrificados. Desde sus inicios han salvado a un total
de 4.000 perros y 2.000 gatos, dandoles posteriormente un hogar. Ahora
buscan un cambio de imagen mas nuevo y limpio que llame la atencién a
nuevos clientes y se diferencie del resto de centros.

1.2Valores y
personalidad

Basandonos en la teoria del psicoanalista Carl Gustav Jung, la cual sefiala que, a lo largo de
la historia, han existido una serie de patrones psicolégicos inconscientes que han definido a
diversas personalidades y que se pueden clasificar en arquetipos.

En el caso de Dopta, su arquetipo principal es el cuidador y por otro lado el amigo.

@ Confort y seguridad @ Transparencia
Une marca que trasmita una Es importante ofrecer una transparencia
confianza de cara al publico. con clara y concisa, para hacer saber a
el fin de que el piblico sepa los la sociedad como actda y a la vez
cuidedos dodos en los animoles y aumentar la confianza entre los gue
tengan una adopcisn segura. tienen una relacién con la protectora. ya

sean clientes, proveedores o empleados.

@ Cercania, compromiso @ Creatividad
elntegndcd Dar una visién creativa de la marca
como funcién social. haciendo un use
responsable de esto. destinada @
concienciar esta causa solidaria

Dopta como una imagen de
caracter fomilior y entrafiable.
que se vuelque completomente
en la proteccion y cuidado de los
animales. donde hoya personas
que establezeon una serie de
vineulos hacia ellos y muestren
una serie de valores y respeto.

52
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2. Elementos basicos

Dopta Brandbook extendido

@

2.1 Gama
cromatica

La gama cromdtica seleccionada
se basa en dos colores principales:
rosa y blanco. Se han utilizado
estos colores especialmente porque
trasmiten alegria, calidez, la ternura
e inocencia.

Por otro lado se ha empleado otro
color secundario para los soportes,
el morado, ya que se asocia a la
sensibilidad y la delicadeza.

HEX: #57529F

HEX: #FFFFFF HEX: #E94868

: R: 87
C0  Ri255 c77 R87 rc4772 G 82
MO G:255 M73 G 82 v-0 B: 159
Y:0: B: 255 Y:0 B: 159 K: 0
K: 0 K:0 .
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Dopta

2.2 Tipografia

La tipografia empleada en el logotipo es la
Fredoka, esta fuente se eligié principalmente
por sus formas redondeadas que trasmitian
cercania y sensacién de amabilidad.

3. Identidad visual

Brandbook extendido g

Titulo y subtitulos

Ad

Fredoka Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Cuerpos de texto

Aa
Aa

Fredoka Medium

ABCDEF GHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Fredoka Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

54
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Dopta

extendido e

3.1Logotipo

Para aunar en esa cercania,
confort y creatividad, el icono
del imagotipo lo conforman un
perro y un gato superpuestos,

junto con el texto del nombre de
la protectora.
[ J

Dopta Brandbook extendido 12

3.2 Versiones

Para el logotipo existen dos
versiones, para adaptarlas segin
el formato o disposicion.

Versién vertical

dopta

Versién horizontl 09d Opt(]
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Dopta Brandbook extendido 13

3.3 Construccion
del logotipo

EL simbolo se construye en base
a una serie de circunferencias
para formar la silueta propia de
las figuras.

dopta

Dopta Brandbook extendido 14

3.3 Construccion
del logotipo

En cuanto al area de respeto,

se establece tanto en ate
como en ancho un margen r I I
correspondiente a la altura
de la letra a de dopta.
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Dopta Brandbook extendido 15

3.3 Construccion
del logotipo

En este caso en cuanto a los
espacios de respeto, se establece
tanto en alto como en ancho
un mdrgen correspondiente a
una unidad de la cuadricula que
construye el simbolo principal.

Dopta Brandbook extendido 16

3.4 Test de reduccién: 09

monocromdtico 5 d
wwasen [ |° optq
09 dopta
06%0.21cm 0@ d (0] p t a

- 09 dopta



3.5 Test de reduccioén:
positivo

3.6 Test de reduccioén:
negativo

Dopta. Andrea Rodriguez Rasco

09 dopta

09 dopta

0,61x02%cm 09 d @) p t a
0.44x0,19¢m Ogdoptd

0,9x0,28cm

0.8x0,24cm

0,61x0,21cm

0,44x0,19cm
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Dopta

3.7 Usos correctos

La marca es algo versatil, por
lo que hay diversas formas de
utilizarla. Estos son algunos de
los ejemplos de usos correctos
de la marca.

Combinacién de colores

Se permite el uso de diferentes
colores para el fondo usando el
rosa y el morado combinado con
el blanco.

Uso de color para el logotipo

El logotipo principal podréa ser
usado tanto en el color rosa
como el blanco

3.8 Usos incorrectos

Aunque la marca sea dindmica y
versatil, hay ciertas combinaciones
y variaciones que no se deben de
hacer en la marca, con el fin que
sigateniendo unabuena visibilidad
y conserve de forma adecuada su
identidad.

20

Gg’dopto

ngopta

No deformar

No alterar los tamarios

ydopta

Ogdopto

No cambiar la estructura
establecida

No usar colores fuera de la
gama cromatica

@ 609‘0

Gg’dopta

No rotar

No cambiar tipografia
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4. Sistemas publicitarios

Dopta Brandbook extendido 22

41 Carteles
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Dopta Brandbook extendidc 23

4.2 Poster

G@doptu

JARCA LA DIFE
AYUDALES

Dopta Brandbook extendidc oL

4.3 Prototipo de
las acreditaciones

Voluntariado.
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4.4 Prototipo de las bolsas

dopta

4.5 Prototipo de pagina web

Cldopta s s o e s o

Ayadales @ anontrer un
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Dopta

4.6 Redes sociales —— -

dopta

<
56 76K 809
Instagram
T

Dopta
Ceniro de adopeicn animal
Quibres ayudarlos?iAnimate y adoptal
dopta.com
oty guos pomos  Adopcién

i) d ® &

Dopta Brandbook extendido

4.6 Redes sociales

Twitter
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4.6 Redes sociales

Facebook

Brandbook extendidc
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Dopta Brandbook extendido 31

4.8 Botellas de champi
para animales

Dopta Brandbook extendido 32

4.9 Prototipo bolsa de
comida para animales
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Dopta Brandbook extendido 33

4.10 Prototipo de car-
tel para el local

Dopta Brandbook extendido 34

4.11 Prototipo de flyer
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Dopta

4.12 Tarjetas de la protectora

Brandbook extendido

Dopta

4.13 Bol de comida
para animales

Brandbook extendido

36
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