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INTRODUCCIO

Aquesta projecte té per objecte el desenvolupament i aplicacié d’una nova imatge corpora-
tiva per al museu del Joguet situat a 'Escola Teécnica Superior d’Enginyeria del Disseny de
la Universitat Politecnica de Valencia.

Va comengar fa huit anys en el darrer any d’estada en aquesta universitat dels seus autors,
Esmeralda Rolddn Mayordomo i Pau Alvarez Lépez. El projecte es va poder escometre
gracies a Begofa Jordd, tutora del projecte, Gabriel Songel, inspirador de la necessitat de
posar en valor els fons museistics de la facultat i Eustaquio Castellano, origen i esperit de la
fantastica col-leccié de joguets. En aquella época, es va desenvolupar I'estudi previ a la cre-
aci6 de la marca i es van el-laborar diverses propostes de logotip, que foren avaluades pels
responsables del museu i pels professors responsables del projecte, per elegir finalment una
proposta definitiva. A partir d’aquesta proposta escollida, es va desenvolupar tot el manual
d’identitat visual corporativa, per tal de facilitar la seua aplicacié en tots els ambits on féra
necessaria, cobrint els usos detectats i preveient noves necessitats. Es pot dir que el projecte
estava acabat en la seua fase practica. Tan sols faltava preparar els documents que recolliren
tot el procés projectual.

Pero va ser en aquell moment, a 'estiu de 2004, que els dos autors del projecte accediren al
mon laboral, en ambits molt diferents perd en camps vinculats a la seua formacié com a dis-
senyadors grafics. Esmeralda va entrar a treballar a una revista local de 'ambit de la comarca
de la Marina. En poc de temps va poder canviar d’ocupacié i aconseguir el carrec de directora
d’art de 'hotel Marriot la Sella, un dels pocs hotels de 5 estrelles de la Comunitat Valenciana,
des d’on coordina tota la imatge corporativa de 'empresa. Per la seua banda, Pau Alvarez va
entrar a treballar a Edicions 96, una xicoteta editorial, especialitzada en material escolar i li-
teratura en catala. All3, exerceix com a director d’art de les col-leccions, que creixen cada any,
consolidant I'editorial com una de les més interessants del panorama valencia.

Aquestes faenes, com qualsevol faena relacionada amb el disseny, requereixen una de-
dicacié especial, més enlla del que marca I'horari laboral: sempre hi ha il-lustradors que
seguir, proveidors que visitar, originals que llegir, campanyes que preparar... per la qual
cosa, la finalitzacié d’aquest projecte anava dilatant-se en el temps i produint malsons als
seus autors.

Fins ara, que per fi han pogut tindre el temps i la tranquil-litat per acabar-lo i presentar-lo.

Tot i els anys que han passat des del moment en que es va realitzar I'estudi previ del pro-
jecte, la majoria de la informacié generada continua sent plenament vigent. A més alguns



fets com l'explosié de les xarxes socials o la crisi economica actual, no fan siné remarcar
la linia mestra d’aquest projecte: la importancia de la imatge visual corporativa, que refle-
xe P'esperit de la institucié que representa, dins d’'un mén canviant i dominat pel transit
d’informacié, on s'imposa la necessitat de la diferenciacié per aconseguir uns recursos cada
vegada més escassos.

Tot i aixd hem inclos en el manual d’identitat corporativa, fruit dltim del projecte, al-
gunes aplicacions de la imatge inimaginables en 'any 2004, com per exemple aplicacions
per a les xarxes socials.

Que anem a fer?

En el memoria segiient anirem explicant les diferents fases que comprenen el projecte. En
primer lloc descriurem el marc conceptual en que es desenvolupa el projecte, un marc con-
ceptual de vegades confus per les multiples terminologies i escoles que van superposant-se
amb els diferents avencos dels estudis sobre la comunicacié institucional. Definirem els
atributs de la marca i els seus valors. Farem un breu repas a la historia de com les institu-
cions han utilitzat els codis visuals per a millor la imatge que els usuaris tenen sobre elles,
per tal d’entendre a quin problema ens enfrontem.

Analitzarem també de manera breu, la histdria dels museus i el paper fonamental que té,
actualment, el dissenyador dins d’aquestes institucions. Després ens centrarem en 'estudi del
museu del Joguet de la UPV, estudiant el seu posicionament actual i quines sén les fites que
volem abastar amb el present projecte. Per completar I'estudi del Museu del Joguet objecte
d’aquest treball, donarem una ullada al mercat en el qual competeix, prenent tres eixos de
referéncia: el mén universitari, el mén dels museus i el mén dels infants. Concretarem aquest
estudi amb I'analisi detallada de diferents exemples dels tres ambit anomenats, tot reduint el
cercle d’actuacié a la realitat valenciana i museus del joguet o la tecnica.

Amb tota aquesta informacié recopilada ens centrarem en extraure unes conclusions
que seran les premisses sota les quals desenvoluparem la imatge visual corporativa del
museu. Farem el seguiment de tot el procés de disseny amb les diferents propostes que
sorgisquen i que avaluarem per a extraure la solucié definitiva. Aquesta solucié sera la
base al voltant de la qual creixera tot el manual d’identitat corporativa, que descriurem
detalladament, a més d’indicar les fases i els costos d’implantacié del mateix . Calcularem
el pressupost del disseny i la implantacié i finalitzarem amb la conclusié del projecte i els
annexos adients.

Etapes de projecte:
Per a desenvolupar el projecte, primer que res hem de definir bé el marc conceptual que
ens ocupa, per a aclarir els possibles dubtes respecte a la terminologia. També definirem
Iabast del problema. Tot aquesta part previa a la resolucié del problema de disseny en si
és el que hem desenvolupat en la primera part del projecte, buscant i interpretant la in-
formacié no solament al voltant del la identitat corporativa, siné també al voltant del fet
musefstic, perd referint-nos a les generalitats, que ja concretarem.

Una vegada ben definit aquest marc conceptual i entenent el problema que se’ns pre-
senta com un problema comunicatiu, hem d’entendre bé que és allo que volem comuni-
car. Com la nostra experiencia professional demostra, encara que féra interessant definir
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un metode per a resoldre aquests problemes comunicatius, cada situacié requereix uns
processos adaptats a la natura de la institucié. Es per aixd molt important congixer molt bé
quina és la realitat actual de la institucid. Per tant, estudiarem detingudament quines s6n
les caracteristiques de la institucié a la qual hem de dotar d’una identitat visual comunica-
tiva. Aix{ haurem de coneixer quins s6n els seus condicionants fisics (situacid, col-leccions,
pressupost...), 'autoimatge que en tenen els responsables directes, la imatge de la comuni-
tat que l'acull (en aquest cas, la Universitat Politecnica de Valencia), el que en pensen els
seus visitants potencials, i quines s6n les expectatives que motiven la generacié d’una nova
identitat visual corporativa. També estudiarem les altres institucions que puguen ser ho-
mologables, per dimensié i intencionalitat. Hem decidit en aquest cas estudiar una mostra
reduida de museus del joguet i els museus equiparables que hi ha a la ciutat de Valencia.
Hem estudiat també altres institucions universitaries i empreses relacionades amb el mén
dels infants. També hem de tenir clar quin és el tipus de public al qual anem a dirigir els
nostres esforcos comunicatius. Amb tota aquesta informacid, podrem sintetitzar unes pre-
misses de disseny, que ens ajudaran a saber quins sén els punts forts en els quals ens hem
de recolzar per aconseguir la identificacié i la diferenciacié del nostre museu.

Amb les conclusions de 'apartat anterior definirem els conceptes més interessants i
comengarem a treballar les possibles solucions, avaluant-les constantment i comprovant
si resolen els problema comunicatiu que se’ns proposa, amb comunicacié constant amb
els responsables de la institucié. Aquetes solucions s’aniran concretant fins a poder escollir
aquella que siga idonia per als nostres objectius.

Una vegada aprovada la proposta definitiva, shaura de desenvolupar el manual d’iden-
titat corporativa, per tal de garantir I'ds correcte de la imatge visual corporativa en tots
els casos en que haja de ser utilitzada actualment i per previndre les possibles aplicacions
futures.

La darrera de les etapes ja excedeix I'ambit d’aquest projecte. Es la produccié i im-
plementacié del manual d’identitat en totes les comunicacions de la institucid, aixi com
la valoracié final de tot el projecte. Aquesta etapa la definirem perd no la durem a terme
directament.
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1. MARC CONCEPTUAL

El projecte que ens ocupa té com a objectiu la creacié d’una identitat visual corporativa per
al Museu del Joguet que esta situat a la Universitat Politécnica de Valencia.

En aquest primer apartat clarificarem el marc conceptual dins del qual treballarem
en tot el projecte. Trobem que és important definir alguns conceptes relacionats amb la
identitat institucional, aix{ com repassar la historia i evolucié dels processos identificadors.
També pensem que és important definir conceptes al voltant dels museus, per poder tenir
una visié previa al problema com més global millor.

Per a fer-ho, hem dividit la informacié en tres subapartats, en els quals estudiarem la
identitat corporativa, la identitat visual corporativa i la identitat en el camp dels museus.

Lobjectiu és entendre quin és 'ambit del projecte i situar correctament el problema.

Hem definit que és la imatge visual institucional, la seua evolucid, els elements co-
municadors primaris i secundaris, quins parametres de qualitat han d’acomplir, que és un
manual d’identitat corporativa i quines parts ha de tindre.

Hem estudiat el fet museistic, definint els principals termes, la seua evolucid i les seues
funcions.

Hem concretat el tema de la identitat institucional a la realitat dels museus.

Ho farem de dues maneres. D’una banda provarem d’explicar quins sén els conceptes
basics que conformen el problema i la seua terminologia. D’una altra banda, explicarem
evoluci6 historica de la identitat corporativa.
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1.1 IDENTITAT INSTITUCIONAL

Anem a acostar-nos a la identitat institucional. Primer definirem la identitat institucional
com un fet comunicatiu. En el punt segiient explicarem com els éssers humans entenem
el mén i la seua relacié amb la construccidé de la identitat. Parlarem de la identificacié i
la diferenciacié com a trets basics de la identitat institucional. Definirem una institucié
posant esment a les dimensions que la constitueixen. Repassarem la historia de la identitat
institucional i quines sén les etapes de la seua evolucié. Acabarem aquest apartat definint
quan, on i com hem d’actuar per definir una identitat institucional.

1.1.1 La identitat institucional com a fet comunicatiu
El primer que hem de tindre clar en enfrontar-nos al problema de creacié d’una identitat
institucional (i la seua concrecid en una identitat visual corporativa), en aquest cas per al
Museu del Joguet, és que es tracta d’un problema comunicatiu. Per tant no sols sha de
resoldre des d’un punt de vista técnic o tecnologic, siné també des d’un punt de vista social
o humanista. En resum, el problema que es planteja és: com podem comunicar de manera
visual (perd no sols de manera visual) a 'usuari potencial les virtuts i particularitats de la
institucié que representem.

Acostem-nos doncs al fet comunicatiu. En qualsevol acte de comunicacié podem dis-
tingir uns elements que sempre formen part de la seua dinamica:

Emissor o font. Es I'ens (en aquest cas, una institucié...) que elabora el mis-
satge que vol fer arribar a altres ens per a produir en ells alguna reaccié. Es
important ressenyar que en el cas de la comunicacié institucional, el missatge
pot ser o no ser intencionat. Per exemple: tindre els passadissos del museu
bruts comunicara un cert desinterés per la cura de les instal-lacions, fet que
segurament no vol comunicar-se al receptor.

Receptor. Es I'ens (persona, organitzacié...) al que es destina el missatge. Re-
alitza un procés invers al de 'emissor ja que desxifra i interpreta el missatge
que emissor ha elaborat. En el cas que ens ocupa, podem equiparar receptor
a client potencial del museu. Aquests missatges es poden processar de manera
conscient i de manera inconscient, segurament la manera més efectiva de cons-
truir una idea en la ment del receptor. Quan parlem de clients potencials en
ens de caire cultural o museistics, ens referim no sols a possibles visitants sind
també a estudiosos que se senten atrets a fer recerca al museu, possibles patro-
cinadors, tant pablics com privats, mitjans de comunicacid, possibles donants
de fons, empreses vinculades al sector i qualsevol altre actor que participe de
la vida del museu.

Canal. Es allo que permet que el missatge arribe al seu desti, és a dir, que es-
tableix la connexié entre I'emissor i el receptor. El canal de comunicacié és el
medi fisic pel qual es transmet el missatge. Per exemple, en el cas d’'una pagina
web, el canal seria internet; en el cas d’'un anunci radiofonic, el canal seria
Pemissora de radio, etc. Es dificil fixar el canal quan parlem d’un concepte
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global com estem fent en aquest apartat, ja que el missatge global que volem
comunicar és desglossara en altres missatges més menuts, que estaran condi-
cionats, entre altres factors, pel propi canal, o que condicionaran I'eleccié de
segons quin canal.

Transmissor. El transmissor és allo que transforma el missatge de I'emissor per
a fer d’ell un senyal valid per a ser enviat pel canal i desxifrat pel receptor. En el
nostre projecte, aquesta part del fet comunicatiu té molta importancia ja que és
el dissenyador qui actua com a transmissor. Ell interpreta i codifica el missatge
de I'emissor per a construir un missatge a base de signes que el receptor puga
descodificar i entendre. La creaci6 de la Identitat visual no és més que la co-
dificacié del missatge que vol transmetre la institucid, en aquest cas, el Museu
del Joguet i que fructificara en un codi de colors, tipus de lletra, formes, sons i
altres estimuls (aplegats en un Manual d’identitat corporativa), que el receptor
ha de poder entendre facilment.

Missatge. Es la informacié transmesa entre emissor i receptor. Es alld que es
vol transmetre. Alldo que volem que 'emissor entenga. Sera el resultat tangible
de la tasca del dissenyador que ha de ser desxifrat pel receptor i crear en la
seua ment una imatge de la institucié determinada. En un cas de comunicacié
complex, com el que ocupa aquest projecte, el missatge global sha de dividir
en altres missatge més simples i més facilment comunicables, sempre coherents
1 sinergics.

Codi. Es el conjunt de signes en qué el transmissor codifica el missatge i la seua
organitzacié. Ha de ser el mateix per a 'emissor i el receptor. La comunicacié
institucional no respon a un codi rigid i els signes que el formen poden ser can-
viants i subjectius. Es la tasca del dissenyador adaptar bé el codi i els signes que
el formen per a que el missatge siga percebut pel receptor inequivocament, tal
i com 'emissor ’ha pensat. Per tant, hem d’utilitzar un codi que estiga adaptat
al tipus de receptor.

receptor
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Soroll. Sén les pertorbacions que envolten la transmissié de determinat missat-
ge i que poden fer que no arribe bé al receptor. En la comunicacid institucional,
el soroll pot provenir de la competencia d’altres institucions que pugnen per fer
arribar el seu missatge al mateix receptor, de la poca adequacié del codi utilitzat
per arribar a determinat receptor, de la utilitzacié d’un canal equivocat...

Una vegada aclarit de manera generica, qué és el fet comunicatiu anem a centrar-nos en el
fet comunicatiu institucional, les dificultats que 'assetgen i la seua importancia en el mén
en que vivim.

1.1.2 Com entenem el mén?

Per entendre que és la identitat corporativa, després d’haver deixat clar que darrere hi ha un
fet comunicatiu, com hem vist a I'epigraf anterior, hem d’analitzar com la ment humana
percep el mén i les coses que el formen.

La realitat fisica que ens envolta estd formada per ens de diversa natura, que percebem
a través dels sentits. Els impulsos generats pels sentits sén processats per la nostra ment,
que els desxifra i permet identificar cada ens, és a dir, associar tota la informacié emesa per
un ens amb la informacié que tenim emmagatzemada a la nostra ment, el nostre bagatge.
Per tal de poder desxifrar 'enorme quantitat d’informacié percebuda per cada individu,
la ment humana crea categories, que simplifiquen la tasca de comprensié i permeten ge-
neralitzar i concretar. I una vegada identificat que ens envolta, prendre les decisions més
adequades en eixe moment.

Aixi, caminant pel camp ens podem trobar un ens que té color verd a la part superior,
repartit en arees menudes perd connectades unes amb altres i a la seua vegada connectades
amb formes lineals de color marré que van unint-se entre elles fins quedar totes unides en
una de sola que esta aferrada al terra. Aquest ens, a més, fa un soroll determinat quan el
vent passa entre les seus parts i emana una olor caracteristica. Tota aquests informacié cap-
tada pels sentits és processada rapidament per la ment, que és capag de comparar-la amb
informacié recopilada i apresa en altres ocasions per a determinar que eixe ens és un arbre.
Eixa informacid, que un arbre és un arbre, és la seua identitat.

Percepcioé
sensorial

Abstraccio ARBRE

mental



I una vegada que tenim clar que eixe ens és un arbre, podem prendre decisions depe-
nent de la nostra situacié: si tenim calor sabem que podem buscar la seua ombra, si tenim
fam podem veure si té fruit... Som capagos de desxifrar el mén i traure-li profit. Entenem
que un arbre és un arbre, que té eixa identitat, per totes aquelles caracteristiques que per-
cebem (color, olor, forma, soroll...) i per les relacions que s'estableixen entre elles (posicié
relativa, percentatge, temporalitzacié...).

La identitat corporativa funciona de la mateixa manera, perd en ens més complexes,
com sén les corporacions i institucions. Aquestes emanen missatges que sén rebuts pels
sentits dels clients i usuaris, desxifrats i categoritzats dins de la seua ment per a generar
respostes i accions al respecte.

Es feina de la institucié, a través de la identitat institucional, saber quines de les seues
caracteristiques es volen potenciar i transmetre. A través d’'un programa detallat haurem
de determinar com s’han de transmetre: establir quines caracteristiques de I'ens associem a
cada estimul i la seua combinacié per a generar en I'usuari respostes favorables respecte a la
corporacid, tot tenint en compte el seu bagatge previ i el seu context.

Diu el diccionari: la identitat és el conjunt de caracteristiques que fan que una persona o
comunitar (o corporaci) siga ella mateixa. Afegim que eixes caracteristiques sempre han
de ser filtrades i processades per una ment humana i que en el cas de les corporacions, les
caracteristiques mai s6n casuals. Aix{ tindrem una definicié simple d’identitat corporativa.

Podem dir que la identitat institucional presenta una mateixa esséncia que la identitat
individual o personal i que podem fer una certa analogia. En el mén natural, els individus o
organismes biologics es relacionen a través de fenomens naturals i emeten senyals, que sén
interpretats per la resta d’individus i que la majoria de vegades sén involuntaris. En el mén
social els individus sén organitzacions humanes, que es relacionen a través d’esdeveniments
socials i que emeten signes, que s6n voluntaris, convencionals i tenen un codi propi.

També podem remarcar les diferencies entre el mén natural i el mén social. Mentre en
el mén natural els individus es representen a ells mateixos, tenen natura unitaria i poden ser
representats artificialment, en el mén social ens trobem que els individus (institucions, cor-
poracions...) sén de natura multiple i complexa, amb funcions molt diferents i de gran com-
plexitat que fan que siga impossible percebre’ls totalment. A més, la seua presencia és discon-
tinua i indirecta i la seua identitat sols es pot transmetre a través de manifestacions disperses,
simboliques i abstractes, que haurem de controlar per a transmetre 'essencia de la identitat.

Percepcioé
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1.1.3 Identificacid i diferenciacié

Si ens centrem en la identitat corporativa veurem que hi ha dues caracteristiques princi-
pals: la identificacié i la diferenciacid. En 'exemple anterior de I'arbre, tot el recull d’es-
timuls que processavem a la nostra ment ens feia categoritzar I'ens com a arbre. Aquest
fet porta implicites dues parts: d’'una banda identificar-lo, és a dir reconeixer-lo i d’altra
banda diferenciar-lo d’altres ens. Si parlem d’una corporacié (empresa, museu, associa-
cié...) i dins del mén complex i carregat d’informacié en que vivim, és fonamental que
els estimuls que nemanen siguen capagos de identificar-la, és a dir, fer-la interpretable
de manera univoca i diferenciar-la de la resta d’ens que competeixen en el mateix ambit.

Com veurem després aquestes funcions fonamentals de la identificacié es mantenen
constants al llarg de la historia, encara que cada vegada es fan més enrevesades, per la com-
plexitat de les relacions socials del mén.

En el cas que ens ocupa, un museu del joguet dins d’una universitat piblica, cada vega-
da trobem més competencia de museus i institucions culturals que competeixen per atraure
public i financament, per no parlar de la lluita per captar alumnat de les universitats, en
lactual context de profunda crisi econdmica i qiiestionament del model educatiu.

1.1.4 Dimensions d’una institucié

Per seguir parlant amb propietat del que entenem per institucid, després d’haver situat els
trets basics, anem a concretar utilitczant I'esquema proposat per Norberto Chaves, que fixa
quatre nivells per definir el fenomen institucional:

1.  La realitat institucional. Esta formada per la materialitat de la institucié
i les dades que sén mesurables objectivament: localitzaci6, mobiliari, personal,
identitat juridica, realitat financera, projectes. Aquesta realitat ha d’entendres
com a procés, és a dir, tenint en compte el projecte institucional, i el futur de la
institucié. En el nostre museu del joguet veurem com aquesta realitat institu-
cional és fonamental per a definir el projecte i les solucions. Els condicionants
de personal disponible, pressupost, colleccié i, sobretot, situacié dins d’una
universitat seran cabdals.

2. Laidentitat institucional. S6n els atributs assumits com a propis per la ins-
titucié. Parlem de 'autorepresentacié de la institucid, de com la institucié es
veu a ella mateixa. En aquest cas es tracta d’un nivell de consci¢ncia, per tant,
intangible. Es va definint a través de l'activitat regular amb 'entorn de la ins-
titucid, que fa que constantment s’haja de definir internament. Aix{ cada ens
té una idea d’alld que és, una idea del que vol que els seus interlocutors pensen
que és, una idea del que ha de ser i una idea del que vol que els interlocutors
pensen que ha de ser. Per al museu del joguet haurem d’esbrinar qué volem que
siga 1 que volem que els actors que intervenen pensen que és.
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3. La comunicacié institucional. Es el conjunt de missatges emesos per la
instituci, conscients o inconscients. Hem de tenir en compte que qualsevol
ens pel fet d’existir ja emet uns estimuls perceptibles, i com hem vist abans,
comunica. Per tant, la comunicacié no és opcional, és una dimensié essencial
de qualsevol organitzacié social i sha de controlar en totes les seues formes. Aci
podem dir alld que la forma és el missatge, ja que el fet de comunicar com és
la institucié, vindra connotat en qualsevol decisié que es prenga. Per exemple:
al nostre museu, pel tipus de mobiliari, pel perfil del personal, per la disposicié
de la col-leccid, per la relacié amb I'alumnat...

4. La imatge institucional. Correspon a la construccié mental que fa 'usuari
amb els estimuls que li arriben de la institucié i el seu bagatge personal. Es pot
definir també com I'imaginari de I'usuari respecte a la institucié. Es I'objectiu
ultim de la identitat institucional, és a dir, crear en la ment de 'usuari o una
imatge o idea positiva respecte a la institucié, que el faja prendre decisions
positives per al'ens, com poden ser comprar un producte, o en el nostre cas, vi-
sitar el museu. S’ha d’entendre que la imatge és dificilment controlable, ja que
ocorre en la ment de 'usuari i que hem d’ajustar molt els missatges per acon-
seguir generar la imatge que la institucié desitja. Alld ideal seria apropiar-se
d’una categoria a la ment de I'usuari, formar part de la seua historia personal,
del seu relat vital.

(,PN\P P‘EPRESENTAC/O/V
2%

Relacions entre les
diferents dimensions
d’una institucié.
Pres de Norberto
Chaves a La imagen

corporativa. CA M PEM P,\P\\C
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1.1.5 Historia de la identitat institucional

Una vegada hem repassat la definicié tedrica d’identitat institucional, anem a fer un breu
repas historic, per entendre que la identitat, el fet de recongixer-se com a ens dnic i irrepe-
tible és inherent a 'ésser huma i a la seua manera de veure el mén. Lligada a eixa necessitat
d’identificar-se, de reconeixer-se, apareix la marca com a empremta deixada intenciona-
dament. Una realitat fisica interpretable que fa referéncia a un ens individual i irrepetible.

Els origens

Des del punt de vista de la historia de la humanitat, la marca és eixa empremta
intencionada que té com a finalitat la comunicacié d’una realitat. T¢ les seues
arrels profundes en una capacitat que els éssers humans tenim en exclusiva,
la capacitat d’abstraccid. Eixe pensament abstracte o figurat va permetre als
nostres avantpassats tindre consci¢ncia propia (identificar-se) i representar eixa
consciéncia (identitat) de diferents maneres. Comunicar-se de manera comple-
xa. No hem de perdre de vista la relacié d’aquest pensament abstracte amb la
capacitat del llenguatge.

Aquestes maneres de representar-se i representar la realitat tenen un tret
molt important: la simplificacid, la capacitat d’explicar una idea complexa
d’una manera senzilla. Fixa idea perdura en la comunicacié d’identitat actual:
definim una bona identitat com aquella que és capa¢ de comunicar la comple-
xitat d’'una institucié de manera senzilla.

Hom pensa que eixa simplificacié i abstraccié va naixer de representacions
figuratives més complexes, que van anar evolucionant al temps que eren accep-
tades com a convencid per un grup huma. Aquests trets es veuen clarament en
Ievoluci6 historica dels jeroglifics egipcis, que primer feien referéencia a alldo que
representaven, per anar poc a poc carregant-se de significats més complexos.

Aci tenim un altre tret important de la identificacié institucional: els sim-
bols que utilitzem no sén simbols «naturals», sén convencions acceptades per
un grup social que és capa¢ d’interpretar-les. Per aixd és molt important que en
definir una manera de comunicar una identitat institucional sapiguem quin és
el public que volem que siga capag de desxifrar-la i entendre-la.

Pintures d’art marcro esquematic
al pla de Petracos. Es evident
que el naixement de I'art ve lligat
a la capacitat d’abstracci6.
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Evolucié de la identitat:
de marcar objectes a marcar-nos a nosaltres mateixos

Laparici6 de la idea d’identitat individual i la creacié d’una primitiva cultura
material, va fer apareixer el sentit de propietat i la necessitat d’identificar certs
objectes com a propis. O com a fabricats per un determinat individu.

S’ha constatat que les primeres marques s’aplicaren sobre el bestiar que per-
tanyia a una comunitat. De fet, en angles, la paraula marca (brand) ve d’'una
arrel germanica que significava «marcar a foo», és a dir, la manera com es mar-
caven els animals. Aquestes marques eren de propietat, servien per a identificar
com a propis una vaca, una cabra, un cavall...

La societat evoluciona i aparegueren 'especialitzacié en el treball i els ar-
tesans, constructors d’eines, d’armes, de ceramica i altres atuells. Aquests uten-
silis s'intercanviaven per altres béns apareixent aixi el comer¢. El naixement
del comerg porta associat la necessitat d’identificar no sols de qui és un cert
objecte, siné qui I'ha fabricat, per tal de garantir-ne la qualitat: les virtuts de
lartesa es transmetrien a 'objecte per ell fabricat. Es crea aix{ un nou concepte
d’identitat lligada a la marca, que perdura fins els nostres dies: associa determi-
nades caracteristiques a 'objecte que la duu.

A banda d’aquestes marques o identificacions, n'apareixen d’altres de signe
diferent. Quan les societat es fan més complexes i comencen a organitzar-se
«politicament», amb castes sacerdotals, aristocracia, esclaus... també aparegue-
ren un nou tipus de marques, que no feien referéncia a realitats fisiques, siné a
realitats o construccions mentals: el poder reial s'identificava per un determinat
tocat de plomes, els sacerdots eren els responsables i gestors de les marques que
representaven la divinitat...

Es important que ens n'adonem que en les primeres organitzacions socials
ja es defineixen els usos de la identitat institucional que encara sén presents a
la societat. El que fem és augmentar la complexitat dels missatges que transmet
eixa identitat i modificar els mitjans com la comuniquem, perd I'esséncia és la
mateixa. Per exemple a '¢poca romana ja era comu que les amfores d’oli, de vi,

Indis souix
fotografiats entre el
1860 i el 1880.
Les plomes i altres
adornaments
identificaven a
cada persona i
n’explicaven la
seua funci6 a la
comunitat.
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Segells d’amfores
romanes que mar-
quen la procedéncia
del seu contingut.

de garum, portaren un segell de cera que acreditava la procedéncia i el produc-
tor. Aquest segell era un element diferenciador entre productes similars, per tal
que el comprador es decantara per una o altra opcié. Si l'oli de la tarraconense
era apreciat als mercats de Roma, els productors es preocupaven que a les seues
amfores féra ben visible la procedencia. Fins i tot es donen els primers casos de
falsificacid, en intentar alguns productors fer passar oli d’altres zones de I'im-
peri com oli de la Tarraconense, copiant-li les marques, la identitat.

Durant l'alta edat mitjana, I'ts de la marca decau des del punt de vista
comercial, ja que és una ¢poca de pocs intercanvis i una economia quasi de
subsistencia. Per contra augmenta la necessitat d’identificar altres realitats.
Lexpansié de 'Església fa que el simbol de la creu es convertisca en una
marca d’exit, que permet identificar els membres d’eixa religié en tot orbe.
A més i sense eixir de 'ambit de I'Església, naixen les ordres religioses i ca-
dascuna busca simbols que la identifiquen i la diferencien en la lluita per les
donacions dels feligresos: els domicans, dos gossos llebrells sobre una creu;
els mercedaris, una creu d’argent sobre les barres d’Aragé; els franciscans,
una creu amb dos bragos amb estigmes entrecreuats... També és un periode
d’esplendor de I'heraldica que identifica i distingeix families nobles. Aquests
simbols feien referéncia a valors intangibles que s’associaven a eixes families:
valor, fidelitat, fermesa... que seran representats per exemple, amb figures
d’animals (el valor, el lled; la fidelitat, el gos) o d’accidents fisics (fermesa,

una muntanya).

Dalt. Escuts de la famila Borja al palau
de I’Ardiaca de Xativa.

Dreta. Escuts del regne i la ciutat de
Valéncia a la porta dels apostols de la
Seu de Valéncia.

L’heraldica identificava grups familiars,
ciutats, regnes, oficis... era fonamental
per I’ordenament social medieval.




Paviment ceramic amb el
simbol del gremi de tapi-
ners (s. xiv).

Filigrana del parper fabricat
a Xativa (s. xiv).

Aquestes marques
protegien els gremis de
I'intrusisme professional i
garantien la procedéncia
dels productes.

Amb la recuperacié de l'artesania i el comerg a la baixa edat mitjana, res-
sorgeix la necessitat d’identificar productes i fabricants. Els artesans s’agrupa-
ven en gremis depenent de la seua ocupacié, que adoptaven simbols que els
identificaren i que col-locaven a les portes dels seus tallers, a les caixes que
transportaven els seus productes, o a les capelles que sufragaven a les principals
esglésies. Per exemple, unes tisores per als peraires, un ribot de fusta per als
fusters, unes tenalles per als ferrers, unes sabates per als tapiners... Aquestes
agrupacions gremials controlaven com a monopolis la manufactura de certs
béns. Els gremis tenien unes normes de pertinéncia molt estrictes i amb els
seus segells garantien que els artesans en formaven part, evitant aix{ també I'in-
trusisme professional d’altres artesans que no formaren part de I'organitzacié.
També alguns centres de produccié prestigiosos s’afanyaven per mantindre la
seua exclusivitat als mercats internacionals, marcant els seus productes amb
simbols propis. Tenim exemples en les filigranes del paper fabricat a Xativa o
els draps de seda de la ciutat de Valéncia.

Lespectacular increment del comerg a partir del segle xu1 també va obligar a
crear les primeres legislacions comercials, que recollien també lleis al respecte de
les marques i la identificacié dels productes. Eixe gran trafec comercial també va
fer sorgir certa necessitat de crear documentacié que féra identificable com a pro-
pia per una institucid, politica o comercial. S’estén aixi I'ts de segells de cera per
a signar les cartes, cosa que abans estava reservada als nobles de més alt llinatge.

Aquesta organitzacié gremial de la produccié i distribucié de béns de con-
sum, es va mantenir fins la Revolucié Industrial i la Revolucié Francesa i el
lliure comerg.

Amb la Revolucié Industrial naix la produccié en serie i amb ella guanya
importancia la identitat corporativa i I'ds de la marca, fixant-se els usos actuals.
Fins a I'aparicié de la maquina i I'organitzacié de la faena de manera industrial,
inic impediment per a vendre més era la impossibilitat de produir més rapi-
dament. Amb la produccié en serie, els preus abaixen, es produeix més rapida-
ment i més quantitat. Es produeix més del que el mercat és capag d’absorbir i
va acumulant-se un gran excedent. En aquest context, la identitat corporativa i
la marca adquireixen una gran importancia, ja que moltes vegades, I'inica cosa
que diferencia dos productes és la marca, la seua identitat. Allo que els fa dnics i
irrepetibles no és la seua essencia, sind els valors que van lligats a la seua identi-
tat. | els fabricants, conscients d’aquesta situacid, comencen a potenciar la seua
identitat, especialment per mitjans grafics (logotips, publicitat, eslogans...).

25



26

Exemples de logotip i publicitat
primerenca a la premsa local
de Xativa, de meitat del segle xix.

La implicacié de la identitat com a valor per a la venda de productes va fent-
se cada vegada més gran, arribant en els anys 50 del segle xx un canvi de menta-
litat. La creixent industrialitzacié va fer que els productes que competien entre si
per cobrir una necessitat del public foren cada vegada de qualitats més similars.
A més cada avang tecnic introduit per una empresa era rapidament copiat per
la seua competencia. De manera que hi havia una gran varietat de productes
similars amb les mateixes funcions. A més el perfeccionament dels metodes de
producci6 feien que l'oferta féra molt més elevada que la demanda. Aix{ es van
crear noves tecniques comercials, que incentivaren el consum no racional, és a
dir, de productes no necessaris. Naix aixi la publicitat com una eina indispensable
per a que les empreses puguen promoure la demanda. Comencen a associar-se als
productes unes aspiracions, un estil de viure. De manera que el focus de la publi-
citat i de la identitat ja no sén les virtuts del producte, siné el que diu el producte
d’aquell que l'utilitza. En aquest context és la marca, la identitat ben treballada, el
que es ven, ja que és el simbol d’eixa manera de vida a la qual aspirem. La identi-
tat ha de comunicar unes idees molt complexes. Ja no és suficient que garantisca
la qualitat del producte, que ens diga on o qui I'ha fabricat. Ara ha de ser vehicle
de valors molt més profunds i de sentiments que se li associaran. En aquest punt,
les empreses i institucions potencien els seus departaments creatius, que donaran
un pas endavant en I'evolucié de la identitat institucional. De la marca o simbol
aillat utilitzat arbitrariament o seguint la intuicid, es passa a un Us sistematic i
normalitzat de signes grafics i identificadors. Apareixen aix{ els manuals d’identi-
tat corporativa, com unes guies precises que recullen els signes que identifiquen
la institucid i estan creades amb metodes cientifics. En aquest estadi de la seua
evolucid, I'interés per la normalitzacié de la comunicacié de la identitat se centra
especialment en I'apartat grafic: colors, tipografies, formes...

Durant els anys 70, les empreses se n'adonen que és molt important conei-
xer els desitjos i necessitats del consumidor abans de produir, per saber en que
invertir i en qué no. Aix{ naix el marqueting, un nou pas en l'evolucié de la
identitat institucional que porta com a principal avang la realitzacié d’estudis de
mercat. A través d’aquests estudis es pot saber, mitjangant la investigacid, que és
el que desitja el consumidor o que espera dels nostres productes, per adaptar-los
i saber com vendre’ls. Sabrem aix{ quines virtuts del nostre producte haurem de
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potenciar, quins defectes dissimular... S’accentua aix{ encara més el pas de la
identitat fixada en el producte o servei que oferim a la identitat centrada en els
valors que el consumidor associa a la institucié. La identitat passa a ser autoi-
dentitat, el consumidor busca alld que el fa veure’s com ell vol veure’s.

Aquests processos cada vegada sén més rapids, passant d’identitats estables a
un estat en que tot és dinamic i les institucions han d’estar reinventant-se cons-
tantment per a mantenir la seua influéncia sobre els consumidors. Els rapids
canvis de context, fan que per a fer arribar el mateix missatge al receptor, hagem
de canviar-lo constantment. Perd en aquest mén de canvis es déna la paradoxa
que els productes de la mateixa categoria, cada vegada sén més semblants en tots
els aspectes: preu, caracteristiques, distribucié... Cosa que fa que l'eleccié d’un
producte o un altre siga cada vegada més inconscient i condicionada per ressorts
mentals profunds. S’estudia quins s6n els mecanismes basics que ens fan triar, ja
que molt pocs consumidors escullen els productes de manera raonada.

Aquesta evolucié desemboca, durant els anys 90, en 'anomenada «Econo-
mia de la Informaci6 i el Coneixement». Es fruit de les noves tecnologies, de
la globalitzacié dels mercats i del capitalisme madur. Es caracteritza per 'ac-
cessibilitat quasi immediata a la informacié. Eixa informacid, ben treballada es
transforma en coneixement, que crea tecnologia. La tecnologia permet abaratir
costos 1 crear més coneixement i més informacid, que es transformen en béns
de consum: paguem per accedir a elles. El capital de les noves institucions no
passa per la quantitat de diners o el seu financament, o per la seua inversié en
maquinaria. Gracies a la tecnologia, amb una inversié molt reduida, perd amb
coneixements especifics, es pot ser competitiu i crear grans negocis. Poden ser-
vir com a exemple Apple, Microsoft, Youtube... empreses multimilionaries que
naixeren amb molt poc de capital.

Youtube, Microsoft i

s
Apple, tres empreses .. .
paradigmatiques Y T h
de I'economia del ou . MlcrOSOft '

coneixement.
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Allo virtual, intangible, passa a tenir més importancia que allo tangible.
Aquest concepte remarca el valor de la identitat institucional: potser I'intangi-
ble més important de qualsevol institucié. Es vital controlar quina és la imatge
que es té d’una institucié. Especialment en els moments actuals, on els missat-
ges ja no sén controlats majoritariament per les institucions, ja que les noves
xarxes socials sén les principals fixadores de la imatge. Ja no tenen tanta im-
portancia les campanyes de publicitat en premsa o televisié com els comentaris
que els usuaris fan a twitter o facebook. Hem de saber detectar espai per a la
nostra identitat en els grups espontanis que es formen en aquestes xarxes. El
repte és arribar a contactar amb les persones per a les quals hem fet el nostre
producte.

1.1.6 Etapes de la identitat

Com hem anat seguint en el punt anterior, la historia de la identitat institucional ve marca-

da per un constant increment de la complexitat de les relacions socials i per tant, dels mis-

satges que les institucions han d’emetre per arribar als seus receptors. Aixi, podem marcar

tres etapes en la identificacié institucional.
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1. En un primer moment, la marca grafica aillada es mostrava amb suficient

capacitat comunicativa per a identificar la institucié. Aquesta etapa es déna en
la historia més remota i durant tota 'edat mitjana i 'antic regim, quan les insti-
tucions i empreses empren simbols grafics per marcar els seus productes. A més
aquests simbols solen referir-se de manera figurativa a 'ocupacié o producte
de la institucié. Aquesta manera d’identificacid, tot i ser molt simple, pot tenir
excel-lents resultats per a negocis de caire molt personal o que tenen un ambit
d’influéncia molt curt. Aixi, sera tutil per a negocis de barri que oferisquen ser-
veis basics o de primera necessitat, sempre que siguen imatges ben treballades i

intentant fugir dels topics del sector.

Exemples de la primera etapa de la
identificaci6 institucional.

Dalt. Simbols de gremis medievals
que feien reconeixibles les seues
seus o les capelles que mantenien
a algunes esglésies. De dreta a es-
querra, els peraires, els carnissers i
els sastres.

Baix. Dos logotips del segle xix.

El segon d’ells ha evolucionat i es
manté hui en dia com a imatge
dels cereals Quaker.




Supermercat suec el 1941.

Les cadenes de supermercats fo-
ren precursores de la normalitzacio
dels seu signes identificatius.

. Des dels anys 50 amb l'eclosié del capitalisme de consum, es fa pales que
aquesta manera simple d’identificacié no és suficient en un mén cada vegada
més dificil. Les institucions cada vegada sén més grans i complexes i per tant,
més dificils d’identificar. A més la competéncia augmenta i els avangos tecnics
fan que els productes i serveis que ofereixen les institucions siguen més sem-
blants i amb poques diferéncies reals. Apareix la necessitat de normalitzar eixos
signes identificatius, encara que només des del punt de vista grafic, de manera
que en llocs diferents, la mateixa institucid, es mostre al client potencial de la
mateixa manera. Tenim exemples molt clars en les cadenes de supermercats, les
primeres franquicies, que tot i ser propietat d’amos diferents fan Iesfor¢ per
normalitzar la seua imatge i associar a la seua marca uns valors determinats.
Aquest interes per la normalitzacié fa apareixer un document d’ds intern en les
institucions, fonamental per a normalitzar la seua identitat: el manual d’iden-
titat corporativa, que és el recull de totes les solucions i aplicacions de la marca,
existents i futures, que servei com a codi d’obligat compliment per a totes les
comunicacions grafiques de la institucié. Un manual d’identitat corporativa
ben resolt pot estar vigent durant molt de temps, ja que ha de ser suficientment
flexible per a donar resposta als nous reptes que els avangos socials plantegen.

. Ara per ara, la complexitat i velocitat d’evolucié del mén fan que ja no siga
suficient la normalitzacié dels signes grafics d’una identitat. Les institucions
que tenen interes per perdurar i associar a la seua marca valors sdlids han
d’apostar per una normalitzacié exhaustiva de tots els missatges que emeten.
Han de seguir controlant la imatge grafica, perd també I'entorn de treball (ar-
quitectura, interiorisme, equipament, vehicles....), la formacié del personal,
els fluxos interns de treball, la manera d’atendre els usuaris... i totes aquelles
variables que la institucié emeta, aconseguint alld que alguns autors anome-
nen Imatge Global o, més modernament, branding, a través d’un programa
d’identificacié institucional. Hem d’entendre que en esta fase, els processos
d’identitat han d’estar en 'arrel profunda de la institucid, naixer i evolucionar
amb ella i no ser un simple afegit estetic o comunicatiu posterior: defineixen
i condicionen les decisions de la institucid i han de ser entesos com un dels
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seus principals actius, en un mén que accentua la competéncia i on 'usuari té
cada vegada més possibilitat de mostrar la seua opinié respecte a la institucid,
a través d’internet i les xarxes socials (twitter, facebook...). Ja no és suficient
gastar-se molts milions d’euros en fer campanyes de publicitat puntuals, hem
d’estar sempre alerta oferint les excel-léncies de la institucid, per a que en cap
moment els usuaris se senten defraudats per les nostres promeses, i siguen ells
els vehicles de la nostra comunicacié. Es aquest camp, el de les xarxes socials,
el nou repte per a la identitat institucional. Si déiem en I'apartat on parlavem
de la divisié de les dimensions d’una institucid, que la imatge de la institucié
es formava al cap de l'usuari, les xarxes socials donen a I'usuari la possibilitat
d’explicitar quina és eixa imatge que en té, cosa abans reservada a qui con-
trolava els grans mitjans de comunicacié de masses. Aquest fet augmenta la
complexitat de la comunicacié de la identitat, ja que ja no és suficient con-
trolar aquests mitjans de comunicacié tradicionals. Representa sense dubte
una gran oportunitat per a poder identificar uns institucié i obtenir feedback
de primera ma. De tota manera, la institucié ja no s’ha de mostrar infal-lible
i «perfecta», siné que ha de ser humana i amb caracter propi, que la facen
tnica. Ha de tenir un relat, una historia personal, que li permeten conectar
i compartir trets amb els relats personals dels usuaris als quals es dirigeix.
Aquesta és la tendencia del branding emocional.

Aquesta fase és d’una gran complexitat i requereix del treball d’'un grup mul-
tidisciplinar i un coneixement detallat de la institucié i de tot alld que I'envolta.

Hem de tenir clar que cadascuna d’aquestes etapes en la identitat institucional acumula
anterior i que les noves necessitats de comunicacié generen noves disciplines i tecniques
que cristal-litzen en nous conceptes i idees, que van fent evolucionar els diferents posicio-
naments.
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1.1.7 Quan, on i com plantejar canvis en la identitat institucional

Quan?

El procés d’intervencié es fa necessari quan la institucié sofreix algun canvi
important, o quan la institucié percep que la transmissié del seu missatge es
dificulta 0 no s'ajusta a la voluntat de I'emissor, per qualsevol canvi en algun
dels elements de la comunicacid, produint aix{ una devaluacié de la imatge de
la mateixa. La institucid no pot per ella mateixa recobrar I'estabilitat i, per tant,
sha d’actuar. Alguns dels casos poden ser:

-La institucié amplia les seues arees de produccid.

-La institucié vol ampliar el seu mercat potencial.

-La institucié es fusiona amb un altra.

-La institucié es carrega d’atributs negatius per algun fet alie.
-Augmenta la competéncia.

-La perdua de vigencia dels elements identificadors.

-La manca d’adequacié dels elements identificadors.

En el cas que ens ocupa, el Museu del Joguet a la UPV, la intervencié es fa neces-
saria per la voluntat del museu d’aconseguir una major presencia entre la comu-
nitat universitaria i l'interés de passar d'un model merament expositiu a un altre
amb perfil investigador i generador de coneixement, aprofitant la seua situacié
dins d’una universitat técnica.
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On?

Seguint 'esquema de les dimensions de la institucié proposat per Norberto
Chaves, els nivells on podem intervindre sén tan sols aquells que afecten a
realitats tangibles, és a dir, a la realitat institucional i a la comunicacié institu-
cional. Les accions que efectuem en eixos camps modificaran les dimensions
de la institucié no tangibles: la identitat institucional i, sobretot, la imatge
institucional, construida a la ment de 'usuari o client.

Com?

Un programa d’intervencié en identitat institucional és molt complex i ha
d’estar ben detallat, definint accions i la seua temporalitzacié. Basicament es
divideix en dues grans etapes: etapa analitica i etapa normativa.

A Tetapa analitica es busca coneixer perfectament la institucid, les seues
fortaleses i debilitats i la seua situacié actual.

A Tetapa normativa es proposen les solucions als problemes detectats en
anterior etapa, definint les accions generals, planificant-les detalladament i
definint els programes que se seguiran per aplicar-les i quins grups de treball
en formaran part. En aquesta etapa, amb la informacié6 recopilada en I'etapa
analitica es redactaran els breafing als quals els diferents projectes hauran de
donar resposta.



1.2 IDENTITAT VISUAL CORPORATIVA

Com ja hem dit, en el present treball ens centrarem en la creacié d’'una Identitat Visual
Corporativa per al Museu del Joguet de Valéncia, situat a la Universitat Politecnica de Va-
lencia, a l'edifici de la ETSED i molt vinculat als estudis d’enginyeria del disseny que s’hi
imparteixen.

Als apartats anteriors hem anat explicant les generalitats sobre la Identitat Institucional
que ara concretarem per a la Identitat Visual Institucional, una part del problema de la
Identitat Institucional.

Una de les principals maneres que les persones tenim per a percebre el mén és a través
de la vista, dels missatges que ens arriben pels ulls. Sera per tant molt important controlar
aquesta part de la identitat institucional. A més, histdricament, la identitat visual va ser una
de les primeres maneres d’identificar productes, institucions i serveis. Podriem dir que és la
part més primitiva i fonamental de la identitat corporativa.

Si tornem a 'esquema del fet comunicatiu per explicar la identitat visual corporativa,
conclourem que és aquella part de la identitat institucional en que els missatges es transme-
ten pel canal de I'espectre visible i on els missatges que emet 'emissor i que van al receptor
utilitzen un codi establert perceptible pels ulls. Aquest codi esta format per signes visuals
o grafics: alguns d’ells s6n innats, com per exemple I'associacié que fem de certs colors a
certes emocions, perd la gran majoria sén culturals, convencions que utilitzem els membres
d’una mateixa comunitat per entendre’ns. Entre aquests signes culturals n’hi ha de molt
generals, com la creu per a identificar el cristianisme, i d’altres d’us més reduit o que s6n
interpretables per una comunitat humana més menuda, com els simbols d’alguns grups de
musica que sols entenen els seus fans. Lobjectiu de la creacié d’una identitat visual institu-
cional és utilitzar aquests signes grafics generals i adaptar-los i combinar-los per transmetre
els missatges apropiats, a més de crear signes nous que siguen identificats com a propis
d’eixa institucié. Hem de remarcar que el mén esta completament saturat d’eixos missatges
visuals i que el pablic té una gran cultura visual que fa que entenga les seues subtileses i que
siga dificil captar la seua atencid.

Com diu diu Charolte Fiel, «els missatges grafics estan en tots els llocs. Estan tan presents
en la societat moderna (des de tanques publicitaries fins els logotips de la roba) que a sovint
registrem els seus codis al nostre subconscient. El bombardeig d’imatges visuals no només

| W”’“’” Smmnp
Estem tan saturats 4 . : - R :‘V ; ,;’r’ b 7
d’estimuls visuals que “ N [Py == Sl ¢ F

és molt dificil que res 3 S " ; PRI
ens cride I'atencié. .

33



ens ha fet més erudits a ’hora de desxifrar les intencions, sin que ens hem fastiguejat de la
monotonia de la major part de la comunicacié amb finalitat comercial». Per tant, si volem
que el nostre missatge siga recordat, hem de sorprendre, innovar i proposar a 'usuari al-
gun tipus de joc que I'implique i el faga particep del missatge final. Per a construir aquests
missatges innovadors hem de partir dels preceptes fonamentals de la sintaxi visual, que sén
interpretables innatament, com ara equilibri, simetria, tensid...

Aixi, la identitat visual corporativa vindra donada per la creacié de signes grafics que
identifiquen la institucié i la seua combinacid i aplicacid, recollida en un Manual d’Iden-
titat Corporativa.

1.2.1 Els signes identificadors grafics

Els signes identificadors grafics sén aquells signes codificats que transmeten la identitat de
la institucié a la qual representen. Norberto Chaves distingeix dos tipus de signes identifi-
cadors grafics:

-Els signes identificadors primaris: S6n aquells que tenen capacitat de firma, és
a dir, identifiquen totalment i per ells mateixos la institucié. Poden ser logotips
o simbols. Funcionen com a icones de la institucid.

-Els signes identificados secundaris: No tenen eixa capacitat de firma, no poden
identificar per ells mateixos la institucié i sempre han d’aparéixer associats als
signes primaris. Poden ser colors institucionals, tipografies, trames, textures,
mascotes, format, estil d’il-lustracié... I tot alldo que reforce la identitat de la
institucié sense tenir la capacitat de representar-la totalment.

1.2.1.1 SIGNES IDENTIFICADORS PRIMARIS:

Anem a centrar-nos ara en la descripcié i caracteristiques dels signes identificadors
primaris, els més importants per la seua capacitat de sintetitzar els valors de la insti-
tucié i transmetre un significat complet.

Nom

A Thora de parlar de signes identificadors primaris hem de partir del nom de
la institucid, ja que és, segurament, l'identificador més invariable i universal i
a partir del qual ha de construir-se tota la resta de la identitat visual. Es tracta
d’un identificador verbal. Al voltant dels noms de les institucions hi ha tota una
ciencia que estudia la seua adequaci6 i la creacié de noms optims per a cada ins-
titucid. Algunes caracteristiques que ha de tindre un el nom d’uns institucié sén:

-Brevetat
-De facil pronincia
b . . . .y
-Que sassocie a la institucié o a algun dels seus valors.
-Que tinga connotacions positives

-Que es diferencie de la competencia
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Totes aquestes caracteristiques faran que el nom siga facil de recordar pels usu-
aris 1 que tinga vida dins de la seua ment.

Els noms de les institucions es poden classificar segons la relacié que tin-
guen amb la institucié. Aix{ tindrem noms descriptius, simbolics, metaforics,
onomatopeics, patronimics, toponimics, acronims o abstractes.

En el cas del nostre projecte, el nom de la institucié és el de «Museo del Ju-
guete. Valencia» i ve definit des de I'origen del projecte. Com veurem més en-
davant, vam suggerir modificar el nom per aconseguir algun tipus de joc amb
'usuari, fer-lo més especific i diferent a la competencia, a més de modificar
I'idioma per a associar-lo més al seu context. Finalment els suggeriments foren
desestimats seguint el criteri de continuitat amb el nom que fins el moment té
el museu i donar-li un toc més classic.

aremes it Carrefour

Logotip

El logotip és el nom de la institucié compost en una tipografia determinada.
Aix{ convertim 'identificador primari verbal, el nom, en un identificador pri-
mari visual.

El logotip reforga la individualitat, ja que li afegeix al nom els atributs de la
identitat institucional. El fet de triar una determinada tipografia afegeix signi-
ficats complementaris mitjangant les seues connotacions propies.

El logotip té totalitat semantica i la capacitat de definir la institucié. Quan el
nom es transforma en logotip, la paraula passa de ser llegida a ser reconeguda per
la seua forma: passa de la llegibilitat a la visualitat. Per tant el logotip és un simbol
iconic i pot actuar com a firma de la institucié. Lelecci6 de la tipografia és una de
les tasques més importants a I’hora de definir una identitat visual corporativa, ja
que els canvis subtils poden portar associats significats molt diferents.

El logotip tria una tipografia determinada
per al nom de la institucié, carregant-se

de significats. En aquest exemple, una c a rre four
tipografia rodonejada i I'4s de minascula

vol remarcar la proximitat.

Simbol o anagrama
El simbol o anagrama és un signe grafic que acompanya el logotip i que actua
com a icona de la institucié. Es tracta d’'imatges que permeten una identificacié
que no necessite lectura, i que augmenten la individualitzacié i identificacié de
la marca. Sén imatges que han de tenir gran estabilitat, romandre en el temps
per anar guanyant presencia.

Un bon anagrama remarcara els valors positius de la institucié i haura de
ser facilment identificable, competint amb altres anagrames i simbols del seu
entorn. A més, es recomana que 'anagrama siga simple, que s'elimine tot alld

35



36

superflu o i que es mantinguen sols els trets que aporten informacié util. Tal i
com deia Adrian Frutiguer: «el millor logotip és aquell que un xiquet pot tragar
amb un dit a la sorra».

Per tal d’aconseguir aquesta simplicitat i identificabilitat, hi ha una serie de
condicionants técnics que han de ser tinguts en compte:

-Ha de tindre bona capacitat de reduccid, agd és, poder-lo reduir a dimen-
sions menudes sense que perda la seua personalitat ni cap tret important.

- Ha de funcionar en una tinta, mantenint tots els seus atributs. Moltes
vegades per motius econdmics ens interessara reproduir 'anagrama en
una sola tinta, i en aquestes condicions ha de seguir transmetent els ma-
teixos valors que en versions a color.

-Ha de funcionar en negatiu, ja que en algunes ocasions ens pot interessar
reproduir-lo en eixa versid.

-S’ha de reconeixer fins i tot desenfocat, aix{ garantirem que amb condici-
ons de visibilitat deficients, en moviment o a distancia, sera reconeixeble.

El simbol o anagrama permet reconeixer
la institucié sense haver de llegir,

de manera molt més rapida. Un bon
anagrama ha de ser simple, complir

una seérie de premises técniques i estar
carregat de valors positius.

Com acabem de veure, a 'hora de dissenyar un signe identificador, hem de tindre en
compte multiples possibilitats d’aplicacié, amb molts condicionants tecnics, i pre-
veure possibles usos o almenys facilitar-ne 'adaptacié per a futures necessitats. Com
veurem després, el desenvolupament del manual d’identitat corporativa intenta co-
brir totes aquestes possibilitats.

1.2.1.2 CLASSIFICACIO DELS SIGNES IDENTIFICADORS PRIMARIS:

Segons els aspectes formals dels signes identificadors primaris que acabem de definir,
podem classificar de la manera segiient les solucions adoptades, tot seguint el model

de Norberto Chaves:

~Logotip tipografic estandard: Es el nom de la institucié en una familia tipo-
grafica determinada perd que existeix préviament i estd a 'abast de qualsevol

usuari.

EPSON



-Logotip tipografic exclusiu: Es el nom de la institucié en una tipografia que
en aquest cas ha sigut dissenyada especialment per a tal efecte i, per tant, és

exclusiva.

bankinter:

-Logotip tipografic retocat: Per al seu disseny s'utilitza una familia tipografica
estandard, perd se li retoquen certes caracteristiques (es modifiquen els remats,
es canvien les proporcions verticals o horitzontals...), per tal de personalitzar-lo.

DOBEE SET

-Logotip tipografic iconitzat: S’utilitza una familia tipografica estandard perd es

substitueix alguna de les lletres per alguna icona formalment compatible, que

BLAST

-Logotip singular: Es crea una peca tnica, sense relacié amb cap familia tipo-

no dificulte la seua lectura.

grafica.

-Logotip amb accessori estable: Per tal de reforcar la seua capitat identificadora,
se li afegeix a la tipografia algun element grafic estable, com ara un subratllat,

Deloitte

-Simbol iconic: Es tracta d’una imatge, real o imaginaria, facilment reconeixi-

un punt, un fons...

ble, i que, tot i ser una simplificacid, deixa veure clarament quin és el referent
al qual remet.

-Simbol abstracte: No tenen referent reconeixible, perd evoquen alguna sensa-

V

cié que volem associar a la institucié que representen.
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-Simbols alfabetics: Alguna lletra del logotip utilitzada com a simbol o anagra-
ma.

1.2.1.3 RELACIO ENTRE LOGOTIP I ANAGRAMA

Sén moltes les possibilitats que se’ns presenten a ’hora de combinar logotip i anagra-
ma. Abans de triar la més adequada per a les nostres necessitats, haurem d’analitzar
quins sén els valors que defineixen la identitat de la institucié i quina és la millor
manera de transmetre’ls. Es per tant molt necessari realitzar un bon estudi previ al
disseny. Per exemple, si tenim una gran empresa amb multiples divisions per a les
quals hem de crear una identitat visual unitaria i jerarquitzada, sera molt convenient
tenir logotip i simbol, ja que en les diferents combinacions que poden produir-se
entre ells podrem categoritzar les diferents divisions institucionals. En 'extrem con-
trari, certes institucions que volen tindre una identitat monolitica 0 amb productes
relacionats amb I'exclusivitat podran requerir sols logotip. Es important tenir clar
que no hi ha un model de decisi6 de quina és la millor opcié, siné que aquesta vindra
del coneixement profund de la institucio.

-Logotip i simbol: Aquest possiblement siga el cas més comu de combinacié, on
el simbol és el que suporta el missatge grafic. Es convenient que el logotip siga
senzill, per a no crear tensions amb el simbol que puguen desvirtuar la imatge
global. Es pot donar el cas que el logotip aparega en una tipografia comple-
tament usual i busque aix{ un efecte de claredat que reforgaria la informacié
transmesa pel simbol.

-Logotip i simbol, tot i estar coordinats, poden apareixer per separat. Aixd déna
molta més versatilitat a la identitat grafica i permet més possibilitats a 'hora
de desenvolupar el manual d’identitat corporativa. En els casos que es preveu
aquesta possibilitat, tant el logotip com el simbol han de tenir suficient signifi-
cat per a poder funcionar en solitari.

-Hi ha casos en que el simbol pot transmetre tot el significat i pot utilitzar-se en
solitari de manera generalitzada.

-Sols té logotip, sense simbol. En aquests casos, el logotip ha de ser suficient per
transmetre tota la identitat i shaurd de treballar curosament, aportant-li tots
els matisos necessaris.

-Logotip i simbol existeixen perd mai no funcionen junts.



1.2.1.4 EIXOS PER AL DISSENY DE SIGNES IDENTIFICADORS PRIMARIS

En el procés de disseny d’una identitat visual institucional, podem bascular entre tres
eixos principals que definiran les decisions que prenem per a resoldre el problema de
comunicar la identitat de la institucié de manera optima.

-Motivacié/arbitrarietat: la identitat visual pot tindre una motivacié produi-
da per la institucié que identifica o no tindre’n cap. Generalment, com més
menuda siga la institucié o més concreta la seua ocupacié o I'area geografica
d’on prové, més bé poden funcionar les identitats visuals molt motivades. I
quan més ampli siga el camp que abaste I'activitat d’una institucié o tinga
una aspiracié de globalitat superior, més arbitraris seran els signes grafics
que la identifiquen. Per exemple, a una llibreria de barri, amb un propietari
carismatic, li pot vindre molt bé que el seu simbol o anagrama siga el perfil
d’eixe propietari conegut per tots, ja que identifica molt bé eixe negoci tan
personal. Per contra, a una gran empresa de comunicacié que té vessants en
el mén de la premsa escrita, televisions i diversos segells editorials, li pot in-
teressar tenir un simbol o un logotip completament arbitrari, que li servisca
per a qualsevol activitat actual o futura.

e Iogo @ BA R N E 8

motivat d'una
llibreria de barri i
el logotip arbitari FaStFound
d’una gran cadena Librer
de llibreries.

-Abstraccié/figuracié: implica la relacié entre els signes identificadors grafics i
la nocié a la qual remeten. Pot oscil-lar des d’una reproduccié quasi fotogra-
fica d’algun element important per a la institucié fins a una abstraccié total,
on els valors de la identitat és transmeten per sensacions. Aquesta dicotomia
és una representacié més de la vella dualitat que tanca la ment humana i la

.z S LI N . ., . N ..
creacid, com a construccié d’eixa ment, entre allo dionisfac i allo apol-lini.

Dos logotips situats . . d Al UniverSitat
en els extrems de la niversl ’ n
dualitat abstraccio U ve ,S tat a‘,ca t de Barcelona
figuracié. Universidad de Alicante

-Originalitat/recurréncia: d’'una idea nova i trencadora, a utilitzar els estandards
acceptats per al sector on es desenvolupa I'activitat de la institucié. Per a treba-
llar amb aquesta dualitat hem de coneixer perfectament el context de la insti-
tucié i les altres institucions amb les quals competeix per transmetre el seu mis-
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satge i avaluar si és convenient utilitzar un codi nou o aprofitar les convencions
preestablertes per a potenciar la nostra identitat i sectoritzar-la adequadament.

Quan va aparéixer el logotip

de la Caixa va suposar una e
revoluci6: trencava del tot . sa ba d e I I
amb les imatges classiques

del sector. El logotip del

n . )
Banc Sabadell respon als la aixa

estandards del seu camp.

1.2.1.5 SIGNES IDENTIFICADORS SECUNDARIS

Com hem dit més amunt, els signes identificadors secundaris sén aquells que no
tenen la capacitat d’identificacié completa, que no poden servir com a signatura de
la institucié i que no es poden deslligar dels simbols identificadors primaris per acon-
seguir transmetre el missatge de la identitat institucional completament. Tot i aixo,
s6n molt importants i poden identificar en bona mesura la institucié o donar unes
claus grafiques que potencien la comprensié de la seua identitat.

Color:

El color és un signe identificador secundari molt important. Es la manera més
immediata d’identificacié per la rapidesa amb la qual es percep. S’ha de triar
amb molta cura, ja que aporta significats culturals, sectorials i altres profunda-
ment arrelats en la manera d’entendre el mén dels éssers humans com animals.
Aixi, les distincions entre colors calids i freds no sén distincions culturals o
convencionals, sind psicologiques. També certes combinacions de color provo-
quen percepcions concretes i reaccions predicibles que hem de saber utilitzar
per a comunicar correctament. Aixi, les combinacions de color roig sén una
cridada d’atencid i estan associades al perill, el blau a la serenor, el taronja aug-
menta la concentracié...

També hem de tenir en compte les associacions que cada cultura atorga a
un color. Per exemple, el color blanc és per a la cultura occidental el color de
la puresa, mentre que per als japonesos sassocia amb la mort i el dol. I cal no
oblidar, que per I'evolucié del mercat, hi ha colors que ja s'associen a determi-
nats productes o sectors empresarials i que per tant, haurem d’utilitzar eixos
codis preestablerts.

El color ben utilitzat pot funcionar com una regla mnemotecnica molt po-
tent. El color arriba a associar-se a determinada institucié: ho podem veure clar
en determinades marques comercials que arriben a apropiar-se de cert color,
com per exemple el roig ferrari o el blau ducados.

Un altre factor molt important a considerar en quan a I'ds del color com a
identificador secundari és el factor tecnologic. Si el color s’ha de reproduir per
mitjans d’'impressié offset, si sha de veure en una pantalla o si hem d’aconse-
guir tela d’eixe color, haurem d’estudiar bé les possibilitats de cada cas, per a
garantir que el color que triem siga homogeni siga quina siga la seua aplicacié.
Podem incloure aci un factor econdomic, ja que I'is de molts colors provocara



un increment dels preus de moltes d’eixes aplicacions —a banda de poder con-
fondre amb la interpretacié del missatge que volem associar al color-. Amb dos
colors pot ser suficient per aconseguir una imatge visual rica, i moltes vegades
amb un de sol.

Ferrari i el seu color roig és un
dels exemples paradigmatics de
la importancia del color com a
signe identificador.

Tipografia secundaria:
Moltes vegades, quan creem un logotip triem una tipografia molt caracteristica
perd que pot no tenir les condicions idonies de llegibilitat per a utilitzar-la en tex-
tos llargs. Altres vegades, tot i que la tipografia que utilitzem per al logotip puga
ser utilitzada en textos llargs, no és convenient fer-ho, per a fer més exclusiu el
logotip. Per aixd és important escollir una tipografia secundaria quan construim
una identitat visual institucional, ja que seran molts els casos en els quals haurem
de compondre textos que s’han d’associar a la identitat amb un colp d’ull.
Escollir una tipografia adequada és tot un art, ja que les subtileses de les
seues formes poden comunicar sensacions molt diferents. Per aixo sha de ser
especialment curosos a 'hora de buscar una tipografia secundaria, que a més
de ser llegible i comunicar correctament la identitat de la institucid, haura de
poder-se utilitzar sobre multiples formats, tenir tots els simbols grafics per a
qualsevol llengua en la qual necessitem compondre un text, poder-se llegir en
mides menudes...

El director de cinema Wes
Anderson ha aconseguit una
imatge grafica coherent amb

I"Gs de la tipografia Futura als

titols de credit de les seues § " : ._as
pel-licules. Fotografama de The MARGOTI-TENENBAUM
Tenenbaums v

Estil visual

A més del color i la tipografia hi ha molts altres elements que caracteritzen una
identitat visual i que shan de especificar i que poden fer molt reconeixiles els
materials d’'una determinada institucié. Aquest estil visual ha de ser coherent
amb la resta de signes identificadors de la institucié perd admet més variaci-
ons i ha d’anar en evolucié amb els receptors dels missatges. Ha de ser una
evolucié subtil perd constant, molt atenta a les necessitats comunicatives i que
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garantisca la reduccié del soroll que pot malmetre el fet comunicatiu. Lis de
vores 1 marges en les publicacions, triar un estil de fotografia determinat (en
color, blanc i negre, amb gra, ambiental, de detall...), utilitzar il-lustracions,
els formats caracteristics... tenen una importancia decisiva en transmissié de
la identitat. Per exemple, la marca BMW ha aconseguit marcar un estil propi
amb les imatges fotografiques i videos de les seues campanyes publicitaries.

Fxttime open this page 5.3 seconds earlier .
so that your eyes can catch

The all-new 3 Series Coupe for 2007.

La publicitat en premsa i
televisié de I'empresa BMW té
un estil visual caracteristic que

la fa reconeixible i és del tot
coherent amb I'esséncia de la
institucid, exclussiva i poética.

1.2.2 Parametres de qualitat

Els estudis fets per Norberto Chaves han detectat 17 parametres per a avaluar la qualitat

d’una identitat visual corporativa analitzant els signes identificadors. Aquests parametres

han de ser tinguts en compte en el procés de creacié. Evidentment, no sén d’indispensable

compliment, pero si que ens poden ajudar a prendre decisions correctes durant el disseny

dels diferents elements.
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-Qualitat grafica generica: Dependra de la cultura grafica des de la qual es tre-
balla i 'adequacié del llenguatge al problema de comunicacid.

-Ajust tipologic: A cada tipus d’organitzacié li correspon un tipus de simbol i
no un altre. Pot ser sols tipografic, necessitar un simbol, tipografic estandard...

-Correcci6 estilistica: Hem d’analitzar l'estil de la identitat visual de les insti-
tucions homologues a la que volem identificar, per saber en quins parametres
estilistics ens hem de moure.

-Compatibilitat semantica: La carrega semantica dels signes identificadors sén
un objectiu secundari, un matis que podem o no aportar amb el disseny, ja que
el principal objectiu és identificador. Hem de procurar que els identificadors
tinguen una certa neutralitat semantica, per a que puguen tindre un llarg re-
corregut com a identificadors.

-Suficiencia: Els signes han de ser els suficients. Si sobren, provoquen soroll, que
dificulta la comunicacid. Per tant, simplicitat.



-Versatilitat: Els signes han de ser dtils per a distints llenguatges de comunicacié
i diversos suports. Per exemple, han de funcionar igualment en la documen-
tacié interna del tipus fitxes o albarans i en la publicitat externa a la televisié.

-Vigencia: Els signes no poden canviar cada temporada, no poden ser fruit de la
moda, encara que si que sén fruit del seu temps i del seu lloc. Han de pensar-se
amb interes per a que tinguen validesa hui i dema.

-Reproductibilitat: Els signes han de ser reconeixibles sobre diferents suports
i tecniques de reproduccid, han de suportar I'abus en el seu Us, el fet d’estar
constantment a la vista de la gent.

-Llegibilitat: Els signes identificadors s’han de llegir i comprendre inequivoca-
ment, eliminant al maxim el soroll que envolta el fet comunicatiu.

-Intel-ligibilitat: La lectura del public ha de coincidir amb la intencié de la
institucié. S’ha d’entendre el joc o I'evocacié del signe grafic per a afavorir que
siga recordat.

-Pregnancia: S’ha d’entendre com la capacitat d'una imatge de ser retinguda per
mor de la seua forma. Estd demostrat empiricament que les formes simples,
simetriques o clarament asimetriques sén rapidament recordades.

-Vocativitat: Es la capacitat per a cridar 'atencid. Pot ser necessari que una insti-
tucid tinga la capacitat de cridar I'atencié de 'usuari o per contra, que aparega
de manera més discreta.

-Singularitat: Es la capacitat dels signes identificadors de tenir caracteristiques
uniques 1 propies.

-Declinabilitat: Ens alguns casos, la complexitat de la institucié que s’ha d’iden-
tificar és tan alta que és necessari que els seus simbols identificadors puguen
tindre diferents versions que, tot i ser homoggenies, identifiquen diferents parts
de la institucid.

~Valor acumulat: Es la carrega estatica de la marca, el valor que la marca acu-
mula per si mateixa al llarg del temps i és un dels parametres més importants i
més dificils d’aconseguir ja que requereix temps i un programa d’implantacié
exhaustiu i a llarg termini.

-Marques amb demanda emblematica: Hi ha institucions que requereixen dels
simbols unes caracteristiques formals determinades, que els atorguen un va-
lor cabalistic o espiritual, més enlla del seu estil o realitzacié. Per exemple les
marques associades a religions o a regims politics sempre sén intel-ligibles, siga
quina siga la qualitat de la seua realitzacié.

A tots aquests condicionants intentarem donar resposta en el Manual d’Identitat Corpo-
rativa, tenint en compte que no tots els condicionants sén necessaris i que hem d’analitzar
cada cas per veure a quins hem de prosar més atencid.
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1.2.3 Manual d’identitat corporativa

Lobjectiu del present treball és la creacié de la identitat visual institucional per al Museu
del Joguet de Valéncia. Aquest objectiu s’ha de concretar en un document anomenat
Manual d’Identitat Institucional que recopilara totes les definicions i normativa per apli-
car eixa identitat visual, és a dir, proporcionara el codi adequat per a I'ds present i futur
dels signes identificadors, per tal d’aconseguir una transmissié de la identitat dptima en
cada cas.

Aquest document unificard tots els missatges visuals de la institucié aconseguint aixi
una maxima eficieéncia, preveient tots els possibles casos d’ds, d’'una manera més economi-
ca, ja que quan ens apareguen futurs problemes de comunicacié o identificacié els podrem
resoldre en base a les convencions creades per al manual d’identitat institucional.

El manual d’identitat institucional és una eina que forma part del dia a dia de la institu-
ci6 ja que dbna les claus per una correcta comunicacié i identificacié institucional. A més,
com parteix d’un exhaustiu estudi de les caracteristiques de la institucid, de la competencia
i dels receptors potencials del missatge, ens ajuda a comprendre com és la institucio.

A 1 Elements basics
25t 1.2l simbol 1.2.4 Color

Universitat
de Barcelona

Manual
de normes
grafiques

1 Elements basics 4 Senyalitzaci6 exterior
1.4 Ledifici i el logotip 141 Presentacid 4.2 Totems

Universitat _ | (0
de Barcelona e :

El Manual d’ldentitat Visual
Corporativa defineix i unifica
totes les aplicacions dels
signes identificadors de la
institucié, a més de preveure
possibles usos futurs.
Pagines del Manual d’ldentitat |-
Visual Corporativa de la AR
Universitat de Barcelona.
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Partint dels estudis realitzats per Begofia Jordd sobre la possible normalitzacié dels
manuals d’identitat institucionals, podem concloure que és un tipus de document de dificil
normalitzacid, ja que cada institucid, per les seues caracteristiques requerira d’unes aplica-
cions visuals i d’un desenvolupament concret del seu manual. A més aquest manual ha de
donar solucions a problemes futurs encara no plantejats, per tant cal que la seua adaptacié
i ampliacié siguen facils.

Un manual d’Identitat institucional ha de transmetre la informacié que conté de ma-
nera visual i verbal, per a que siga comprensible de manera inequivoca i no deixe cap para-
metre a la improvisacié d’aquell que ha d’aplicar-lo. Hem de tenir en compte que l'usuari
del manual d’identitat pot ser una persona no avesada en la seua terminologia i el seu us,
per tant haurem de clarificar al maxim tota la informacid.

Basant-nos en el mateix treball, anem a fer la llista de possibles apartats a tenir en comp-
te en la redaccié d’'un manual d’identitat institucional estandard:

- Presentacié: Hem de redactar un breu text justificant la necessitat de la redac-
cié d’'un manual d’Identitat institucional, aclarint qui sén els destinataris del
mateix i facilitant el contacte dels redactors responsables del manual, per a
poder resoldre qualsevol dubte que en sorgisca.

- Index: Es important que la localitzacié de la informacié siga rapida i que estiga
ben jerarquitzada, dels elements més importants als més secundaris.

- Mode d’tis: Alguns manuals poden tenir explicacions al respecte de com han
de ser utilitzats, en quines parts hem de cercar la informacié o quina és la logica
interna que els recorre.

- Terminologia: Un dels punts febles de la ciencia que estudia la identitat insti-
tucional és la variada terminologia que s’utilitza i que moltes vegades pot pro-
vocar lectures equivoques. Per tant, és important que definim els termes més
especifics que anem a utilitzar en el manual.

- Historia i valor de la marca: Com que no sabem quin sera el grau de conei-
xement de la persona que haja d’aplicar el manual, hem de suposar que no
coneix la institucid. Per aixd és convenient fer un breu resum de la historia de
la institucid, de la situacié actual i de les expectatives futures. Es tractara d’un
text breu i redactat de manera senzilla, que situe en trets generals la institucié.
Es interessant acompanyar-lo d’imatges dels signes identificadors que la insti-
tucié ha utilitzat historicament i la seua evolucid, per tal de garantir una millor
comprensié de les solucions aportades.

- Nom de la institucié: Donarem el nom de la institucié i en cas de ser possible,
el justificarem.

- Logotip: Mostrarem el logotip de la institucid, tot explicant en quina tipo-
grafia estd compost (si es tractat d’'una tipografia existent). El mostrarem en el
color en que s’haja decidit aplicar-lo, definit en colors pantone i percentatges

CMYK, RGB i LAB.
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- Simbol grafic o anagrama: Mostrarem de manera aillada el simbol grafic o
anagrama, definint els colors i les formes de manera concreta. Es pot afegir un
xicotet text que justifique la seua forma.

- Marca: La constituiran el simbol grafic i el logotip combinats, per a mostrar
les seues relacions.

- Colors corporatius: Mostrarem pedagos de color dels colors corporatius prin-
cipals i secundaris, en el cas que existisquen. Es molt important definir-los com
a color Pantone, CMYK, RGB i LAB, per a cobrir aix{ la definicié del color
en totes les possibles aplicacions posteriors i que no queden mai a eleccié de
laplicador. El color és un dels temes més sensibles quan parlem de reproduccié
seriada, per la gran quantitat de factors que poden alterar-lo, per tant haurem
de dedicar-li una atencié especial. En el CMYK i RGB haurem de especificar

el perfil de color associat.

- Tipografia: Definirem quina és la tipografia que hem seleccionat com a ti-
pografia principal i les tipografies secundaries, en cas que siguen necessaries.
Haurem de donar el nom correcte i mostrar I'alfabet, els nimeros i alguns dels
signes més utilitzats tan en caixa alta com en caixa baixa.

- Versions de la marca: Mostrarem logotip i anagrama en les diferents versions
en les quals estiga prevista la seua utilitzacid, tot marcant quina és la versié
principal. Generalment sera suficient amb tenir una versié per a ser aplicada en
format horitzontal i una altra en format vertical.

- Relacions proporcionals: Reproduirem la marca especificant les relacions entre
lalt i 'ample de la mateixa de manera proporcional. Per a definir eixa propor-
cid, escollirem la dimensié d’un dels trets principals del logotip o I'anagrama
i definirem les dimensions respecte de la mateixa, sense donar valors absoluts.

- Area de respecte: En aquest apartat definirem I'espai de seguretat o area de res-
pecte que envoltara la marca en les seus aplicacions és a dir, I'espai proporcional
que envolta la marca i on no es pot col-locar cap altre element, per garantir la
correcta llegibilitat i visibilitat dels identificadors visuals. Aquesta area vindra
definida proporcionalment en relacié a la mida escollida per a definir les rela-
cions proporcionals.

- Mesura minima d’aplicacié: Reproduirem quina és la mida més menuda en
la qual es pot reproduir la marca, sense mostrar-ne altres, garantint la seua
comprensié. En aquest cas les dimensions si que seran en mesures absolutes
expressades en mil-limetres. S’ha de tenir en compte que pot existir una versié
especifica de la marca per a mides molt reduides.

- Esquema de tragat: Mostrarem la marca sobre una quadricula relacionada amb
la mida que hem seleccionat per a mostrar les relacions proporcionals, per a
garantir la seua Optima reproduccié per mitjans no mecanics.



- Versions cromatiques: Mostrarem la marca en les combinacions de colors ins-
titucionals que trobem més adequades, tant en versié positiva com en negativa.

- Versions monocromatiques: Definirem com sha d’aplicar la marca en dife-
rents versions en blanc i negre o en un sol color corporatiu, en versié negativa
i positiva. En cas que utilitzem percentatges de trama, els haurem d’indicar.

- Versions sobre diferents fons: Mostrarem com s’ha de resoldre I'aplicacié dels
signes identificadors primaris quan es reproduisquen sobre fons de diversa na-
tura: sobre els colors corporatius, sobre textures i sobre fotografies. Mostrarem
alguns exemples de cada cas.

- Variacions depenent del suport sobre el qual s’aplica: Moltes vegades, les tec-
niques amb les que saplicara la marca tenen uns condicionats que poden exigir
variar alguna caracteristica de la mateixa. En aquest apartat mostrarem eixes
possibles variacions, definint el tipus de suport.

-Tipografies alternatives: Preveurem tipografies corporatives alternatives, per
a casos especials com la necessitat de compondre textos molt llargs, com per
exemple en un llibre o d’altres especials com un cartell o saluda. Haurem de
mostrar ['alfabet complet en caixa alta i caixa baixa.

- Color secundari: Triarem un color que puga complementar el color corporatiu

en alguna aplicacié, definint-lo en color Pantone, CMYK, RGB i LAB.

- Indiana o textura corporativa: Una indiana o textura corporativa és una reti-
cula formada per la repeticié del logotip, el simbol o qualsevol element identi-
ficador que definisca la institucid, per utilitzar com a fons, greca, decoracio...
S’ha de definir la relacié entre els diferents elements.

- Fraccionament del simbol: Moltes vegades pot ser interessant mostrar sols una
part del simbol o del logotip, per a garantir una preséncia de la imatge visual
institucional identificable perd no massa intensa. Aci definirem quins seran els
fragments que podran funcionar i mostrarem exemples de I'aplicacié.

- Usos incorrectes: Es molt important definir no solament com hem d’utilitzar els
signes identificadors de la institucid, siné també mostrar quins usos estan com-
pletament prohibits per desvirtuar la coheréncia que volem aconseguir. Els usos
incorrectes poden ser per relacié entre els elements, per composicié o per color.

- Papereria: En aquest apartat definirem tots els documents tipics que utilitza
o preveiem que pot utilitzar la institucié en la seua relacié amb altres ens.
Haurem de fer una recerca detallada de quins sén tots aquests documents que
necessiten normalitzacié i definir-los perfectament pel que fa a mides, formats,
tipus de suport (paper, gramatge, acabament...), elements de disseny, colors,
tipografies. Haurem d’adjuntar un exemple de cadascun d’ells. En institucions
grans, sera imprescindible definir com es jerarquitza la informacié, per exemple
dels carrecs en una targeta de visita.
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- Publicacions: Igual que en l'apartat anterior, analitzarem quines sén les pu-
blicacions presents o futures que poden emanar de la institucié i les definirem
perfectament, dissenyant cobertes, formats, paper, pagines mestres... Mostrant
exemples de cada cas.

- Publicitat: Definirem quines sén les aplicacions publicitaries més utilitzades
i les definirem, tenint en compte que el llenguatge publicitari ha de tenir su-
ficient flexibilitat per adaptar-se al moment en qué sha de mostrar i que no
pot ser mai tan rigid com la resta d’elements definits en el manual d’identitat
institucional.

- Elements promocionals: Mostrarem alguns exemples de material promocional
de la institucid, clarificant quines han de ser les pautes per a la seua seleccid i
disseny.

- Elements de punt de venda: D’igual manera que en I'apartat anterior hem
mostrat exemples per a marcar les pautes de disseny d’objectes destinats al regal
institucional, en aquest cas mostrarem objectes destinats a vendre’s en punts de
venda associats a la institucid.

- Senyalistica: En aquest apartat mostrarem els dissenys realitzats per a senya-
litzar els espais fisics on es desenvolupa Iactivitat de la institucié. Haurem de
definir les tipografies, suports, colors, pictogrames, fletxes i la quadricula base
que els organitze aixi com qualsevol altre element que facilite la localitzacié i
jerarquitzacié dels diferents espais.

- Vehicles: Mostrarem exemples de vehicles identificats amb els elements identi-
ficadors de la instituci6, donant les pautes de disseny per a futures necessitats.

- Uniformes: Definirem les aplicacions de la identitat institucional en el vestuari
de les persones relacionades amb la institucid.

- Usos Web: Mostrarem quina sera la quadricula basica sobre la qual es cons-
truird Pespai web present i futur i estil que haura de tindre, intentant garantir
la suficient flexibilitat que permeta una vigencia llarga en un mén en constant
evolucié com és el d'internet. Haurem de definir icones i simbols que funci-
onen bé amb les resolucions de pantalla i que puguen ser aplicades a diversos
programes o plataformes, com per exemple les xarxes socials, on indiscutible-
ment qualsevol institucié que vullga tenir pes ha d’estar present.

- Mostres de color: Tradicionalment, en els manuals d’identitat institucional
safegien uns retalls amb mostres dels colors corporatius i alternatius, per a
poder utilitzar-los quan féra necessari reproduir-los per mitjans no mecanics o
calibrats, com per exemple a 'hora de pintar una paret. Aquesta practica cada
vegada té menys sentit.

- Originals digitals: Adjuntarem al document en paper tots els documents en
format digital aixi com les diferents versions de la marca, formats de papereria,



pagines mestres, quadricules base, tipografies, imatges... en arxius dels progra-
mes de més s, tant en versié raster com vectoritzats (photoshop, illustrator,

indesign...). Tot aixd en versions per a plataforma PC i plataforma MAC, per
garantir el correcte accés.

Aquests sén els principals punts que haura de contindre un manual d’Identitat Corpora-
tiva, encara que no tots seran necessaris en tots els casos, sense oblidar que depenent del
tipus d’institucié ens podem trobar que necessitem afegir-ne algun de nou. Per exemple, en
institucions que depenen d’altres més grans, podem necessitar definir com es relacionaran
i jerarquitzaran els identificadors primaris de les diferents institucions.
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1.3 LA IDENTITAT INSTITUCIONAL ALS MUSEUS

Un dels temes que creiem que és important tractar en aquest marc conceptual que envolta
el projecte és la concrecié de la identitat institucional en 'ambit dels museus. Aixi, primer
que res, hem definit el museu, les seus funcions i després fem un breu repas de la seua his-
toria, les seues parts i que és allo que el dissenyador pot aportar-li. A més, justificarem la
importancia de definir bé la identitat institucional del museu per tal de poder competir en
el mercat de les propostes culturals i d’oci.

1.3.1 Definicié de museu

En aquest primer apartat definirem alguns termes que considerem importants per enten-
dre el fet museistic. Parlarem de la definicié de museu, de col-leccié, de museografia, de
museologia i de musealia o objecte de museu. Acabarem I'apartat amb una reflexié sobre
Pequilibri entre la vessant de divulgacié cientifica i la vessant de centre d’oci del museu.
La definicié de museu internacionalment acceptada i que serveix de base per a les legisla-
cions dels diferents paisos actualment és la que es va acordar en 2007 als Estatuts del Consell
Internacional de Museus (ICOM). LICOM és una entitat internacional de museus i profes-
sionals relacionats amb els museus que manté una relacié formal amb la UNESCO i té esta-
tus d’organ consultiu del Consell Economic i Social de les Nacions Unides. La definicié diu:

«El museu és una institucié permanent, sense afany de guany, al servei de la societat
i del seu desenvolupament, oberta al public que adquireix, conserva, estudia, exposa
i transmet el patrimoni material i immaterial de la humanitat i del seu medi ambient
amb finalitats educatives i de plaer.

Aquesta definicid, tot i ser ampliament acceptada, ha estat qiiestionada per alguns especia-
listes que, per exemple, remarquen que un museu amb intencions de benefici economic, si
compleix les altres funcions de la definicid, segueix sent museu. També es plantegen noves
situacions en el context sociocultural que poden fer necessaria la revisié de la definicié:
aparicié dels ecomuseus, que impliquen grans territoris i comunitats amplies en el seu
projecte o els cibermuseus, que no necessariament necessiten tindre patrimoni material ni
seu fisica. De tota manera, acceptem la definicié de 'ICOM, tot tenint present que és una
definici subjecta al canvi i al replantejament.

Una de les conclusions importants de la definicié de 'ICOM és la necessitat d’una loca-
litzaci6 fisica permanent i amb un horari d’obertura al public estable, aix{ com la necessitat
de dotar el museu de personal especialitzat que el supervise.

També ens sembla molt important remarcar que els museus han d’estar al servei de la
societat que els fomenta, fent millorar 'autoimatge que es té de la propia societat que tracten

/o

ICOM és un ens internacional

que reflexiona al voltant del INTERNATIONAL COUNCIL OF MUSEUMS
moén dels museus i en defineix CONSEIL INTERNATIONAL DES MUSEES
la normativa. CONSEJO INTERNACIONAL DE MUSEOS
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d’explicar. Tal com diu 'ICOM al seu codi deontologic: «les col-leccions d’un museu sén
una expressié del patrimoni cultural i natural de les comunitats de les quals procedeixen
i, per tant, no sols superen les caracteristiques de la mera propietat, siné que a més poden
tenir afinitats molt solides amb les identitats nacionals, regionals, locals, etniques, religio-
ses o politiques. Es important per tant que la politica del museu tinga en compte aquesta
situacior.

Una altra definicié que ens pot resultar d’interes clarificar, per la confusié que provoca
en alguns casos respecte al terme museu és el de col-leccié. Una col-leccié és un conjunt
d’objectes materials i immaterials que un individu o establiment han reunit, classificat, se-
leccionat i conservat en un context segur per tal de comunicar-los a un public més o menys
ampli. Les col-leccions estan situades al bellmig de la concepcié del museu, ja que la missié
del museu és adquirir, posar en valor i comunicar les seues col-leccions, perd les col-leccions
no sén el museu. Una col-leccié requereix un interes seleccionador i categoritzador que
mostren una manera concreta d’entendre el mén. Puntualitzarem aci que una col-leccié no
és el mateix que el fons d’'un museu o una institucid, ja que els fons sén aquells documents
o objectes recollits automaticament per una persona o institucié en I'exercici de les seues
activitats, sense selecci6 ni intencionalitat.

Ens sembla també important definir els termes museologia i museografia. La muse-
ologia, etimoldgicament, és «l’estudi del museu», i engloba tot el coneixement teoric re-
lacionat amb el museu: estudia la historia del museu i el seu rol a la societat, les formes
especifiques d’investigacié i conservacié, de presentacid, animacid i difusid.

Per la seua banda, la museografia es defineix com el conjunt de técniques i coneixe-
ments practics al voltant del fet museistic. Intenta designar les tecniques de I'exposicié. A
la museografia ha trobat un dels seus ambits de relacié amb el museu el dissenyador en
sentit ampli: interiors, mobiliari, il-luminacid, grafica... Els especialistes en museografia es
converteixen en intermediaris entre els conservadors del museu, que defineixen quins sén
els coneixements que shan de transmetre, i el public que ha de rebre aquests coneixements.
Com veiem, podem entendre el museu com un mitja de comunicacié que utilitza I'exposi-
cié per a transmetre un missatge entre el conservador-emissor i el public-receptor.

competencia
- soroll

exposicid ) ~
canal

receptor
visitant

emissor
conservador
del museu

missatge
guid expositin

musebg;;f
dissenyador

tecniqgues
museografiques
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Gracies al museu, a

I’exposicio, una cosa passa

a ser un objecte. La vitrina
descontextualitza la cosa, que
perd la seua funcié i n"adquireix
una altra simbolica.

Peca exposada al Museu

del Joguet de Catalunya a
Figueres.

Tant museologia com museografia tenen un caracter marcadament interdisciplinari.

Un darrer terme del qual volem proporcionar la definicié és musealia (o objecte de mu-
seu). Musealia sén aquell objectes que formen part de I'exposcié d’'un museu. En aquest
concepte és on radica el fonament dltim del museu: com una cosa passa a ser un objecte de
museu. L objecte de museu en si mateix no és una realitat, és un fruit, un resultat, una cosa
sobre la qual volem fixar I'atencié perque la utilitzem per explicar una idea abstracta: una
societat, un fet historic, un concepte artistic, un procés... Aixi la cosa, que forma part del
nostre dia a dia i en la qual no reparem atencid, passa a ser un objecte, un subjecte sobre
el qual ens col-loquem i el marquem com a diferent de la resta dels de la seua categoria.
Aquest objecte de museu, es converteix en simbol, transmet part de la informacié que el
museu com a emissor vol fer arribar al receptor. Amb el procés de transformacié de cosa
a objecte, la cosa deixa de formar part del mén real i passa al mén imaginari de les idees.
Aquest procés és catalitza gracies a la vitrina, 'aparador que descontextualitza 'objecte i en
provoca una certa sacralitzacié. Aquesta sacralitzacié de 'objecte fa que alguns autors parla-
ren del museu com a temple de la modernitat i que la visita al museu féra entesa, fins no fa
massa temps, com un ritual cultural amb la seua propia litdrgia. Aquesta visi6 sagrada cada
vegada és menys evident, per I'interés de les institucions museistiques d’acostar-se a tot
tipus de public i fer que els coneixements dels quals sén portadors arriben a tots. De tota
manera, aquest interes democratitzador pot fer rebaixar els preceptes cientifics i de rigor
que han de regir un museu, entes com a ens divulgador, i pot amagar una intencionalitat
economicista, en intentar atraure al maxim nombre de visitants oferint tan sols diversié,
sense fonament. No volem dir que el museu haja de renunciar a divertir siné que ha de
tindre molta cura a no perdre mai la seua finalitat dltima d’educar i millorar la societat de
la qual forma part. Aquells museus que aconsegueixen equilibrar aquestes dues vessants
han de ser presos com a model, mentre que moltes vegades visitem exposicions i museus
que o bé no tenen adaptat el seu missatge per a la divulgacid, o han devaluat tant la seua
vessant cientifica que sén un parc tematic. A la ciutat de Valéncia tenim, segons la nostra
opinid, exemples de museus que han tingut exit en aquesta recerca del missatge adequat i
altres que han fracassat, per excés o per defecte. Entre els museus exitosos, farem esment
del Museu d’Histora de la Ciutat de Valéncia, un museu ben pensat des del concepte previ
i que aconsegueix un equilibri molt ajustat entre objectes i altres elements de comunicacié
(infografies, videos...) que fan de la seua visita una experieéncia plaent i enriquidora per a

52



tot tipus de public. Si hem de parlar d’'un museu dels de més recent inauguracié perd que
encara no ha adaptat el seu discurs a la modernitat, potser el Museu de soldats de plom
de Liber no passa de ser un contenidor de peces interessants perd sense cap discurs ni cap
missatge estructurat. Quan eixim del museu ens preguntem que és el que ens volia contar.
[ si volem fixar-nos en un museu que sols es basa en la diversié i en les instal-lacions efec-
tistes perd que no sembla tenir tampoc un discurs, parlarem del Museu Princep Felip de la
Ciutat de les Arts i les Ciencies, on ja la mateixa espectacularitat de I'edifici desvirtua per
complet el seu contingut, en no ser una construccié pensada per a posar-lo en valor.

Dalt. Interior del Museu
d’Historia de Valéncia.
L’exposicié s’adapta
perfectament a I'edifici previ,
potenciant-se mutuament, amb
un guié expositiu ben tramat i
interessant.

Baix. Museu de les Ciéncies
Princep Felip. Es un exemple
perfecte de museu com a gran
instal-lacié d’arquitectura de
I’espectacle, sense relacié
amb el seu interior ni amb el
material que ha de contenir.

1.3.2 Funcions del museu
Les principals funcions del museu, atenent a la seua definicié, s6n la conservacié dels ob-
jectes de museu que formen part de les seues col-leccions per tal de preservar-los per a les
generacions futures; la documentacié al voltant d’eixos objectes, del context dels mateixos
i de l'area en la qual esta especialitzat; la investigacié d’aquests objectes per tal d’ampliar el
coneixement global sobre el seu tema; i la difusié dels seus béns i dels coneixements que es
generen per tal de millorar la societat de la qual participen.

Segons el tipus de museu, pot ser que una de les funcions siga més evident i altres tin-
guen una importancia relativament menor.

Ara comentarem cadascuna de les funcions especifiques d’aquests quatre grans grups,
atenent a la legislacié espanyola:
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1.3.2.1 CONSERVACIO

El museu conserva els béns culturals per a garantir la seua transmissié a les genera-
cions futures. Aquesta és una finalitat imprescindible i que justifica en ella mateixa
Pexistencia del museu.

Gracies a les técniques actuals d’analisi, podem saber quins sén els perills que
amenacen cadascuna de les peces del museu i quina ha de ser la manera de conser-
var-les. Les condicions de conservacié de cada peca poden ser molt diferents: resulta
molt complicat establir-ne unes comunes a tots els béns.

- Cal tenir en compte que la conservacié es realitza en dues vessants: conservacié
preventiva 1 restauracio.

- S’han de procurar les condicions necessaries per a la conservacié dels fons i les
col-leccions del museu, tant en els magatzems com a les sales d’exposicié i als
tallers de restauracié.

- Els museus han de vigilar i controlar I'estat fisic dels fons als magatzems i les
sales d’exposicid, aixi com tot allo relatiu als moviments de qualsevol mena:
tant interns com pel que fa a la cessié a altres institucions. S’haura de prestar
especial atencié a aquest darrer suposit, avaluant la conveniencia dels préstecs
temporals i proposant les condicions més adients per al seu trasllat, gestio-
nant-ne els seus moviments.

- S’han de programar i realitzar analisis i examens per a coneixer 'estat de con-
servacié dels fons museistics i desenvolupar les tasques necessaries de neteja,
preservacid i en els casos requerits, restauracio.

- S’han de preparar i organitzar sistemes d’emmagatzematge de manera que totes
les col-leccions estiguen ordenades i siguen accessibles per a la seua conservacié
i estudi. S’ha de fomentar la col-laboracié en programes d’investigacié d’insti-
tucions alienes al museu.

Taller de Conservacié
al Museo de Pontevedra.

1.3.2.2 DOCUMENTACIO

La gestié de la documentacié és una de les funcions més importants dels museus,
que han de potenciar-se com a centres de documentacié que reuneixen, gestionen i
difonen informacié generada al voltant dels objectes de les seues col-leccions, poden



destacar el valor de la documentacié per sobre de les propies col-leccions que la gene-
ren. Les funcions concretes pel que fa a la documentacié en un museu sén:

-S’ha d’organitzar i gestionar el sistema de documentacié del museu, controlant
els moviments dels objectes del museu que formen les col-leccions.

-S’ha de registar 'inventari de tots els béns del museu.

-S’ha d’arxivar qualsevol tipus de documentacié tecnica, grafica, audiovisual, en
qualsevol suport i que tinga relacié amb els objectes del museu o el seu ambit
d’estudi i context.

-Ha de crear i gestionar una biblioteca i arxiu.

-El museu ha d’oferir assessorament a professionals, investigadors i public en
general, sobre I'area de la seua competencia.

Centre de Documentacié del
Museu del Téxtil de Terrassa

1.3.2.3. INVESTIGACIO

Es una de les tasques basiques del museu en tots els seus ambits d’actuacié. En la
investigacié es fonamenten també les altres funcions del museu, ja que no es pot con-
servar, ni documentar ni difondre el valor del patrimoni del museu sense coneixer-lo
exhaustivament.

La investigacié es duu a terme gracies a eines com la biblioteca, I'arxiu, el labo-
ratori o els tallers i pot fer-se de dues maneres: com a fruit del treball intern o en
col-laboracié amb altres institucions o persones.

Les funcions basiques del museu, en relacié a la investigacid, sén:

-S’han d’elaborar les eines de descripcid i catalogacié per a 'analisi cientifica de
les col-leccions que formen el museu, col-laborant estretament amb els encar-
regats de documentacio.

-Ha de realitzar investigacions en Iarea de la seua competencia i emetre els in-
formes cientifics que li puguen ser sol-licitats. Aci incloem la recollida de dades
en el context de procedencia dels objectes de museu.

-Es important publicar i difondre les dades que resulten de les investigacions del
museu. Una altra tasca assignada és la de vetllar per la rigorositat del contingut
cientific de les publicacions del museu.
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-Ha d’aportat els coneixements cientifics al programar i projectar 'exposicié
permanent i les exposicions temporals promogudes pel museu.

-Ha de detectar les necessitats del museu per a programar el seu increment de
fons.

-El museu ha de col-laborar en programes d’investigacié d’institucions alienes
al museu.

1.3.2.4. DIFUSIO

El museu té un objectiu irrenunciable, que és el d’apropar el coneixement que genera
a la societat, per tal de millorar-la. Inclourem aci totes les estrategies que permeten
aconseguir aquest objectiu, per mitja de la comunicacié, 'educacié i la contempla-
cié. Aquesta funcid, historicament negligida, va incrementant la seua importancia i
passa a ser una de les peces centrals de I'organitzacié del museu. En ella trobarem les
seccions de comunicacid, d’educacié i de recepcié de visitants.

Quan parlem de difusié en un museu, parlem de:

-S’ha d’estudiar cientificament quines sén les necessitats i motivacions del pu-
blic. Aquestes necessitats shan d’entendre de manera amplia, per intentar
aconseguir que la visita al museu siga una experieéncia completa i adaptada al
nostre public objectiu o als diferents tipus de public que volem atraure (escolar,
familiar, técnic...).

Public a una xarrada-concert
sobre instruments tradicionals
al Museu d’Etnologia de
Valéncia.




-S’han de programar, projectar i realitzar les exposicions permanents i tempo-
rals, en coordinaci estreta amb els altres departaments del museu.

-Ha d’elaborar els mitjans de comunicacid, adequant-los a les finalitats expositi-
ves i al public definit d’antuvi.

-S’ha d’avaluar cientificament la incidencia de les exposicions en el public.

-S’han d’organitzar i desenvolupar les activitats culturals i els programes de difu-
si6 1 educatius que pemeten augmentar el coneixement de les seues col-leccions
en la societat.

-S’ha de gestionar el pla de publicacions del museu.

-S’ha d’investigar sobre tecniques museografiques, per tal de garantir assolir els
objectius de comunicacid i difusid.

1.3.3 Historia del museu

Tot i que no és 'objecte d’aquest projecte fer un estudi exhaustiu del fet museistic en ge-
neral, s que ens sembla d’interes oferir un breu resum de la historia del museu, per tal de
poder entendre el seu origen i evolucid. Aixi podem tindre una visié sincronica del tema.

Podem dir que el col-leccionisme és el germen del museu tal i com el coneixem actu-
alment. Al llarg de tota la historia, diferents persones, col-lectius, institucions o grups de
poder han tingut la necessitat d’acumular objectes, descontextualitzant-los i donant-los un
valor simbolic. Motivacions d’ordre politic, religiés, cultural o de prestigi social han fet que
reis, sacerdots, intel-lectuals o burgesos atresoraren col-leccions privades.

Hi ha autors que remunten el col-leccionisme al naixement de la civilitzacié, a I'Orient
Mitja, a les ciutats estat entre el Tigris i I'Eufrates, com a fruit del saqueig i el boti obtés a
les guerres, que es conservava i exhibia per a prestigiar els governants que els aconseguiren.
Associarem aixi el col-leccionisme a I'aparicié de I'objecte, aquella cosa especial que mereix
ser observada i que transmet un missatge simbolic en ella mateixa. També es té constancia
d’un col-leccionismes vinculat al fet religids. Aixi, als temples egipcis s'acumulaven objectes
donats pels devots, que es mostraven per a fer evident la pietat popular i el poder del déu
al que sencomanaven.

Boti de guerra a I'arc de Titus
del forum de Roma.
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El terme museu apareix a la cultura grega encara que amb un significat diferent a 'ac-
tual. Per als grecs, els museion eren els temples dedicats a les Muses, deesses menors protec-
tores i inspiradores de les arts.

En aquests temples, igual que passava en els temples grecs, es mostraven les obres d’art
fetes en honor dels deus, que estaven perfectament custodiades i inventariades. Aixi, es
té constancia documental de lexisténcia d’'una pinacoteca a I'’Acropoli d’Atenes al segle
v a.C. Allf es guardaven pintures, escultures, estendards, trofeus i altres donacions dels
fidels. De tota manera, aquestes reunions d’objectes tenien una finalitat religiosa, per
tant no podem parlar encara de museus en la seua accepcié actual. Haurem d’esperar
fins el segle 111 a.C quan Ptolomeu funda a Alexandria el Museion, un centre cultural on
treballaven cientifics, poetes, artistes, filosofs i que pretenia recopilar tots els sabers, arts
i tecniques conegudes per la humanitat. A partir d’aci podem associar la paraula museu
a centre de coneixement, a recull dels avan¢os de la humanitat, per a mostrar-los, difon-
dre’ls i generar-los.

En &poca romana, sén molt importants els col-leccionistes particulars, que entenien les
seues col-leccions, aconseguides com a boti de guerra o per compres, com un element de
prestigi social, exposat per a 'admiracié del poble. Apareix en aquesta ¢poca el comerg de
peces de col-leccié i obres d’art.

Amb la cristianitzacié de 'imperi Roma, el focus de recopilacié d’obres d’art passa a
les institucions cristianes, que tornen a associar les col-leccions al llocs de culte, de manera
similar a com es concebia en la cultura grega: les obres d’art i les col-leccions es realitzen
i mostren a major gloria de Déu, associades al seu culte o al dels sants, amb la intencié
d’adoctrinar els creients i mostrar el poder de la institucid. Cal destacar la importancia de
les esglésies que eren centres de peregrinatge (Sant Jaume de Compostel-la, Roma, Colo-
nia...) que acumulen grans col-leccions o tresors, donats pels peregrins. En aquesta ¢poca,
tampoc podem parlar de museus o col-leccions, ja que els objectes no es valoren més enlla
del seu valor material.

Sera amb el Renaixement i la revaloritzacié del mén classic i 'humanisme quan es
consideren els objectes com a simbols d’¢poques passades d’esplendor i quan les obres
d’art tinguen valor pel fet artistic que porten intrinsec, atresorades per recrear-se en la seua
bellesa. El Renaixement comenga a la peninsula italica i amb ell, el fet museistic com I'en-
tenen actualment, associat a les grans families que dominen les principals ciutats italianes.
A Florencia, els Medici foren els primers que anomenen Museion el lloc on mostraven la
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seua col-leccié privada, recuperant el terme grec. Aquell edifici va ser creat ex-professo
per aquesta finalitat i tenia un encarregat de conservacié de la col-leccié: es tractava de la
Galeria dels Ufhizzi, que servira de model a moltissims museus.

Aquest model de galeria per a mostrar les col-leccions particulars s’estendria per tota
Europa, on l'aristocracia i la reialesa multiplicaran les galeries, generalment per a delectan-
¢a particular.

A T'hora que es desenvolupen aquestes galeries d’obres d’art i també associades a I'aris-
tocracia, apareixen els gabinets de curiositats o cameres de meravelles, on es guardaven
objectes estranys, exdtics o curiosos. La descoberta i exploracié d’Ameérica i Africa nodria
aquests gabinets amb elements que sobtaven els europeus de I'¢poca, i que es barrejaven
amb els objectes que evidenciaven els avangos de la ciencia i la tecnica. Tan extens va ser
el costum de mantenir aquestes cameres de meravelles entre la noblesa europea que fins i
tot es va publicar un manual sobre com ordenar-les, en el que podem considerar un dels
primers documents d’una protomuseografia. Lordenacié dels gabinets de curiositats orga-
nitzava els objectes en cinc grups: sobre la nissaga del propietari; orfebreria i numismatica;
curiositats naturals (botanica, animal...); arts mecaniques (rellotges, autdmats, musicals...)

Gabinet de Curiositats de
Cornelis van der Geest a
Ambers, pintat per Van
Haecht. L’interés per allo
exotic i desconegut va
promoure els gabinets de
curiositats.
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i art. Aquestes col-leccions ordenades, diverses i pensades per a ser vistes tenen ja les
principals caracteristiques dels museus moderns, ja que descontextualitzen els objectes
per a donar-los un valor simbbolic, que tanca una realitat que va més enlla del seu valor
material.

Al segle xvi1, aquesta recopilacié i ordenacié dels objectes més o menys intuitiva es
racionalitza, a la llum de la il-lustracié i la rad, de manera cientifica. El pensament il-lustrat
és el gran valedor dels museus, que exaltaran ara els valors cientifics i pedagogics de les col-
leccions. Aix{ es planteja la possibilitat d’obrir les col-leccions al public, per tal de garantir
la seua funcié pedagogica. Apareixen els primers manuals cientifics de museografia i creix
I'interes pels objectes naturals, que ja no es tractaran com a rareses, siné com a mostres de
Pexploracié de la natura i dels avangos de la ciencia. També els elements de terres llunyanes
deixaran de ser tractats com a elements exotics i es mostren com a documents de les mane-
res de viure dels éssers humans en tot el mén i al llarg de la historia. A més cal destacar que
el focus de produccié d’art va rolant d’un art aristocratic a un art burgés, que per tant, tin-
dra uns altres referents. Es durant el perfode de la il-lustracié quan naixen els grans museus
que encara sén referent mundial: el British Museum (1735), el Museu del Louvre (1784),
Pobertura al public de la Galeria dels Ufizzi...

Amb la Revolucié Francesa es produeix el naixement del museu de titularitat publica,
quan el Louvre, que era de propietat reial, es nacionalitza i serveix com a lloc d’exposicié
de les obres d’art que havien sigut propietat de la noblesa.

Durant el segle x1x naixen els museus d’historia per influéncia del romanticisme, que
buscava les arrels de cada nacié, el relat epic de la conformacié de cada poble. Per aixo és
reuneixen objectes historics ordenats cronologicament. El museu aci serveix per a fer peda-
gogia de les propies grandeses. Es en aquest moment en el qual es fa una aposta sistematica
per crear museus en tot el territori de I'Estat Espanyol, que s'encarregaran de custodiar els
objectes arqueoldgics i artistics de la seua area d’influéncia. A més durant el segle xix i en
plena revolucié industrial apareix el fenomen de les Exposicions Universals que pretenen
recopilar els avangos industrials de cada estat i que seran el germen per als museus d’Arts
decoratives i els museus de la tecnica. També en el segle x1x es tipifica la ciencia antropolo-
gica que en el camp dels museus fructificara en els museus antropologics i etnografics, que
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buscaven evidenciar la identitat nacional. Es consolida aix{ el museu com la gran institucié
del saber, que recopila els objectes naturals o artificials que expliquen el mén. De tota ma-
nera, aquests museus no eren més que un gran contenidor, ben ordenat i categoritzat, perd
sense cap intencié de comunicacié amb el pablic. Podem dir que eren museus per a iniciats
en els temes que tractaven.

Les avantguardes del segle xx comencaran a giiestionar-se eixe model museistic, pre-
guntant-se quina ha de ser la veritable funcié d’un museu, quan han quedat del tot obsolets
ens els albors de la societat de la comunicacié de masses. El 1926 es crea 'Oficina Inter-
nacional de Museus (OIM) a la Societat de Nacions, que serd un forum on es repensara el
museu, adaptant-lo a les noves realitats. S’entén que si una de les funcions més importants
del museu és la pedagogia, les exposicions shan d’ordenar seguint criteris pedagdgics, faci-
litant la contextualitzacié dels objectes i oferint diversos nivells de lectura, segons el nivell
cultural del public, cada vegada major. Es fan estudis sobre retolacié de les peces, sobre la
seua col-locacié a la sala, sobre els luxos de visitants... 1 sobretot es canvia radicalment el
centre d’atencié del museu, que passa de I'objecte al visitant, 'usuari dltim del museu.

El museu passa a entendre’s com un mitja de comunicacié i per tant alld vertaderament
important és tenir un missatge que transmetre, que aquest missatge arribe perfectament al
visitant i que el puga desxifrar inequivocament.

Durant els anys 50, seran els museus americans els que més innovaran en la seua con-
cepcib, comengant a entendre que el museu ha de competir amb la resta d’oferta cultural
i per tant ha d’utilitzar les eines a I'abast de la cultura de masses. Sera important per als
museus tenir una imatge corporativa d’igual manera que és important per a les grans em-
preses: encara que el museu és una entitat sense afany de guany, si que ha de garantir-se
captar I'atencié del public per a fer la seua tasca pedagogica i justificar la seua existencia i
els pressupost que li és assignat.

Aquesta concepcid del museu orientat al visitant és la que se segueix actualment tot i
aprofitant els actuals avangos tecnics i adaptant el missatge a la nostra societat canviant.
Arribem a extrems on alld que justificava en origen I'existencia del museu, 'objecte, pot
desapareixer per complet i trobar-nos amb un museu que sols tinga un missatge concret i
totes les aplicacions museografiques que serveixen per a transmetre’l. I pot ser un museu
que complisca perfectament la seua funcié pedagogica i comunicativa. També podem tro-
bar els ecomuseus que no es tanquen en un edifici, siné que s’extenen per grans arees de
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territori que volen conservar les seues caracteristiques particulars i que per a conservar-les
les mostren, perd no com una representacié enllaunada o teatral, siné com a part de la vida
mateixa de les persones que hi viuen i que fan particeps als visitants. Aix{ aconsegueixen
posar en valor la seua manera de viure i el seu paisatge, cosa que fara que augmente I'interés
de qui els habita per conservar-les i poden guanyar-se la vida fent allo que han fet des de
temps immemorial.

En resum, el gust de les persones per mostrar els objectes que tenen per a ells un valor
que va més enlla de I'estrictament material és tan antic com la civilitzacié. A partir d’aquest
fet intrinsec a la cultura material, shan produit nombrosos canvis en qué han anat adap-
tant el fet de mostrar els objectes a la societat de cada moment i que han cristal-litzat en el
que hui en dia coneixem com a museu i que té una vessant comunicativa molt important.
La varietat actual de propostes museistiques és molt amplia i es defineix pels parametres
que hem vist a 'apartat anterior.

1.3.4 Reptes actuals dels museus:

Al segle xx1, els avancos tecnologics i la cultura del coneixement, proposen nous reptes als
museus, que han de competir per buscar I'atencié del public amb moltes altres propostes.
Entre els principals reptes als quals s’enfronten els museus actualment trobem:

-Mantenir la ratlla que separa el museu de I'espectacle. Ara per ara, els museus han de
competir amb una amplissima oferta cultural i d’entreteniment per atraure al public.
Lassistencia de public justificara les inversions que es realitzen en els museus, garan-
tint certs ingressos que ajuden a mantenir-los i demostrar la rendibilitat social que
la comunitat li reclama. Per tant, en la gestié del museu shan introduit conceptes
economicistes que poden desvirtuar I'esperit inicial del museu i fer que acabe sent
solament un parc tematic, sense procurar la formacié de la societat. Es important
trobar I'equilibri prenent allo til de la dinamica empresarial pero sense oblidar les
finalitats dltimes del museu, que hem enumerat en la definicié de museu.

-Lexigencia del public, que reclama del museu una experiencia total, divertida a la
vegada que formadora i que es puga gaudir amb comoditat. El repte és enorme, ja
que s’han de satisfer moltes necessitats que abans no es contemplaven i que requerei-
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xen nous plantejaments i noves instal-lacions: cafeteria, zona de jocs, botiga... a més
de garantir que el museu complisca les seues tasques formadores per a publics molt
diferents. Els museus han d’intentar influir en el seu entorn, fer-se visibles per tal de
ser reconeguts com a membres de la societat que els manté.

-El postmodernisme, que nega els valors morals i estetics establerts des del segle xviu
i que fa replantejar-se la categoritzacié classica dels museus. El replantejament dels
conceptes d’art i cultura fan que els limits entre els temes dels museus es diluisquen
i que els museus tendisquen cap a ser grans centres d’Antropologia cultural, deixant
enrere les tipiques divisions entre museus: Historia, Art, Ciencia, Ciéncies Naturals...
Cada vegada tenim museus de tematica més global, que han d’intentar explicar el
moén global en el qual vivim

-Les noves tecnologies i la consolidacié d’internet com a mitja de comunicacié global
qiiestionen la necessitat del museu com una realitat fisica. Cada vegada es fa més ne-
cessari cobrir la mancanca de recursos virtuals, que en alguns casos poden substituir
del tot al museu tradicional. Aquesta nova finestra oberta al mén requereix un gran
esforg tecnologic perd pot marcar al museu com una font d’informacié de prestigi,
fiable, dins d’una xarxa plagada d’informacions d’origen dubtés. Dins de la societat
del coneixement, els museus han de reclamar la seua parcel-la de notorietat i fer val-
dre la seua experiencia i prestigi com a font d’informacié. A més, la xarxa permet una
interaccié total amb els visitants, i per tant coneixer les seues motivacions i desitjos
quan ens visiten. Al web del museu s’ha de crear una experi¢ncia de marca que siga
coherent amb la imatge del museu. Amb les noves eines de comunicacid, el receptor
passiu passa a ser actiu al ciberespai, obert a totes les possibilitats, amb iniciativa pro-
pia per a cercar alld que li interessa, no solament el que el museu li ofereix i per tant,
pot construir els seu relat.

Podriem dir que tots els reptes actuals que se li presenten al museu es poden explicar si
entenem el museu com un fet comunicatiu en el qual els diferents elements que el formen
canvien: canvia el canal, canvia el receptor, canvia el soroll i per tant han de canviar 'emis-
sor i el codi, si volem que el missatge arribe sense desvirtuar al receptor. Aquesta concepcid
comunicativa s’haura de tenir present en totes les fases de plantejament d’'un museu o una
exposicié per a poder satisfer les necessitats que hi vagen apareguent.
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1.3.5 La identitat corporativa i els museus

La vinculacié entre el dissenyador i el museu es cada dia més estreta, ja que per al museu
és imprescindible comptar amb dissenyadors que puguen establir els criteris de les exposi-
cions, encertar amb el tipus d’il-luminacid, crear la part grafica de les mostres, senyalitzar
correctament tots els serveis que s'ofereixen, maquetar les publicacions propies del museu,
preparar la publicitat del mateix... per no parlar dels museus especialitzats en els camps que
formen el disseny, entés en sentit ampli i que requereixen de professionals que donen els
criteris per a formar i ordenar les col-leccions.

Nosaltres ens centrarem ara en explicar quina és la funcié del dissenyador respecte a
la identitat corporativa del museu, indispensable per a les institucions museistiques del
segle xx1.

Com hem esmentat quan parlavem dels reptes actuals dels museus, la competencia per
atraure al public és molt gran. No solament han de competir amb altres museus o entitats
culturals, siné que el fet d’associar el museu a 'oci fa que hagen de competir amb qualsevol
altra manera d’esbargiment. A més la competencia no es déna solament per aconseguir
atraure a la major quantitat possible de visitants: en un mén en crisi amb els recursos eco-
nomics limitats, els museus han de competir pel finangament que els permeta continuar la
seua tasca, tan si es tracta de finangament public com si es tracta de finangament privat. El
museu ha de demostrar que fa un bon s dels recursos que se li assignen, que aconsegueix
incidir en la societat i que genera opinid i coneixement. Ha d’aconseguir prestigi.

El fet d’entrar en aquesta dinamica de competencia s’ha d’afrontar, a més, sense perdre
de vista el sentit critic envers de la societat ja que el museu esta «al servei de la societat i
del seu desenvolupament» i ha de complir les seues funcions: «adquirir, conservar, estudi-
ar, exposar i transmetre el patrimoni material i immaterial de la humanitat i del seu medi
ambient amb finalitats educatives i de plaer.»

Es impensable que un museu del segle xxi es pense solament des del punt de vista del
conservador o de I'especialista en el tema que tracta, ha de tenir-se en compte que el museu
ha de comunicar els seus coneixements al public i per tant, des del primer moment, ha
d’incorporar la tasca d’especialistes en comunicacidé. No es tracta de canviar U'esperit del
museu, sin d’aconseguir que aquest esperit, el missatge, arribe en les millors condicions
a la major quantitat de public possible, cobrint les seues necessitats. Haurem de crear la
manera de comunicar el missatge de la millor manera possible i dotar el museu dels serveis
que el visitant reclama.

MODERN

TATE
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Per aconseguir transmetre aquest missatge sera necessari definir quina és la identitat ins-
titucional del museu i concretar-la en una identitat visual, que I'identifique i el diferencie.
En aquest cami, hi ha museus que arriben a I'extrem convertint la institucié en una marca
que funciona autbnomament. Grans museus actuals han aconseguit que el seu nom i el seu
prestigi aporte uns valors determinats de modernitat i cultura, perd també d’espectacle i
entreteniment. Ens ve al cap Guggenheim, Tate, Moma... A tall d’exemple, podem citar les
paraules de Wolff Ollins respecte a la Tate Gallery de Londres: «La Tate funciona com una
marca, més que com una institucié. Ofereix una experiéncia oberta i orientada cap al futur
que té tant d’espectacle com d’art i cultura». Podem parlar també dels esfor¢os d’aquests
nous museus d’aconseguir reforcar les seus marques amb edificis singulars que funcionen
com a reclam, més que amb col-leccions interessants i dtils a la societat que els acull. Potser
Pexemple paradigmatic el tenim a Valéncia amb el Museu de les Ciencies Princep Felip.

Igual que amb qualsevol altra institucid, per a construir la imatge d’'un museu haurem
d’actuar en aquelles arees tangibles que definia Norberto Chaves: la dimensié institucio-
nal (la realitat tangible del museu) i la comunicacié institucional (el conjunt de missatges
emesos pel museu, de manera conscient o inconscient). Aixi és important el que fem i el
que som, perd també, el que diem i com ho diem. Coordinant aquestes dimensions de la
institucié podrem garantir controlar la imatge institucional, és a dir, el missatge que es
forma en la ment del nostre public objectiu, la sintesi que elabora un grup social sobre la
nostra institucid, en aquest cas un museu, d’acord amb la informacid i els estimuls que rep.

S’ha de tenir en compte que dins del relat de 'autoimatge, tan recurrent i necessaria
per als humnas de la postmodernitat, el museu es converteix en un element d’autodefinicié
molt potent: I'eleccié dels museus que visitem ens expliquen i ens defineixen. Ens diem a
nosaltres mateixos i al mén com som, que volem ser. Que volem aprendre.

La identitat visual del museu és un dels parametres tangibles que podem controlar des
de la institucié (no I'dnic, com ja hem vist quan parlavem de la imatge global). Els objectius
d’aquesta identitat visual sén comunicar de manera eficag i funcional la identitat del museu
i aportar valor a la imatge del museu que es formara en la ment del receptor del missatge
visual. La identitat visual, com ja hem vist, és el codi visual que genera un llenguatge visual
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especific i tnic per a la institucid. Ja hem parlat també de quins sén els identificadors pri-
maris i secundaris que la formen.

Tal i com deiem al principi del projecte, la identitat institucional és un fet eminentment
comunicatiu. A més quan parlem d’una identitat visual per a un museu es déna el cas que
el museu és en si, un fet comunicatiu: no sén pocs els museodlegs que defineixen el museu
com un mitja de comunicacid, que vol fer arribar un cert missatge emés per la institucié
als seus receptors potencials. Aixi podem dir que als museus, la comunicacié és una de les
activitats principals, que han de emanar dels fonaments mateixos de la institucié i recér-
rer-la transversalment. Associats a I'aplicacié d’un programa d’identitat corporativa, hi ha
uns valors que s’han de tenir en compte: Notorietat, Posicionament, Imatge, Coherencia,
Economia i Proximitat. Valors que s’hauran de tenir en compte en tot el desenvolupament
del programa d’identitat corporativa institucional.

Com hem dit abans, el dissenyador ha de transmetre el missatge del museu, interpre-
tant-lo i fixant-lo per a convertir-lo en un codi que el receptor puga desxifrar facilment.
Aquest codi, tnic i inequivoc, estara definit pels elements que hem definit com a elements
primaris i secundaris: Nom, logotip, simbol, color, tipografia i estil visual. El dissenyador
ha de tenir ben clar que és el que ha de comunicar i a qui li ho ha de comunicar, per a poder
saber com ho ha de fer. Es molt important coneixer bé la institucié i les seues motivacions,
aixi com els seus objectius dltims.

Aixi, el dissenyador interpreta la identitat del museu per a fixar-la com a identitat vi-
sual, donant-li valor i significat. Ha d’explicar que és el museu, que vol ser i com vol ser
vist, és a dir, quina imatge ha de formar en la ment del receptor del missatge. Per tant, la
responsabilitat del dissenyador davant d’aquest cas és molt elevada socialment, ja que com
hem dit quan definim el museu, la funcié del museu és, principalment, la millora de la
societat de la qual emana.

Museu com a identitat Logo

Museu com a espai Senyalistica

Museu com a

) . Follets d’informacio
espai amb contingut

Museu com a contingut Publicacions

Museu a obert Web

Museu com a Comunicacio
Suports de la a actor sociocultural institucional

comunicaci6 grafica
del museu. Extret
de Museos e imagen

gréfica de Carrio Museu com a oci Mercandatge

Sanchez Lacasta.
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Una de les dificultats de transmetre la identitat d’un ens social complex, com ara un
museu, és que el missatge sha de transmetre de manera fragmentaria i discontinua en el
temps. Per aix0 és tan important la coheréncia, tan sols aconseguida amb un bon manual
d’identitat visual.

Quan desenvolupem aquest manual, un dels aparts en els quals hem de parar especial
atencid, és en el disseny de la senyalectica del museu, per ser aquest un espai que ha de
tindre fluxos de lectura determinats i que han de ser facilment interpretables per un public
divers. Ha de tenir en compte diversos parametres: el caracter del museu, l'arquitectura, la
superficie i el volum, els fluxos de visitants, els materials, el color i la llum, la situacié dels
senyals, la llegibilitat i la compressié del llenguatge iconografic. Hem de diferenciar entre
la senyalitzacié exterior i la interior: mentre que la senyalitzacié interior té una funcié
identificadora i de reclam, la senyalitzacié interior ha d’orientar i explicar el funcionament
del museu. Es molt important, per tant, controlar bé el llenguatge iconografic, que es
converteix en un llenguatge quasi universal intel-ligible per qualsevol usuari del museu
vinga d’on vinga. El llenguatge iconografic ha de ser ben visible, clar i coherent i és un dels
principals trets de creacié d’'una imatge visual ben resolta.

Hem de tindre en compte també que el museu ha de transmetre informacié al seus
usuaris. Per aixd serad molt important preveure els usos de la imatge visual en fullets, pu-
blicacions (siguen internes o externes) i també en la pagina web, per tal d’aconseguir una
imatge global ben resolta. També haurem de concretar quins seran els usos de la marca en
els objectes de merchandising, que transfereix a 'objecte els valors del museu. Totes aques-
tes aplicacions han de ser coherents i unificades, atenent el codi formulat en el manual
d’identitat visual corporativa.

En resum, entenem el problema de la identitat visual corporativa del museu com un
problema comunicatiu. Un museu respon a totes les caracteristiques d’una institucié que
hem vist en el primer apartat d’aquest marc conceptual i necessita una identitat visual po-
tent per a competir en bones condicions en el mén actual, saturat d’estimuls.

67






2. EL MUSEU DEL JOGUET DE LA UPV

A Tapartat anterior hem definit quin és el marc conceptual del projecte i hem entes el
problema que hem de resoldre: la creacié d’una imatge visual corporativa per al Museu
del Joguet situat a la Universitat Politecnica. Com ja hem dit, la motivacié per al canvi de
la identitat visual corporativa és la voluntat del Museu del Joguet d’aconseguir una major
presencia entre la comunitat universitaria i aconseguir un perfil investigador i generador de
coneixement, aprofitant la seua condicié de museu universitari, sense abandonar el caracter
divulgatiu, que li ha de permetre arribar a altres publics menys tecnics.

El primer pas per a dur a terme aquesta tasca sera coneixer en profunditat la insti-
tucié que hem de comunicar. Per aixd6 anem a estudiar detingudament les seues carac-
teristiques. Primer ens centrarem en els seus condicionants fisics (situacid, col-leccions,
pressupost...). Aquest estudi es realitzara mitjangant la visita personal a les instal-lacions
per analitzar-les aix{ com amb Ianalisi de la identitat visual actual i les seues aplicacions.
Després, estudiarem I'autoimatge que en tenen els responsables directes mitjangant en-
trevistes personals amb els responsables de la institucié. Per acabar estudiarem els seus
visitants potencials, per saber que en pensen del Museu. Ho farem mitjangant enquestes
i tractarem d’esbrinar quines sén les expectatives que motiven la generacié d’'una nova
identitat visual corporativa.
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2.1 INTRODUCCIO

El Museu del Joguet de Valéncia es troba situat a la Universitat Politécnica de Valéncia.
Tota la informacié que podem trobar sobre ell al web és la breu explicacié que hi ha a la
seua pagina, sense actualitzar des de 2009 i tan sols escrita en castella. Per la seua brevetat,
la transcrivim aci en la seua totalitat, traduint-la de 'original: «<El museu del Joguet de Va-
lencia recull gran part de la tradicional industria joguetera de la Comunitat Valenciana, és
Iinic instal-lat en una Universitat, per la qual cosa al seu valor cultural, se li afegeixen altres
valors didactics i d'investigacid. Pel que fa a les activitats que ofereix el museu, és el gaudir
de la nostalgia als grans, i als menuts o joves, instruir-los en el que va ser la infantesa lddica
dels seus majors, sense deixar de banda la contemplacié de la influencia que els materials i
tecniques distintes han exercit sobre els joguets al llarg del temps. El recorregut del Museu
comprén una sala principal, els corredors de la planta baixa i segona planta de la ETSED.
Es poden observar tematiques diferents als aparadors d’exhibicid, on el visitant podra per-
cebre els valors lddics, historics, socials, culturals i tecnologics que tot joguet transmet.»
En aquesta breu informacié trobem les peculiaritats principals del museu. D’una ban-
da, la localitzacié fisica del museu al si de la Universitat Politecnica, en I'escola de disseny
industrial, condiciona el tipus de visitants principals (alumnes). D’aquesta situacié també
es despren la potencialitat de 'ds de les seues col-leccions com a material didactic, per a
il-lustrar diferents facetes de disseny com ara els materials, 'evolucié de la normativa de
seguretat, els processos de fabricacid, el tipus d’acabat o simplement, ampliar la cultura
objectual dels estudiants i fomentar la investigacié. Es ben sabut que en el camp del disseny
és molts important per anar endavant ser capagos de mirar enrere i poder efectuar conne-
xions entre generacions, poder establir relacions entre productes i ¢époques i aplicar-les a les
noves situacions i aconseguir crear coneixement i innovacié en base a eixa historia posada

Les vitrines del Museu
del Joguet estan
situades principalment
als corredors de la
ETSED. També ocupen
una gran sala de la
planta baixa.
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Disseny per a les
vitrines del museu
realitzats pels alumnes
del Bloc d’intensificacio
disseny per a l'oci I'any
2003. El museu ofereix
moltes possibilitats
didactiques per als
alumnes de 'ETSED. S

en valor. D’alguna manera el fet d’utilitzar el museu com a camp didactic on els alumnes
puguen investigar va produint-se de manera incipient, encara que no sistematicament. Un
exemple d’aquesta utilitat seria el present Projecte de Final de Carrera, on el museu ens
déna la possibilitat de crear una imatge corporativa sobre un cas real i que sera aplicada.
També des de diferents assignatures s’ha utilitzat el museu: 'any 2003 els alumnes del Bloc
d’Intensificacié Disseny per a l'oci dissenyaren i tematitzaren diferents aparadors per al
museu, contextualitzant les peces i creant un guié expositiu, enfrontant-se a un problema
real sobre el qual pogueren aplicar els seus coneixements en un cas real.

D’altra banda, el museu també apel-la a la nostalgia dels majors i a la curiositat dels in-
fants per fer de la seua visita una experi¢ncia d’educacié sentimental, creant una experi¢ncia
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que associada al mén educatiu de la universitat es converteix en un actiu molt interessant
que caldria explotar.

Per tant, aquest aprofitament didactic i investigador, sera un dels trets diferencials del
museu i un dels aspectes que haurem de remarcar i intentar comunicar eficientment amb
la Imatge visual corporativa que estem dissenyant.

Per aconseguir la informacid sobre el museu a més de visitar constantment les seues ins-
tal-lacions, hem entrevistat el seu responsable actual, Gabriel Songel. Lentrevista la podreu

trobar en els annexos del projecte.

MUSEO
DEL
JUGUETE

ABIERTO
31400 herw
PREGUNTAR EN DESPACHO)
CONTIGO

Algunes imatges de la
sala on es situen les
peces més importants
del museu.
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2.2 CARACTERISTIQUES DEL MUSEU

Nom del museu: Museo del Juguete de Valencia

Descripcié breu (filosofia): Museu format amb la col-leccié de '’Asociacién de Ami-
gos del Juguete de Valencia. Recull una important presencia de joguets de fabricacié
valenciana, amb donacions de les principals empreses valencianes de joguets.

Any de fundacié: 1989

Adrega: Cami de Vera, s/n

Adrega web: http://www.museojuguete.upv.es/

Director: Eustaquio Castellano Zapater

Public al que s’adreca: El target del Museu no esta ben definit.
Tenda de regals: No

Llibreria: No.

Preu de 'entrada: Gratuit. La visita ha de concertar-se, a¢d posa en dubte que pu-
guem considerar-lo Museu, ja que ha de tenir un horari d’obertura fix, segons mana
el Consell Internacional de Museus de la Unesco.

Marxandatge: No
Serveis que presta: Visites guiades amb cita previa.

Personal: No té personal propi assignat. Durant algunes ¢poques estudiants becats
han realitzat tasques de manteniment, restauracié i comunicacid, perd sempre com
a projectes puntuals i no dins d’'un programa establert que garantisca tindre cobertes
les necessitats de personal.

Publicacions: Eventuals. Sense continuitat.

Activitats culturals paral-leles: els seus fons i instal-lacions s’han utilitzat com a ma-
terial didactic i ambit on realitzar estudis practics.

Animacié cultural i tallers (didactica): No
Edifici: Escola Tecnica Superior d’Enginyeria i Disseny
Any de 'emplagament: 1989

Dependéncies: La part més important de I'exposicié esta situada en una aula gran
de la planta baixa de I'edifici, on es troben les peces més caracteristiques. A la vora
d’aquesta aula ens trobem el despatx del responsable del museu i una altra aula que
acull exposicions temporals i altres peces. Als corredors de la facultat també es repar-
teixen altres aparadors amb joguets, intentant agrupar-los per tematiques. Algunes
d’aquestes vitrines dels corredors han sigut objecte de redisseny en la seua decoracié
i ambientacié per alumnes de Disseny.
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Remodelacions: El Museu ha canviat la seua sala principal en alguna ocasid, atenent
a les necessitats del centre educatiu.

Col-leccié:

-Vehicles: Motos, cotxes, tramvies -Vidrioles
-Jocs de societat i sobretaula: escacs, -Loteries
domino...
-Musicals
-Animals )
-Naips

-Aire lliure: esports, patins, pilotes, .
. -Puzles i trencaclosques
catxirulos.

-Soldadets

-Audiovisual: cinemes

-Joguet de regal publicitari

-Armes
-Trens
-Betlems
) -Nines
-Construccions

. -Teatres: de paper i titelles
-Llar: cuines, mobles, perolets pap

: -Retallables
-Decoratius
~Espacials -Premis: FEJU (aros de oro)
i de la Universitat
-Didactics Al
-Grues

Criteri d’ordenacid: Per tipologia de joguets: vehicles, soldats, cuina...

Peces importants: Hi ha una important seleccié de joguets de llauna amb mecanisme
de principi de segle xx aixi com tots els joguets que han guanyat el Aro de Oro al
millor joguet de la FEJU. També destacariem una tria de cotxes de pedals fabricats a
Dénia i com a referéncia iconica, una gran noria artesanal de metall, de principi de
segle xx i artista desconegut que recorda la noria del parc Prater de Viena.

o
b o<

V2
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. = “v"‘\?
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Numero de peces: 1532

Descripcié valoracié i critica: El museu té peces interessants i la seua situacié a
la Universitat Politecnica de Valéncia li ofereix moltes possibilitats potencials per
a ser utilitzat com a ambit on formar a dissenyadors industrials, grafics, experts en
museografia... i aplicar els seus coneixements. De tota manera, aquest potencial esta
desaprofitat i les seus instal-lacions no sén les ideals. Moltes de les vitrines donen la
sensacié de ser un conjunt de peces amuntegades sense massa connexié. Falta un
guié museistic, un missatge que comunicar, o en cas d’existir, no esta ben explicat.
El marge de millora és molt gran, des de la seleccié de peces fins a la seua explicacié
i tematitzacié. Podriem dir que, passada una primera fase de recol-leccié de les peces
i consolidacié de I'espai, shauria de comencar una nova fase per fer-lo atractiu a vi-
sitants de la propia universitat i de fora d’aquesta.

Logotip: En el moment de comengar el present projecte, el museu no té un logotip
definit. La nostra tasca sera crear el logotip i el manual d’identitat corporativa.

Senyalistica: No hi ha senyalistica al museu. Aquesta caréncia ens sembla molt im-
portant. Quan es visita 'Escola, en cap lloc hi ha constancia de I'existencia del museu
i quan es recorren els corredors i es veuen les vitrines, no se sap ben bé per que estan
alli, ni que formen part d’'una col-leccié. Haurem de tindre en compte aquestes ne-
cessitats a 'hora de dissenyar les aplicacions de la marca.

Aplicacions multimedia: No hi ha aplicacions multimedia

Aplicacions grafiques: En el moment de la inauguracié del museu i en una altra oca-
si6 posterior sThan editat triptics informatius. El disseny dels dos triptics no té cap
relacié ni tampoc amb el disseny de I'exposicid, cosa que denota una manca total de
planificacié pel que fa a la implantacié d’una imatge visual corporativa.

Al primer dels triptics, sobre fons blanc hi ha un text que descriu el que es pot
veure i es van intercalant fotos de joguets, sense fons i fent que el text les envolte. El
text estd composat en una tipografia de pal sec amb un toc de fantasia. El segon té
un text més evocador apel-lant directament a la nostalgia ( «...jugando un poco en
el recuerdo de esos inolvidables juguetes»), centrant el seu objectiu en eixe public de
persones majors que volen reviure la seua infantesa al museu. A més apareix signat
pel director del museu, com una invitaci6 personal al visitant. El text esta composat
amb una tipografia script, amb inclinacié molt evident i ombrejada. Des del punt de
vista grafic, aquest triptic estd mes cuidat que 'anterior. Incorpora de fons una textu-
ra similar al paper antic i els joguets que apareixen, també sense fons, interaccionen
amb alguns dibuixos simples. A més a la coberta apareix una de les peces més repre-
sentatives del museu: la noria mecanica. A cap dels dos triptics apareix res que siga
identificable com a logotip. Al més antic el nom del museu fa de titol del document.
Esta composat amb una lletra amb molt de pes que podriem classificar dintre de
les tipografies egipcies, amb uns remats caracteristics molt pronunciats. El text esta
dividit en tres linies. Al més modern, el nom del museu també fa de titol del triptic
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FONDOS DE LA ASOCIACION DE AMIGOS DEL JUGUETE
El Museo del Juguete
6

MUSEO
DEL
JUGUETE

4
3

etes
premios de la
conocidos como

L"Escola Industrial (EUITI) ESCUELA INGENIERIA TECNICA. INDUSTRIAL
A UNIVERSITARIA DE I

EscuLA INGENIERIA TECNICA INDUSTRIAL .
UNIVERSIDAD POLITECNICA DE VALENCIA ¢
o

UNIVERSIDAD POLITECNICA

Ubicacién y Accesos ol Museo del Juguee enla Universidad Polfécnica de Valencia »

)

o
2D e s espacies s la

MUSEO .DEL ""f:"‘";e‘?‘"‘“ﬂ T“‘l";" Supe- 1recorrido del Museo del
JUGUETE e, doe 1989 s\t e e il
Foridos e Asociario Ak sl S iniclalmerce @ los finfos de la del edificio de la escuela, donde

Asociacion de Amigos del
Juguete, multitud de juguetes
de especial i i

estos pequerios tesoros de muy
distinta indole y caracteristi-

Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio

Universidad Politécnica de Valencia

HORARIO: De Lu 3
Visitas guiadas de 9 a 14 h. enla de la escuela
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Museo del Juguete de Valencia, E.TS.1.D.
Universidad Poli ia

a Viernes, de 9 a bados de 92 14 h

Anvers i revers dels triptics del Museu del Joguet
on s’aprecia clarament la falta d’un estil unitari i
normalitzat.

i esta escrit en una tipografia de pal sec fina, amb acabat tridimensional, amb llums i
ombres. Aci el text esta en dues linies.

Als dos triptics apareixen els logotips de la UPV i de la ETSED. En el cas del
logotip de la ETSED, al primer triptic es tracta del logotip antic. També apareix als
dos triptics, i amb molta importancia, el mapa de la UPV amb la situacié del museu.

Pagina web: La pagina web estd molt antiquada en contingut i forma. A més, en
definir la nova imatge, la pagina web haura de reflectir-la.

Descripcid, valoracié i critica: El museu no esta estructurat com a tal. Hi ha molt de
marge de millora en tots els aspectes de la comunicacié dels fons del museu al visitant
potencial. Un fet significatiu d’aixo és que no existeix una imatge visual corporativa,
que és alldo que I'identifica i diferencia: podriem dir que no té una identitat propia ni
personalitat.

Conclusions: El museu necessita una imatge visual corporativa que li permeta ser
reconegut com a museu. Actualment, la sensacié que transmet, especialment a través
de les vitrines dels corredors de 'escola és de ser un conjunt dispers de peces que no
se sap ben bé com han arribat a parar alla. Es desconeix que formen part d’'una im-
portant col-leccié de joguets i no s'utilitza el seu potencial educatiu. Eixa manca de
projecte de comunicacié fa que els usuaris potencials el menyspreen i no el tinguen



en consideracié i que els responsables de 'escola i de la Universitat Politecnica no
Pentenguen com un valor afegit de la seua institucid i el potencien com a tal.

Els fons dels museus sén molt interessants, perd necessiten un discurs expositiu
clar i definit i millorar molt la seua comunicacid, aixi com la informacié que acom-
panya les peces, per a ser entes sense la necessitat de guia, de manera que el visitant
puga realitzar una visita completa sense la necessitat de personal. Hem de garantir
una experiencia completa al visitant.

Una primera visita fa que decidim que allo més important en el pla d’execucid,
una vegada dissenyat el logotip, siga el disseny de la senyalistica i de la informacié a
Iespai, per a, sobre ella, construir la relacié entre el museu i el visitant i fer evident
la seua existencia.

2.3 CLIENTS POTENCIALS

Quan parlem d’un museu, especialment d’'un museu public, el terme client shauria de
canviar pel de visitant. Hem de recordar que encara que s'utilitzen mecanisme i formes de
treball propies de les empreses privades, un museu no solament ha de justificar la seua efi-
ciencia amb guanys i perdues economics: el seu objectiu principal ha de ser generar conei-
xement i oferir a la ciutadania que el manté una imatge de la seua propia essencia, explicar
algun tret de la seua personalitat col-lectiva com a societat.

Per tant, un museu com aquest, situat dins d’una universitat ha de tenir com a princi-
pal client-visitant potencial, les persones que formen part de la comunitat educativa, un
grup molt nombrds que a més pot fer d’altaveu de les bondats del museu. En aquest cas
hem d’adregar-nos a ells buscant la part tecnica de les peces de la col-leccié. Dins d’aquesta
comunitat també podem diferenciar tres grups principals:

-LCalumnat
Per tal de valorar el grau de coneixement del museu que hi ha entre els alumnes
de la UPV hem realitzat un petit estudi entre alumnes del campus de Vera. La
metodologia ha estat difondre una enquesta feta amb Google Drive a traves
de la xarxa, amb una mostra de 100 alumnes. Les titulacions dels alumnes que
han respost 'enquesta han estat molt variades, abastant totes les branques que
simparteixen a la universitat. Si entrem en materia, la primera pregunta era per
intentar fixar quin és el grau de coneixement de I'existencia del museu entre
els alumnes. Un 73% dels alumnes que han respost 'enquesta no saben que
existeix el museu, front un 27% que si que en tenien noticia. Si filem més prim
veurem que dels alumnes que han contestat que si que en sabien I'existencia, la
gran majoria estudia a la ETSED. La segona pregunta volia saber si hi hauria
interes entre 'alumnat per a poder col-laborar amb el museu, fent practiques,
mitjangant una beca o dins del programa d’alguna assignatura. Un 70% dels
alumnes si que n’estaria interessat, mentre que un 30% no ho troba interessant.
També hem volgut saber si els alumnes estaven interessats en visitar el museu.
Un 60% si que ha mostrat interes, un 23% no ha mostrat interes per visitar-lo
i un 17% es mostra indiferent davant la proposta. Per acabar, hem preguntat
si es considerava adequada la ubicacié del museu dins de la ETSED. Un 35%
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Tria de I'1 (minim) al 5 (maxim)
el grau de coneixement

que penses que tens de les
intal-lacions de la UPV

Si es donara (o s’"hagués donat)
la possibilitat de completar
algunes assignatures realitzant
practiques al museu, t'agradaria
fer-ho (o t’haguera agradat)?

Grafiques de resum
dels resultats de
I’enquesta realitzada
als alumnes de la UPV.

35% es mostren indiferents.

Coneixes l'existéncia d'un
Museu del Joguet a la UPV?

No. 73%

Tria de I’1 (minim) al 5 (maxim)
el grau d’interés a visitar el
museu?

5. 35%

v

2. 16%

4. 24%

3.16%

Penses que és adequada la
ubicacié del Museu a la UPV?
1 completament en desacord 5
completament d’acord.

2.8%

han trobat adequada la seua ubicacid, un 30% pensen que és inadequada i un

Com a conclusions d’aquesta enquesta ens n’adonem de laltissim grau de

desconeixement respecte al museu que hi ha entre els alumnes. Aixo si, una ve-
gada que el coneixen, es mostren interessats en visitar-lo i en col-laborar en el
seu funcionament. Ens sorprén també que hi ha un elevat nombre d’alumnes
que troben inadequada la ubicacié del museu dins de la ETSED.



Per tant, sera necessari treballar en la linia de donar a contixer el museu
entre els alumnes i de justificar la relacié entre el disseny i el joguet, donant-li al
logotip un estil grafic tecnic. També en el guid expositiu hauria d’haver un ni-
vell de lectura on prime la informacié sobre processos de fabricacid, materials,
historia de la tecnica i de la inddstria valenciana, donant exemples que puguen
esperonar les seues iniciatives futures.

Lalumnat ha de saber que existeix el museu i que esta a la seua disposicié
per a donar suport a la seua formacié. Hem de fer del museu un ambit on pu-
guen desenvolupar els coneixements que adquireixen durant els seus estudis.
En el curs 2011, la UPV tenia 32.502 alumnes matriculats i en el curs 2012,
29.266. Sén xifres molt elevades que haurien de garantir visitants al museu. Si
concretem en I'Escola Técnica Superior d’Enginyeria del Disseny, el 2011 tenia
4950 alumnes.

-El professorat
També ha de coneixer i considerar el museu com una pega més del programa
educatiu. Aixi poden utilitzar-lo en algunes de les propostes que fan a les seues
classes, basant-se en ell per a aconseguir experiencies duradores en el procés
educatiu de 'alumnat.

-Lequip de govern

Ha d’entendre que el museu és un valor afegit per a la ETSED ila UPV i que
ofereix multiples possibilitats formatives i de projeccié social per a la insti-
tucié, a través de la formacié dels seus alumnes i de la projeccié del museu a
tota la ciutadania, fent-los vindre a visitar el museu o organitzant exposicions
itinerants. La UPV T'hauria d’utilitzar per reforcar el seu lideratge en educacié
tecnica i tecnoldgica al nostre pais. A més el museu sha de finangar amb les
aportacions de la UPV, per tant és important que 'equip deganal conega el
funcionament del museu i que aposten per ell.

D’altra banda, no podem oblidar que el tema que tracta el museu, la historia del joguet,
apel-la directament a 'imaginari col-lectiu: tots els infants del passat han jugat i tots els in-
fants del futur jugaran. Aixi, considerem que el museu té un contingut molt atractiu per al
public en general de fora de la propia universitat i hem d’aconseguir atraure’l fins el campus
de Vera. Eixe public, podriem dir nostalgic, ha de sentir-se reflexat en les peces del museu
i en el muntatge de I'exposicié. En aquest cas, es pot aconseguir la comunicacié interge-
neracional: que els majors expliquen als menuts com jugaven, quins eren els seus joguets.
Per tant haurem de comunicar-nos amb aquest clients potencials de manera lleugerament
diferent al cas anterior i utilitzant els camins propis de la informacié turistica.

Per acabar voldriem destacar la importancia que per a aquest tipus de museu tenen les
visites escolars, el visitant que ve d’escoles 1 instituts propers. Tenint en compte que a a la
ciutat de Valéncia hi ha 30 instituts publics i 85 escoles puibliques, hauriem de garantir que
coneguen el museu i que I'incloguen dins del seu programa de visites educatives: d’una
banda pel valor del museu i el coneixement que en poden extraure i d’altra per a crear ex-
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periencies positives al voltant de la Universitat Politecnica de Valéncia entre la gent que en
un futur haura de triar a quina universitat vol estudiar. Per tant, haurem de dotar al museu
de materials que puguen ser ttils per aquest col-lectiu i poder organitzar visites guiades sota
comanda.

Per tant, quan dissenyem la imatge corporativa del museu, haurem de tindre en comp-
te aquestes tres categories de visitants: la comunitat universitaria, el visitant nostalgic i els
centres educatius de primaria i secundaria. Aquest tres grups també hauran de ser consi-
derats per a dissenyar la comunicacié del museu, el guié expositiu i les informacions com-
plementaries.

Sera dificil combinar aquests tres grups, perd tenint-los focalitzats podrem decidir mi-
llor quines s6n les opcions correctes que no entren en conflicte amb cap d’ells.

80



3. ESTUDI DE MERCAT

Una vegada ben conegut el Museu del Joguet de Valéncia, haurem d’estudiar les identitats
visuals corporatives d’altres institucions que siguen homologables. En aquest cas analitza-
rem els museus del joguet més propers, geograficament parlant, a Valencia. En aquest cas
seran el Museu del Joguet de Catalunya a Figueres, el Museu Valencia del Joguet a Ibi, el
Museo del Juguete-Fundacién Eustaquio Castellano d’Albarracin i el Museu dels Joguets
de Dénia, aixi com el museu de figuretes de plom Llber, situat a Valéncia. Aquests museus
sestudiaran detingudament, aprofundint en les caracteristiques de la institucid i en la seua
imatge. També pararem esment en els museus de la ciutat de Valencia, per coneixer quin és
Pestat de la qiiesti6 al cap i casal. Ens centrarem en els museus de referéencia: el Museu Va-
lencia de la Il-lustracié i la Modernitat (Muvim), I'Institut Valencia d’Art Modern (IVAM),
el Museu d’Historia de Valéncia (mhv), el Museu de Prehistoria, el Museu d’Etnografia i
el Museu de Belles Arts Sant Pius V. Com que una de les peculiaritats del museu objecte
d’aquest projecte és que esta dins d’'una universitat, també ens fixarem en com es resolen
les identitats visuals corporatives d’algunes institucions universitaries, de dins i de fora de
la UPV. En aquest cas estudiarem la propia Universitat Politécnica de Valencia, la Univer-
sitat de Valéncia-Estudi General, la Universitat Jaume I de Castelld, la Universitat d’Ala-
cant i la Universitat de Barcelona. D’institucions que formen part de la UPV, analitzarem
les imatges visuals coporatives de I'escola que acull el museu, I'Escola Tecnica Superior
d’Enginyeria del Disseny (ETSED), de la Delegacié d’Alumnes i del Centre de Formacié
Permanent (CFP).
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A més, afegirem a aquest apartat I'estudi de les identitats visuals de tres institucions
relacionades amb la infantesa de tot el mén i que considerem paradigmatiques del desen-
volupament d’'una bona imatge visual corporativa: Toysrus, Chupachups i Burger King.

Amb tota aquesta informacid, correctament resumida i analitzada, podrem obtenir
unes conclusions que ens serviran per a desenvolupar el disseny que ha de resoldre el pro-
blema comunicatiu que ens ocupa.
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3.1 MUSEUS DEL JOGUET

Els museus del joguet que hem estudiat sén aquells que estan geograficament més proxims
al nostre Museu del Joguet de Valencia: Museu del Joguet de Catalunya a Figueres, el
Museu Valencia del Joguet a Ibi, el Museo del Juguete-Fundacién Eustaquio Castellanos
d’Albarracin i el Museu dels Joguets de Dénia, aixi com el museu de figuretes de plom
Llber, situat a Valencia.

Per a realitzar I'estudi, hem visitat els museus i ens hem entrevistat amb els directors,
a més de fer una visita amb deteniment a les seus instal-lacions. Hem recollit tota la in-
formaci6 impresa al voltant de cada museu que ha caigut a les nostres mans. El museu
situat a Figueres i el situat a Albarracin tenen el seu germen en col-leccions particulars que
sorganitzen per obrir-les al public. Els museus de Dénia i d’Ibi van lligats a les industries
jogueteres de cada zona, tot recollint principalment peces fabricades a eixes ciutats, que
foren els dos nuclis jogueters més importants de I'Estat espanyol.

El museu I'Iber no és estrictament un museu del joguet, perd trobem que el tractament
que hom li ha donat a la col-leccié I'apropa al nostre objecte d’estudi.

Wluseu MUSEU DEL
el JOGUET

DE CATALUNYA

FIGUERES

MUSEU DELS

JOGUETS
DE DENIA

bn
L'IBER

MUSEO DE LOS
SOLDADITOS
DE PLOMO
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3.1.1 MUSEU DEL JOGUET DE CATALUNYA
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MUSEU DEL JOGUET DE CATALUNYA

Situaci6:

El Museu del Joguet de Catalunya esta situat a Figueres, zona proxima a la Costa
Brava i punt d’atraccié turistica, per ser la ciutat la seu del Museu Dali, un dels més
visitats de tot el pais. Ocupa un antic hotel a la Rambla, el passeig més important del
nucli antic de Figueres, a 700 metres del museu Dali.

Descripcié breu (filosofia):

El Museu del Joguet de Catalunya proposa un viatge per la historia dels joguets amb
un aire nostalgic, perd destacant també la vessant artistica i humana dels joguets.
Cal destacar que entre les peces de la seua col-leccid, hi ha alguns joguets que foren
propietat de personatges famosos com ara Salvador Dali, Federico Garcia Lorca,
Joan Mird, Joan Brossa, Quim Monz4, Ernest Lluch, Antoni Tapies, Salvador Puig
i Antich, Pascal Comelade, Terenci Moix, Frederic Amat, Pere Casaldaliga... A més
el museu té un espai dedicat a la infantesa de Dali, fill de Figueres. Cal recordar que
el museu Dalf esta situat a poc més de 700 metres del museu del joguet. Potser la
filosofia del museu es podria resumir amb la cita de Vicent Foix que adorna una de
les seues parets: «m’exalta el nou i m’enamora el vell».

Reconeixements:

Premi ACCA 1982 (Associacié Catalana de Critics d’Art) / Mosca Mediterrania
1991 (Col-legi de Periodistes) / Premi Nacional de Cultura Popular 1999 / Premio
Asociacién Espanyola de Fabricantes de Juguetes 2005 / Creu de Sant Jordi 2007 /
Premi IPA ESPANA 2009

Any de fundacié: 1982

Adrega: C/ Sant Pere, 1. Figueres.



Adrega web: http://www.mjc.cat/
Director: Josep Maria Joan Rosa

Piblic al que s’adrega:

Puablic generalista de multiples nacionalitats. Figueres és un dels punts neuralgics del
turisme cultural a Catalunya, per ser seu del Museu Dali. S’aprofita aquest flux de
turistes que visita Figueres per atraure’ls al Museu del Joguet.

Tenda de regals: Si
Llibreria: No.
Preu de 'entrada: 6 euros

Marxandatge:
Hi ha venda de postals, llapisseres i altres joguets menuts amb el logotip del museu.

Serveis que presta: Visites guiades amb cita prévia.

Personal:
El museu compta amb personal propi assignat que garanteix I'exhibicié puablica de les
peces en les millors condicions.

Publicacions: Eventuals. Sense continuitat.

Activitats culturals paral-leles:

El museu realitza exposicions temporals amb fons propis o d’altres propietaris. A
més compta amb una sala d’actes i una terrassa preparada per a organitzar esdeveni-
ments que s'utilitzen per diferents col-lectius de la ciutat. També organitza exposi-
cions itinerants fora del museu. Les exposicions a banda dels seu valor intrinsec sén
importants des del punt de vista comunicatiu, ja que generen noticia als mitjans de
comunicacié i atrauen el public que repeteix la visita.
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Animacié cultural i tallers (didactica):

Hi ha una sala amb tallers que van canviant. En el moment de la nostra visita hi havia
un taller de papiroflexia. El taller no tenia monitor, siné un video que anava explicant
com es feien diverses figures en paper. Puntualment i coincidint amb algunes cam-
panyes es realitzen tallers.

Edifici:

Es tracta d’un edifici historic, la casa pairal del Baré de Terrades de 1766, que va ser
remodelada al segle X1x per a servir com a hotel. Des del 1982, després d’una reforma
important, és la seu del museu.

Any de 'emplagament: 1982

Dependéncies:

Les instal-lacions del museu estan perfectament conservades, sén amplies i netes.
A banda de la zona d’exposicié compta amb magatzem, arxiu, despatxos i zona de
tallers. També disposa d’'un Centre de Documentaci6 i de Recerca sobre els jocs i els
joguets, d’un auditori i d’un espai per a activitats a I'aire lliure: El Terrat del Museu.

Remodelacions: La darrera remodelacié és de 1995

Seccions:
El museu esta dividit per temes en les seccions segiients, ordenades segons el recor-
regut recomanat:

1. Venda d’entrades i informacié

2. Ludoteca i papiroflexia

3. Cotxes de metall, escala xicoteta

4. Joguets romans, peces d’arqueologia (reproduccions per a jugar)
5. Jocs populars i de carrer (bitlles, pilotes, aros...)

6. Vehicles, per ordre cronologic (de carros i tartanes fins a avions)
7. Animals

8. Joguets relacionats amb I'església (esglésies de nines, disfresses de bisbe...)
9. Trompes

10. Jocs de taula

11. Jocs relacionats amb la llar (cases de nines, coberteries...)

12. Guinyols

13. Jocs relacionats amb I'espectacle (cinema, circ i teatre)

14. Il-lusions optiques

15. Jocs de construccié (Meccano...)

16. Jocs de magia i il-lusionisme

17. Ossets (hi ha un tipic Teddy Bear per a tocar)

18. Trencaclosques

19. Joguets que representen a Mickey Mouse



20. Nines de diverses tradicions culturals (Mexic, Indonesia...)
21. TBOS i comics

22. Joguets d’ambientacié espacial (robots, naus...)
23. Joguets de guerra (figures, vehicles...)

24. Retallables

25. Jocs de societat

26. Joguets musicals

27. Disfresses

28. Scalextric

29. Homenatge a les marques i fabricants

30. Botiga

31. Zona de passes de video

Criteri d’ordenacid: Per tipologia de joguets: vehicles, soldats, cuina...

Peces importants:
Cal destacar els joguets que van pertanyer a personatges coneguts, i com a més im-
portant, 'osset de Salvador Dali, don Osito Marquina.

Numero de peces: 10.000 peces, de les quals 5.000 estan a 'exposicié permanent.

Descripcié valoracié i critica:

El museu del joguet de Catalunya és una de les millors instal-lacions que hem vist sobre
el tema. Els espais estan ben aprofitats i es genera un fil en la visita, comengant per I'en-
trada a través de I'escala, que suposa un pas del mén «real» al mén dels joguets, gracies a
Pescenografia i la musica. Lescala esta coronada per una cipula blava i estrellada i penja
de l'aire un joguet mecanic que fa equilibris sobre la corda fluixa. En el buit de I'escala
hi ha una impressionant maqueta metal-lica de la Torre Eiffel i tot esta amenitzat amb
musica que sembla pensada especialment per al mén dels joguets.

L’entrada al Museu
aconsegueix fer-nos
passar del moén real al
mon dels joguets.

La baldufa o trompa
és un element
omnipresent al museu.
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El museu esta centrat en I'objecte i el seu valor nostalgic i huma, per aixd les re-
feréncies als propietaris dels joguets, les fotos antigues que els acompanyen, algunes
d’elles de grans dimensions. En elles sempre apareixen xiquets i xiquetes jugant amb
els joguets que hi ha exposats a la seccié. A més, entre els joguets samaguen obres
d’art objectuals basades en joguets, que dialoguen amb la resta de peces, intentant
redefinir la seua significacié. Cal destacar que també hi ha un espai destinat als fabri-
cants de joguet, per remarcar que parlem d’un objecte industrial, a més de garantir la
bona relacié amb els benefactors del museu.

Tot el museu estd pintat en color crema i amb panells amb informacié en gris,
cosa que déna a 'espai un aspecte neutre, que fa que les peces destaquen. Tan sols
canvia en aquells espais on es vol aconseguir algun efecte, com al tinel de fabricants
o lespai de la magia. La il-luminacié també és correcta i abundant: tot apareix ben
il-luminat i hi ha poques ombres. El conjunt és molt as¢ptic, amb la voluntat clara
de destacar la col-leccié.

Es un encert del museu el fil musical que, sense molestar, acompanya tota 'expo-
sicié amb peces de Satie, Pascal Comelade... musica feta amb joguets que acompanya
els nostres records.

Logotip:

El museu no compta amb una imatge grafica normalitzada a través d’'un manual
d’identitat corporativa. Com a logotip utilitza el nom de la institucié «Museu del
Joguet de Catalunya», composat amb lletra de pal sec en majiscula i ordenat amb
tres linies, on la ratlla central és per a la paraula joguet en un cos de lletra molt més
gran que la resta. Sovint el text apareix acompanyat per la imatge fotografica d’una
trompa o baldufa. Perd no podem dir que siga el simbol de la marca, ja que no apa-
reix sistematicament. Va ser dissenyat pel mateix director del museu, propietari de la
col-leccié original que va ser llavor del museu.

Caracteristiques de la institucié:
Es un museu fundacié d’origen privat perd amb participacié d’institucions publi-
ques.

Concepte grafic:

El concepte grafic és la netedat i la claredat, aixi com certa aseépsia. Contrasta una
mica amb l'interes del museu per fomentar la nostalgia, perd aixi s'aconsegueix no
carregar-lo de sentimentalisme i deixar al visitant que construisca els propis records.
S’ha buscat una imatge neta, on predominen els colors roig i blanc i els documents
sorganitzen al voltant del quadrat, que dona un aire racional i en certa manera cons-
tructivista, que contrasta amb algunes de les imatges que s’utilitzen, fotos de joguets,
amb colors viu. Lis de fotografia descriptiva de les peces garanteix eixa asepsia. L'ts
eventual de la trompa intenta remetre a un joguet popular i universal, que esta pre-
sent des de I'antiguitat classica en els jocs infantils. Perd no és una baldufa vella, gas-
tada, amb historia. Es una baldufa nova, técnica, esperant per a ser utilitzada.



Tipus de logotip:

Podriem dir que el logotip és tipografic estandard, utilitzant una tipografia de pal sec.

Eixos de disseny:

Si parlem de I'tis tipografic, podem dir que no té una especial motivacié ni originali-
tat, ni busca la figuracid, encara que és correcte i adequat per al tipus d’institucié que
representa, un museu. Avangant-nos un poquet en 'estudi podem dir que al Museu
de Dénia s'utilitzen practicament els mateixos recursos.

Si parlem de I'ds de la baldufa, si que podem dir que és un element escollit molt
motivat pel tema del museu, el joguet i la nostalgia, amb un elevat grau de figuracié
(és una reproduccié fotografica, on moltes vegades fins i tot apareix 'ombra projec-
tada) i amb prou recurréncia, ja que és una imatge que facilment vindria a la nostra
ment al parlar de joguets antics.

Colors corporatius:

No hi ha manual d’identitat corporativa, aixi que no podem parlar de colors cor-
poratius propiament. Tot i aix0, analitzant els diversos materials del museu, podem
concloure que els colors predominants i que donen cohereéncia a la imatge sén el roig
iel blanc, i en menor mesura el negre.

Tipografia corporativa:
Es tracta d’una tipografia de pal sec.

Us d’anagrama:
Com hem dit, no s'utilitza de manera sistematica, perd podriem dir que la trompa
funciona com a anagrama.

Descripcié del logotip:
Al logotip apareix el text del nom del museu «Museu del Joguet de Catalunya» com-
posat en tipografia de pal sec, redona i en caixa alta i ordenat en tres ratlles, amb
diferent cos de lletra, sent la ratlla central amb la paraula Joguet la que té major cos
de lletra, per tal que les tres ratlles queden justificades. Sol apareixer sobre un quadre
roig ocupant la part superior i deixant la part inferior al toponim «Figueres», compo-
sat en la mateixa tipografia perd en un cos més menut.

També hi ha una versié amb el nom del museu escrit en una sola ratlla, amb la
mateixa tipografia i cos de lletra.

Ambdos logotips apareixen arbitrariament associats a la trompa en qualitat foto-
grafica i a color. Eixa trompa, que funciona com a anagrama, la trobem també en la
facana de I'edifici, servint de reclam.

<
MUSEU DEL JOGUET DE CATALUNYA % MUSEU DEL

JOGUET

Encara que el museu no té una imatge visual DE CATA LU NYA

corporativa normalitzada, si que se'n fa un FIGUERES
bon Us dels elements identificadors. Dues
aplicacions del logotip.
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La baldufa s’utilitza com
elment identificador als
impressos, pero també com a
objecte.

Imatge que ofereix:

La imatge que ofereix el museu a través de la seua identitat corporativa és de ser un
espai racional i ordenat, encara que no aconsegueix tansmetre la dimensié del museu:
és massa neutra. Es una imatge molt coherent amb la distribucié de les peces dins
del museu, que aconsegueix gran as¢psia i que la instal-lacié no distraga del valor de
les propies peces.

Altres trets grafics:

Es fa un ds general de la fotografia: comengant per la mateixa trompa que fa d’ana-
grama, com en els materials publicitaris i la propia exposicié, on apareixen moltes
fotos actuals i antigues. Eixe seria un dels trets que déna coherencia a la imatge visual
corporativa.

Comentaris critics:

Pensem que al logotip se li hauria d’exigir una mica més: si no apareix associat a la
trompa, el logotip podria ser de qualsevol tipus d'institucié «ordenada», no s’associa
a un museu i menys al joguet. Ens sembla un logo correcte perd massa neutre. No
aconsegueix comunicar la dimensié real de la col-leccié ni el valor del joguet en si.

Lius d’'un element fotografic, la trompa, pot donar problemes a I'hora de repre-
sentar-lo en segons quines superficies.

Cal dir que els fullets i publicitat si que aconsegueixen eixa sensacié. Sembla que
el logotip s’haja dissenyat posteriorment a les aplicacions, ja que en eixe context fun-
ciona molt bé, perd fora d’elles perd el seu significat. I un logotip ha de ser autdnom
i amb significat.

Marxandatge:

Hi ha postals i llapisseres amb el logotip del museu que representen peces de la col-
leccié. També hi ha altres objectes que podrien trobar-se en altres comergos especia-
litzats en joguets que aci apareixen etiquetats amb el logotip del museu.

També trobem molt encertat que a la botiga es puguen comprar baldufes identi-
ques a les que apareixen al logo, de manera que la imatge corporativa es fa objecte i el
visitant se’l pot endur a casa i jugar amb ell. A¢o té una influéncia de Joan Brossa que
no es pot amagar. Val a dir que Joan Brossa era amic personal del director del museu.



' LZPUZILE |

Wapuzzle / Puzzleen bois

El museu compta

amb una petita botiga
on es venen joguets
tradicionals i d’enginy.

Senyalistica:

La senyalistica interna del museu se centra en els noms de les sales i les descripcions
de cada pega. Es una senyalistica molt discreta. Els noms de les sales apareixen dins
de les mateixes vitrines. Dins d’un quadre gris, el nom de la sala, amb la mateixa
tipografia corporativa en caixa alta i un cos elevat i a continuacié, una brevissima
descripcié de la sala en la mateixa tipografia amb cos més reduit i caixa baixa.

Les fitxes de cada pega contenen el nom de la pega, la referéencia interna, 'em-
presa fabricant, I'any i qui era el propietari, tot en la mateixa tipografia corporativa,
en color gris sobre fons blanc crema.

Pel que fa a la senyalistica externa, trobem que es juga amb una baldufa de grans
dimensions, igual que la que apareix fotografiada al logo. La trobem sobre la fagana
de Pedifici, sobre el cantd que fa el carrer Sant Pere amb la Rambla, de manera que
es veu des de dos dels principals carrers de Figueres. Sobre la porta del museu també
trobem la baldufa, com si fos el reclam d’'un comerg antic. A més a l'altura de la porta
trobem un retol que creua la fagana de dalt a baix on apareix el nom del museu, en la
mateixa tipografia que el logo, en lletres blanques sobre fons roig. La linia de base del
text és paral-lela a la fagana. A la part superior de la porta també apareix el nom del

MUSEU DEL JOGUET DE GATALUNYA

Elements de la
senyalistica exterior del
museu.
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museu en lletres de metall corpories. Al costat de la porta un vitrall tanca un cartell
que anuncia el museu i el seu horari. Dins de I'edifici pero visible des de la porta hi ha
un gran mosaic retroil-luminat amb la mateixa composicié de fotografies quadrades
que trobavem a una de les targes del museu.

Aplicacions multimedia:

A la pagina web podem trobar una visita virtual per les instal-lacions del museu i un
joc on apareixen diversos joguets de la col-leccié interactuant. El museu té espai al
facebook on informa de la seua actualitat, ja que el web no té espai de noticies. El fet
de no tindre una grafica normalitzada es nota especialment per aquest canal, ja que
no hi ha un programa previ de com anar construint els missatges grafics.

Aplicacions grafiques:
Les aplicacions sén obra d’Alex Gifreu i Pere Alvaro, que formen I'estudi BIS.

Hi ha dos diptics impresos en paper coutxé a tot color amb la informacié basica
del museu en diversos idiomes. El primer té la coberta dividida en dues meitats, amb
el logotip a 'inferior i una imatge d’'un gat de joguet a la superior. A linterior, a la
pagina dreta, un mosaic a base de fotografies quadrades d’elements de la col-leccié i
a la pagina esquerra, les dades basiques. A la contraportada, una breu descripcié del
museu en diversos idiomes. El segon diptic té la mateixa coberta perd a I'interior hi
ha un planol de les instal-lacions, d’aparenga técnica, negre sobre blanc. A la contra,
sobre fons negre, els diferents logos dels col-laboradors i mecenes.

També hi ha una tarja en cartolina impresa a color en una cara i en blanc i negre
per altra cara, de mida sobre america, amb la mateixa informacié basica perd sols en
catala. LCanvers reprodueix el mosaic de l'interior del primer diptic.

DEL MUSEU BL

DE CATALUNYA - DE CATALUNYA

FIGUERES

FIGUERES

Diptic d’informaci6 i
diptic amb el planol. A
totes les aplicacions
hi ha una logica propia
en I'as del color i

la disposicié dels
elements que li dona
unitat.
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Hi ha una postal en format apaisat de 297x111 mil-limetres. Esta impresa sobre
cartolina blanca d’uns 240 grams/cm?, I'anvers a tot color i el revers en blanc i negre.
A TPanvers es pot veure una imatge d’una sala de 'exposici6 abans de la remodelacié
de 1995. A la banda de baix hi ha una banda blanca que recorre tota la postal amb
el text: «antic hotel Paris. Museu del Joguet de Figueres», composat en una lletra ro-
mana en caixa alta. Al revers apareix la mateixa llegenda acompanyada pel logotip en
versi6 horitzontal i la fotografia de la baldufa amb ombra.

b

MUSEU DEL JOGUET DE CATALUNYA

Horari

De juliol a setembre. Feiners

Dioctubre a juny.

Hotel Paris Teléfon 972 504 585 Sant Pere, 1 fijoguet@ddgi.es 17600 FIGUERES
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FIGUERES.

Tarja del museu. |

La targeta de visita del director estd impresa sobre cartolina a una cara en dues
tintes: negre i roig. Apareix el logotip en versié horitzontal afegint la paraula «Fun-
dacié» al principi. El nom del director en una linia en negreta i baix el carrec en una
versi6 light de la mateixa tipografia. A la part de baix de la targeta, a 'esquerra, 'adre-
caiel contacte i a la dreta, la imatge fotografica de la baldufa en duoté amb ombra.

Els pdf que es poden descarregar des del web sén documents de processador de
text, amb la mateixa tipografia corporativa i fotografies intercalades.

Pagina web:

La pagina web és correcta, sense massa informacié perd si amb la que és necessaria:
horaris i preus, aixi com una visita virtual i un joc. També ens podem descarregar
pdf’s amb una breu descripcié de la col-leccié i de la relacié amb Dali.

Descripcid, valoracid i critica:

Pensem que la imatge grafica tot i ser en general correcta i en les aplicacions, efec-
tista 1 aconseguida, és massa sobria i poc comunicativa. El logotip aillat ni funciona
ni comunica. Segons el propi director del museu no tenen necessitat d’'una imatge
grafica normalitzada, senzillament perque els seus canals de comunicacié sén molt
escassos. Perd les necessitats de hui no sén les de dema i caldria redissenyar el logotip
per garantir el seu s autdbnom i amb significacié completa. Per exemple, es nota la
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carencia d’un logotip ben resolt per els usos a les xarxes socials, on el logotip es perd
i no funciona.

Tot i amb aixd, remarcar la idea que la distribucié dels espais fisics del museu i
de la col-leccié estan en consonancia amb la imatge que transmeten les aplicacions
grafiques.

Conclusions:

Destacariem I'ts de la fotografia amb valor d’element de la comunicacié i com un
mal logotip pot funcionar bé amb unes bones aplicacions. També demostra com és
de necessari un manual d’identitat visual corporativa que tinga opcions de créixer i
adaptar-se a les noves necessitats del museu i de la societat. De tota manera, en aquest
cas, el fet que tant el muntatge expositiu com la imatge haja sorgit de la mateixa
persona i que aquesta tinga cultura visual, déna coherencia al conjunt i fa que, amb
les aplicacions correctes, funcione. L'ds intel-ligent de la baldufa i la seua representa-
cié fotografica déna personalitat al conjunt. Trobem imprescindible que un museu
d’aquesta importancia tinga una imatge normalitzada i normativitzada que en garan-
tisca un us correcte.



3.1.2 MUSEU VALENCIA DEL JOGUET

LA VELOCIDAD

Situacio:
En el moment de la realitzaci6 de 'estudi, el Museu Valencia del Joguet estava situat
a la Casa Gran d’Ibi, una casa senyorial del segle xviil. Actualment ha sigut traslladat
a l'antiga fabrica de joguets Paya, també a Ibi i pionera en la fabricacié de joguets des
de comengament del segle xx. Ibi concentra el 60% de la fabricacié de joguet de I'Es-
tat Espanyol, per tant, la seua situacié a aquesta poblacié és molt adient. Encara més
des del trasllat del museu a les instal-lacions de I'antiga fabrica Paya, que ens permet
veure els joguets en el seu context industrial.

Anem a prendre com a refereéncia les dades preses en el moment del treball de
camp, quan el museu estava a la casa Gran.

Descripcié breu (filosofia):
El museu depen d’una fundacié participada per la Generalitat Valenciana, ’Ajunta-
ment d’Ibi, 'empresa Paya SCVL i representants de la industria del joguet. Als esta-
tuts de la fundacié es pot llegir que un dels seus principals objectius és «...la creacié i
el manteniment d'un Museu Valencia del Joguet per a la proteccid, augment i trans-
missi6 a les generacions futures dels coneixements i activitats que han estat expressié
rellevant de la cultura i la tecnica laboral tradicionals del joguet del Pais Valencia».
Per tant el museu no solament hauria de recollir peces de fabricacié valenciana,
sind explicar com va evolucionar eixa fabricacié des del punt de vista técnic i com va
revolucionar la vida d’'una comarca agricola com és la Foia de Castalla per a conver-
tir-la en una zona industrial. En la instal-lacié que nosaltres poguérem visitar, aquests

95



96

El Museu Valencia del
Joguet esta encarat
a public infantil,
especialment escolar.
Visita escolar al
museu.

objectius no s’acomplien. El museu tinicament feia un recorregut per diferents tipo-
logies de joguet, més pels referents que tenien (mén urba, vehicles, animals...) que
no pels processos de fabricacid, cronologia o valor ludic.

Any de fundacié: 1989

Adrega: Antiga: C/Aurora Pérez Caballero, 4
Actual: Glorieta Nicolau Paya Jover, 1

Adrega web: www.museuojuguete.com
Director: En el moment de Pestudi el director era José Pascual Sellés

Public al que s’adreca:

Public generalista d’origen valencia. Lexposicié esta molt enfocada al public infantil,
sent tot el recorregut un gran joc de portes, colors, llums, textures... Un percentatge
molt important del total de visites sén alumnes de centres educatius. La zona de la
Foia de Castalla, tot i tindre un important patrimoni natural i cultural, no és una
zona turistica.

Tenda de regals: Si
Llibreria: No

Preu de I'entrada: 2 euros
Marxandatge: No

Serveis que presta:
Visites guiades amb cita prévia, exposicions temporals, activitats ludiques.

Personal:

El museu compta amb personal propi assignat, que garanteix la exhibici6 publica de
les peces en les millors condicions. Treballa el director, un auxiliar administratiu, una
persona encarregada de la difusié i la premsa a més dels encarregats de la consergeria
i la neteja.

Publicacions:
Eventuals. Sense continuitat. Hi ha un conte sufragat per la fundacié de la qual
depen el museu, publicat per I'editorial Mediterranea i que forma part de la seua



L’escriptora Meritxell
Margarit i la
il-lustradora Pilarin
Bayés publicaren
aquest conte
encomanat pel Museu.

col-leccié Petites Histories. El text esta escrit per Meritxell Margarit i les il-lustracions
s6n de la reconeguda il-lustradora Pilarin Bayés. El conte explica tant la historia del
museu com del joguet a Ibi.

Activitats culturals paral-leles:

Durant la seua existencia, el museu ha realitzat exposicions temporals amb fons pro-
pis o ha sigut seu per a acollir exposicions itinerants, especialment per explicar la
historia del joguet a Ibi. També ha organitzat jornades sobre jocs tradicionals o sobre
noves tecnologies als joguets. Tot intentant participar de la vida cultural de la pobla-
cié ha dut a terme un programa d’activitats anomenat «Els matins al museu», amb
activitats de caire familiar: contacontes, tallers, projeccions...

Animacié cultural i tallers (didactica):

Un dels punts forts del museu és la seua col-laboracié amb centres educatius, als qual
ofereixen material didactic per a preparar la visita. S’ofereixen a través d’una subcon-
tracta d’'una empresa especialitzada en el tema.

Edifici:

La Casa Gran és un edifici senyorial del segle xvii, casa pairal d’una familia de la
petita aristocracia rural valenciana. Conserva I'estructura antiga, aix{ com una bona
mostra de ceramica del segle xvii. De fet, la part inferior de I'edifici conserva les es-
tances originals i fa una mena de petit museu etnologic, on destaca una bonica cuina
valenciana amb tota la seua ceramica.
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El Museu del Joguet propiament dit esta a la planta superior i amb un muntatge
de panells i colors que difereixen totalment de I'estil de la resta de la casa, aconseguint
que ens introduim del tot en el mén dels joguets.

Any de 'emplagament: 1989

Dependencies:
A banda de la zona d’exposicié compta amb magatzem, arxiu i despatxos.

Col-leccié:
El museu recull principalment peces fabricades a I'empresa Paya, especialment jo-
guets de llauna amb mecanisme, que sén els que donaren més fama a 'empresa.

Seccions:
Hi ha un recorregut circular i unidireccional.

1. Sala del cinema

. Sala del moviment, joguets de corda.
. Sala del medi natural

. Sala de I'aire i del mar.

. Sala del ferrocarril

. Sala de la velocitat

. Sala de la ciutat

o N B VAR - SV (S

. Sala de 'ambit domestic

Criteri d’ordenacid: Per ambits de representacié.

Peces importants: No hi ha cap pega que destaque sobre el conjunt de la mostra.
Nuamero de peces: 3.500 peces, de les quals 440 estan a I'exposicié permanent.

Descripcid, valoracid i critica:

Primer que res, caldra dir que la mostra va ser inaugurada com exposicié temporal
per a mostrar el valor potencial que podria tenir el museu del joguet mentre es con-
solidava un projecte per a crear un museu del joguet a les antigues naus de la fabrica
Paya. A data de hui ja sha traslladat la col-lecci6 a I'antiga fabrica, on conviuen les
peces del museu amb 'arquitectura industrial i maquines en ts. Lexposicié temporal
va esdevindré permanent durant prop de 20 anys.

Lexposicid, ideada per 'empresa ExpoGrafic, funciona bé com a exposicié
temporal, perd no com a exposicié permanent, per la seua poca profunditat i la
visié parcial de tot el patrimoni del joguet. Sols incorpora joguets de llauna, que
es van fabricar fins als anys 50, deixant de banda peces, processos i ¢poques molt
importants. A més no hi ha documentacid, explicacions ni cap material que ajude
a contextualitzar les peces. Sols es pot fer una lectura de nivell molt baix, destinada
a xiquets.

El recorregut circular proposa un viatge conceptual d’allo més natural a allo més
artificial, basant-se en la reproduccid de la realitat que fan els joguets de llauna.



Planol de I’exposicio,
ordenada per colors i
formes geomeétriques que
associen a cadascuna

de les seccions de
I’exposici6.

El muntatge busca una certa teatralitat i efectisme, amb una ambient fosc i una
il-luminacié centrada en les peces. Cada sala esta caracteritzada per un color, una
forma geometrica i un tipus de sol, aixi com per una distribucié especial dels objectes
i prestatgeries. La primera sala és la del cinema i és completament negra, amb el sol
de moqueta. La segona sala, de forma circular és la del moviment (estan els joguets
de corda amb moviments circulars). La sala segiient és de color verd i recull les peces
relacionades amb el medi natural , amb sol de fusta i els aparador coberts amb malla
de fil d’aram, com la dels galliners. La quarta sala es la de l'aire i la mar i és de color
blau. El sol és de graella de vestidor esportiu. Del sostre pengen els avions i els vaixells
naveguen sobre una placa de metacrilat. La quinta sala és la del ferrocarril i és de co-
lor groc. El sol es de plastic, impres imitant una tela de sac. La sisena sala fa referéencia
a la velocitat: ens introduim en un corredor que va estretint-se. La pentltima sala és
la de la ciutat. Es barregen viatjants, tramvies, bombers... Es de color negre i sobre
una paret s'endevina una gran fotografia d’'un ambient urba coetani als joguets. El sol
de la sala és metal-lic. La darrera sala és la de 'ambit domestic, la intimitat. Pintada
de rosa, les peces estan en vitrines protegides per portes que cal obrir per espiar que
hi ha a dintre: perols, maquines de cosir, cuines...

Com hem dit, el muntatge ens sembla adequat per a una exposicié temporal de-
dicada als més menuts, perd no per una col-leccié permanent. Les seues combinaci-
ons de colors primaris i estridents poden cansar i resultar desagradables i no conviden
a gaudir del museu de manera pausada.

Logotip:

El logotip del museu representa un dels primers joguets que es van fabricar a Ibi,
una tartana de llauna. El va dissenyar Miquel Santamaria, sense concurs public ni
un briefing ben definit. A més el museu no compta amb Manual d’imatge visual
corporativa, per tant no hi ha una imatge unitaria i utilitzada de manera sistematica.

Evolucié del logotip:
No hi ha cap evolucid, de fet, el canvi de seu del museu, que haguera sigut un bon
moment per a llancar una nova imatge corporativa més ambiciosa no s’ha aprofitat.
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Caracteristiques de la institucié:
El museu depen d’una fundacié participada majoritariament per entitats ptbliques.

Concepte grafic:

El logotip remet a la tartana, que segons la tradicié, va ser el primer joguet cons-
truit a Ibi. El logotip intenta remarcar el seu respecte per la tradicié, amb I'ds
d’una lletra amb remats de tipus classic, amb la imatge de la tartana i 'is de la M
com a capitular, que remeten a un text antic. Eixe concepte no és massa coherent
amb l'exposicié, que com ja hem dit té un aire de joc, trencador i en certa manera
avantguardista.

Tipus de logotip:

Podem dir que el logotip és del tipus tipografic retocat, ja que sembla que la tipogra-
fia és una baskerville, perd amb la proporcié horitzontal i la j majiscula retocada. A
més té un simbol iconic, la tartana, que és ben reconeixible.

Eixos de disseny:

El simbol del logotip és motivat, ja que fa referéncia a una pega de la historia del
joguet a Ibi que a més esta al museu. Ens sembla adequada aquesta motivacié, per
ser un museu d’un tema concret i especific. Potser estaria bé que es fera referéncia
al joguet de manera més amplia, ja que el museu no és solament del joguet d’Ibi,
siné com el seu nom indica, és un museu que intenta recollir la historia del joguet
valencia. Sense més coneixement de la historia del joguet podiem preguntar-nos si
no estarem davant d'un museu del gremi de carreters.

Abstraccié/figuracié

El simbol és molt figuratiu, ja que entenem perfectament que es tracta de 'ob-
jecte al qual es fa referencia, que s’ha reproduit com una silueta vectorial amb
alguns detalls interns.

Originalitat/recurrencia

No ens sembla que la peca seleccionada ni el tractament donat siga massa origi-
nal: reproduir una pega de les que s’exposa sembla la primera idea quan parlem
de fer un logotip per a un museu que gira al voltant de determinats objectes. El
tractament de la imatge ni aporta res nou ni enriqueix el significat del logotip.

Colors corporatius:

No hi ha manual d’identitat corporativa, aixi que no podem parlar de colors
corporatius propiament. Analitzant el logo podem dir que el color corporatiu
seria el blau, del quadre que conte la M capitular, o eixe groc esvait del fons.
També el negre esta present al logotip.

Tipografia corporativa: Atenent al logotip, la tipografia corporativa és la Baskerville.

Us d’anagrama:
La tartana s'utilitza com anagrama a la marca, perd no hem vist que s'utilitze en cap
lloc independentment del text.



m.ISEU

VALENCIA
DEL JOGUET

Logotip del
museu i el
joguet que pren
com a referent.

Descripcié del logotip:

Al logotip apareix el text «Museu Valencia del Joguet», composat en una lletra amb
remats importants, modulacié axial i gran contrast entre els tragos fins i grossos que
conformen la lletra. Segurament sera alguna variant de la Baskerville, potser amb
la ] modificada i la proporcié horitzontal més estreta. El text apareix separat en tres
ratlles: «Museu», «Valencia» i «del Joguet». La primera ratlla té sagnia francesa i la M
de museu en un cos de lletra més gran que la resta del text i desplacada cap a baix de
la linia de base d’eixa ratlla. La M funciona com a capitular i esta buidada en blanc
dins d’'un quadre de color blau. La resta del text apareix en negre. Tot el text apareix
dins d’'un quadre de color crema, ajustat a la part superior. Dins del quadre, perd
eixint-se’n per la part de 'esquerra apareix la silueta de la tartana en color blau clar
amb alguns detalls que intenten ser geometritzants.

Imatge que ofereix:

Analitzant el logotip el primer que veiem és que ha perdut tota la seua vigencia: no es
va fer un logotip per a ser perdurable i ara ens apareix completament desfasat. Es un
logotip amb massa complexitat que no aconsegueix transmetre ni la idea del museu
ni la idea de 'exposicid. Intenta transmetre tradicié i historia.

Altres trets grafics:

No podem parlar de cap tret grafic rellevant, ja que no hi ha manual d’identitat. En
tot cas, podem dir que, seguint el criteri de I'exposicid, les aplicacions grafiques hau-
rien de ser en colors plans, formes geometriques, tipografies de pal sec...

Comentaris critics:

El logotip esta mal construit, té problemes tecnics a 'hora de reproduir-lo en mides
menudes, aixi com de superposicié de text i anagrama, que obliguen a improvisar en
cada aplicacié. Costa imaginar diferents aplicacions amb eixe logotip. Intenta tenir
certa serietat, per representar un museu, perd I'ds de molts elements dispersa aquesta
sensaci6. No transmet rigor constructiu ni serenitat i els diferents elements es moles-
ten els uns als altres, de manera que a més interfereixen la transmissié del concepte
i poden portar problemes de llegibilitat. A més també ens sembla dificil de declinar.

Exemple d’aplicacions:

Sols hem trobat dues aplicacions: a la pagina web i a una carpeta d’us intern. Al web
el logotip es mostra en una versid retallada, cosa que demostra que el seu disseny no
és adequat i ha de forcar-se per a poder fer-lo servir.
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A la carpeta, impresa en paper verjurat, el logotip apareix en grisos, fent dificil la
seua lectura. A més el logotip esta en una mida exagerada, per a garantir la llegibili-
tat. s de paper verjurat de color crema i el logotip en grisos remarca eixa idea de
tradicié i historia.

Marxandatge: No hi ha cap material de marxandatge.

Senyalistica:

A Pentrada, al costat de la porta, en una placa de metacrilat apareix el logotip del
museu, incomplet, ja que falta un tros de la tartana. A linterior cada sala apareix
marcada amb el seu tema, amb una lletra amb serifa sobre un quadre de metacrilat
transparent. També podem trobar sobre una de les parets un planol de grans dimen-
sions on apareixen les sales amb els colors que les caracteritzen. També hi ha unes
petites llegendes que acompanyen a cada pega, escrites en lletra de pal sec.

HORARIO: DE ENTRADA:

Martes a sdbado: de 10a 13 b, — 120€ R4
de16a 19 h. *Grupos: Estudiantes, Jubilados: 0 -
Domingos y festivos: B ooe Hi
dellaldh, Domingos y Festivos entrada grawita. ||’

€

Aplicacions multimedia:
A la pagina web podem trobar una exposicid virtual, que és un recull de fotos de les
peces que hi ha en I'exposicié.

Aplicacions grafiques:

A banda del web i la carpeta interna tenim un triptic de publicitat del museu. En
aquest triptic no apareix el logotip del museu, ni tan sols el nom oficial de «Museu
Valencia del Joguet». Es cert que esta dissenyat de manera més coherent amb I'expo-
sicié: us de fons de colors plans, formes geometriques, ts de fotografia, una finestra
perforada a la coberta que ens permet veure un fragment del joguet... Tot i aixo té
alguns elements que ens semblen incorrectes o incoherents. Per exemple, la tipografia
interior és una tipografia amb serifa, en cursiva i en un cos de lletra reduit, que fa de
dificil lectura el text i no segueix amb la idea grafica del triptic. També apareix a la
banda de baix una sanefa amb dibuixos de joguets que no acompanyen la idea grafica
del triptic.
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Pagina web:

La pagina web és correcta, amb informacié ttil. Té com a color principal el blau del
logotip i utilitza tipografia de pal sec. No és coherent amb el logotip perd és racional
i ordenada. Pensem que era dificil proposar una web que féra ttil seguint els criteris
del logotip, més encara si no tenim definit un manual d’identitat corporativa que ens
ajude en les decisions que shan de prendre al dissenyar un web.

Descripcid, valoracid i critica:

Una vegada més ens trobem amb una institucié que deixa de banda la cura per la seua
imatge visual corporativa, cosa que genera molts problemes comunicatius i d’identi-
ficacié. El logotip, a més de presentar algunes deficiencies de disseny que dificulten la
seua utilitzacid, ha quedat del tot desfasat i no respon ni genera expectatives respecte
al muntatge expositiu: van cadascun per la seua banda. Es nota que no hi ha hagut
un brefing ben treballat i que definira el caracter i intencié del museu préviament.
En el disseny d’'una marca és de vital importancia definir bé quines caracteristiques
ha de transmetre, quin és el caracter de la institucié que volem comunicar, per a no
caure en incoherencies i contradiccions com en aquest cas.
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3.1.3 MUSEO DE JUGUETES DE ALBARRACIN
FUNDACION EUSTAQUIO CASTELLANOS
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Situacié:

Esta situat a la ciutat d’Albarracin a Terol, en una casa del barri del raval. La casa era

de les considerades populars, de tres pisos, amb zona d’habitatge, magatzem i estable.
Albarracin és una ciutat declarada conjunt historicoartistic de gran valor historic

i patrimonial, que atrau a molts visitants i turistes d’un dia o de cap de setmana, amb

una amplia oferta de turisme rural.

Descripcié breu (filosofia):

El museu esta constituit en gran mesura per la col-leccié privada d’Eustaquio Cas-
tellano. La nostalgia i la recuperacié de la infantesa amb un tractament entranyable
és el seu eix principal, com demostra el seu lema: «Saliendo del tiempo». Aquesta
filosofia es veu potenciada per la instal-lacié dels fons, que conserva les dependencies
i distribucié d’una casa antiga.

Any de fundacié: 1997

Adreca: C/ del medio, 2. Albarracin

Adrega web: http://www.museodejuguetes.com/
Director: Eustaquio Castellano.

Public al que s’adrega:

Puablic generalista, turista d’interior. Albarracin és un pol d’atraccié per a turistes
que busquen tranquil-litat en un poble d’interior. Com a mostra de la seua poteéncia
turistica direm que té 20 hotels. El poble és Conjunt historic artistic i té una gran
riquesa cultural i natural. El museu s’aprofita d’eixa atraccid turistica per oferir una
experiéncia per a ser gaudida en familia.

Tenda de regals: Si
Llibreria: No.



Preu de entrada: 3 euros
Marxandatge: Hi ha unes postals promocionals amb fotografies de la col-leccié.

Serveis que presta:
Visites guiades amb cita previa, exposicions temporals i activitats ludiques.

Personal:

El museu compta amb la dedicacié del seu creador i director. A més té personal propi
per garantir el servei en els horaris establerts. Aquests horaris canvien segons I'estaci6
per aprofitar les temporades turistiques.

Publicacions: No fa publicacions.

Activitats culturals paral-leles:
No tenim constancia de la realitzacié d’activitats culturals, més enlla de les visites
guiades.

Animacié cultural i tallers (didactica):

No tenim constancia de que hi haja animacié cultural ni tallers.

Edifici:

Es tracta d’una casa tradicional d’Albarracin, al barri del raval, fora de les muralles.
La casa ha conservat 'estructura tipica de les cases populars de les zones agricoles. T¢
planta baixa, on estaven els estables i magatzems; primera planta, que correspon a la
zona d’habitatge; i andana, que estava destinada a 'emmagatzematge i és un espai
diafan amb sostre de fusta.

Podem veure elements d’arquitectura tradicional: les bigues de fusta amb revol-
tons, els armaris d’obra del menjador, I'escala, el paviment hidraulic... La conservacié
de lestructura i d’aquests elements aguditzen la sensacié de passeig per la memoria
que fonamenta el museu.

Any de 'emplagament: 1997

Dependencies:
A banda de la zona d’exposicid, el museu té botiga, oficina i taller de reparacié i
restauracio.

El museu conserva
la distribucio
tipica d’una

casa tradicional
d’Albarracin.
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Col-leccié:

La col-leccié que forma el museu té caracter miscel-lani, conformada amb el criteri
del seu fundador. No esta especialitzat en cap tema especificament, ni per cap altre
motiu, més enlla de rememorar els joguets d’abans i els seus usuaris.

Seccions:

El museu no esta dividit per seccions encara que si que hi ha agrupacions temati-
ques, per sales o vitrines. De tota manera hi ha joguets que no estan dins de cap
d’aquestes seccions.

1. Sala «Treintaferos» 7. Jocs de taula

2. Vitrina de joguet eclesiastic. 8. Retallables

3. Cases de nines. 9. Soldats de plom
4. Escola i educatiu. 10. Teatres

5. Nines. 11. Jocs de mida gran
6. Llar. 12. Trens

Criteri d’ordenacié: Per ambits de representacid.
Peces importants: No hi ha cap peca que destaque sobre el conjunt de la mostra.
Nuamero de peces: 7.000 peces, de les quals 600 estan a 'exposicié permanent.

Descripcid, valoracid i critica:

El museu va encarat a ajudar a recordar als majors com jugaven amb els seus joguets i
crear una certa nostalgia agradable. Com diu el propi director, el comentari que bus-
ca entre els visitants, i el que més es repeteix, és: «eixe el tenia jo». Tan I'espai com la
distribucié ajuden a crear aquesta sensacié, encara que de vegades trobem a faltar una
mica d’ordre i rigor. Cal destacar que tots els espais susceptibles de contenir material
estan ocupats.

A la planta baixa, a 'espai que ocupava I'estable, se situen la recepcid, el despatx, la
botiga i els lavabos. També trobem la primera sala d’exposicié propiament dita. En un
primer moment era una sala dedicada a les exposicions temporals perd, la insisténcia
dels visitants del museu de poder veure joguets més recents va obligar a que es creara
una nova sala, anomenada «Treintafieros», on s'exposen joguets dels anys 70. Es una
sala rectangular amb aparadors a les parets, amb joguets i mostres de publicitat (cartells,
diptics). La il-luminacié de la sala no esta ben resolta i queda un espai poc acollidor.

La primera planta conserva 'estructura de la casa tipica d’Albarracin: hi ha tres
sales que corresponen a les tres estances de la casa. La primera habitacié es dedica a
las cases de nines. La segiient a I'escola i el joguet educatiu. Al mig de la sala hi ha
un pupitre de fusta i de les parets pengen mapes i material escolar. La tercera sala, la
més gran d’aquest pis, conté joguets de molts tipus. S6n destacables els rebosts del
fons, un acull una espectacular casa de nines i I'altre, joguets relacionats amb la cuina.

A la vora de I'escala que puja a la cambra veiem una foto antiga d’un xiquet amb
un cotxe de pedals: aquest tipus de referéncies contextuals es troben a faltar a tot el



museu. No hi ha fotografies, grafics o explicacions que ens situen al context dels jo-
guets i del seu ds i facen més rica la visita.

La cambra és I'espai més acurat del museu. En ser un espai diafan, sha pogut
ordenar de manera més coherent. De gran calidesa i intimitat, amb el sostre a dues
aigiies folrat de fusta i una llum poc intensa perd adequada. Al centre de la sala, en-
voltant un pilar de carrega del sostre, hi ha una vitrina poligonal. Al fons de la sala,
on la inclinacié del sostre fa dificil el pas d’una persona dreta, es va col-locar un vidre
que delimita un aparador molt gran on es barregen els trens de joguet amb altres
joguets més grans.

Logotip:

El museu no té el que podriem anomenar una imatge visual corporativa establerta.
El nom de «Museo de Juguetes» apareix en diferents aplicacions (poques) de dife-
rents maneres. Ltinic element que es manté constant a les diferents aplicacions i que
prendrem per logotip, és un dibuix a ma algada d’un pallasso eixint d’un rellotge de
sorra, acompanyat per la llegenda «Saliendo del tiempo. Fundacién Eustaquio Cas-
tellano». Perd en aquest «logo» ni tan sols apareix el nom oficial del museu. Trobem
que la caréncia d’'una imatge definida resta eficiencia a la comunicacié de la institucié
i seria necessari crear i sistematitzar una veritable imatge corporativa. El fet que el seu
director pense que les seues necessitats comunicatives no sén excessives i la falta de
pressupost no hauria de ser excusa per a no tenir una bona imatge corporativa. Un
bon disseny aconseguiria comunicar de manera més eficient i economica. El dibuix
que comentavem abans podria servir de base, perd té molts problemes de reproduc-
tibilitat i llegibilitat.

MUSEO Mluseo
DE
JUGUETES deéuguetes

MUSEO DE JUGUETES
MUSEODE JUGUETES- ALBARRACIN

El dibuix que
funciona com a
logotip i diverses
composicions del
nom sense cap
unitat ni criteri.

Caracteristiques de la institucié:
El museu depen d’una fundacié de tipus familiar que recull el llegat del seu fundador
i director.

Concepte grafic:
El logotip, amb el seu dibuix a ma algada acolorit amb aquarel-la a tot color i la lletra
manuscrita que I'acompanya déna una imatge de colleccié intima, de referencia
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directa a la nostalgia, al record personal. Segurament la lletra manuscrita que apareix
sera la del mateix fundador, cosa que remarca la idea de col-lecci6 personal. La idea
és coherent amb l'esperit del museu, perd no esta ben resolta.

Tipus de logotip:
Parlariem d’un logotip singular, amb lletra manuscrita i simbol iconic plenament
reconeixible i evocador.

Eixos de disseny:

Motivat/arbitrari

El simbol del logotip és motivat: intenta explicar quin és I'esperit del museu.
Encara que trobem que és una imatge graficament massa complexa i amb poc
de marge per la imaginacié del receptor, massa evident. No hi ha joc entre
emissor i receptor, cosa necessaria per a que un logotip funcione.

Abstraccié/figuracié

El simbol és molt figuratiu. Tot i que la idea que vol transmetre és abstracta (la
vigencia del record) la manera de transmetre-la és a través de representacions
figuratives ben reconeixibles: una titella d’un pallasso, un conill amb rodes i un
rellotge de sorra.

Originalitat/recurrencia

Se li ha de reconeixer certa originalitat al logotip, ja que no és normal veure
un dibuix manual en un logotip d’'un museu. Tot i amb aixd, el resultat no ens
sembla satisfactori.

Colors corporatiu: No podem parlar de colors corporatius.

Tipografia corporativa:

Al logotip la tipografia és manual. No podem parlar de tipografia corporativa pro-
piament dita. Si analitzem les diferents aplicacions de comunicacié del museu (web
i flyer) trobarem que s'utilitzen tipografies de pal sec o amb serifa indistintament i
sense seguir cap criteri clar.

Us d’anagrama:
No podem parlar d’un s sistematic de 'anagrama.

Descripcié del logotip:

Al dibuix que estem analitzant com a logotip apareix el text

«Saliendo del tiempo. Fundacién Eustaquio Castellano» en
majuscula (excepte la paraula «Fundacién») i lletra manus-
crita. El text apareix dalt i baix del dibuix. A la banda de
dalt, en dues ratlles, les paraules «Saliendo del tiempo» i a
la banda de baix, en tres ratlles: «Fundacié/Eustaquio/Cas-
tellano». La paraula «fundacién» apareix entre dos punts.
Entre els textos i el dibuix hi ha un filet. El text esta dibuixat

en negre, amb linia fina. El dibuix que apareix entre el text
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L’aprofitament de
les estances de la
casa i la distribucié
dels joguets
remarquen la idea
d’entranyable
col-leccié personal.
Imatge d'una

de les postals
editades pel
museu.

representa una titella i un conill amb rodes emergint d’un rellotge d’arena trencat.
Esta perfilat en ratlla negra de diferents grossos i acolorit amb aquarel-les. T¢ molt
de detall, amb aiguades, gradacions i ombres. Utilitza diversos colors que obliguen a
imprimir-lo sempre a tot color.

Imatge que ofereix:

Ellogotip ofereix una imatge de cert amateurisme entranyable: remarca la idea que el
museu és una col-lecci6 personal, formada amb estima i afecte per un enamorat dels
joguets. Aquesta idea apareix remarcada per la técnica utilitzada per al dibuix, per
I'ts de la tipografia manuscrita i per 'aparicié del nom del fundador en el logotip.
El resultat és dolg i amable, amb una voluntat clara d’allunyar-se de tot tecnicisme o
rigor historic: el que interessa quan visitem la col-leccié és gaudir de les sensacions,
dels records propis o compartits.

Comentaris critics:

Potser que el logotip siga coherent amb el caracter del museu i el seu procés de gestacié
perd no cobreix les necessitats tecniques que hom demana a una imatge corporativa.
Si ens centrem, per exemple, en la reproductibilitat, veurem que comporta moltes di-
ficultats: el fet de ser a tot color encareix la reproducci6, el trag fi de les lletres fa que
no es puga reduir massa, sobre fons que no siguen blancs donara molts problemes...
Visualment no és una imatge ben composada, ni equilibrada en la relacié text-imatge.
No és facilment declinable i no pot funcionar en aplicacions que vagen més enlla del
paper. No es llig inequivocament i té poca for¢a com per a servir de reclam.

En resum, tot i que la imatge ens puga semblar més o menys simpatica, no pot
funcionar mai com a imatge visual corporativa. Es pot pensar que una instituci6
d’aquest caracter, familiar i modesta, no ha de necessitar una imatge corporativa a
I'ts. Perd la realitat és que aquestes institucions culturals amb pocs recursos necessiten
especialment ser curosos amb la seua imatge, ja que no tenen marge per equivocar-se
en les seus inversions i apostes comunicatives. A més una bona imatge corporativa fa
que la comunicacié siga més eficient: s'arriba al public que volem arribar, s’estalvien
diners en comunicacié poc eficag i es dota la instituci6 de la coherencia necessaria per
a ser compresa pel public.

Exemple d’aplicacions:
Com veurem a les aplicacions grafiques i web, el logotip genera molts problemes a
I'hora d’aplicar-lo, de manera que sempre ha d’anar sobre fons blanc i a una mida
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considerable, per a que es puga llegir bé. A més, el fet que no porte el nom del mu-
seu fa que en cada aplicaci6 shaja d’afegir, cada vegada en una tipografia i disposicié
diferent, per no tenir manual d’utilitzacié.

Marxandatge: Hi ha unes postals amb imatges de la col-leccié.

Senyalistica: La senyalistica al museu és inexistent. Solament hi ha un cartell de re-
clam amb el dibuix del logotip sobre fusta a la porta del museu. Dins del museu les
sales no tenen nom ni apareixen referenciades les peces. Si no portem guia, haurem
d’imaginar-nos les dades de cada joguet. Com hem dit abans, el criteri de la col-lec-
cié no considera important donar dades teécniques, siné que prefereix adrecar-se als
propis records o a la imaginacid.

e 1 .‘
i
. M

Cartell a la porta
del museu.

Aplicacions multimedia: No hi ha aplicacions multimedia.

Aplicacions grafiques:
Tenim quatre aplicacions grafiques del logotip: un flyer amb les dades del museu, un
cartell d’exposici6, unes postals i una entrada.

El flyer fa 100x210 mm i esta impres a dues cares sobre paper coutxé brillant de
90 g. Lanvers, a quatre tintes, reprodueix el logotip amb la llegenda «<museo de jugue-
tes. Albarracin Teruel» sobre fons blanc. Al revers apareix la informacié de contacte
del museu amb un planol de localitzacié i un parell de paragrafs descriptius de la
col-leccid, en lletra Futura i negreta. Cal destacar com a fet negatiu que el logotip de
anvers apareix pixelat. Aquest problema és un dels que pot originar-se per no tenir
una imatge visual corporativa correctament vectoritzada o a la resolucié adequada,
que garantisca la perfecta reproduccié. El nom del museu apareix en minuscules amb
una lletra de pal sec on la «m» i la «j» estan en negreta i molt més grans que la resta
de lletres, a més d’estar en color. Sembla un intent de logotip davant les carencies del
logotip dibuixat, perd no esta consolidat en cap altra aplicacid.

El cartell anuncia una exposicié de llibres pop-up. El cartell esta fet en un A4
sobre paper blanc. Es un cartell fet amb processador de textos i tipografia de fanta-
sia i dificil llegibilitat, acompanyada de tres fotos a color de llibres. En la part supe-
rior apareix el logotip del rellotge de sorra, amb la particularitat que s’ha eliminat el
text «saliendo del tiempo» de la part de dalt. A la seua dreta apareix el text «Museo
de Juguetes — Albarracin» composat en una lletra amb serifa de tipus classica, tot
en majdscules. La lletra té la proporcié horitzontal més estreta que el que li corres-
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pon. Una altra vegada, el fet que al logotip no aparega el nom del museu obliga a
improvisar un pseudo logo a I’hora de fer un cartell. D’altra banda, el cartell no té
cap gracia ni intencié comunicativa ni de coheréncia amb I'exposicié. Es una pega
de comunicacié sense procés de disseny, més enlla de les decisions arbitraries de la
persona que I’ha fet.

Hi ha també quatre postals amb fotografies del museu: tres amb imatges de la
exposici6 1 una amb un joguet (un cotxe) sobre un fons blanc. Lanvers és una foto-
grafia a tot color i el revers, la tipica distribucié grafica d’'una postal, amb ratlles per al
remitent, un quadre per al segell i uns textos amb la llegenda de la fotografia de I'an-
vers (amb una tipografia de pal sec) i de 'adreca del museu (en una lletra romana).

Tenim també una entrada del museu: sobre paper ofset blanc de 90 g, impres en
negre. A la dreta de I'entrada, el text «Entrada» en una lletra de tipus rounded i ne-
greta i baix el text «Museo de juguetes» en una romana classica. A 'esquerra, el dibuix
del titella i el rellotge, en grisos, a sobre el text «fundacién Eustaquio Castellano» en
lletra manual i baix, en Arial negreta el text «Albarracin-Teruel». Des del punt de
vista de la imatge corporativa, aquesta aplicacié és un desproposit: barreja arbitraria
de tipografies, canvi al logotip, impressié d’una versié preparada per a color en blanc
i negre, amb tots els problemes de llegibilitat que acd suposa...

Pagina web:

El web és més coherent amb el logotip. Esta fet intentant trencar I'aspecte aseptic
i tecnic de la majoria de webs, utilitzant com a tret caracteristic dibuixos fets en
aquarel-la, combinats amb fotografies de peces del museu, retallades i sense fons.
Els textos del web estan composats en romana que recorda a la Garamond, en color

111



112

Pagina d’inici del > — Museo de Jugnetes de Albarracin
web.

roig i amb ombra projectada sobre el fons blanc que predomina en les pagines. Les
caixes de text apareixen inclinades i les lletres dels titols ballen, cadascuna té una
inclinacié diferent. Aquestes modificacions i els ombrejats dificulten la lectura.
El logotip sols apareix en la pagina de contacte, sembla que estiga amagat. Cal
destacar que a la pagina d’horaris s’utilitza la tipografia Comic Sans. La pagina
web tampoc esta ben resolta: tot i que en un principi la idea d’utilitzar dibuixos a
'aquarel-la podia funcionar i remarcar el caracter intim i artesanal del museu, I'ds
incorrecte de les tipografies i la falta d’una plantilla rigorosa fan que ens semble
pobra i poc comunicativa.

Descripcid, valoracié i critica:

Una vegada més podem parlar d’'una imatge visual corporativa deficient o, més bé,
practicament inexistent. Tot 1 que el to huma, artesanal i sentimental és correcte 1
ben coherent amb el caracter de la institucid, no s’ha resolt correctament. A més, hi
ha errors molt greus, com el fet que no aparega el nom de la institucié al logotip,
que van més enlla d’'un problema d’execucié tecnica per a revelar un problema de
plantejament inicial.

Evidentment, en el procés de creacié d’aquesta identitat visual corporativa no ha
participat cap dissenyador, com demostra que a una idea que podria haver funcionat
(I'as de 'aquarel-la i el dibuix manual) no se li ha tret gens de profit. Seria necessari
un redisseny integral o, millor encara, el plantejament d’'una nova imatge que acon-
seguira comunicar totes les caracteristiques del museu. Aquesta nova imatge hauria
de prendre com a referéncia la personalitat del fundador i potenciar el caracter entra-
nyable i nostalgic de la col-leccié.

Com a conclusié positiva ens quedem amb la utilitzacié de tecniques manuals per
a donar més calidesa a la imatge, que encara que en aquest cas no han funcionat, han
de ser tingudes en compte per a segons quines institucions.



3.1.4 MUSEU DELS JOGUETS DE DENIA

MUSEU DELS
JOGUETS

DE DENIA

El Museu dels Joguets de Dénia esta situat a Dénia, capital de la comarca de la Ma-

Situacié:

rina. Es una ciutat amb una rica historia, gran patrimoni natural i boniques platges
que la fan un dels centres turistics més importants del Pais Valencia.

Descripcié breu (filosofia):
El Museu dels Joguets de Dénia vol reivindicar i posar en valor el patrimoni i la
historia que la industria joguetera ha deixat a Dénia. Des de comen¢ament del segle
xx fins els anys 60, més de 40 fabriques produiren joguets de llauna, de fusta, trici-
cles, cotxes de pedals, velers... El museu és fruit de la tasca realitzada per I'’Associacié
d’Amics del Joguet de Dénia, fundada en 1996 i que va donar la seua col-leccié a
I'Ajuntament de Dénia el 1999 per a poder obrir el museu.

El museu estd completament centrat en la ciutat de Dénia i intenta contextualit-
zar les peces en '¢poca i la ciutat, ordenant les peces per fabricants i reivindicant la
importancia de la ciutat en el panorama industrial jogueter.

Any de fundacié: 1999
Adreca: C/ Calderén, s/n.

Adrega web:

No hi ha una pagina web oficial. Podem trobar informacié a la pagina web de I'As-
sociacié d’Amics del Joguet de Dénia (http://www.amicsjoguetdenia.es/) i al web
d’informacié turistica de ’Ajuntament de Dénia (va.denia.net).

Director:
Josep A. Gisbert Santonja, és el director del Museu Etnografic de Dénia, del qual
depen el Museu dels Joguets de Dénia.
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Logotip del
I"’Associacio
d’Amics del Joguet
de Dénia, origen
del museu,

Public al que s’adreca:
Public generalista de multiples nacionalitats interessat per la cultura local. Public de
tipus familiar.

Tenda de regals: No
Llibreria: No

Preu de I'entrada: Gratuit
Marxandatge: No

Serveis que presta:
Visites guiades amb cita previa a carrec de I'’Associacié d’Amics del Joguet de Dénia.

Personal:
El museu compta amb personal propi assignat, que garanteixen la exhibicié publica
de les peces en les millors condicions. Depén del Museu Etnografic de Dénia.

Publicacions: No té programa de publicacions.

Activitats culturals paral-leles:
Organitzen exposicions temporals i visites guiades pel casc urba de Dénia, a la recerca
de les empremtes de la industria del joguet.

Animacié cultural i tallers (didactica):

Existeix una col-laboracié fluida amb algunes escoles i instituts que realitzen projectes
al voltant del museu i del joguet de Dénia. Hi ha un dossier per a que eixes activitats
es treballen des de les escoles. Aquestes activitats estan coordinades per '’Associacié

d’Amics del Joguet de Dénia.
Edifici:

El Museu dels Joguets de Dénia esta situat a la primera planta de I'antiga estacié de
tren Carcaixent-Dénia, una linia desapareguda el 1969. Lestaci6 és un edifici d’ar-
quitectura industrial construit al segle X1, correctament conservat i habilitat per a ser
contenidor d’activitats culturals.

Any de 'emplagament: 1999

Dependéncies:
Les instal-lacions del museu sén correctes i estan ben mantingudes i il-luminades. A
banda de la zona d’exposicié té magatzem i recepcié de visitants. La planta baixa de



Pedifici s'utilitza com a sala d’exposicions d’art i és utilitzada per a les exposicions
temporals i altres activitats del museu.

Seccions:

El museu esta centrat en els fabricants de Dénia, des de 1904 fins a 1960, intentant
mostrar una panoramica completa de totes les empreses que estaven instal-lades a la
ciutat: Sahuquillo, José Monllor, la Metalurgia Hispano-Alemana, Diego Ivars...

Criteri d’ordenacié: Per fabricant i cronologic.

Peces importants:
Destaquen la col-leccié de cotxes de pedals d’alta gama de la fabrica Sahuquillo, sota
la marca Sport.

Nuamero de peces: 1200 peces, de les quals 700 estan a I'exposicié permanent.

Descripci6 valoracid i critica:

El Museu dels Joguet de Dénia és una instal-laci6 menuda perd molt correcta i que
aconsegueix perfectament el seu objectiu de fer una panoramica sobre el joguet fa-
bricat a Dénia i la seua historia. Potser el fet de tindre tan clara la premissa que el
configura ha fet que el missatge es transmeta molt bé. La disposicié dels joguets a les
prestatgeries és neta i equilibrada. També els espais tematics (joguets per a la platja,
joguets domestics, taula de muntatge de joguets...) estan molt aconseguits, amb foto-
grafies de gran format, mobiliari i altres elements per aconseguir una bona integracié
del conjunt.

A més, el museu no és tan sols una pila de joguets, siné que el fet d’acompa-
nyar les peces amb fotografies de la fabricacié i de I'ds, material grafic, cronologies i
altres materials de suport fa que en acabar la visita hagem gaudit dels objectes i que
sapiguem com va anar la fabricacié de joguets a Dénia i el seu context historic. Tot
aixd sense grans muntatges efectistes ni mitjans multimedia, simplement amb una
exposicié ordenada i amb criteris clars.

El museu
s’organitza seguint
la trajectoria dels
diferents fabricants
de joguets
establerts a Dénia.
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La lectura nostalgica inherent a aquets tipus de museu conviu amb una mirada
historica rigorosa.
Tot el museu esta pintat en colors clars i té una bona il-luminacié.

Logotip:

El museu sembla no tenir un manual d’identitat corporativa desenvolupat i coherent,
encara que entenem que si que té un logotip que apareix al triptic i a la fagana del
museu. Es tracta d’un logotip tipografic on apareix el text «Museu dels Joguets de
Dénia».

Caracteristiques de la institucié:

El museu naix per la cessié de la col-leccié de joguets de I'Associacié d’Amics dels
Joguet de Dénia a I'Ajuntament. Es tracta d’un museu public i municipal. Es un
museu arrelat al municipi, que remarca la importancia de les diferents fabriques i la
seua influéncia en el teixit social de la poblacié.

Concepte grafic:

Lts de la tipografia Futura demostra un interes per la netedat i la claredat, 'ordre i
la modernitat. El logotip demostra que el museu no descansa sobre la nostalgia o el
passat com a record entranyable, siné que s'acosta a les peces amb rigor historic. La
tipografia Futura és, en certa manera, neutra i té poques connotacions, cosa que fa
que la imatge no es retinga en la ment del visitant. s del blau com a color del logo-
tip també remarca la idea de claredat i netedat. El fet que no utilitze cap anagrama li
resta forga al logotip, ja que la imatgineria del joguet ens permetria crear una imatge
poderosa i recordable.

Tipus de logotip:
Tipografic estandard, utilitzant la tipografia futura.

Eixos de disseny:

Tal i com hem esmentat en parlar del museu de Figueres, amb el qual el Museu dels
Joguets de Dénia comparteix estil de la imatge corporativa, podem dir que no té
una especial motivacié ni originalitat, ni busca la figuracié. Encara que la imatge de
netedat i claredat funciona bé en una institucié de tipus museistic, ens sembla un

poc pobra.

Colors corporatius:
El color que predomina en el logotip és el blau, encara que després no 'hem vist
utilitzat de manera general en cap aplicacié ni a 'exposicid.

Tipografia corporativa:

Es tracta de la tipografia Futura. De tota manera, ni a les aplicacions, ni a la senyalis-
tica, ni a als panells de I'exposicié torna a ser utilitzada. En aquests ambits predo-
minen les tipografies romanes, pero sense rigor en la seua utilitzacid.

Us d’anagrama: No s'utilitza cap anagrama.



Descripcié del logotip:

El logotip reprodueix el text «Museu dels Joguets de Dénia» ordenat en tres ratlles,
sent la paraula Joguets la que apareix a la segona ratlla, en un cos de lletra major que
la resta. El text esta centrat i composat en la tipografia de pal sec Futura book, en
caixa alta. Les lletres estan en color blau. També s'utilitza una versié en negatiu amb
les lletres en blanc sobre un rectangle blau.

També hi ha una versié amb el nom del museu escrit en una sola ratlla, amb la

VAR
JOGUETS

mateixa tipografia i cos de lletra.

DE DENIA

Imatge que ofereix:

La imatge que ofereix el museu a través de la seua identitat visual corporativa és de
rigor i un cert tecnicisme aixi com ordre i claredat. Tot i aix0 es tracta d’'una imatge
poc comunicativa i que passa desapercebuda, podent ser intercanviable amb qualse-
vol institucié oficial. No aconsegueix transmetre I'esperit del museu, el seu interes
per explicar la historia local ni la valua de les peces que s’hi exhibeixen.

Altres trets grafics:

Les imatges que apareixen a les aplicacions del museu sén fotografiques. Aquestes
imatges, quan sén de peces del museu, apareixen sense fons, cosa que remarca la idea
de netedat i pulcritud. Les imatges antigues o de context apareixen senceres.

Comentaris critics:

El logotip ens sembla pobre: no és suficient que siga net i equilibrat, siné que ha de
comunicar I'esséncia de la institucié. I aixd no s'aconsegueix. Es tracta d’un disseny
poc agosarat, correcte perd sense més pretensions i molt neutre. Es un logotip sense
cap tipus de joc ni ganxo per a 'usuari, que ni reclama atencié ni quedara en la me-
moria. No és reconegut sense llegir el text. I no és singular: podria ser el logotip de
qualsevol altra institucié. Al seu favor podem dir que gracies a la tria de la tipografia
Futura, és un logotip que no esta subjecte a modes i que té una gran vigéncia i és
facilment reproduible en qualsevol suport i en qualsevol mida.

Marxandatge: No hi ha cap material de marxandatge.

Senyalistica:

La senyalistica interna del museu se centra en els noms de les sales i les descripcions
de cada peca. Es una senyalistica discreta perd efectiva. No utilitza ni el color ni la
tipografia del logo, cosa que fa poc coherent la imatge global de la institucié. Tota
la informacié que apareix esta en lletra romana, en negre sobre blanc. Les seccions
en qué sorganitza espai utilitzant el criteri dels fabricants apareixen encapgalades
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Panell amb informacié
sobre els fabricants de
joguet.

Plaques amb els logotips
de les fabriques que hi
havia a Dénia.
Senyalistica exterior.

pel logotip historic de les diferents empreses, en grans dimensions sobre una placa
de metacrilat, cosa que trobem molt interessant, ja que suposa una mirada al disseny
grafic del segle xx.

A la sala que fa de rebedor, sobre una paret blava tenim en lletres romanes tridi-
mensionals el text «Museu dels Joguets de Dénia. 1904-1960». Aci es podia haver
reproduit el logotip, per a tenir major coheréncia.

Les fitxes de cada pega contenen el nom de la pega (en negreta), la materia amb
que esta fabricada, la data de fabricacid, la referencia i qui I’ha donada (en redona).
Cada fitxa porta a la part superior el text en catala i a la part inferior en castelld, se-
parats ambdds textos per un filet d’aire modernista. S’hagueren pogut diferenciar els
dos idiomes amb un s tipografic més arriscat o amb una gamma de colors.

A la part exterior de I'edifici, ocupant tota la superficie d’'una de les grans fines-
tres que flanqueja la porta d’entrada tenim una impressié amb el logotip en blanc
sobre fons blau i una imatge d’una de les peces del museu (un nan de la pel-licula
Blancaneus). El conjunt funciona molt bé, pero és I'tinic lloc on s'utilitza de manera
correcta la imatge corporativa del museu.

Aplicacions multimedia: No hi ha aplicacions multimedia.

Aplicacions grafiques:

Un fullet de publicitat del Museu. Es tracta d’un document de 6 pagines de 105x209
mm cadascuna, doblats cap a dins, impres en quadricromia sobre paper coutxé de 120
g. El material esta editat en diversos idiomes, sense que hi haja diferenciacié entre ells,
més enlla del text. El text explica la historia del joguet a Dénia i déna les dades practiques
basiques del museu. Cada pagina explica una ¢poca de la historia. El text esth compost
en una lletra romana del tipus Times New Roman, amb paragrafs justificats amb una
sagnia de primera linia excessiva i separaci6 entre paragrafs. El titol de cada seccié apa-
reix a la dreta de cada text, de baix cap a dalt, en la mateixa tipografia en negreta i caixa
alta i un cos més gran. Cada titol comenga amb una fotografia retallada d’un element
decoratiu modernista que s utilitzava a les cases de nines que formen part de la col-leccié
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i acaba amb un quadrat que canvia de color segons la seccié. El fullet va il-lustrat amb
fotografies de joguets sense fons i antigues fotos de tallers. La coberta del fullet repro-
dueix una imatge d’una pega del museu, un nan de Disney. A la part inferior i sobre un
quadre blau, apareix el logotip en blanc. Sota tenim I'adreca del logotip en lletra futura
de color blanc i cos molt menut. A la contraportada tenim un planol de situaci6, les da-
des basiques del museu i el logotip en aquest cas en versi positiva, blau sobre fons blanc.

Pagina web:

El museu no té pagina web propia. Podem trobar informacié a la pagina oficial de
turisme de Dénia i a la pagina dels Amics del Joguet de Dénia, perd cap de les dues
respecte a la imatge visual corporativa del museu.

Descripci6, valoracid i critica:

La imatge visual corporativa del museu ens sembla pobra. Hi ha un intent d’acon-
seguir una imatge sobria i ordenada perd és massa conservadora i no transmet ni co-
munica essencia del museu. A més no hi ha un manual que s’haja aplicat amb rigor
a I'exposicié i a les comunicacions del museu. Lexposicié és molt interessant i ben
ordenada, amb abundant informacié que fa que la seua visita siga molt enriquidora.
Ens il-lustra perfectament sobre la importancia de la industria joguetera a Dénia 1
ens mostra tot el procés d’un joguet a través de fotos antigues des de la fabrica fins el
xiquets jugant. La manca d’una imatge visual corporativa ben aplicada li treu eficacia
comunicativa. Trobem a faltar diversos nivells de lectura i una mica de sintesi a la
informacié que se’ns déna.
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Conclusions:
Ens costa d’entendre com un projecte important de creacié d’un museu com aquest
no incorpora des del primer moment el concurs d’'un dissenyador que es coordine
amb els comissaris de la mostra i el director del museu, per a traure totes les poten-
cials de 'exposici6 des del punt de vista comunicatiu. Com a conseqii¢ncia, no hi
ha cap rigor en la creacid i aplicacié de la imatge visual corporativa. Especialment
flagrant en el cas d’'un museu com aquest, situat en una ciutat molt turistica i on ha
de competir amb una gran oferta cultural i lddica per captar 'atencié dels visitants.
La imatge, en aquest cas, funciona de manera improvisada i sense un estudi ni
projecte definit.



3.1.5 CIBER. MUSEO DE LOS SOLDADITOS DE PLOMO
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SOLDADITOS
DE PLOMO

Situacié:

Esta al barri del Carme, un des barris historics de la ciutat de Valéncia, al carrer Ca-

vallers, un dels carrers més antics de la ciutat. Era el carrer on tenien el seu casal les
. . e . A4 5 .o, ;. IR T .

principals families nobles de la ciutat. Es una zona d’atraccié turistica i d’oci nocturn.

Descripcié breu (filosofia):

El museu naix de la col-leccié particular d’Alvaro Noguera Giménez, gran col-lec-
cionista de miniatures. El museu mostra una enorme col-leccié de soldats de plom,
disposats en diorames que representen escenes historiques.

El museu depén del fons d’inversié Libertas 7, del qual era director Alvaro No-
guera, que a través de la seua fundacié manté el museu. Es, per tant, una iniciativa
privada que compta amb el suport i el patrocini de moltes empreses com ara Co-
ca-cola, La Caixa, Barcklays... També té la col-laboracié d’administracions pabliques
com I'Ajuntament de Valéncia o la Generalitat Valenciana. Gracies al seu origen des
d’un fons d’inversid, gaudeix de molt bones relacions amb entitats financeres.

El museu gira al voltant de la figureta de plom i de la seua utilitat representant
episodis historics, especialment bel-lics.

Any de fundacié: 2007
Adrega: C/Cavallers, 20 i 22. Valéncia
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" iersc tivorias 7. LIBERTAS 7
Adrega web: http://www.museoliber.org/

Director: Alejandro Noguera Borel

Public al que s’adreca:

Puablic generalista valencia i turistes internacionals. El barri del Carme de Valencia és
una de les zones més monumentals del Pafs Valencia. El museu, a banda de la col-lec-
cid, té atractiu de poder visitar un palau gotic valencia. També rep visites de centres
escolars 1 associacions diverses. Algunes de les activitats i espais sén molt elitistes,
reservats per a I'alta burgesia valenciana.

Tenda de regals: Si, especialitzada en figures de plom
Llibreria: Si, especialitzada en narrativa historica.
Preu de I'entrada: 5 euros

Marxandatge: No

Serveis que presta:
Visites guiades amb cita previa, exposicions temporals i activitats ludiques.

Personal:
El museu compta amb personal propi assignat, que garanteixen la exhibicié publica
de les peces en les millors condicions i en un horari establert.

Publicacions: Recentment han publicat un cataleg amb els seus fons.

Activitats culturals paral-leles:

El museu intenta ser un actor cultural del barri i de tota la ciutat, centrant les seues
activitats en temes historics. Els espais del museu i del palau es poden llogar per a
celebracions i actes culturals. Entre altres activitats, organitza tallers al voltant del
mon de les figuretes de plom, cursos sobre temes historics, un certamen de literatura
historica i cursos d’idiomes.

Animacié cultural i tallers (didactica):
El museu rep visites de centres escolars i prepara activitats puntuals per a la campanya
de nadal i altres dates significatives.

Edifici:

Es tracta d’un palau del segle Xv, sotmes a una important reforma I'any 1893. Ledifi-
ci, catalogat com a BIC, conserva la tipica estructura dels palaus de la Corona d’Ara-
g6, amb patf interior i escala de pedra a I'aire per accedir a la planta noble. Es un dels
palaus millor conservats de Valencia i dels pocs que es poden visitar. La planta noble,
on esta 'exposicid, conserva la distribucié i decoracié de la reforma del segle xix.



Any de 'emplagament: 2007

Dependencies:

A banda de la zona d’exposicié compta amb botiga, una extensa biblioteca, sala
d’actes, una sala per a exposicions temporals, espai per a tallers i activitats ludiques,
arxiu, botiga i magatzem. També té diversos patis que s'utilitzen com a espais per a la
celebracié d’actes culturals i socials.

Col-leccié:
El museu recull una de les col-leccions de figures de plom més important del mén.

Seccions:
El museu es compon de diferents sales agrupades per les tematiques que les figuretes
representen. Aixi{ trobem:

1. La serie de Guardies Espanyoles
2. Recreacié de la Batalla d’Almansa.

3.La sala Tirant lo Blanc on es reprodueix un dels tornejos que apareixen al

llibre.
4. La sala Victoria Eugenia amb diorames de '¢poca d’aquesta monarca.
5.La sala de Prehistoria.

6. La sala de ’Antiguitat amb series de sumeris, egipcis, assiris, babilonis, carta-
g g
ginesos, grecs, romans i ibers.

7. Sala de 'abragada de Vergara i les guerres carlines, amb escenes militars espa-
nyoles.

8. Sala de les Col-leccions valencianes, amb peces realitzades a talleres valencians.
9. Sala de la processé del Corpus.

10. Sala napolednica

11. Sala dels segles xx i xx1

12. Sala de la vida quotidiana

Criteri d’ordenacié: Per context historic de les escenes que representen.

El museu ocupa un
magnific palau del segle
XV.
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Peces importants:
Les peces més interessants son el gran diorama sobre la Batalla d’Almansa i la repre-
sentacié de la processé del Corpus.

Nuamero de peces: 90.000 peces exposades.

Descripci6, valoracié i critica:

El museu, nascut d’una iniciativa privada, resulta interessant per als aficionats als
soldats de plom. Per a la resta de visitants el fet de ser una mostra monotematica pot
resultar una mica tediosa. Els diorames estan ben fets i representen escenes plenes de
dinamisme i accié, perd sempre de ressd militar. Resulten més interessants les sales
del Corpus Christi o de la vida quotidiana, per mostrar realitats més variades que
la militar que centra el museu. Com hem dit abans, un dels objectius del museu, a
banda de mostrar la riquesa de la col-leccié de soldats de plom, és tractar sobre temes
historics, perd sembla que sén sempre de temes militars, grans batalles i fets d’armes,
deixant de banda la historia de la vida quotidiana, la petita historia que ens explica
com som i que podria enriquir el discurs del museu, complementant perfectament
Pactual exposicié. Tot i aix0, és d’agrair el rigor en la reproduccié i el fet de tindre
referents propers.

El muntatge de 'exposicié no aprofita recursos museografics per a modular el
discurs: no hi ha explicacions ni grafics, no es juga amb la il-luminacid, ni hi ha un
recorregut marcat i ordenat.

Un dels principals valors del museu és I'edifici on s’allotja: és un palau gotic del
segle X1v amb reformes del segle xix que conserva la seua estructura i dependencies.
Es dels pocs palaus de Valéncia obert als pablic i aquets fet ja justifica la visita: I'en-
trada, els patis, els arcs i les sales nobles sén molt interessants.

Logotip:

A priori, el nom del museu com el logotip ens podrien semblar molt ben trobats,
ja que relacionen la tematica del museu, el seu interes per la divulgacié historica, el
nom de la fundacié de la qual depeén el museu i 'ambit cultural on es projecta el
museu. Tan sols hi ha un xicotet problema i és que existeix un museu de referéncia a
la ciutat, el Museu de Prehistoria, que té el mateix motiu al logotip, almenys des de
Pany 2002. A més ambdues imatges estan tractades de la mateixa manera, com una
silueta blanca, tot i que al Museu de Prehistoria esta molt millor realitzada, tal i com
veurem en ['apartat corresponent, quan analitzem els museus de la ciutat de Valencia.
Es del tot inadequat utilitzar una imatge que ja explota amb éxit una institucié amb
qui competim en el mateix ambit, a més d’estar completament fora de I'¢tica profes-
sional 1 ratllar el limit de la legalitat.

El nom Llber esta extret del nom de la fundacié Libertas 7. A més fa referencia
al Guerrer de Moixent, un exvot iber trobat al poblat de la bastida de les Alcusses
i un objecte iconic de la historia del territori valencia i pega central del Museu de
Prehistoria, del qual funciona com a logotip. Salvant les diferéncies de motivacié i ds
entre I'exvot iber i un soldat de plom, s’ha de recontixer que el guerrer, per la mida i
material, podria ser confés amb un soldat de plom.
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D’esquerra a dreta, el Guerrer de Moixent, el
logotip del Museu de Prehistoria i el logotip de
I'lber. El plagi és evident.

Hi ha una certa intencionalitat normativa en les aplicacions del logotip i I'ds del
color corporatiu, perd no es manté constant al llarg del museu.

Caracteristiques de la institucié:
El museu depen d’una fundacié privada, amb diferents patrons i una bona relacié
amb el cercles empresarials i de I'alta burgesia valenciana.

Concepte grafic:

El logotip té com referent una pega arqueologica molt coneguda a 'ambit valencia
i que pot ser assimilable a un soldat de plom. Hem de recordar que ja existeix un
logotip, el del Museu de Prehistoria, amb el mateix motiu. La idea que transmet el
logotip és de professionalitat i netedat, arrelament en la tradici6 i busca un joc des-
tinat al visitant valencia, ja que el Guerrer de Moixent, a priori, no serd reconegut
per un visitant extern. Encara que en explicar el seu origen, tal i com es fa a 'expo-
sicié, funciona com a regla mnemotecnica i té una gran capacitat evocativa. L'is de
tipografies és una mica confus i pot distorsionar en el missatge, ja que és barregen
una tipografia de caracter gotic, amb lletres de pal sec i incises. S’intenta aconseguir
conjuminar tradici6 i modernitat.

Tipus de logotip:

Es un logotip tipografic estandard amb un simbol iconic.
Eixos de disseny:

Motivat/arbitrari

El simbol del logotip és motivat: fa referéncia a una pega arqueologica reconei-
xible, un soldat metal-lic d’origen iber, que pot servir de referencia als soldadets
de plom. Aquesta motivaci6 és adequada, ja que no és estrictament directa i
busca la complicitat del receptor, sense representar la idea preconcebuda d’un

soldat de plom.

Abstraccié/figuracié
El simbol és molt figuratiu, ja que entenem perfectament que es tracta de 'ob-
jecte al qual es fa referéncia.
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Originalitat/recurrencia

Ellogotip no pot ser considerat original, ja que es tracta d’un plagi d’un logotip
ja existent. Si no existira el primer logotip, podriem entendre que la seleccié de
la pega que es representa ens sembla original i encertada. Pero el fet de que ja
existisca fa que siga inacceptable el seu us.

Colors corporatius:
Els colors que s'utilitzen al logotip i a les diferents aplicacions del mateix és el blanc
i el blau clar.

Tipografia corporativa:

En diferents aplicacions s'utilitzen diferents tipografies de forma poc ordenada, perd
atenent al logotip 1 al triptic del museu (el document més elaborat) podem dir que la
tipografia corporativa és la lletra incisa Optima.

Us d’anagrama:
No hem vist cap aplicacié on aparega 'anagrama solitari. Pensem que és un element
que podria donar molt de joc.

Descripcié del logotip:

El logotip apareix dins d’'una caixa quadrada blava amb el text i 'anagrama buidats
en blanc. Ocupant la meitat superior d’eixa caixa apareix una «mv, en caixa baixa i
una tipografia manuscrita gotica, en un percentatge del blau corporatiu. Cobrint
parcialment el primer muscle de la «m», apareix I'anagrama del guerrer de Moixent,
com una silueta blanca amb els contorns i detalls en linia cal-ligrafica blava. A la mei-
tat inferior, ocupant el quart inferior dret apareix el text «Liber/Museo de los/ Sol-
daditos/ de plomo», en quatre linies. La primera en una tipografia de pal sec i caixa
alta és molt més gran que la resta. La resta de linies estan compostes en la tipografia
Optima i justificades, de manera que hi ha un efecte prou desagradable en els espais
entre paraules de la segona i tercera ratlla. El logotip presenta uns quants defectes
tecnics de composicid: la justificaci del text, les linies cal-ligrafiques massa fines, text
i anagrama massa propers al marge del quadre, contrast entre color de la caixa i de la
«m» en percentatge massa subtil...
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Imatge que ofereix:

El logotip copia una imatge visual corporativa ja existent amb un acabat millorable.
Intenta transmetre una idea de frescor amb la combinacié de blanc i blau. També
remarca la seua professionalitat i ordre, per I'ds del quadrat i fa certa referéncia histo-
rica, amb I'ts del guerrer i la «<m» gotica, encara que sense nostalgia: no és un museu
de com jugavem o col-leccionavem soldadets, siné de representacions historiques
d’escenes, principalment bel-liques, amb soldadets.

Altres trets grafics:
Lts del quadrat per ordenar els espais del material impres del museu és una constant,
comengant per la tria de formats quadrats i les graelles quadrades per a la maquetacid.

Comentaris critics:
El logotip és interessant perod estd mal resolt i copia un altre logotip. Aquests defectes
de realitzacié donaran problemes a 'hora d’aplicar el logotip en superficies o mides
diferents. A més, estudiant les aplicacions veiem que no s’ha desenvolupat un manu-
al d’identitat que contemple diferents versions del logotip en negatiu, monocrom,
versi6 vertical... de manera que quan shan d’afrontar alguns problemes d’aplicacié es
prenen solucions equivocades.

També pensem que el logotip té massa elements i que s’hauria de centrar en 'ana-
grama i el nom del museu «LCiber», deixant el text «museu del soldadets de plom»
com un text auxiliar de suport.

Exemple d’aplicacions:
Hem trobat diferents aplicacions que passem a comentar: un flyer, un triptic explicatiu,
la coberta del cataleg, una invitacié, un planol, una banderola de la fagana i una app
sobre el museu. En aquestes aplicacions s’evidenciaran els problemes que es deriven de
les solucions incorrectes escollides per a resoldre el logotip. A banda d’aquestes aplica-
cions hi ha documentacié sobre el museu que es pot
descarregar des de la pagina web, que no comentarem
amb deteniment, ja que sén documents de text, ca-
dascun en una tipografia diferent i sense aplicacions
del logo i que s6n una oportunitat perduda de refor-
car la marca en documents no publicitaris.

Marxandatge: No hi ha cap material de marxan-

datge.

Senyalistica:
La senyalitzacié de les sales interiors i dels diferents
diorames no utilitza cap recurs per suggerir recorre-
guts o localitzacions, més enlla de cartel-les amb el
text en tipografia Optima en nege.

A la fagana del museu, al costat de la porta d’en-
trada hi ha una placa de marbre amb el nom del

museu gravat en lletra capitular romana.
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Cartela de les peces del museu i placa a
I"'entrada de I'edifici.

La banderola de la fagana esta impresa sobre tela blava i té un format vertical.
Com que no hi ha una versié vertical correcta del logo, sha improvisat una solucié
poc encertada, especialment pel que fa a la relacié entre 'article, l'apostrof i la parau-
la. El text «'Iber» apareix de dalt cap a baix. A la part superior, 'anagrama del guerrer
i baix, el text «Museo de los soldaditos de plomo», justificat i creant una separacié
forgada entre paraules.

Aplicacions multimedia:

Hi ha una app sobre el museu, on apareix en la part superior un rectangle blau amb
el logo a 'esquerra. Baix, botons de fons blau i perfil blanc amb el titol de cada seccié
en tipografia Optima en caixa alta i en blanc.

Aplicacions grafiques:

El flyer és de mida sobre america (100x210mm) en vertical. Imprés en color a dues
cares sobre paper coutxé de 120 g. L'anvers esta dividit en sis espais quadrats i un
rectangular. Als quadrats apareix el logotip i fotos de diferents diorames del museu.
Al rectangular, sobre fons blau, un text de reclam i el logotip de la Fundacié Liber-
tas7. El revers esta separat en dues meitats. A la superior apareix el logotip i una foto
de la fagana del museu, a més del planol de situacié i informacié practica. A la part
inferior, en color verd, apareix informacié sobre la botiga del museu. Tots els textos
apareixen maquetats en una tipografia de remat egipci, que no apareix en cap altre
material. Cal destacar que en el flyer escrit en catala hi ha errors tipografics impor-
tants, com la separacié de la ela geminada per un punt i no per un punt volat o I'ts
d’un espai després de 'apostrof.

El triptic explicatiu estd impres a color per les dues cares sobre paper coutxé
brillant de 90 g. La mida és de 120x120mm, utilitzant intel-ligentment un format
quadrat per a destacar el logotip i donar-li coherencia a la imatge. La coberta repro-
dueix el logotip del museu centrat sobre la pagina i amb una orla blanca. En la part
inferior esta el logotip de la Fundacié Libertas7. La resta de pagines estan dividides
en dues meitats. La inferior és del color blau corporatiu i conté el text en blanc en
tipografia Optima. La part superior, en blanc, conté el titol de la informacié en ti-
pografia Optima i caixa alta en color blau i les fotos. En la contraportada trobem el
planol de situacid.

La coberta del cataleg també aprofita el format quadrat per a donar coherencia al
conjunt. Sobre fons blau apareix en la part superior esquerra, el logotip, que funciona
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com a titol del llibre. A continuacid, quatre fileres de fotografies de soldats de la col-
leccié sense fons, totes mirant cap al mateix costat com si es tractara d’'una processé.
En tipografia Optima en blanc i caixa alta, centrat en horitzontal i ajustat al cap del
llibre, el nom de I'autor.

La invitacié per a un esdeveniment cultural del museu té mida A5 apaisat. Esta
impres a una cara sobre cartolina blanca. Lanvers esta dividit en dues meitats. A la
banda esquerra, hi ha una imatge al-lusiva a I'esdeveniment. A la banda dreta, sobre
fons blanc, el text de la invitacié, centrat i composat en tipografia Optima en diverses
versions i color negre. Encapgala el text el logotip de la Fundacié Libertas 7 i baix
d’ell i més gran, el logotip del museu.

El planol del museu esta impres en negre sobre un A4 blanc. El full, amb el planol
descriptiu amb les estances numerades i la llegenda, apareix encapgalat per una versié
en negre del logotip. Sembla que no és una versié en negres dissenyada per a eixa
finalitat, sin6 que el logotip en color s’ha passat a negres sense més, donant com a
resultat una imatge de dificil lectura. A més, apareix al costat del text «Liber-Museu
de los soldaditos de plomo», sense format ni com a versié horitzontal del logo, que
tampoc estara dissenyada, ja que siné estaria acf utilitzada.

Pagina web:

El web del museu no utilitza cap dels criteris de la resta d’aplicacions: no hi ha orde-
nacié dels continguts amb el quadrat com a base, ni s'utilitza la tipografia corporativa
(ni tan sols en titols), ni el color blau corporatiu apareix enlloc. Sols apareix el logotip
en la pagina d’inici, pero es perd entre el text i els altres elements que hi apareixen.
Es una pagina senzilla i amb la informacié poc ordenada en tipografia romana negra
sobre fons blanc. La informaci6 que apareix és interessant perd no hi ha suport grafic
ni criteris per ordenar-la. A la pagina web podem trobar una exposicid virtual, que és
un recull de fotos de les peces que hi ha a I'exposicid.
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Descripcid, valoraci i critica:

Amb la imatge d’aquest museu es fa evident la falta de professionalitat a I’hora de
crear una imatge visual corporativa. El fet que hi haja una altre museu a la ciutat de
Valéncia, a més un museu de referéncia com és el de prehistoria, amb el mateix lo-
gotip solament pot tindre dues explicacions: o bé I'encarregat de fer el logotip no ha
estudiat el sector i la competencia de la institucid per a la qual havia de desenvolupar
una imatge que la resumira i la comunicara o directament 'ha copiada. Els dos casos
sén inacceptables.

A banda d’aquest fet, que ja desacredita del tot el treball, hi ha un problema im-
portant de manca de criteri i normativa pel que fa a I'aplicacié de la imatge visual
corporativa. Tot i que a aquest museu s{ que hi ha un intent per donar una certa
imatge de marca (color, tipografia...) I'ds és erratic i de vegades no coherent. El logo-
tip parteix d’'un concepte interessant perd copiat i mal resolt i les aplicacions només
fan que mostrar els seus problemes, en comptes de minimitzar-los. A més acumula
massa elements, quan un logotip ha de ser un exercici de sintesi. Lexposici6 necessita
informacié visualment atractiva per poder comunicar la importancia de la col-leccié
a un public ampli, i no centrat en especialistes en soldats de plom. A més, una de les
virtuts del museu, la seua ubicacid, pot ser un problema per a I'exposicié ja que la
riquesa de 'arquitectura es menja 'exposicid, sense aconseguir potenciar-se mutua-
ment, que seria allo desitjable. A més trobem que s’hauria de remarcar en el discurs
museistic el Guerrer de Moixent, per a donar més sentit a la imatge corporativa i
generar complicitats amb el public.

Aquesta identitat visual corporativa demostra que una bona idea no és suficient,
cal resoldre almenys amb correccid, per a poder garantir I'ts de totes les seues poten-
cialitats.



3.2 MUSEUS DE LA CIUTAT DE VALENCIA

Una vegada hem acabat 'analisi dels museus del joguet més proxims, anem a centrar 'aten-
cié en els museus que comparteixen localitzacié amb el Museu del Joguet. En aquest cas
ens centrem en els museus de la ciutat de Valencia, per ser aquells amb els quals entrem
en competencia directa per atraure visitants i a més, perqué sén museus referencials a 'es-
tat espanyol i dels quals podrem traure molt de profit si n’analitzem la seua imatge visual
corporativa. Val a dir que en aquest cas, ens centrarem en analitzar la seua imatge visual
corporativa (el logotip i algunes aplicacions) ja que, com no sén museus equiparables al
nostre, I'estudi del seu funcionament i col-leccié ens podran aportar poca informacié. Tot
i amb aix0, no ens privarem de fer els comentaris que trobem adients d’aspectes que vagen
més enlla de la identitat visual corporativa.

Anem a estudiar les identitats visuals corporatives dels sis museus més importants de la
ciutat de Valéncia: el Museu Valencia de la Il-lustracié i la Modernitat (MUVIM), I'Insti-
tut Valencia d’Art Modern (IVAM), el Museu d’Historia de Valéncia (mhv), el Museu de
Prehistoria, el Museu d’Etnologia (ambdés amb seu al Centre Cultural de la Beneficencia)
i el Museu de Belles Arts Sant Pius V.

Valencia és una de les ciutats més importants de 'estat espanyol i del sud d’Europa,
amb una economica diversificada i dinamica. T¢é uns 800.000 habitants (2009). La ciutat,
amb una llarga historia, té un des barris antics més extensos d’Europa, amb monuments
d’importancia internacional com la Llotja o el Mercat Central. Darrerament ha afegit no-
ves instal-lacions d’oci, com la Ciutat de les Arts i les Ciéncies que la fan un nucli d’atraccié
turistica. A més la seua area d’influéncia s’estén a zones turistiques costaneres, exercint de
pol d’atraccié per a eixides d’un dia de turistes allotjats a les platges. Mesurant les pernoc-
tacions hoteleres veiem que hi ha prop de dos milions de visitants anuals, un 60% dels
quals prové de la resta de I'Estat. Des dels anys 80 les infraestructures culturals i museus
shan multiplicat, fins arribar als 42 museus actuals, sense comptar centres sense personal o
horari estable com seria el nostre. Aquesta gran oferta hauria de fer de la ciutat un referent
cultural, tot i que la falta de coordinacié i d’'imbricacié amb el teixit social de la ciutat fa
que la seua influéncia no siga efectiva. Més enlla de I'enlluernament momentani d’algunes
infraestructures colossals que responen més a campanyes de publicitat i bambolles urba-
nistiques, no s’ha aconseguit crear una vertadera imatge per a la ciutat, on la cultura siga
Peix vertebrador, aprofitant el gran potencial huma, monumental, historic i institucional.
Segons es despren dels estudis realitzats sobre el tipus de turista que visita la ciutat, respon
més a esquemes de visitant de parc tematic que de turisme cultural, cosa que no beneficia
la ciutat ni econdmicament ni social.

En resum i citant les paraules de Javier Marti: «els museus s6n instruments de progrés
social i cultural, canalitzen el capital social (tercera edat, immigracié...) en benefici de la
missi6 i 'accié social del museu i en pro d’una ciutat més integrada, cosmopolita i dinAmi-
ca» per tant s hauran de concebre i gestionar amb eixa finalitat. Com hem dit quan parla-
vem del marc tedric sobre els museus, els museus emanen de la societat i han d’estar al ser-
vei de la societat que els crea, cohesionant-la, fent-la millor, responent a les preguntes que
se li proposen. Citant una altra vegada a Marti: «[’atraccié turistica d’una ciutat depen de
la seua personalitat i el seu dinamisme. De la seua tradicid, senyes d’identitat i capacitat per
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a reinventar-se continuament. (...) Els museus practiquen fidelment: conservar el passat,
inventar mil maneres de transmetre’l, vincular-lo al present i fer-lo atractiu per a la socie-
tat. En eixa tasca quotidiana s’alineen amb els interessos de la ciutat. Aquesta ha de deixar
d’ignorar-los i incorporar-los com un dels vectors estrategics pel seu desenvolupament.»

En el cas del nostre museu, tenim una doble implicacié social: amb la comunitat uni-
versitaria que ens acull i amb tota la societat valenciana.

En aquest context hem triat els sis museus que segons la nostra opinié destaquen per la
coherencia i rigor de la seua proposta i que han de ser referents per el nostre museu, salvant
les grans distancies que hi existeixen en concepte, pressupost, dotacié humana...

Per a realitzar I'estudi, hem treballat de la mateixa manera que amb els museus del jo-
guet: hem visitat els museus personalment i ens hem entrevistat amb els directors. A més
de fer una visita amb deteniment a les seus instal-lacions, hem recollit tota la informacié
impresa al voltant de cada museu que ha caigut a les nostres mans.

MuVIM

Museu Valencia 1\ / U A\ Y4
de la ll-lustracio ' V/\1 |
i de la Modernitat I =

[ANR
TThV

museu d'historia de valéncia

MUSEU DE BELLES ARTS
DE VALENCIA

132



3.2.1 MUSEU VALENCIA DE LA IL-LUSTRACIO I LA MODERNITAT (MUVIM)
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MuVIM

Museu Valencia
de la ll-lustracio
i de la Modernitat

Any de fundacié: 2001
Adrega: C/Guillem de Castro, 8 bis

Adrega web: http://www.muvim.es/

Caracteristiques de la institucié:

Vol divulgar la importancia de les idees il-lustrades, que tingueren en Valencia un
dels seus focus principals a la peninsula iberica i reflexiona sobre el pensament, la
rad i la condicié humana. Té una exposicié permanent amb una innovadora posada
en escena i organitza moltes exposicions temporals, centrades en la cultura popular
i visual: il-lustracié, edicid, fotografia... convertint-se en un veritable centre de cul-
tura contemporania. A més ha exercit d’actor central al seu barri, sent seu de moltes
associacions i iniciatives ciutadanes, especialment durant el periode en que va estar

dirigit per Roma de la Calle.

Concepte grafic:

El logotip és obra del dissenyador Daniel Nebot. El simbol, una i (d’il-lustracid)
majuscula i ornamentada, i la tipografia emprada remeten a les lletres capitulars de
les grans obres dels il-lustrats, com ara 'Enciclopedia. La tipografia utilitzada és la
Baskerville, propia d’aquella ¢poca, combinada amb la tipografia moderna Fruti-
guer, de pal sec i construida des de la geometria, fet que enllaca perfectament amb el
concepte il-lustrat del triomf de la raé. Cal destacar que en el moment en que es va
definir el breafing del treball, el museu anava a dedicar-se solament a la Il-lustracid.
Temps després es va ampliar la tematica a la il-lustracié i la modernitat, quan el logo-
tip ja estava dissenyat. De manera que es va afegir al MUV la «M» de modernitat
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El logotip, abans i després
d’afegir la «M» de modernitat

i va quedar en «MUVIM», canviant del tot els equilibris de la imatge ja dissenyada
i fent una mica incoherent el conjunt, que tan bé funcionava a tots els nivells per la
primera proposta. També va haver algun moment d’indefinicié en I'aplicacié quan el
logotip actual convivia amb un altre logotip tipografic molt poc adequat.

Tipus de logotip:

El considerem un logotip tipografic estandard, ja que encara que té xicotetes mo-
dificacions en I'espai entre lletres, no hi ha alteracions de les formes basiques de la
tipografia. Podem dir també que el simbol es tipografic iconic, ja que utilitza una
lletra de la tipografia (la i majtscula en tipografia Frutiguer), amb elements estables,
com sén els ornaments propis d’'una estilitzacié d’una lletra capitular del segle xvii.

Eixos de disseny:

Motivat/arbitrari

El logotip ens sembla motivat, ja que pren un motiu propi de la ¢poca histo-
rica en la que se centra el museu, una capitular d’un llibre. Cal pensar que el
moviment il-lustrat basa la seua potencia en els llibres, font del coneixement
racional, destacant d’entre tots 'Enciclopedia. A més el rigor formal del logotip
fa referéncia a I'ts de la rad per a composar-lo.

Abstraccié/figuracié

El logotip representa una lletra de pal sec, acompanyada per motius vegetals
que 'ornamenten. El logotip té un cert grau d’estilitzacié, que fa que, veient el
simbol sense el text ens puga semblar una abstraccié.

Originalitat/recurréncia

El logotip ens sembla original, no cau en els llocs comuns de la imatge grafica
del museu i aconsegueix una simbol exclusiu i no intercanviable amb altres
institucions.

Colors corporatius:
Els colors corporatius sén el negre, el blau Pantone 281 U (100/72/0/38) i el blanc,
aconseguint una imatge sobria i equilibrada.

Pantone 281 U
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Tipografia corporativa:

Les tipografies que s utilitzen al logotip sén la Frutiguer Bold per a la «I» majdscula i
Frutiguer light per al text «Museu Valencia de la Il-lustracié i la Modernitat». La resta
de lletres de les sigles estan en New Baskerville roman, que sera també la que s'utilitze
com a tipografia de text per a les aplicacions de papereria, publicacions...

Us d’anagrama:

Lanagrama o simbol del museu s'utilitza en solitari en diverses aplicacions, en la seua
versié completa o sols una part, com a motiu per a cohesionar les diferents publica-
cions que emanen del museu.

Descripcié del logotip:
El simbol representa una lletra capitular: una «I» majuscula. El fet d’haver triat la ti-
pografia Frutiguer Bold fa que eixa «I» siga un rectangle estilitzat. Envoltant eixa «I»,
naixen d’ella ramificacions d’inspiracié vegetal que delimiten una area quadrada. Ei-
xes ramificacions amb un acabat quasi manual remeten als ornaments vegetals propis
de les capitulars del segle xvi1, el segle de les llums. El simbol apareix en color blau.
Acompanyant el simbol trobem les sigles del Museu, MUVIM. La «i» de les sigles
torna a estar en Frutiguer bold i a ser de color blau. Contrasta amb la resta de lletres
que estan compostes en New Baskerville i sén de color negre. Les lletres «<MVM»
apareixen en majuscula i la «U» en mindscula. Agd aconsegueix un ritme interessant.
Cal remarcar que quan el museu era sols de la il-lustracid, la «I» majiscula final blava
destacava molt més i rimava amb el simbol, completant millor el significat. Este efec-
te perd intensitat al completar les sigles amb la M de modernitat.

letra "I" mayuscula de la tipografia Frutiger
en version negrita (Black)
©Adrian Frutiger 1973

filigrana de fondo a modo de las
capitulares ornamentales del XVIII
©Daniel Nebot 1999

tipografia Baskerville, de transicion entre
los Garaldes (romanos antiguos) y Didones

(romanos modernos) estos Gltimos aparecen letra "I" mayuscula de la tipografia Frutiger
por primera vez a finales del XVIII en version negrita (Black)
©John Baskerville. Inglaterra (1706-1775) ©Adrian Frutiger 1973

MuVl

Museu Valencia
de la ll-lustracid

DIPUTACIO DE
VALENCIA

tipografia Frutiger en version medium (Roman)
©Adrian Frutiger 1973
Descripcioé del logotip

extreta del Manual
d’identitat visual logotipo de la Diputacién de Valencia
corporativa
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Baix de les sigles apareix el text «Museu Valencia de la Il-lustracié i de la Moder-
nitat», en tres linies, compost en tipografia Frutiguer light, en bandera a I'esquerra.
En la primera linia «Museu Valencid», en la segona «de la Il-lustracié» i en la tercera
«de la modernitat». Com a critica al logotip, podem dir que es impropi d’un treball
tan ben fet cometre una falta d’ortografia en el logotip en valencia: a la paraula «l-
lustracié», el punt volat de 'ela geminada ha estat substituit per un guié. Ens sembla
una errada imperdonable.

També ens hem fixat en que el logotip ha d’apareixer combinat amb altres logo-
tips de les institucions de les quals depen (Diputacié de Valencia). Al manual es con-
templen totes eixes combinacions. Cal destacar que el manual d’identitat corporativa
és molt complet i preveu I'ds actual i futur de la imatge grafica, sent una ferramenta
indispensable per a la comunicacié al museu.

Imatge que ofereix:

El logotip presenta una imatge impecable de respecte a la tradicié des de la moder-
nitat, recollint perfectament U'esperit de la il-lustracid i utilitzant com a referent les
seues obres impreses, d'una importancia cabdal per al nostre mén, ja que és en eixes
obres de Rousseau, Voltaire, Montesquiu, Maians... on es fonamenta l'ordre de la
nostra societat: la democracia, la divisié de poders, la llibertat individual, els drets
humans, el coneixement...

La combinacié de tipografies i colors, dins d’'un marc de sobrietat, és perfecta-
ment harmonica i equilibrada, aconseguint un efecte original perd contingut, sense
deixar-se portar per un fals esperit de creativitat mal entesa.

Ens sembla un logotip que mira al passat sense ser un «revival». Fa una revisi6
intel-ligent i actual.

¥

MuVi

Museu Valencia

El Presidente de Diputacion y el Diputado
de Cultura,tienen el honor de invitarle a la
proxi
t

racién de la exposicién

Alaska® ,que tendra
de 1999 a las 20
horas, en el Salén de Actos del Museo.
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Tarja, saluda i full de carta
del MUVIM.




Altres trets grafics:

La imatge grafica del museu és sobria. Utilitza la combinacié de les tipografies i el
motiu de 'ornament vegetal per a crear aplicacions de gran bellesa i coheréncia co-
municativa.

Comentaris critics:

El logotip ens sembla molt adequat per a la institucié que representa, participant
del codi propi de les imatges grafiques dels museus, perod sent unic i inequivoc. No
podria aplicar-se a un altre museu, com moltes vegades passa amb els logotips dels
museus mal resolts, tal i com hem vist a 'apartat anterior. A més els elements del
logotip poden funcionar perfectament aillats i tots tenen suficient carrega semantica
i vocativitat com per a representar correctament la institucio.

Tal i com veiem en el manual d’identitat corporativa, al que hem tingut accés,
el logotip és declinable i per tant pot complir totes les funcions que una institucié
complexa com un museu li pot requerir. A més el seu excel-lent acabat fa que siga
reproduible per qualsevol mitja i utilitzable en nous usos que eren impossibles de
predir quan es va dissenyar, com per exemple les xarxes socials.

Ens sembla un logotip atemporal que tindra una llarga vigencia i amb molt de
poder evocatiu. Facil de recordar.

Exemple d’aplicacions:
D’entre les aplicacions, que no anem a comentar una per una, destaquem una publi-
caci6 feta per a 'exposicié de la maqueta basada en el planol de Valeéncia de Tomas
Vicent Tosca. El logotip i la seua aplicacié combinat sobre un paper verjurat color
crema, amb un subtil joc de matisos en el color blau ens sembla d’un gust exquisit i
un exemple perfecte de que amb sobrietat es poden aconseguir resultats excel-lents.
De la papereria destacariem I'iis de 'anagrama o de parts d’ell per aconseguir
coherencia en el conjunt.

VALENTIA EDETANORUM vulgo DEL CID

MuVIM
s — Museu Valencia
B de la ll-lustracio

i de la-Modernitat

Edicié del Planol
del Pare Tosca.
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3.2.2 INSTITUT VALENCIA D’ART MODERN (IVAM)

138

Institut
Valencia
d'Art
Modern

Any de fundacié: 1989
Adrega: C/Guillem de Castro, 118
Adreca web: http://www.ivam.es/

Caracteristiques de la institucié:
Va ser inaugurat el 1989 com el primer centre cultural valencia amb repercussié in-
ternacional. Va ser muntat des de zero per un equip molt jove i multidisciplinar que
apostant per la modernitat aconseguiren col-locar-lo al mapa dels museus mundials.
La seua col-leccié permanent descansa sobre les obres de Julio Gonzdlez, Pinazo i la
fotografia artistica. El seu punt fort és 'organitzacié d’exposicions temporals sempre
d’actualitat. Depén de la Generalitat Valenciana. Esta ubicat en un edifici de nova
planta a I'extrem del barri del Carme i fa llindar amb el Centre Cultural de la Bene-
ficencia, la qual cosa converteix ambdds en un gran focus cultural de la ciutat.

Els eixos expositius que el defineixen sén: la fotografia i el foromuntatge, 'abs-
traccid, escultura, les instal-lacions, 'obra sobre paper i el pop art.

Concepte grafic:
El logotip és obra d’Andreu Alfaro. El simbol és una abstraccié de I'acronim IVAM,
que remet directament al fet creatiu per la textura, similar a la d’un esbés fet al carbd,
i el tragat energic.

Aquest anagrama va acompanyat del text «[IVAM, Institut Valencia d’Art Mo-
dern» en una lletra de pal sec, fina i estilitzada, que remet a les avantguardes i déna
un aire modern i actual.

Tipus de logotip:
El logotip és tipografic estandard, amb un simbol abstracte que fa referéencia a I'acro-
nim del museu.



Eixos de disseny:

Motivacié/Arbitrarietat

El logotip ens sembla arbitrari, ja que tot i que 'anagrama fa referencia al fet
creatiu, al tra¢ de l'artista, no hi ha una vinculacié clara amb la tematica del
museu, ni s utilitza cap referent propi de la col-leccié ni del context geografic
o cultural.

Abstraccié/figuracié

Lanagrama té un grau elevat d’abstraccié. Encara que podem endevinar el nom
del museu en ell, sols ho podem fer quan coneguem el nom. Sense eixa infor-
macié no podriem reconeixer-lo. Ens intenta transmetre una sensacio: el vigor
de l'art actual, la seua importancia i vitalitat.

Originalitat/recurrencia

El logotip no ens sembla massa original i entra dins dels canons propis dels
logotips d’institucions museistiques. Amb I'tis de la tipografia Gill Sans enllaca
amb les tipografies modernes i avantguardistes, de pal sec perd amb anima hu-
manista, encara que té un punt fred, que s'equilibra gracies a I'is d’un simbol
manual.

Colors corporatius:
Els colors corporatius sén el gris i el blau.

Tipografia corporativa:

Seguint la tipografia que apareix al logotip i a la papereria a la qual hem tingut ac-
cés, dirfem que la tipografia corporativa és la Gill Sans. Una bona eleccié per la seua
versatilitat tant per a textos curts, senyalistica i retolacié com per a text corregut. De
tota manera, hem pogut veure alguns documents oficials del museu compostos en
Garamond, trencant completament la imatge corporativa del museu.

Us d’anagrama:

Lanagrama o simbol del museu s'utilitza, amb bon criteri, com a element per remar-
car la imatge del museu en certs contextos on no és aconsellable utilitzar el logotip
complet, per no ser massa redundant. Es un anagrama amb gran personalitat, queda
en la memoria i té el joc ocult de la reproduccié abstracta de 'acronim IVAM.

Tarja d’Amics de I'lVAM.
Tot i que el logotip és una
versié anterior, I’anagrama

d’Alfaro s’ha mantés i
funciona perfectament de
manera aillada.

R O GO
GENERALITAT VALENCIANA

N\ CONSELLERIA DE CULTURA

AMICS DE L'IVAM
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Descripcié del logotip:

La component principal és 'horitzontal. Sobre eixe eix apareixen els tres elements
que formen aquest logotip. Primer, 'acronim de 'TVAM, en tipografia Gil Sans Light
i majdscules, amb un espai entre lletres generds. Aquest element esta en color gris. A
continuacid, en color blau, apareix I'anagrama que representa eixe mateix acronim de
manera abstracta. Uanagrama ajusta la seua linia de base amb la de I'acronim, tenint
una ascendent i una descendent molt marcades al comen¢ament i al final. A continu-
aci6, composat en tipografia Gill Sans Regular apareix el text Institut Valencia d’Art
Modern, en lletra minuscula, excepte la primera lletra de cada paraula. El text apareix
en quatre linies (Institut/Valencia/d’Art/Modern) i justificat en bandera a 'esquerra.
Les quatre ratlles ocupen la mateixa al¢ada que les lletres majiscules de 'acronim.

La distribucié dels elements reprodueix la distribucié dels volums de l'edifici, tal
i com podem veure al comengament d’aquest capitol.

El logotip té diverses versions monocromatiques, en negatiu, sobre fons blau...
També s'utilitza moltes vegades només amb els dos primers elements, I'acronim i el
simbol.

En alguns elements de la papereria el logotip del museu apareix combinat amb
el logotip de la Conselleria de Cultura i la Generalitat Valenciana. Els dos logotips
no apareixen proxims, siné que estan suficientment distanciats com per a no inter-
ferir-se, encara que si que han d’estar ordenats per a distribuir correctament I'espai
en laplicacié. Aquest fet, la coordinacié amb altres logotips, és un fet molt habitual
als museus que depenen d’altres institucions superiors, siguen publiques o privades.

Institut
Valencia
d’Art
Modern

Imatge que ofereix:
La imatge corporativa del Institut Valencia d’Art Modern ofereix una imatge moder-
na, suficientment atemporal com per a ser duradora i suficientment neutra com per
a donar cabuda a diferents exposicions que sén el fil conductor d’aquesta institucid.
Es una imatge molt racional. Ens sembla intel-ligent no haver pres cap element de
la mostra permanent com a icona, ja que aixd no mostraria el veritable esperit del
museu i tancaria massa la seua interpretacié.

La tipografia de pal sec perd amb inspiracié romana és perfectament coherent
amb la idea d’art d’avantguarda. Tot i que no és una aposta arriscada (la Gill Sans és



una tipografia d’amplissim us) transmet modernitat i equilibri. Especialment combi-
nada amb I'anagrama, el trag manual d’Alfaro, que fa referéncia al fet artistic. Es un
trag espontani, un gest artistic acabat de fer que conté la forca i la vitalitat de 'art mo-
dern. Perd sense ser presumptuosa, amb un punt d’humilitat: tot I'art naix del simple
trag d’'una llapissera. La inclinacié d’eixe trag respecte a la solidesa de les lletres de
Pacronim li déna un gran dinamisme al conjunt, aixi com la diferent textura entre les
lletres i 'anagrama. Hi ha un dialeg molt interesant entre les dues parts del logotip.
Un dialeg present a la historia de I'art, entre allo apol-lini i alld dionisfac, entre 'ordre
i la disbauxa. I també hi ha eixe dialeg entre la formalitat d’una institucié, com és
'IVAM, amb la seua burocracia interna i els seus processos codificats, i el fet que la
genera, que és 'art modern, original, sorprenent, de vegades irracional.

Tot aixd, combinat de manera que el resultat no és gens pesat. Es molt lleuger i
permet quasi veure'n a través. Aconsegueix que la institucié contenidor de les expo-
sicions no les eclipse o les oculte, siné que siga el seu marc i les potencie. La gama de
colors elegits (gris i blau) també juga en eixe sentit, fent una imatge visible perd no
estrident.

Altres trets grafics:
Ens agradaria destacar I'ds que es fa a la papereria i altres aplicacions del blanc. Igual
que a les parets del museu destaca el blanc, que sols es trenca amb els colors de les
obres d’art, als papers també és el blanc el color dominant, destacat per I'is ben me-
surat del blau i del gris.

També s'utilitza abundant fotografia d’obres del museu.

y:

y

Sobre i carta de I'lVAM.

Comentaris critics:

Des del punt de vista tecnic podem criticar que al logotip, el nom complet de la ins-
titucié esta en un cos de lletra massa menut respecte a la resta d’elements, cosa que
fa que en versions reduides siga practicament il-legible. Potser féra millor utilitzar en
eixes mides la versi6 sense eixe text.
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Dos models de carpetes.

També ens sorpren que en algunes de les aplicacions que hem pogut consultar, la
tipografia corporativa no es respecte. Tot i ser documents ben dissenyats de manera
individual no sén coherents amb la resta de peces de la imatge visual corporativa.

De tota manera, 'TVAM és un dels museus valencians que millor treballa el mar-
queting i que ha entes la importancia d’aconseguir una bona marca. La coheréncia
en I'ds de la seua imatge corporativa és molt important per aconseguir aquest f1. El
seu prestigi es basa en el treball intern que fa organitzant bones exposicions i comuni-
cant-les de manera correcta, de manera que el fet que una exposicid estiga a les seues
instal-lacions es un segell de qualitat.

Exemple d’aplicacions:

Els sobres i cartes sén molt sobris i racionals, impresos sobre paper blanc amb el
logotip complet. Eixa blancor destaca la delicadesa del logotip, fonamentada especi-
alment en la gamma cromatica elegida.

Els follets de la nova col-leccié i de programa d’activitats tenen el mateix format
(134x210mm), plegats en acordié i 14 pagines. Tot i que les cobertes apareixen amb
fotografies i caixes de color que les omplin, a la resta del document hi predomina el
blanc. A ambdds documents predomina el text, composat en Gill Sans en diferents
pesos. En el follet de la programacié d’activitats s'utilitza una tipografia incisa en els
titols. Aquesta eleccid ens sembla inapropiada.

i A Moder (VAM), magurado en 198,50 LA COLECCION (NUEVA PRESENTACION)
Castr  rente s Puenie do s At com uma

uuuuuu

de s colecciones por épocas o p

conlaluz I tranquildad adecuadas

del m s de 10000

Portades de fullets
informatius Interior del fullet amb el
programa d’activitats.



3.2.3 MUSEU D’HISTORIA DE VALENCIA (mhv)
R i :

.....

TTJﬂ\/

museu d'historia de valéncia

Any de fundacié: 2003
Adreca: C/ Valencia, 1
Adrega web: http://www.valencia.es/mhv/

Caracteristiques de la institucié:

Es tracta d’'un museu que explica la historia de la ciutat de Valencia des de la seua
fundacié en ¢poca romana fins a I'actualitat, centrant-se en com es vivia a la ciutat.
Esta situat en 'antic diposit d’aigua potable de la ciutat, una obra de 1850 d’Ildefons
Cerda.

Utilitza mitjans audiovisuals i una ordenacié de l'espai intel-ligent per a cons-
truir un relat de la historia de la ciutat contat de primera ma pels seus habitants.
Mitjangant recreacions historiques fetes per actors i perfectament contextualitzades
ens mostra petites histdries domestiques que ens ajuden a comprendre cada ¢poca i
busquen I'emocié.

Lexposicié permanent esta dividida en huit periodes o blocs. En cadascun d’ells
hi ha exposada una col-leccié d’objectes, documents i obres d’art representativa de la
seua epoca. Al centre de cada bloc hi ha dos escenaris que recreen espais historics de
la ciutat i en els quals es projecten, a voluntat del visitant, escenes quotidianes que
fan referéncia a les circumstancies i els personatges propis de cada moment.

També utilitza altres muntatges interactius innovadors, com la maquina del temps.
Depen del departament d’arqueologia de I'area de Cultura de '’Ajuntament de
Valencia.
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L’interior del museu, antic diposit d’aigua de Valéncia,
és el referent per al logotip

Concepte grafic:

El logotip fou dissenyat per la mateixa empresa que va concebre el projecte museo-
grafic, General de Producciones y Diseno SA. El logotip fa referéncia a les caracte-
ristiques de I'edifici que acull el museu, el diposit d’aigiies de Valencia dissenyat per
Ildefons Cerda el 1850. Ledifici semi soterrat és una gran sala hipostila amb colum-
nes de rajoles cara vista, que confereixen a I'espai un ritme molt interessant i que amb
la il-luminacié adequada es converteix en un espai suggeridor i de gran personalitat.
També hi ha al logotip un joc grafic per a recordar una caiguda d’aigua, fent memoria
de la utilitzacié de I'edifici com a diposit.

Tipus de logotip:

Es tracta d’un logotip singular, ja que s’ha creat amb una tipografia exclusiva per al
museu. El logotip no porta simbol i sén les sigles del museu les que funcionen com
a tal. El text del nom del museu apareix en un a tipografia estandard, en aquest cas

la Helvetica Thin.
Eixos de disseny:

Motivaci6/Arbitrarietat

El logotip és motivat i pren com a referent el propi edifici on esta situat el mu-
seu. S’ha de reconeixer que la potencia visual de I'edifici fa que siga una bona
opcié prendre’l com a referent i una vegada que es coneix el museu, funciona
com a regla mnemotecnica del mateix.

Abstraccié/figuracié
El grau d’abstraccié és elevat. Tot i que podem reconeixer el referent en que es
basa el museu, per a fer-ho necessitem coneixer-lo. A més el joc del bot d’aigua
apareix més criptic.

Originalitat/recurrencia

No podem dir que utilitzar les sigles del museu com a logotip siga molt origi-
nal, encara que el fet de referenciar I'edifici amb les lletres si que té cert punt
nou. De tota manera, el logotip respon al codi més extés d’'imatge visual cor-
porativa dels museus.



Colors corporatius:
Atenent a les aplicacions del logotip, els colors corporatius sén el negre, el blanc i un
blau molt fluix.

Tipografia corporativa:

El logotip esta definit amb una tipografia Helvetica, que és la que prenem com a
tipografia corporativa. Ens sorprén que en les aplicacions de la marca com ara diptics
i publicitat, els textos no estiguen en Helvetica si no en Arial. A més en un altre do-
cument la tipografia utilitzada és una romana, cosa que demostra problemes a I’hora
d’aplicar el manual d’identitat visual corporativa.

Us d’anagrama:
Les sigles del museu funcionen com anagrama en alguna aplicacid, com per exemple
al web, encara que no es fa un ds sistematic d’aquest recurs.

Descripcié del logotip:
Les sigles del museu «Mhv» representen un doll d’aigua caient dins de la sala hipostila
del diposit. La «m», en caixa baixa, esta dibuixada de manera geometrica, reproduint
els arcs i pilars que formen l'edifici. Sobre I'dltim dels pilars cau 'ascendent de I'»h»
mindscula, que se superposa al pilar i per darrere d’ell, sextén per a formar la lletra.
A continuacié apareix un «v» que té la mateixa al¢ada que I'ull mig de la «m». La «m»
i la «v» apareixen en negre i la part visible de la «h» en blau. Alineat a la part superior
de I'ascendent de la «hy, en lletra Helvetica amb un cos molt més menut que la resta
i en una sola linia apareix el text «Museu d’Historia de Valencia», en lletres negres i
amb un espai entre lletres exagerat.

Hi ha una altra versié que sols hem vist al web on el text del nom del museu
apareix en color blau i en tres linies (Museu/d’Historia/ de Valencia) amb un cos més
gran i justificades en bandera a 'esquerra.

TT+\V

museu d'historia de valéncia

Imatge que ofereix:

El logotip ofereix una imatge sobria i elegant: la combinacié de colors juga un paper
important. Té també cert punt de dinamisme gracies al doll d’aigua que simula la
«h». Hi ha també un joc ritmic interessant en els pilars que formen la «<m». Es una
imatge continguda i ocurrent. De tota manera, certs problemes de resolucié tecnica
desmilloren el bon concepte i fan que la imatge global del museu se’n resentisca.

Altres trets grafics:
La imatge visual corporativa del museu fa un s intensiu del negre com a color pre-
dominant. Eixa utilitzacié del negre ens sembla prou coherent amb I'exposicid, ja
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{la historia se desarrolla ante sus ojos!

jel eco de la historia!

ia, es un placer!

MUSEU D’HISTORIA DE VALENCIA
HORARIO DE MARTES A SABADO:
MANANA DE : 9,15 H. A 14,00 H.
TARDE DE 16,30 H. A 20 H.
DOMINGOS Y FESTIVOS
MANANA DE 9,15 H. A 14,00 H.

Interior i coberta
del triptic informatiu

que la sala estd en penombra, per poder destacar les peces i ordenar I'espai. També
sutilitzen fotografies que potencien el fet més singular del museu: apareixen els per-
sonatges que prenen vida en les gravacions interactives que hem descrit abans. La sala
hipostila amb el seu ritme constructiu de gran bellesa plastica també es representa
sovint.

Comentaris critics:

El logotip parteix d’'un bon concepte perd es nota que no ha estat desenvolupat per
un equip especialista en el tema, per alguns defectes de realitzacié que podrien tenir
facil solucié. El primer de tots ells i més flagrant és la enorme diferéncia de mides
entre les sigles del museu i el nom, cosa que fa que el logotip haja de ser reproduit
en grans dimensions per a que es puga llegir. Tampoc s’entén per que les lletres que
formen el nom del museu tenen una separacié entre elles tan acusada, que encara fa
que el logotip siga d’aplicacié més dificil. A més, el joc dels pilars que formen la «m»



no esta ben resolt, hi ha parts molt fines que quan el logotip es reprodueix en mides
molt menudes es perden i fan que canvie substancialment la forma, arribant-se a
perdre la «m». També hi ha una diferéncia entre el grossor del trag de la «m» i la «h»
i el de la «v», que no sembla motivat i que fa que el logotip aparega poc compacte.

Per acabar, hem vist algunes aplicacions en blanc i negre on es representen en el
mateix color la «m» i la «h», cosa que fa perdre del tot el joc del bot d’aigua.

En resum: una bona idea i un bon concepte poden no funcionar si no es seguei-
xen certes normes tecniques que milloren I'aspecte global del logotip i en garantis-
quen la seua utilitzaci6 en qualsevol mida i format.

Exemple d’aplicacions:

Hi ha un triptic de mida A4 on s'utilitza de manera molt atractiva un muntatge fo-
tografic amb els personatges dels audiovisuals, donant-los tot el protagonisme. Es un
triptic que té alguns problemes d’impressid, per exemple amb els negres en CMYK
i els negres purs que fan que el que hauria de ser una massa compacta aparega com
dues superficies. A més s'utilitza la lletra Arial i no 'Helvetica que és la tipografia
corporativa. Per a rematar-ho, els horaris del museu s’han afegit amb una etiqueta
blanca enganxada a la portada, el que demostra certa improvisacié.

Laltre document que anem a comentar és una butlleta per a recollir les dades dels
visitants i incloure’ls en els serveis d’informacié. Esta impres en negre per les dues
cares. En una cara apareix en valencia i en I'altra en castella. El text estd compost en
una tipografia romana, i no en I'Helvética corporativa. El logotip apareix en una ver-
si6 en negatiu, blanc sobre negre, on es perd per complet el joc del bot d’aigua entre
la «mp» i la «h»,

El Museu d'Historia de Valéncia estd disefiando su
programa de actividades, que incluira talleres, visitas
guiadas, charlas y otros eventos relacionados con la historia.
Si desea estar informado de las actividades que se
programen en el futuro, rellene el presente prospecto
con sus datos y entréguelo al personal de atencion
al pablico.

Nombre
Apellidos
Domicilio

Ciudad
C. Postal
Telf.

E-mail

Deseo recibir informacion sobre
Actividades en el Museu d'Historia de Valencia

Actividades en otros museos municipales

Deseo recibir informacién mediante:
Correo postal
[ e-mail
Teléfono (voz)

[[] Teléfono (mensajes de texto)

Idioma preferente:
Valenciano [] Ingles

] Castellano [] Francés

Sus datos seran confidenciales y unicamente se utilizaran para hacerle
llegar aquella informacién que especificamente haya solicitado

Museu d'Historia de Valéncia
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3.2.4 MUSEU DE PREHISTORIA

148

Any de fundacié: 1927

Adreca: C/Corona, 36
Adrega web: http://www.museuprehistoriavalencia.es/

Caracteristiques de la institucié:

Es un dels museus més antics de Valéncia. Creat per a divulgar les investigacions
i excavacions del Servei d’Investigacié Prehistorica, és un dels més importants de
Pestat espanyol. Depen de la Diputacié de Valéncia i té seu al Centre Cultural de la
Beneficencia, molt a prop de 'TVAM.

Aquest museu i el museu d’Etnologia van compartir gestié des de 1999 fins a
2009, sota el nom de Museu de Prehistoria i de les Cultures de Valéncia.

Lany 1982 es va ubicar definitivament en I'antiga Beneficencia i en 1995 es van
obrir al public les actuals Sales de Prehistoria, Cultura Ibérica i Mén Roma aixi com
la Biblioteca. També té sales d’exposicions temporals, biblioteca, sala d’actes ('antiga
església d’estil bizanti decorada en 1881) tallers didactics, laboratoris de restauracid,
els magatzems i altres serveis com botiga i cafeteria, que fan de la Beneficéncia un
centre cultural de referéncia.

Entre els seus fons destaquen les primeres restes humanes fossils de la Cova del
Bolomor, les plaquetes gravades de la Cova del Parpall6 o restes de la cultura iberica
com la col-leccié de ceramiques amb decoracié de Sant Miquel de Lliria, els ploms
iberics o el guerrer de Moixent. També hi ha importants fons romans com sén el
mosaic de Font de Mussa o I’Apol-lo de Pinedo.

A més manté la musealitzacié de diversos jaciments que estan en curs d’excavacio,
com el poblat iberic de la Bastida de les Alcusses a Moixent.



MUSEU DE PREHISTORIA T DE LES CULTURES
e (3] WAL M|, e

El Guerrer de Moixent és una de les
peces emblematiques de I'arqueologia
valenciana. Es va utilitzar com a
referent per a la creaci6 del logotip
de I'efimer Museu de Prehistoria i de
les Cultures, d’on va ser heretada pel
Museu de Prehistoria.

Concepte grafic:

El Museu de Prehistoria ha elegit com a concepte grafic el destacar una de les seues
peces més conegudes: el guerrer de Moixent, descobert el 1931. El guerrer esta esti-
litzat i representat com una silueta blanca sobre un quadre roig. El dibuix del guerrer
és una recialla de la imatge visual corporativa que es va crear quan el museu de Pre-
historia i el d’Etnologia formaren un sol museu. En tornar-se a separar el Museu de
Prehistoria va prendre com a propi el simbol del guerrer, tot redissenyant al logotip.
Transmet netedat, a més de ser una referencia clarament arqueologica. Lus de la
tipografia no ens sembla correcte. Sembla que no haja estat fet per un professional
i es nota molt la diferencia d’acabat entre el simbol del guerrer i el logotip complet.
Cal recordar que el museu de soldats de plom Llber plagia aquest logotip i utilitza
el guerrer de Moixent com a simbol, en una practica molt poc ¢tica i negativa per a
la imatge del museu, ja que no aconsegueix diferenciar-se i crea confusié, competint
amb una institucié de prestigi com és el Museu de Prehistoria.

Tipus de logotip:
Es un logotip tipografic estandard, ja que utilitza una tipografia ja existent de tipus
incisa, concretament ’'Optima. Va acompanyada d’un simbol iconic.

Eixos de disseny:

Motivacié/arbitrarietat

El logotip és motivat, ja que pren com a motiu una de les peces del museu. A
més es tracta d’una peca molt coneguda i representativa de I'arqueologia al Pais
Valencia.

Abstraccié/figuracié
El logotip, tot i tindre cert grau d’estilitzacié, és figuratiu, ja que entenem per-
fectament 'objecte al qual fa referéncia.

Originalitat/recurrencia
La tria de 'element que representa el logotip no és original, tampoc la distribu-
ci6 del text. Perd el seu missatge és inequivoc i de facil comprensid.

Colors corporatius:
Al logotip apareixen els colors roig, negre i blanc.

Tipografia corporativa:
Al logotip s'utilitza la tipografia Optima, que en ser una lletra incisa, refereix a les
tipografies tallades sobre pedra, de les quals tenim una bona representacié al museu.
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En altres documents del museu podem comprovar que no hi ha un manual d’iden-
titat visual corporativa, ja que s'utilitzen diverses tipografies: Futura, Helvetica, Ti-
mes...

Us d’anagrama:
Lanagrama poques vegades apareix dissociat de la resta del logotip. En estar 'anagra-
ma i el text integrat dins d’un quadrat, resulta complicat la seua utilitzacié per parts.
Trobem que shauria d’utilitzar més 'anagrama del guerrer en solitari, és una icona
molt potent que podria servir en la senyalistica, per a reforgar la imatge del museu,
al marxandatge...

Es fa algun us de 'anagrama totalment incorrecte en algunes aplicacions pu-

LINR
» PREHIGTORIA

E CINE

blicitaries.

Us poc adequat de
I"anagrama, que
no respon a cap

programa establert

sin6é a I'ocurréncia del
dissenyador de torn.

1)
2
-
")
0
L

Descripcié del logotip:

Els elements que formen el logotip apareixen dins d’'un quadrat roig amb una franja
negra a la seua part dreta. Canagrama del guerrer de Moixent, correctament vectorit-
zat apareix com una silueta blanca ajustada al marge de 'esquerra del quadrat i a la
part inferior, ocupant quasi tota 'alcada del quadrat. Apareix el text «Museu de Pre-
historia. Valencia» en tipografia Optima en caixa alta i en color blanc. El text apareix
buidat sobre el quadre. A la part superior, «Museu de». A la banda negra de la dreta
i de dalt cap a baix amb la linia de base parallela al costat dret del quadrat, el text
«Prehistori, la lletra a estd orientada amb la linia de base paral-lela al costat inferior
del quadrat i serveix tant per a la paraula «Prehistoria» com per a «Valencia» que esta
a la part inferior del logotip. «Museu de» i «Valencia» estan en la mateixa mida de
lletra, mentre que «Prehistori» esta una mica més gran.

MUSEU DE

A
N ny
r
[ Y VALENCI

El logotip vol oferir una imatge professional i aseptica. L'tis dels colors roig i negre li

s

=
7
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=
W
—
o
o
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Imatge que ofereix:

déna molta forga i un aire quasi constructivista, potenciat per I'is del quadrat. Cana-
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grama del guerrer li treu una mica de solemnitat, perd és molt efectiu, remarcant
el caracter divulgatiu de la institucid. La tipografia incisa hauria de reforgar la idea
d’antiguitat, amb un toc contemporani. La llastima és que els elements no estan ben
coordinats i no formen un tot coherent i equilibrat. La disposicié de la tipografia difi-
culta la lectura i déna un aire provisional i poc treballat, que ens allunya de la imatge
de rigor cientific i divulgacié arqueologica. Aquests defectes de composicié fan que
la imatge que presenta el museu no siga adequada i seria necessari un redisseny, apro-
fitant els elements actuals perd ordenats de manera més coherent.

Altres trets grafics:
No podem parlar d’'una imatge visual corporativa unificada i coherent. Per tant, no
podem identificar trets grafics caracteristics que facen reconeixible el museu.

Comentaris critics:

El logotip i la seua aplicacié no estan a 'altura dels fons i les instal-lacions del museu
de Prehistoria. El museu té una llarga tradicié i s’ha adaptat als nous temps, amb un
bon desenvolupament de teécniques museografiques que faciliten la seua comprensid,
amb tallers i activitats que el converteixen en un centre de divulgacié historica de
referencia.

El logotip no i fa justicia i no reflexa el treball cientific i divulgador de la institucié.
Sembla fruit de les preses per enllestir una nova imatge quan el museu va tornar a ser
autdnom després de compartir amb el museu d’etnologia projecte durant deu anys.

Tot i aixd sha de dir que 'anagrama, el Guerrer de Moixent, és una imatge molt
potent i esta perfectament resolta. Sobre esta imatge shauria de construir tot el sis-
tema visual de comunicacié de la institucié. Aci també critiquem I'tis poc respectuds
que es fa de 'anagrama amb finalitats publicitaries, del tot improvisat. Per algunes
campanyes com la del Cinema i Prehistoria, es modifica 'anagrama, sense cap rigor
ni seguint cap indicacié previa.

El fet de no tenir una identitat consolidada i un manual d’imatge corporativa, o
en cas de tindre’l no aplicar-lo, fa que la seua comunicacid siga erratica i ens trobem
documents molt ben dissenyats amb altres no tan ben resolts, perd sense formar un
tot coherent.

Hauria de ser prioritari per al museu un redisseny de la seua imatge visual corpo-
rativa i la confeccié d’'un manual d’identitat visual corporativa de compliment obligat.

A més, com que el museu depen de la Diputacié de Valencia, ha de compartir
moltes vegades 'espai amb el logo de la diputacié i el logo dels altres museus de la

Logos del Museu de
Prehistoria i del Museu
Valencia d’Etnologia,
que comparteixen seu i
depenen de la Diputacié
de Valéncia. Haurien

de tindre una grafica
unificada.
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Diputacié. Potser féra bona idea desenvolupar una imatge coordinada per a tots els
museus de la diputacié, amb una bona declinabilitat, per a poder-los diferenciar,
perd que els faga reconeixibles com a part d’un tot i destaque el paper cultural que
desenvolupa la Diputacid.

Exemple d’aplicacions:
Com a exemple de la manca de coherencia en la imatge corporativa del museu po-
dem comentar el diptic explicatiu de la col-leccié. En aquest diptic no apareix ni la
tipografia corporativa, ni el color corporatiu, ni cap tret que relacione el diptic amb
el logotip, tan sols el mateix logotip que apareix a la contraportada i una fotografia
com a marca d’aigua del guerrer.

Aixi, si analitzem element per element (catalegs, cartells...) veurem que cadascun
esta dissenyat com si foren peces tniques i no hi ha coordinacié entre ells.

USEW DE PRERISTORA DE TALENCA
Caorrer Corona, 36

Informacié generol: 96 388 35 65
Visites concertodes per o grups: 96 388 35 79

) ool
i Sonn Bt

—
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HORARI ML
De dimarts o diumenge:
Dilluns

—— Pl

oo aniomumo it Al

Anvers i revers d'un
diptic informatiu.
Baix podem veure

el vas ibéric edeta
d’on es va extraure la
il-lustraci6.
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3.2.5 MUSEU VALENCIA D’ETNOLOGIA

MUSEU VALENCIA
D’ETNOLOGIA

Any de fundacié: 1982
Adrecga: C/Corona, 36
Adrega web: http://www.museuvalenciaetnologia.es/

Caracteristiques de la institucid:
Depen de la Diputacié de Valencia. Esta a la Beneficencia. Reuneix fons etnologics
valencians i d’altres cultures de la mediterrania.

El Museu té una exposicié permanent, organitzada en cinc ambits que defineixen
la relacié entre les persones i el medi: la ciutat, I'horta, la marjal, el seca i la munta-
nya. En cada ambit, els objectes i els continguts es mostren en uns eixos determinats:
habitar (lespai domestic), conviure (els espais de trobada) i treballar (els llocs de
treball).

El Museu també treballa per la difusié de les cultures del mén, a través de les
exposicions temporals agrupades en cicles. Déna una gran importancia als tallers di-
dactics i al programa d’investigaci6 sobre patrimoni etnologic. Manté un important
arxiu i un museu de la paraula, amb gravacions audiovisuals que recullen testimonis
sobre temes concrets. Té una gran biblioteca especialitzada i realitza publicacions de
llibres i revistes.

Concepte grafic:

El logotip representa 'evolucié de la humanitat, mitjangant les diferents maneres en
que sha representat la figura humana al llarg de la historia. Hi ha també amagada
una referéncia a la revolucié tecnologica, doncs a les tres figures hi ha una evolucié
de representacions manuals a d’altres amb un acabat geometric. Aquesta evolucié
apareix seqiienciada, per mitja de les linies verticals que separen 'espai, recordant un
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eix cronologic. Les diferents maneres de representar una persona també poden fer
referencia a les tradicions culturals diferents que hi ha arreu del mén. Tot aixo vist
des de l'actualitat i d’'una manera racional i cientifica.

Tipus de logotip:
Es tracta d’un logotip tipografic estandard, ja que utilitza una tipografia ja existent,
de pal sec. Va acompanyat per un simbol iconic.

Eixos de disseny:

Motivacié/arbitrarietat
El logotip és motivat pel tema que tracta centrant-se en la figura humana, que
és el que justifica un museu etnoldgic.

Abstraccié/figuracié

El logotip intenta transmetre una idea abstracta, com és I'evolucié tecnica de
la humanitat, mitjancant la representacié figurativa de tres siluetes humanes.

Originalitat/recurrencia

Ens sembla un logotip original, ja que els museus etnologics tendeixen a utilit-
zar en els seus logotips alguna de les peces de la seua col-leccié i ha tenir un aire
historicista o de recreacié quasi folklorica. En aquest cas es tracta el tema des
d’un punt de vista actual amb un intent per mostrar una imatge cientifista, de
les tradicions que arriben a I'actualitat i shan de projectar cap el futur.

Colors corporatius:
Els colors corporatius que s utilitzen al logotip sén el roig, el marré i el blau turquesa,
a més del blanc i el negre. Una gama de colors massa amplia per un logotip.

Tipografia corporativa:
Es una tipografia de pal sec, en negreta. Aquesta tipografia no 'hem trobat en s en
cap altre document del museu.

Us d’anagrama:
No hem vist que s'utilitze en cap aplicacié I'anagrama sense el text. El joc de les figu-
res humanes podria ser molt ttil per a remarcar la imatge del museu.

Descripcié del logotip:

El logotip és un rectangle apaisat, dividit per la meitat i quedant a la part superior
I'anagrama i a la part inferior el text. La part superior apareix dividida verticalment
en tres arees de color roig, marré i blau d’esquerra a dreta. Eixes arees apareix dividi-
des per linies blanques de amplades diverses. Dins de cada una de les arees de color
apareixen representacions humanes en diferents tecniques, que simbolitzen el progrés
huma. La primera, ajustada a la dreta del primer quadre, reprodueix la silueta d’una
figura humana inspirada en les pintures rupestres propies de I'art llevanti. Al segon
quadre, en posicié centrada, hi ha la silueta d’'un home, amb les proporcions propies
de l'art renaixentista. Al tercer quadre, ajustat a 'esquerra, apareix la representacié
iconica d’'una persona caminant, extreta d’'un semafor.



La part inferior del rectangle és de color negre. En la meitat inferior d’eixe mig
rectangle i ajustat al marge esquerra apareix el text «Museu Valencia d’Etnologia», en
una tipografia de pal sec, negreta i en caixa alta. El text esta dividit en dues linies:

«museu valencia» a la primera linia i «d’etnologia» a la segona. El text és de color

[ANR

blanc.

MUSEU VALENCIA
D'ETNOLOGIA

Imatge que ofereix:
Ellogotip presenta una imatge atractiva, amb ritme i que sintetitza bé la idea del mu-
seu. Queda clar que no s'acosta als temes etnologics des del folklore ni la nostalgia,
siné amb una base cientifica i amb la intencié divulgadora de projectar les maneres
de viure i treballar de la societat tradicional valenciana cap al futur. El logotip ens
indica que és un museu centrat en les persones. Es un encert no caure en referents
massa locals que podrien donar una imatge limitada del contingut del museu o no
ser entesos per visitants forans.

Encara que sén molts els elements que formen el logotip, s'aconsegueix que for-
me un tot harmonic i ponderat.

Altres trets grafics:

Un dels trets grafics que defineixen la identitat del museu és la utilitzacié d’imatges
antigues del seu grans fons fotografic com a recurs, sempre centrant-se en imatges on
aparega la figura humana d’una manera central.

Comentaris critics:

El logotip resulta molt suggeridor i sha aconseguit donar-li un ritme caracteristic,
mitjangant I'ds del color, de les linies verticals, de la posicié de les representacions
humanes i de la tria dels estils en els quals estan representades, que transmeten la idea
d’eix cronologic, d’evolucié temporal.

Tot i aix0, potser la part més fluixa del logotip és la tipografia i la seua implanta-
cié en 'anagrama, que fa que siga un logotip massa rigid i amb dificultat per oferir
versions que es puguen adaptar als diferents usos. Ltis de quatre tintes, a més d’en-
carir els costos d’'impressié dels diferents materials, pot donar problemes amb alguns
acabats. La complexitat del logotip també fa que a mides reduides els resultats no
siguen adequats i facen necessaries versions simplificades, aix{ com versions en blanc
1 negre.

Notem la manca d’'un manual d’identitat visual corporativa adequat i del seu ts
generalitzat, cosa que fa que la imatge global de la institucié se’n resentisca.

De tota manera, ens sembla que seria relativament senzill realitzar un redisseny
per adequar-lo a totes aquestes necessitats, potenciant la imatge actual sense haver de
renunciar al concepte basic, que ens sembla ben resolt.
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A més sThauria de tenir en compte que aquest logotip ha de conviure en molts
impresos amb el logotip de la Diputacié de Valencia, de la qual depen, i d’altres ins-
titucions i departaments amb els quals es relaciona.

Exemple d’aplicacions:

D’entre les aplicacions del logotip anem a comentar la samarreta corporativa. Sobre
fons negre, s’ha serigrafiat el logotip en blanc. Reduir tota la riquesa cromatica del lo-
gotip a blancs, buidant en negre la tipografia i les figures humanes fa que el rectangle
inferior on esta la tipografia adquirisca massa protagonisme i descompense del tot el
logotip. Trobem a faltar una versi6 adequada per aquest us.

També hem tingut accés a la bossa del museu, que sutilitza a la biblioteca i a la
botiga del museu. La bossa té el mateix format que el logotip, de manera que encaixa
perfectament, reproduint-lo en tota la seua superficie aconseguint un efecte molt
interessant, ja que es pot reproduir a tot color i en grans dimensions, que semblen les
caracteristiques Optimes per a reproduir aquest logotip.

Samarreta
i bossa del museu.
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3.2.6 MUSEU DE BELLES ARTS SANT PIUS V

ARTS

MUSEU DE BELLES
DE VALENCIA

Any de fundacié: 1837
Adrega: C/ Sant Pius V, n° 9
Adrega web: http://museobellasartesvalencia.gva.es/

Caracteristiques de la institucié:

El Museu de Belles Arts Sant Pius V passa per ser la segona pinacoteca més important
de I'Estat Espanyol. Depén de la Generalitat Valenciana i del Ministeride Cultura i es
pot considerar el referent museistic més important del Pais Valencia.

A banda de la gran col-leccié de quadres i dibuixos té un ampli fons de gravats,
escultures, peces arqueoldgiques, fragments arquitectonics, fotografies i arts deco-
ratives que arriben a les 11.000 peces, de les quals sols sexposa un 15%. Destaca
especialment en I'art gotic amb una col-leccié de retaules que la situen en la primera
linia de les pinacoteques europees.

El seu origen esta relacionat amb la Reial Académia de Belles Arts de Sant Carles
creada en 1768 i que va reunir un nucli d’obres amb les donacions de mestres i alum-
nes. El seu impuls definitiu va vindre amb les mesures desamortitzadores de 1835-1837
que van propiciar la formacié de museus provincials de Belles Arts amb les obres d’art
confiscades als convents suprimits. La seua primera seu va ser el convent del Carme.
Després de la Guerra Civil es va traslladar al seu emplagament actual, el Col-legi Semi-
nari de Sant Pius V. Actualment, el museu esta rematant les obres d’ampliacid.

Concepte grafic:
El logotip és mostra com una imatge tipica d'un museu de belles arts o d’una altra
institucié cultural de prestigi. Canagrama del museu representa l'edifici que 'acull,
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El museu té una
riquissima col-leccié de
pintura gotica. |

acompanyat d’unes lletres majiscules romanes. El resultat és un logotip classic i rotund
que vol transmetre la solidesa d’una institucié de més de dos cents anys d’historia.

Tipus de logotip:

Es tracta d’un logotip tipografic estandard, que utilitza la tipografia Garamond, con-
siderada una de les millors tipografies romanes mai tallades. Va associat a un simbol
estable, una representacié simplificada de la fagana de 'edifici que acull el museu.

Eixos de disseny:

Motivacié/arbitrarietat
El logotip és motivat i pren un referent molt immediat, com és la fagana de
Pedifici on esta situat. Es tracta d’'una fagana historica i representativa i per
tant, molt reconeixible.

Abstraccié/figuracié
El logotip, tot i tenir cert grau de simplificacid, és completament figurativa.
Reconeixem perfectament la realitat fisica que representa.

Originalitat/recurréncia

El logotip no és original ja que recull I'estil dels logotips d’institucions d’aques-
tes caracteristiques, prenent el llenguatge que els és propi sense aportar cap tret
diferenciador ni per la tria del referent, ni en lestil, ni en la composicid, ni en

la tipografia.

Colors corporatius:
El color corporatiu és el blau mari.

Tipografia corporativa:
La tipografia que apareix al logotip és la Garamond, que també sutilitza als impresos
als que hem tingut accés.

Us d’anagrama:
Lanagrama o simbol del museu no s'utilitza en solitari. No hem trobat cap aplicacié
en la qual aparega dissociat del nom del centre.

Descripcié del logotip:

El logotip presenta una estructura classica amb el text subratllant 'anagrama. LCana-
grama representa una vista frontal de la fagana principal del museu. El dibuix és de
factura geometrica, formant-lo diferents rectangles i triangles, simplificant la imatge.
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Les parets de I'edifici apareixen en color blau i les finestres i portes en color blanc,
excepte al tram de fagana de la porta principal on el joc s’alterna. Alguns dels volums
de l'edifici apareixen diferenciats amb ratlles blanques. També es representa la cipula
de ledifici.

Baix del dibuix, també en color blau i en tipografia Garamond en caixa altra apa-
reix el text «Museu de Belles Arts de Valencia», en dues linies. La primera linia amb el
text «Museu de Belles Arts» és més llarga que el dibuix i li serveix de base. La segona
linia, esta centrada respecte a la primera i el dibuix, i conté el text «de Valencian.

El logotip té el seu origen en un dibuix molt detallat de la fagana, segurament
extret del projecte de rehabilitacié de I'edifici i que es va reproduir en un dels primers
triptics del museu, amb un resultat un tant defectuds, pel gran detall que tenia per a
la mida com apareixia impres, tal i com podem veure en el revers d’una postal editada
pel museu. Eixe dibuix es va simplificar per a donar-li un aspecte més acord amb el
llenguatge dels logotips d’aquest tipus d’institucions. Cal destacar que en eixe primer
logotip el text, tot i anar també en tipografia Garamond, anava en versaletes i no en
Majuscula, donant-li major dinamisme i traient-li rigidesa.

El logotip funciona molt millor en blanc sobre blau que quan apareix en versi-
ons en negre sobre blanc. En aquestes dltimes versions el logotip és molt pesat i poc
equilibrat, sent una mica bast.

Imatge que ofereix:
El logotip transmet una imatge molt classica, propia d'un museu de prestigi, dedicat
a les belles arts. Hi ha un interes per destacar el valor historic de I'edifici i el seu per-
fil caracteristic, incorporant-lo com anagrama, amb la seua cipula i les dues torres.
Déna imatge d’instituci6 assentada en el temps i de llarga tradicié. La tria del color
blau ens sembla adequada per remarcar eixe classicisme, aixi com no combinar-la
amb altres colors, li déna una sobrietat molt adequada.

La composicié centrada del logotip i la component horitzontal dominant refor-
cen eixa idea d’equilibri i classicisme.
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Altres trets grafics:

El museu utilitza preferiblement imatges de les obres que exposa, descontextualitza-

des, sense mostrar els espais on sén exposades, destacant aix{ la riquesa de la seua col-

leccié. Si que apareixen fotos de la fagana de I'edifici, remarcant la imatge del logotip.
La composicié dels textos als diptics també té un aire classic i institucional, amb

Its de versaletes als titulars, capitulars, marges generosos i altres recursos de maque-

tacié que beuen de la tradicid.

Comentaris critics:
El concepte del logotip ens sembla correcte: sense cérrer cap risc ens mostra inequi-
vocament el caracter de la institucié que representa: un museu molt important de
llarga tradicié i que recorre el patrimoni artistic valencia. També remarca la ubicacié
del museu en un edifici historic de grans proporcions i rica historia. Leleccié de la ti-
pografia i el color segueix eixa mateixa linia d’assegurar I'efecte desitjat. Ara bé, potser
'anagrama del logotip tot i tenir certa simplificacié geometritzant, encara és massa
complex i dona alguns problemes técnics quan el reproduim en formats reduits. Seria
interessant tenir una versié per a usos reduits, on certs detalls siguen eliminats. Eixe
procés que hem comentat més amunt, de passar d’un logotip amb una reproduccié
fidel de 'edifici a una reproduccié geometritzant ens sembla que es podria portar
més lluny i aconseguir una imatge més senzilla, més facil de reproduir i més efectista.
També haurfem de considerar tenir diverses versions en formats variats, ja que
tal i com esta definit el logotip té una dificil aplicacié en alguns mitjans com ara les
xarxes socials.

Exemple d’aplicacions:

El fullet6 amb el mapa del museu mesura 97x212mm, en format apaisat , plegat en
acordié definint 12 cares. El format apaisat és una opcié intel-ligent per poder col-lo-
car en la coberta una imatge de 'edifici des d’un dels ponts del Ttria. La perspectiva
de P'edifici a la foto coincideix practicament amb I'anagrama i reforca la imatge de
manera molt positiva. A més de la foto a la coberta hi ha un rectangle blau a la banda
esquerra que en la part superior té el logotip del museu en color blanc. A una de les
cares de I'interior trobem el planol del museu amb les obres més importants correcta-
ment situades. A I'altra cara ens parla de I'edifici, dels fons, del museu en l'actualitat

Interior poliptic
informatiu.
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i del discurs museografics. La maquetaci es basa en un graella de quatre columnes.
En cada apartat s'utilitzen dues columnes per al text i les altres dues per a imatges.
Lalternanga de les columnes li déna un aspecte dinamic tot i tenir una estructura
rigida. Els textos estan composats en tipografia Garamond de color negre i els titulars
en Frutiguer, una lletra de pal sec i color blau. Al comen¢ament de cada epigraf hi
ha una capitular en un percentatge de blau sobre la qual esta el text. El text esta en
bandera a I'esquerra i sense particié de paraules, seguint 'ortodoxia tipografica. La
distincié entre paragrafs es fa mitjangant un espai entre paragrafs. Les imatges tenen
peu de foto on apareix en negreta 'autor i en cursiva el nom de l'obra, justificat a la
dreta alineats amb el marge de la imatge. Es un fulleté molt atractiu i que representa
perfectament esperit classic del museu.
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El sobre institucional és un sobre america estandard. A la part davantera, a més
del segell de franqueig pagat al canté superior dret apareixen els logotips de la Gene-
ralitat Valenciana, la Conselleria de Cultura i el museu. Tots els elements estan im-
presos en color gris. En aquest cas, la massa del logotip del museu es fa molt pesant,
sobretot en estar al costat d’un logotip tan ben construit com és el de la Generalitat.
Lopcié del gris per a imprimir-ho segurament sera per alleugerir el pes del logotip
del museu.




3.3 INSTITUCIONS UNIVERSITARIES

Una de les caracteristiques més peculiars del Museu del Joguet de Valéncia, objecte del nos-
tre projecte, és la seua situacié dins de la Universitat Politécnica de Valéncia, concretament
ala ETSED. Aquesta caracteristica que fa tinic aquest museu del joguet li déna un caracter
molt marcat i obre moltes possibilitats a '’hora d’utilitzar els seus fons com a eina educativa
en formar part de la vida universitaria. A més pot aprofitar la seua situacié i la seua inclusié
dins de 'organigrama universitari per a convertir-se en un banc de proves i investigacié al
voltant del joguet i de les noves tecniques museografiques, com demostra aquest projecte
de final de carrera.

Es per aixd que hem trobat important analitzar les imatges visuals corporatives d’algu-
nes universitats del nostre entorn, per a coneixer quins sén els parametres de disseny en els
que es mouen i poder obtenir informacié que ens siga util en la nostra tasca de disseny. No
pretenem pensar en el museu com una una universitat perd s{ que hem de ser molt consci-
ents que el logotip del museu haura de conviure amb el logotip de la Universitat Politecnica
de Valencia i amb el de la ETSED en moltes ocasions.

Aix{ anem a analitzar cinc universitats de la Xarxa Lluis Vives: la Universitat Politecnica
de Valéncia, la Universitat de Valencia-Estudi General, la Universitat d’Alacant, la Univer-
sitat Jaume I de Castell6 i la Universitat de Barcelona.

Com que la marca que anem a dissenyar ha d’estar al nivell de les marques de les insti-
tucions que conviuen dins de la Universitat Politecnica de Valéncia, anem a analitzar també
tres d’aquestes institucions. Hem triat institucions amb els logotips de les quals pensem
que haura de conviure en més ocasions el logotip que anem a dissenyar. Concretament
analitzarem I’Escola Tecnica Superior d’Enginyeria del Disseny (ETSED), la Delegacié

d’Alumnes i el Centre de Formacié Permanent (CFP).

POLITECNIC/\
DE VALENCIA

VNIVERSITAT ® VALENCIA

Universitat d’Alacant
Universidad de Alicante @ Universitat de Barcelona

H . EEEEN . ‘ =
UNIVERSITAT Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio
JAUME-I ELEGACION DE

—]

CENTRO FORMACION PERMANENTE
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3.3.1 UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA
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UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

Any de fundacié: 1971
Adrega: Cami de Vera, s/n
Adrega web: http://www.upv.es/

Caracteristiques de la institucié:

Hom pot dir que l'origen de la Universitat Politecnica de Valeéncia va ser la creacid,
en el curs 1968-1969, de I'Institut Politécnic Superior de Valéncia, el qual integrava
quatre centres: I'Escola Técnica Superior d’Enginyers Agronoms, I'Escola Tecnica
Superior d’Arquitectura, I'Escola Tecnica Superior d’Enginyers de Camins, Canals i
Ports, i 'Escola Técnica Superior d’Enginyers Industrials.

Actualment la Universitat Politecnica de Valencia té tres campus (Vera, Alcoi i
Gandia) amb una comunitat universitaria de més de 42.000 membres. D’ells, vora
37.800 sén alumnes, 2.600 sén professors i 1.700 integren el grup de personal de
'administracid i els serveis. La UPV esta constituida per 15 centres universitaris, dels
quals 10 sén escoles tecniques superiors, 3 sén facultats i 2 sén escoles politecniques
superiors.

A més, compta amb 3 centres adscrits (Florida Universitaria, Berklee College of
Music i Escola Universitaria Ford Espanya).

Lobjectiu de la Universitat Politecnica de Valéncia és la formacié dels estudiants
a través de la creacid, el desenvolupament, la transmissié i la critica de la ciencia, de
la técnica de I'art i de la cultura, buscant 'excel-léncia educativa i amb una orientacié
directa al mén laboral. Aixi, podra contribuir al desenvolupament cultural, social i
econdomic de la societat valenciana.

La rellevancia de la produccié cientifica de la UPV li proporciona una presencia
internacional destacada, amb fortes relacions de col-laboracié académica amb les mi-
llors universitats i empreses del mén.



ALMA MATER STUDIORUM VNiVERSiDAD
UNIVERSITA DI BOLOGNA D SALAMANCA

Els escuts de la Corona d’Aragé
formen part de I'imaginari de la

ciutat de Valéncia, com a vila
reial. Escut a la Llotja

Segells d’universitats historiques
que es prenen com a referent per al
logotip de la UPV.

Concepte grafic:

El logotip de la Universitat Politecnica de Valéncia (UPV) pren com a referent els
escuts de les universitats historiques d’origen medieval. Universitats com la de Va-
lencia, Bolonya o Salamanca tenien un escut privatiu que feia referéncia a qui en va
ser el fundador, en quina ciutat estaven situades o que eren armes parlants que feien
referencia al nom de la institucié. Amb la idea de prestigiar-se i mostrar-se al mateix
nivell que aquestes universitats, la UPV es va dotar d’un logotip d’aire medieval. En
ell apareixen les armes de la corona d’Aragd, armes propies de les institucions oficials
i que formen part del paisatge urba de la ciutat de Valencia des de I'edat mitjana.

Tipus de logotip:

El considerem un logotip tipografic retocat ja que pren una tipografia estandard,
I'Optima de Hermann Zapf, i que es retoca en alguns elements per tal de persona-
litzar-la. A més, porta associat un simbol iconic: 'escut historicista de la universitat.

Eixos de disseny:

Motivacié/arbitrarietat
El logotip si que es motivat, ja que pren un motiu propi de I'heraldica valenci-
ana per indicar el seu ambit d’actuacid.

Abstraccié/figuracié

Ellogotip no és abstracte, ja que fa referéncia a una realitat, com és 'escut de la
corona d’Aragd, que forma part de la memoria col-lectiva dels valencians, per
historia i per formar part del paisatge urba de la ciutat.

Originalitat/recurréncia
El logotip no és original, ja que juga amb el mateix llenguatge que les universi-
tats historiques i que les institucions valencianes de més solera.

Colors corporatius:

Els colors corporatius sén el gris blavés Pantone 431 C (11/0/0/65 en CMYK i
80/86/91 en RGB) i el Pantone 467 C (8/15/34/0 en CMYK i 206/186/146 en
RGB).

Pantone 467 Pantone 431
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Tipografia corporativa:
La tipografia que s'utilitza com a tipografia corporativa és la familia Futura. Sutilit-
zaran totes les seues variants, perd preferiblement Futura Condensed.

Com a tipografia auxiliar s'utilitza la tipografia Optima, amb una compressié
horitzontal del 80%.

En cas de no poder disposar de la tipografia Futura, per exemple en aplicacions
en html, s'utilitza el conjunt de tipografies Arial, Helvetica i Verdana.

Us d’anagrama:

Lanagrama, I'escut de la universitat, no s'utilitza sense el text que 'acompanya. Tan
sols es manté en algunes aplicacions historiques, com la bandera de la Universitat i
en alguns peces de roba brodades.

L’anagrama aillat
sols es manté en
algunes aplicacions
especials.

Descripcié del logotip:

El simbol representa I'escut de la corona d’Aragé: quatre barres de color sobre fons
blanc. Lescut esta coronat amb una corona oberta. A banda i banda de I'escut apa-
reixen dos filacteris amb el lema de la universitat, «Ex Technica /Progressio», en una
tipografia romana. Tots aquests elements apareixen formats per formes geometriques
simples, donant una imatge de gran claredat i aspecte tecnic. Aquest escut apareix
dins de dos cercles concentrics. En I'espai entre els dos cercles apareixen les llegen-
des «Universitat Politecnica» 1 «Valencia», seguint la corba de les circumferencies. El
text «Universitat Politécnica» a la part superior i de manera convexa i «Valéncia» en
la part inferior i de manera concava. Separen les dues llegendes dues creus gregues
lleugerament incises.

Baix del simbol apareix el text «Universitat Politecnica de Valencia». El text esta
composat en tipografia Optima i separat en tres linies justificades. La primera amb
la paraula «Universitat», al segona amb «Politecnica» i la tercera «de Valenciar. Tot el
text estd en majuscules. S’ha substituit la barra de totes les A per un punt, que des-
cansa sobre la linia de base i esta descentrat cap a I'esquerra respecte al centre de la A.

Ltnica versié oficial del logotip és la que esta en valencia.

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA
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Imatge que ofereix:

El logotip ofereix una imatge classica. El fet d’escollir elements historicistes (la doble
circumferencia, l'escut, els filacteris...) busca aconseguir transmetre la imatge d’una
institucié que perdura en el temps i que té un origen venerable, a més d'intentar
fer-se un lloc entre les universitats de prestigi d’origen medieval. Aquesta patina his-
torica es compensa per la reproduccié simplificada geometricament de I'escut i I'ds
d’una tipografia d’un aire técnic per al nom, la tipografia Optima, una incisa amb
una construccié tipicament romana, amb modulacions de les parts de les lletres i uns
remats molt subtils. Laire técnic que es remarca amb la substitucié de les barres de
la A per un punt.

Tant la circumferencia que tanca I'escut com el bloc que formen les lletres del
nom de la universitat donen una imatge de solidesa i equilibri. Es una imatge que
transmet perfectament 'esséncia de la institucié: la recerca classica de 'excel-lencia
educativa pel mén actual i el que ha de vindre.

A més la tipografia destaca per la sobrietat pel que fa a les declinacions i les ma-
neres de marcar els diferents carrecs i departaments interns, tan sols amb tipografia.

Altres trets grafics:

Un dels fets caracteristics d’aquesta identitat visual corporativa és el fet que la marca
principal que acabem d’analitzar ha de conviure amb molts altres logotips de les fa-
cultats, escoles i departaments, que moltes vegades competeixen entre ells per ser més
visibles. El manual d’identitat corporativa dedica una especial atencié a explicar com
han de jerarquitzar-se els logotips en les aplicacions grafiques.

En aquest aspecte, destaca la sobrietat de les aplicacions i les declinacions del
logotip, ja que no estan permeses, i es manté rigorosament la jerarquia tipografica
per a designar diferents carrecs i entitats internes. Aquest rigor també s'aplica a altres
aplicacions grafiques, que aconsegueixen gran coheréncia perd que fan que la identi-
tat visual siga una mica monotona.

Potser per aquest interes de controlar bé els usos del logotip en cadascun dels
diferents departaments i donar possibilitats d’ds, hi ha un ampli ventall de versions
en monocrom, blanc i negre, horitzontal, vertical... sempre mantenint la mateixa
estructura i rigor formal i especificant molt bé quin ds se n’ha de fer en cada cas.

Cal destacar que hi ha una versié del logotip per a aplicacions molt reduides
on sha simplificat i shan eliminat els textos de dins dels filacteris per a guanyar en
claredat.

S’utilitza molt el recurs de aplicar el logotip en color blanc sobre els colors cor-
poratius.

UNIVERSIDAD
POLITECNICA
DE VALENCIA

VICERECTORAT D'OCUPACIO hahBARLE: R RN UNIVERSITAT
I ACCIO SOCIAL POLITECNICA
DE VALENCIA

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA
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Comentaris critics:

Ellogotip esta molt ben construit i mostra un aspecte solid i durador tal i com corres-
pon a una institucié educativa del prestigi de la UPV. El tret que defineix el logotip i
tota la imatge és la sobrietat: tot els elements estan ben mesurats i no hi ha cap nota
discordant. S’aconsegueix una gran coherencia, perd potser la imatge és una mica
plana i monotona. Els colors elegits, el tipus de lletra i la composicié no correspon
a cap moda i garanteixen que el logotip podra funcionar molt de temps amb pocs
canvis.

Eixa rigor té com a contrapartida la poca declinabilitat de la imatge, que no accep-
ta canvis de color ni altres recursos que podrien servir per a identificar diversos serveis
o departaments de la universitat. S"ha optat per que siga el text que acompanya el
logotip el que especifique els diversos departaments, aix{ com la possibilitat que cada
departament tinga el seu logotip propi. Aquesta decisi6 té com a conseqiiencia que
hi ha una gran disparitat entre els logotips dels diferents serveis i departaments de
manera que alguns estan molt ben resolts i altres sén desastrosos, especialment quan
conviuen amb el logotip de la Universitat. Potser el manual hauria d’haver donat uns
consell generics per al disseny dels logos d’eixes entitats.

Tecnicament el logotip esta molt ben resolt i no presenta cap punt de conflicte
per a la seua reproduccié. Potser I'inic possible conflicte esta al text que apareix dins
dels filacteris que acompanyen a I'escut, que podrien perdre’s en versions molt redu-
ides. Aquest problema esta previst i hi ha una versié per a usos reduits on eixe text
ha estat eliminat.

Cal destacar molt positivament la gran quantitat de versions i tots els usos que es
preveuen de la identitat visual corporativa, que fan que siga un dels millors manuals
que hem consultat.

Parlant del Museu del Joguet de Valencia, ens sembla un tant incoherent que el
nom siga en castella, quan 'inica denominacié oficial de 'entitat que I'acull, la Uni-
versitat Politecnica de Valéncia, és en valencia.

DEPARTAMENT E ‘ D
D'ESCULTURA A %
Universitat Politbanica de Vokéndia

Universitat Politbonica de Valéncla

o
_D S/ /6’ DEPARTAMENTO DE SISTEMAS
INFORMATICOS Y COMPUTACION

Logotips d'alguns
departaments de la UPV,
sense cap coheréncia.
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Exemple d’aplicacions:

El manual d’identitat corporativa de la UPV regula tots els usos del logotip aixi com
la maqueta basica per el disseny de diptics, cartells, presentacions... Aquest rigor és
molt dtil per garantir la coherencia de la comunicacié d’una institucié tan gran com
la UPV, pero ens sembla poc flexible i no permet dotar de matisos al missatge. Potser
seria interessant redissenyar aquesta part de la identitat corporativa, per a mantenir
el rigor perd donar més possibilitats a I’hora de dissenyar elements de comunicacid.

Tan el disseny dels triptics com el dels cartells respon a la mateixa estructura: a la
banda esquerra es deixa una banda vertical on apareixeran els logotips, deixant 'espai
central d’eixa banda per al logotip de la UPV, sempre en versié monocroma amb el
pantone 431 sobre fons blanc. A la resta del document es divideix I'espai en dues
meitats, la superior per al titol (en tipografia Futura Condensed Bold en majtscula)
i la inferior per a la imatge.

Hi ha un planol amb els accessos en transport public a la UPV. El comentem
perqué és una publicacié feta per I'’Area d’Informacié que no respecta el manual
d’identitat corporativa: ni tipograficament, ni cromaticament, ni en les versions del
logotip emprades.

laccessos al
campus de Vera
uPv

o

Vera campus
site map and
how to get th

Publicaci6 de la UPV
que no respecte el seu
propi manual d’identitat:
el cromatisme del logo
no es acceptable, aixi
com les tipografies que
s’empren.
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3.3.2 UNIVERSITAT DE VALENCIA-ESTUDI GENERAL
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VNIVERSITAT I VALENCIA

Any de fundacié: 1499
Adrega: Av. Blasco Ibdnez, 13
Adrega web: http://www.uv.es/

Caracteristiques de la institucié:

Lorigen de la Universitat de Valencia cal buscar-lo a I'Studium General, fundat per
Jaume I el 1245. Aixd no obstant, no va ser fins el 1499 quan els jurats de la ciutat de
Valencia fundaren la primera Universitat de Valencia, autoritzada pel papa valencia
Alexandre VI. Des del seu origen és una institucié amb fortes vinculacions amb Va-
lencia i sha desenvolupat al mateix temps que la ciutat formant una part inextricable
de la seua trama urbana i social. Inicialment dedicada als estudis de medicina, huma-
nitats, teologia i lleis, ha ampliat les seues materies i sha convertit en una moderna
universitat global, lider en I'aplicacié de les noves tecnologies, i connectada amb les
principals xarxes internacionals cientifiques i de docéncia. Es un dels cinc primers
centres cientifics de I'estat espanyol i la segona universitat pel que fa a la recepcié
d’estudiants Erasmus.

Es la universitat valenciana amb el major nombre d’estudiants: 46.000 en diplo-
matures, llicenciatures, enginyeries i estudis de grau, 7.500 en masters oficials i doc-
torats i 5.000 de postgrau propis. A més té la major oferta d’estudis en totes les arees
de coneixement: ciéncies basiques i experimentals, ciencies de la salut, enginyeries,
humanitats, ciencies de 'educacié i ciéncies socials, econdomiques i juridiques. Tam-
bé és la universitat valenciana amb més practiques en empreses: 6.500 estudiants en
practiques a través de convenis amb més de 2.400 empreses i institucions.



Escut historic de

la Universitat de
Valéncia, que va ser
redissenyat aprofitant
els 500 aniversari de la
institiucio.

En resum, és la universitat valenciana de referencia i una institucié prestigiosa
amb més de 500 anys d’historia, amb un gran patrimoni i una gran projeccié de
futur que passa per 'aposta decidida per les noves tecnologies.

Concepte grafic:

El logotip de la Universitat de Valéncia vol remarcar la dilatada historia de la institu-
cié, per mitja de I'ds de I'escut historic i d’una tipografia romana com és la Trajan. A
la tipografia se li han fet modificacions per simular la disposicié de les lletres en els
antics retols renaixentistes, de I'¢poca de la seua fundacié. A eixe logotip i a 'escut
historic de la institucid, correctament modernitzat, se li ha afegit una icona molt
fresca, que compensa I'excessiva seriositat del logotip. Cal remarcar que el disseny de
la nova imatge corporativa es va produir aprofitant 'avinentesa de la commemoracié
del cinc cents aniversari de la fundacié de la universitat, intentant recuperar la imatge
historica perd actualitzant-la.

Tipus de logotip:

El considerem un logotip tipografic retocat, ja que a una tipografia estandard, la Tra-
jan, se li han retocat alguns elements per a individualitzar-la. A més, porta associat un
simbol iconic: un dibuix anomenat «Xano» que representa I'esperit jove de la univer-
sitat. Aquest logotip conviu i es complementa amb I'escut historic de la universitat,
correctament redissenyat i actualitzat per adaptar-lo als nous temps.

Eixos de disseny:

Motivat/arbitrari

El logotip és motivat, ja que fa referéncia a la historia de la institucié.

Abstraccié/figuracié

El logotip és figurat: reprodueix I'escut historic de la universitat, perfectament
reconeixible. El simbol que 'acompanya, el «Xano» si que és una abstraccid,
que representa una especie d’animal, que podem associar amb la joventut.

Originalitat/recurrencia

Ellogotip no és original ja que té la referéncia de 'escut historic i del llenguatge
propi de les marques d’universitats. El fet d’introduir el «Xano» li déna un aire
nou, perd sense trencar la imatge solemne i respectuosa..
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Colors corporatius:
El color que identifica a la Universitat de Valencia és un blau fosc, que fa referén-
cia al caracter mediterrani de la institucié i correspon al Pantone 539 (CMYK:
100/50/0/70 i RGB: 0/44/82). Al manual d’identitat corporativa se 'anomena «blau
UV» o «corporatiu UV».

Aquest color és d’aplicacié amb caracter general per al conjunt de la institucié.
A més, shan definit colors corporatius per a cadascuna de les escoles i facultats que
formen la universitat:

-Escola Tecnica Superior d’Enginyeries: color marré

-Facultat de Ciencies de '’Activitat Fisica i 'Esport: color verd clar
-Facultat de Ciencies Biolodgiques: color blau turqui

-Facultat de Ciencies Matematiques: color blau turqui
-Facultat de Ciéncies Socials: color verd

-Facultat de Dret: color roig

-Facultat d’Economia: color taronja

-Facultat de Farmacia: color morat

-Facultat de Filologia, Traduccié i Comunicacié: color blau cel
-Facultat de Filosofia i Ciéncies de 'Educacié: color blau cel
-Facultat de Fisica: color blau turqui

-Facultat de Fisioterapia: color groc or

-Facultat de Geografia i Historia: color blau cel

-Facultat d’Infermeria i Podologia: color groc or

-Facultat de Magisteri: color blau cel

-Facultat de Medicina i Odontologia: color groc or

-Facultat de Psicologia: color lila

-Facultat de Quimica: color blau turqui

Definir aquesta gama de color i especificar-la per a cada universitat és un dels encerts
d’aquesta identitat visual corporativa ja que garanteix controlar-ne I'is en tota la uni-
versitat, mantenint-la coherent perd donant a cada centre la seua propia personalitat.

Pantone 539

(blau UV)

Morat Roig Taronja Groc or

(farmacia) (dret) (economia) (medicina)

Blau turqui Blau cel Verd (ciéncies Marré Lila
(quimica) (historia) sopcials (enginyeria) (psicologia)
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Tipografia corporativa:
La tipografia corporativa de la Universitat de Valencia és I'Eurostile. Aquesta tipo-
grafia, en les seues diferents varietats de formes i de gruixos, és la que sempra per
generar els logotips i en la composicié de les principals aplicacions d’identitat visual
institucional.

En aquells casos en qué no es dispose d’aquesta tipografia, es podran emprar les
tipografies Calibri, Times o Courier (per aquest ordre).

Us d’anagrama:
Lanagrama de la universitat, el «Xano», no s'utilitza sense el text que 'acompanya,
llevat que siga com a element grafic de suport a la comunicacié institucional.

Pel que fa a I'escut, s'utilitzard sempre amb el logotip, encara que també es pot
utilitzar com a element accessori de disseny, podent-se reproduir total o parcialment.

Descripcié del logotip:

La identitat visual corporativa de la Universitat de Valencia esta formada pel text
«Universitat de Valéncia» construit a partir d'una modificacié singular de la tipogra-
fia Trajan, en versaletes i color blau Pantone 539. El text esta en una dnica linia (en-
cara que existeix una versié en dues linies). La tipografia ha sofert alguna modificacié
per tal de personalitzar-la: la «r» d’«universitat» ha allargat el seu arc, fent-lo passar
per baix de la «s» segiient, que ha pujat la seua linia de base. A la preposicié «de», la
«e» esta dins de I'ull de la «d». I les dues dltimes «A» de cada paraula tenen el vertex
superior desplagat cap a I'esquerra.

A més, pot afegir 'anagrama del «Xano», que ocupara l'espai entre la paraula
«Universitat» 1 la paraula «de». El «Xano» és un dibuix d’aire geometritzant en forma
d’ou, amb una pota, ull bec i tres ratlletes que li envolten la part superior, similar a la
representacié grafica de la sorpresa en un comic.

Aquests elements poden combinar-se amb 'escut de la universitat, que aparei-
xeria sobre ells i centrat. Lescut, creat amb la mateixa universitat el 1499, va ser
normalitzat amb motiu de la celebracié del cinque centenari de la institucié, per tal
de millorar la nitidesa i el contrast dels elements grafics que el componen. Aixi es va
aconseguir que 'escut funcione com una unitat, podent ser reproduit amb la mateixa
forca de l'original historic en les maximes aplicacions possibles, evitant la perdua de
visibilitat i identificacid, per possibles problemes de llegibilitat i reproduccid.

Lescut, en el mateix blau corporatiu esta format pels tres escuts de les institucions
o persones que van intervenir en la seua fundacid, disposats en els vertex d’un triangle
imaginari de la segiient manera: en el vertex superior, I'escut de la Corona d’Aragé,
que representa la ciutat de Valencia; al vertex inferior dret, 'escut de Ferran el Carolic,

VNIVERSITATG D VALENCIA
4 VNIVERSITAT

\ DG VALENCIA
VNIVERSITAT ® VALENCIA
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rei de la Corona d’Aragd i al vértex inferior esquerra, 'escut del Papa Alexandre VI,
el valencia Roderic de Borja. Aquests escuts estan al centre de dues circumferencies
concentriques. A I'espai que queda entre les dues circumferencies es llig el text «Ale-
xander PP VI Valentinus Ferdinandus Dei Gra Rex Aragonumy, en majuscules i una
lletra de pal sec amb modulacid.

Totes les combinacions possibles apareixen definides al manual d’identitat visual
corporativa.

El manual també defineix els logotips de les diferenst escoles i titulacions de la
Universitat, tots seguint el mateix patrd, perd amb elements que els donen una per-
sonalitat molt acusada.

Els centres de la Universitat de Valéncia construeixen el seu logotip propi a partir
del seu nom, emprant la tipografia Eurostile Demi seguint aquest criteri: les inicials
a 22 punts, el text a 14 punts i les preposicions i articles a 10 punts.

Aquest logotip sha d’utilitzar en combinacié amb el logotip de la Universitat de
Valéncia.

Per a cada centre, es pot afegir un complement al «Xano» que el personalitzen.

VNIVERSITAT [A ]
® VALENCIA (L} Facultat de

Opcions delement de base

A

El logotip per a cada
centre es construeix
de manera reglada

pel manual d’identitat
corporativa. Al «Xano»
se li afegeix un simbol
propi de la matéria
impartida. Extret del
Manual d’identitat
corporativa.

ar

‘-

b Als elements base

cal afegir Pelement
grafic que singularitza
el centre.

Exemples daquest
L tipus de components:

CERD)

ar

Esquema de construccié



Imatge que ofereix:

La identitat visual corporativa de la Universitat ofereix una imatge rigorosa i fidel
al passat historic de la institucid, perd amb elements actuals que li aporten frescor i
'aproximen al mén estudiantil.

La disposici6 de la tipografia fa referéncia al passat de la universitat, perd també
pot ser interpretat com un intent d’empatitzar amb els llenguatges visuals més joves.
La inclusié del «Xano», un element completament modern, contrasta sense desento-
nar. A més, haver conservat 'escut historic, correctament modernitzat, reforca la idea
d’institucié de prestigi.

El treball que s’ha fet amb la jerarquitzacié dels logotips dels centres i dels colors
corporatius és molt coherent i facilita la comprensié de les diferents parts de la ins-
titucio.

Altres trets grafics:

Destacarem, des del punt de vista grafic el tractament exquisit de les publicacions de
la Universitat. Es fan edicions molt acurades des del servei de publicacions de llibres
interessants per a qualsevol lector i no solament per al public especialista. També es
publiquen revistes divulgatives com la prestigiosa revista Métode, que permet que el
coneixement que es genera a la Universitat arribe a la societat. Aquesta revista con-
juga el rigor cientific amb la voluntat d’acostar els grans temes de la ciencia actual
al public general. A més la revista incorpora obra artistica i articles de pensament
destinats al gran public. La maquetacid i el tractament grafic de la revista reben un
tractament molt acurat.

La Universitat utilitza també la seua seu historica, la Nau, com a Centre Cultural,
amb una programacié molt atractiva que consolida la seua imatge com actor social
important. Allf s'organitzen esdeveniments culturals i exposicions. Salvant les dis-
tancies, el nostre modest museu hauria d’intentar fer-se visible per a tota la societat i
aconseguir que s'entenga la importancia de les institucions universitaries.

Comentaris critics:

La imatge visual corporativa de la Universitat de Valéncia és un exemple de treball
ben resolt en totes les fases, des de la conceptual fins a les aplicacions i la correcta
jerarquitzacié de una institucié molt complexa i amb molts departaments i subes-
tructures.

AMB QUE EXPERIMENTAVEN ELS QUIMICS?

IMICA DEL SEGLE XVl

oy

80
LA CIENCIA DE LA
PRENSA

.
RETOS Y TENDENCIAS DE LA B
DIVULGACION DE LA CIENCIA T

&
AFINTTATS ELECTIVES

iV A

Portades i interior de la revista Metode.
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La tria del logotip ens pareix molt encertada perque posa en contacte el passat de
la universitat amb lactualitat i el futur, amb una disposicié tipografica que fa refe-
rencia tant als antics retols com als nous llenguatges visuals. La inclusié del «Xano»
funciona a la perfeccid, donant un punt divertit sense cap estridéncia ni fer-se massa
notable. I l'actualitzacié de lescut historic és molt correcta tecnicament, solida 1
perdurable.

A més, el manual d’identitat visual corporativa ofereix multiples opcions, per a
utilitzar la marca, no sols per limitacions d’espai, siné també depenent del matis que
li volem donar: amb o sense el «Xano», amb l'escut... Cosa que déna una gran riquesa
comunicativa sent completament coherent.

Un dels encerts de la imatge visual corporativa és preveure tots els usos possibles
que van a fer-se de la marca i dissenyar també les submarques de les diferents escoles
i centres, aconseguint que siguen coherents i tinguen personalitat propia, amb un
recurs simple com és afegir un complement relacionat amb la titulacié al «Xano» i
la gama de color. A més el fet de definir eixes submarques a través de la mida de les
lletres i les capitulars facilita la seua aplicacié en contextos sense cultura de marca, no
avesats a treballar amb arxius informatics o tipografies.

Cal destacar també que tot el manual d’identitat visual corporativa esta accessible
per al pablic general a través del web, garantint I'is adequat i mostrant-se transparent
de cara a la societat, que en part, finanga la institucid.

Exemple d’aplicacions:

Analitzem una carpeta portadocuments. Esta impresa en una sola tinta, perd acon-
segueix riquesa visual gracies a I'ds de percentatges i buidats. La carpeta és del color
blau UV. A la coberta hi ha una franja inferior en un percentatge d’eixe blau. En eixe
mateix percentatge trobem a la meitat de la coberta i desplagat cap a I'esquerra el lo-
gotip de la universitat en dues linies i sense el «Xano». A la part superior del logotip,
més cap a I'esquerra i ocupant fins la part superior esta 'escut de la universitat, del
qual sols es veu la meitat dreta. Al centre de la contraportada esta 'escut de la univer-
sitat complet i en percentatge de blau. A la part de baix, la mateix versi6 del logotip
que apareix a la coberta, perd en blanc. S’aconsegueix un document elegant i serids.

VNIVERSITAT
D VALENCIA




3.2.3 UNIVERSITAT D’ALACANT

/ Universitat d’Alacant
/==X Universidad de Alicante

Any de fundacié: 1979
Adrega: Carretera de Sant Vicent del Raspeig, s/n
Adrega web: www.ua.es

Caracteristiques de la institucié:

Va ser creada a 'octubre de 1979 sobre estructura del Centre d’Estudis Universitaris
que havia comengat a funcionar en 1968, recuperant la tradicié de I'antiga universi-
tat que entre 1545 i 1834 havia tingut seu a Oriola.

En Pactualitat cursen estudis a la Universitat uns 30.000 alumnes, sent la uni-
versitat amb un major creixement proporcional d’alumnat entre totes les de I'Estat
espanyol.

Ofereix una cinquantena de titulacions en arees de ciéncies socials i juridiques,
experimentals, tecnoldgiques, humanitats, educacié i ciencies de la salut, a més de fer
un especial esforg en el camp investigador.

Es la primera empresa d’Alacant amb més 2.000 treballadors (personal docent i
de serveis). Suposa un referent obligat per a moltes empreses amb les quals manté
contractes d’assisténcia tecnica, transferéncia de tecnologia, alumnes en practiques,
postgrau, formacié continua...

Tot acd en un dels millors campus d’Europa: un milié de metres quadrats amb el
millor disseny urbanistic, la més innovadora arquitectura en un marc d’excel-lencia
mediambiental i una extensa varietat de serveis.

Concepte grafic:

Ellogotip de la Universitat d’Alacant busca una imatge fresca que la diferencie de les
identitats visuals corporatives de les universitats historiques del seu entorn. No incor-
pora el llenguatge classic del marcatge d’aquest tipus d’institucions que redunden en
s d’un escut historicista d’aire medieval. Com a universitat jove tria 'opcié d’'una
imatge moderna, per remarcar el seu compromis amb els models educatius actuals,
de la innovacid i la investigacid.
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El Benacantil és la
principal fita paisatgistica
de la ciutat d’Alacant.

El simbol recorda a una «A», del toponim Alacant, perd també pot representar el
perfil de la fita principal de la ciutat, el Benacantil, la muntanya als peus de la qual
sarreceren els carrers. Lds de diversos colors també trenca amb el monocromatisme
de les imatges classiques. La tipografia utilitzada, tot i ser una romana, té un aire més
actual i menys classic, al ser una mica més estreta i tenir uns remats caracteristics.

Tipus de logotip:
Es un logotip amb s de tipografia estandard i acompanyat d’un simbol estable.

Eixos de disseny:

Motivacié/arbitrarietat
El logotip és motivat, ja que el simbol representa la A d’Alacant i a més pren
com a referent la silueta del Benacantil.

Abstraccié/figuracié
Ellogotip és figuratiu, amb un alt grau de simplificacid, perd intenta reproduir
una veritat tangible.

Originalitat/recurréncia

La identitat visual corporativa ens sembla original, especialment pel que fa
'anagrama, ja que no participa dels codis que les marques de les universitats
fan seues.

Colors corporatius:
Els colors corporatius de la Universitat sén el Pantone 441 (6/0/6/11), Pantone 302
(100/18/0/51), Pantone 122 (0/18/83/0) i Pantone 166 (0/65/100/0), essent el pan-

tone 302 el que s'utilitza principalment en textos i altres aplicacions.

Pantone 166 Pantone 122 Pantone 302 Pantone 441

Tipografia corporativa:
La tipografia utilitzada en el logotip és la Rotis Serif. En els segons nivells d’informa-
cié sha d’utilitzar la Rotis Sans Serif Light. Per a la construccié de textos es preveu
I'ts com a tipografies complementaries de les diferents variants de Rotis.

Aquesta tria ens sembla molt adequada per a la imatge visual corporativa d’una
institucié tan gran com una universitat, on han d’haver molts usos jerarquitzats de



Rotis Serif Rotis Sans Serif Light
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abccdefghijklmniiopqrstuvwxyz abecdefghijkimniiopgrstuvwxyz
1234567890 !?.,:;)* @ $%#... 1234567890 17.::)*@$%#...

la tipografia. La tipografia Rotis té variants en totes les grans families tipografiques:
romanes, de pal, incises... seguint sempre la mateixa estructura, cosa que déna gran
versatilitat mantenint la coheréncia.

Us de 'anagrama:
Lts correcte de la identitat visual corporativa no preveu la utilitzacié del simbol sense
text, tret del cas de repeticions en diferent pla (p. ex. segons fulls de carta o informe).

Descripcié del logotip:

El conjunt de la identitat visual estd format pel simbol i el logotip, que shan d’uti-
litzar com un sol element grafic. A la part esquerra del conjunt apareix I'anagrama.
Dins d’una quadrat de color gris es retalla un triangle blanc, disposat a sang dins del
quadrat i amb el seu vertex superior desplagat cap a I'esquerra. El triangle blanc esta
perfilat en les dues superiors amb una linia d’acabat irregular de color pantone 302.
Dins del triangle, paral-lelament a I'aresta esquerra, hi ha una linia d’acabat irregular
del mateix pantone 302. També hi ha tres linies grosses dins del triangle, paral-leles a
la base del triangle i espaiades, que de baix cap a dalt van estretint-se adaptant-se a la
forma del triangle. De baix cap a dalt, els colors sén pantone 441, 166 i 122.

A la banda dreta del simbol i separats per un espai adequat apareix el text del
logotip. El logotip esta constituit per la denominacié bilingiie en dues linies, amb
caixa a I'esquerra. En la linia superior, la denominacié «Universitat d’Alacant»; i en
la inferior, «Universidad de Alicante». «U» i «A» en caixa alta (majtscules) i la resta
en caixa baixa. Apareixen tot el text en color pantone 302. Per a la construccié del
logotip s’ha utilitzat el tipus de lletra Rotis Serif.

Al manual d’identitat visual corporativa s'ofereixen diverses variants en negatiu,
monocrom, vertical, horitzontal, blanc i negre... Es interessant I'ts dels grisos en la
versi6 en blanc i negre.

Universitat d’Alacant

. Universitat d’Alacant Universitat d’Alacant
/=X Universidad de Alicante Universidad de Alicante
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Imatge que ofereix:

El logotip ofereix una imatge fresca i solta. El simbol, amb caracter geometritzant
perd amb un us atrevit del color i linies que recorden I'acabat manual, transmet
sensaci6 de joventut, de novetat. La tipografia és una romana amb un tractament
especial a alguns remats que també trenquen una mica la seua rigidesa.

Altres trets grafics:

Un dels recursos grafics que utilitza en algunes aplicacions és una indiana formada
pel simbol repetit en totes les direccions, en un percentatge de negre i que serveix per
a aconseguir remarcar la imatge visual corporativa

Comentaris critics:

El concepte de la imatge de la institucié pot ser interessant per a una universitat de
nova formacid, relativament jove i que sorgeix quan ja hi ha una xarxa d’universitats
molt completa i per tant ha de buscar una diferenciacié molt evident per a poder
centrar I'atencié. Cal destacar les diferencies amb el logotip de la UPV, sorgit pocs
anys abans i que participa completament del tipus d’imatge visual propia de les uni-
versitats.

Ens sembla que el simbol ha envellit i que ja no transmet eixa sensacié de frescor,
per utilitzar uns codis molt propis del moment en que va ser dissenyat: ratllats, linies
irregulars...

Tecnicament, el logotip presenta dificultats a 'hora de la seua aplicacid, per el
gran nombre de tintes que necessita, que obliguen a imprimir-lo sempre en quadri-
cromia, i per la linia fina que hi ha dins del triangle i que corre el risc de perdre’s en
impressions menudes.

Ls de la tipografia Rotis, que té un gran cataleg de varietats en els diferents grans
families tipografiques ens sembla un encert per a aconseguir una jerarquitzacié cohe-
rent perd variada en tota I'aplicacié de la marca. Aquesta jerarquitzacié també trau
un bon partit dels colors del logotip, que donen moltes possibilitats per a diferenciar
diferents departaments i serveis, sense haver de fer logotips nous per a cada facultat
o escola, com passa a la UPV.

Trobem que un defecte de la marca és I'tis de la doble denominacié en catala i
castella, que si bé és cert que particularitza la marca (és I'inica que ho fa), no facilita
aconseguir una imatge visualment agradable, sobretot quan la semblanca entre les
dues llengiies és tan gran, que el text en catala és perfectament intel-ligible per qual-
sevol castellanoparlant. La nostra aposta en casos com aquest és, sense dubte, utilitzar
la versié inicament en catala, ja que és un dels trets que particularitza la institucid, a
més de ser 'idioma historic de la localitat on és i de la seua area d’influencia. També
entenem que una universitat publica ha de participar de la societat de la qual depen.
Un dels reptes de la societat valenciana ha de ser la preservacié del seu idioma propi,
augmentant-ne ['is en tots els contextos i especialment, en els d’alt nivell cultural,
buscant prestigiar-la, sobretot on hi ha situacions evidents de diglossia i substitucié
lingiifstica. Aquesta intencié normalitzadora és també un dels vuit valors amb els
quals es defineix la propia universitat.



Exemple d’aplicacions:

Si analitzem la plantilla per a anunci de premsa veiem com s'utilitzen diverses ver-
sions de la Rotis per a diferents parts de la informacié. A la banda esquerra apareix
com a fons la indiana corporativa, que aconsegueix remarcar molt la identitat visual.

Es interessant I'tis que es fa dels diferents percentatges de gris per a jerarquitzar la

informacid correctament.

Model de publicitat
per a premsa.

/ Universitat d’Alacant
/== Universidad de Alicante

Con motivo del Acto de entrega del Laurel de Oro
de la Universidad de Alicante a DAia. Ana Maria Sanchez

RECITAL DE
CANTO Y PIANO

ENTRADA LIBRE

ANA MARIA SANCHEZ
S OPRANDO
MARIA DEL CARMEN SEGURA
P1ANO
5 de Abril a las 19 horas
en el Paraninfo de la Universidad de Alicante

Informacion:
Vicerrectorado de Extension Universitaria. Secretariado de Cultura. TIf: 965 - 90 37 25

http://www.ua.es
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3.3.4 UNIVERSITAT JAUME I DE CASTELLO
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UNIVERSITAT
JAUME-I

Any de fundacié: 1991
Adrega: Avinguda de Vicent Sos Baynat, s/n
Adreca web: http://ujiapps.uji.es/

Caracteristiques de la institucié:
La Universitat Jaume I de Castellé (UJI) és la universitat ptblica del nord del Pais
Valencia. La universitat destaca pel seu esperit europeista, mediterrani i d’enllag en-
tre les metropolis de Valencia i Barcelona. CUJI ha buscat posicionar-se com una
universitat de proximitat caracteritzada pel tracte personalitzat, I'agilitat dels proce-
diments administratius i un significatiu nivell de participacié dels seus membres en
la vida universitaria. T¢ una poblacié estudiantil de comodes dimensions —amb uns
15.000 estudiants— que en facilita la gestié i compta amb un campus d’instal-lacions
modernes, funcionals i sostenibles.

Imparteix estudis en les branques de les ci¢ncies socials 1 juridiques, arts i hu-
manitats, enginyeria (ofereix el grau en disseny industrial) i arquitectura, ciencies i
ciencies de la salut.

Concepte grafic:

La identitat visual corporativa de la Universitat Jaume I busca principalment desta-
car la seua connexié amb el public jove al qual s’adrega, intentant fugir de I'excés de
seriositat i grandiloqiiencia de la majoria d’identitats visuals corporatives universita-
ries. Com hem descrit en I'apartat anterior, un dels punts forts de la institucié és la
proximitat i el tracte personalitzat a 'alumne. Aquest és el concepte que s'ha utilitzat
en el disseny, amb diversos recursos visuals que suggereixen el tracte personal, la sim-
plicitat i la proximitat amb els estudiants.



Tipus de logotip:

Es un logotip amb s de dues tipografies estaindard i acompanyat d’un simbol estable.
Eixos de disseny:

Motivacié/arbitrarietat

El logotip ens sembla en certa manera arbitrari, ja que encara que reprodueix
fragments de les inicials del nom de la institucié, no remet directament al que
podem esperar d’una universitat. S{ que apareix una xicoteta corona que faria
referencia al rei Jaume I, que déna nom a la institucid.

Abstraccié/figuracié
El logotip és figuratiu, encara que la distribucié dels elements del simbol fre-
guen l'abstraccié. Reprodueixen fragments de tipografia i les icones d’'un ull i

una corona.

Originalitat/recurrencia

La imatge visual corporativa ens sembla molt original: 'anagrama destaca entre
les imatges visuals corporatives de les institucions universitaries per I'acabat, els
colors i la composicié. També ens sembla original I'tis tipografic, encara que no
estiga ben resolt, segons la nostra opinid.

Colors corporatius:

La imatge visual corporativa utilitza fins a cinc colors en el seu logotip, sent el color
principal, i utilitzat en la majoria d’aplicacions, el Pantone 2735C. També s'utilitzen
el Pantone 108C, el Pantone 310C, Pantone 354C i Pantone 485C. A més, al manu-
al d’identitat visual corporativa es recomana 'ds del Pantone 423 C com a color
complementari. Aquest s de molts colors pot donar problemes a ’hora de I'aplicacié
de la imatge corporativa tant des del punt de vista técnic com comunicatiu, ja que
pot dispersar el missatge que es desitja transmetre. Correm el risc de fer que el color
perda el seu paper identificador i diferenciador.

Pantone
Pantone 423 Pantone 485 Pantone 354 Pantone 310 Pantone 108 2735

Tipografia corporativa:

La tipografia principal de la Universitat Jaume I, i la que apareix al logotip, és la
romana Times New Roman. Aquesta es combina al logotip amb la Futura Bold que
sha utilitzat per a les inicials.

També s’ha indicat al manual d’identitat visual corporativa que s'utilitzard com a
tipografia complementaria I’Arial.

Lts de la Times New Roman i, especialment, I'ds de I'Arial, no és molt comud
en el disseny d’identitats visuals corporatives, ja que sén tipografies molt comunes,
usades per defecte en la majoria de programes d’edici6 de textos i que, per tant, no
identifiquen ni particularitzen el text que les utilitza. Segurament aquest ts general
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siga el que haja decidit el seu Us, per garantir que qualsevol usuari puga utilitzar-les i
acoblar-se a la normativa visual de la universitat, sense haver de buscar (i pagar) tipogra-
fies especials. Podem entendre-ho com un intent per mostrar-se proper als estudiants.

Us de 'anagrama:

Lus correcte de la Identitat Visual Corporativa no preveu la utilitzacié del simbol
sense text, tret del cas de repeticions en diferent pla (p. ex. segons fulls de carta o
informe).

Descripcié del logotip:
El simbol grafic que acompanya el text esth format per les inicials de la institucié
(UJI) i dos grafismes (corona i ull) que funcionen com els punts de la «J» i la «I»,
distribuits sobre un quadrat. Aquests elements estan resolts a ma algada, amb cos-
tats irregulars. Cada element estd en un dels colors: la «U» és de color blau clar,
Pantone 310; la «J» és de color verd, Pantone 354; la «I» és de color roig, Pantone
485; la corona és groga, Pantone 108; I'ull és blanc i el quadrat és de color violeta,
Pantone 2735.

El text «Universitat Jaume I» apareix baix del simbol grafic, en dues linies i centrat
i en caixa alta. La linia de dalt conté la paraula «Universitat» i la inferior, «Jaume I».
El text esta composat en Times New Roman, excepte les inicials, que estan en Futura
Bold Ext. Tot el text és de color Pantone 2735. Entre la paraula «Jaume» i «I» apareix
un punt volat en forma de rombe.

El text Jaume I ocupa la mateixa amplaria que la base del quadrat del simbol.

8] UNIVERSITAT ‘
JAUME-I

UNIVERSITAT
JAUME-I

Imatge que ofereix:

El logotip ofereix una imatge trencadora respecte a les imatges de les institucions
universitaries. L'ds de 'acabat a ma alcada i el fet que les lletres que formen part del
simbol no es vegen senceres ni estiguen alineades li déna dinamisme. La varietat de
colors li déna poténcia visual i vitalitat, amb la qual els joves poden identificar-se.
Lus de tipografies ampliament esteses li trau solemnitat i la fa ben proxima, encara
que una mica vulgar.

Altres trets grafics:

Ls del color té una gran importancia, reduint-se 'ampla gama del logotip al violeta
Pantone 2735. Grans taques d’eixe color i la tipografia en blanc predominen en la
papereria i la cartelleria.



Facultat Escola Superior Facultat

de Ciéncies de Tecnologia de Ciéncies
Humanes i Ciéncies Juridiques

i Socials Experimentals i Economiques

JNIVERSITAT UNIVERSITAT UNIVERSITAT UNIVERSITAT

CAMPUS OBERT Servei
Seu dels Ports d'esports

universitari

o s UNIVERSITAT UNIVERSITAT UNIVERSITAT

diferents serveis

(baix) JAUME-I JAUMEI JAUMEI

S’ha de destacar que hi ha un conjunt de submarques per a les diferents esco-
les i serveis de la universitat, treballades amb els mateixos conceptes que la marca
principal i que articulen totes les possibilitats de comunicacié que puga necessitar la
instituci6. Aquestes submarques estan fetes en una sola tinta i utilitzen cadascun dels
colors de la marca principal per a diferenciar-se.

Les marques dels serveis i departaments estan totes fetes en el color Pantone
2735. Es manté el text Universitat Jaume I tal i com apareix al logotip principal,
perd el simbol s’ha substituit per un rectangle que conté una icona representativa del
servei i el text del seu nom.

Tot i que el concepte per a desenvolupar les submarques és correcte, la seua rea-
litzacié és molt irregular.

Comentaris critics:

La imatge visual corporativa aconsegueix el seu objectiu de diferenciar-se de la resta
d’institucions universitaries i acostar-se al llenguatge visual del seus clients poten-
cials, els joves. El simbol esta ben resolt i ens sembla efectista i adequat, partint del
concepte de proximitat a la joventut. On tenim més dubte és en les tipografies uti-
litzades, que donen al conjunt un aire vulgar. Tot i que entenem l'interés d’utilitzar
tipografies d’ds generalitzat per a garantir la correcta aplicacid, pensem que és un
error, ja que no individualitza el conjunt i no fa que quede en la memoria. Potser
seria millor utilitzar una tipografia personalitzada i posar-la a 'abast de tots els
usuaris a través del portal digital de la universitat. Aquest defecte queda compensat
per la forga de 'anagrama.
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Lexcés de color de 'anagrama es corregeix en les aplicacions de la marca, que pre-
nen el pantone 2735 com a color base, donant una imatge molt coherent i austera,
mantenint la for¢a i poténcia visual.

El simbol funciona perfectament perd féra interessant proposar un redisseny del
text, escollint una nova tipografia més integrada en el conjunt i adequada per a les
funcions que se li exigeixen dins d’una imatge visual corporativa.

Exemple d’aplicacions:

Prenem com a exemple les aplicacions de papereria. Estan fetes en monocrom, Pan-
tone 2375. Els textos estan en tipografia Arial, jugant amb diferents pesos. Donen
una imatge de sobrietat, tot i conservar la for¢a de 'anagrama, que funciona espe-
cialment bé en les versions en negatiu del revers de les targetes de visita i altres do-
cuments. S’utilitzen diversos percentatges del color per a jerarquitzar la informacid.

Nom i Cognoms si cal

UNIVERSITAT N
a1 Carrec. Centre. Departament

Centre i departament | Tel: +34 964 000 000 | Fax: 34000000 | xxxox@uji.es
Universitat Jaume | | Av. Vicent Sos Baynat, s/n | 12071 Castellé dela Plana (Spain)
www.jies

\

UNIVERSITAT
JAUME-I

Nom i Cognoms

Professor titular d'universitat,
Filologia Anglesa

Departament d’Estudis Anglesos

Facultat de Ciéncies Humanes i Socials
Tels.: +34 964 XXX XXX | 699 XXX XXX
Fax: +34 964 xxx xxx

Universitat Jaume | | www.uji.es
Av. Vicent Sos Baynat, s/n o N
i anvers i revers 12071 Castell de la Plana (Spain) XXXX@XXX.Uji.es | WWW.uji.es/xxx

Carta model

de les targetes.




3.3.5 UNIVERSITAT DE BARCELONA

w o _—

NN UV
) |

g Universitat de Barcelona
Any de fundacié: 1450 (data de fundacié de ’Estudi General de Barcelona)
Adrega: Gran Via de les Corts Catalanes, 585
Adrega web: http://www.ub.edu/

Caracteristiques de la institucié:

La Universitat de Barcelona és la principal universitat pablica de Catalunya, la que
té¢ un nombre més gran d’estudiants: 63.020. Compta amb ['oferta formativa més
amplia i completa. A més, és el principal centre de recerca universitari de I'estat i un
dels més importants d’Europa, tant pel nombre de programes de recerca com per
Iexcel-lencia assolida en aquest terreny.

Estretament vinculada a la historia de Barcelona i de Catalunya, va ser fundada
el 1450 després de la unificacié dels diversos estudis que hi havia a la ciutat. La Uni-
versitat de Barcelona combina els valors de la tradicié amb el fet de ser una institucié
innovadora i excel-lent en 'ambit docent. Es una universitat urbana, oberta i cosmo-
polita, implicada en la ciutat des del punt de vista social i també constructiu.

Concepte grafic:

La universitat busca amb la seua imatge visual corporativa reivindicar la seua rica
historia i la seua projeccié al futur. Per a fer-ho, utilitza com a simbol dues circumfe-
rencies superposades amb les inicials de la universitat al seu interior, que donen una
imatge moderna i técnica. A més, per a destacar la seua trajectoria historica, utilitza
la representacié de la fagana de I'edifici historic de la Universitat d’estil neoromanic,
inaugurat el 1874 i catalogat com a patrimoni nacional. Aquesta tria no sols respon a
la voluntat de fer destacar la seua llarga historia siné també pretén remarcar la relacié
de la Universitat amb la ciutat, ja que I'edifici de la Universitat és una fita urbana de
Barcelona, situat en un dels carrers més ceéntrics.
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Tipus de logotip:

Es un logotip amb ds de tipografia estaindard i acompanyat de simbols estables.

Eixos de disseny:
Motivacié/arbitrarietat:
El logotip ens sembla motivat, ja que tant el motiu que pren com lestil
grafic que se li déna fa referéncia a institucions universitaries i a la ciutat de
Barcelona.

Abstraccié/figuracié

El logotip és figuratiu, representa I'edifici historic de la Universitat de Barce-
lona, i el fa inequivocament reconeixible, encara que d’'una manera geometrit-
zant 1 simplificada.

Originalitat/recurrencia
La imatge visual corporativa ens sembla original especialment per la distribucié
dels elements, no tant pels elements en si ni per les tipografies utilitzades.

Colors corporatius:
La imatge visual corporativa utilitza el Pantone 285 (CMYK: 91/43/0/0 i
RGB:0/114/200) i el color negre.

Negre Pantone 285

Tipografia corporativa:
La tipografia principal de la Universitat de Barcelona, que s'utilitza al logotip i a les
submarques de les diferents facultats i serveis és la Charter I'TC Regular, en diferents
pesos.

Per al text corregut, text de cartes i altres aplicacions s'utilitza la lletra Arial, per a
garantir que qualsevol usuari hi tinga accés.

Us de 'anagrama:
El simbol de les dues circumferencies s’utilitza com a marcador primari en diferents
contextos: banderoles, facanes...

El simbol de I'edifici no es pot utilitzar mai ailladament, sense la resta d’elements.

Descripcié del logotip:
A la part dreta de la marca hi ha dues circumferéncies del color corporatiu de diame-
tre 10, unitats, una sobre I'altra, separades per un espai d’'una unitat. Dins de cada
circumferencia apareixen les inicials de la institucid, en caixa alta i tipografia Charter
ITC Regular, en color blanc. En la circumferéncia de dalt, la «U» i en la de baix, la
«B». Eixe és el simbol que pot funcionar autbnomament.

A la dreta d’eixes circumferéncies, centrat respecte a la circumferéncia superior
apareix el dibuix simplificat que representa la fagana principal de I'edifici historic de
la universitat, representat en formes geometriques i linies de diferent gruix.



Baix del dibuix de I'edifici i amb la mateixa linia de base que la «B» de la cir-

cumferéncia inferior apareix el logotip, amb el text «Universitat de Barcelona» en

tipografia Charter ITC Regular en color negre i separat en dues linies, a la superior la

paraula «Universitat» i a la inferior «de Barcelona», en caixa baixa excepte les inicials.

El logotip esta separat de la representacié de I'edifici per un filet negre, de la ma-

teixa longitud que el text «Barcelona» i equidistant del dibuix i del logotip.

Preferentment s'utilitzara aquesta versid, pero hi ha una versié amb el text en una

linia, aix{ com versions monocromatiques i en negatiu.

Al manual d’identitat visual corporativa també es defineixen les submarques per a

cada titulacié o facultat, on s’afegira a la part de baix del logotip el text corresponent

en la tipografia corporativa i separat del conjunt anterior per una filet més gruixut.

Logotip i
submarques

@ Universitat de Barcelona

Facultat de Dret

@ Universitat de Barcelona

Imatge Corporativa
i Marqueting

c
L|ceoererer|oeeere|oerereerr

[l B el e aall I

Universitat
de Barcelona

g Universitat de Barcelona

Facultat de Fisica
Departament d’Electronica

Us

g Universitat de Barcelona

Vicerectorat de Relacions
Internacionals i Institucionals
Mobilitat i Programes
Internacionals
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Imatge que ofereix:

El logotip ofereix una imatge sobria i classica remarcada pels colors escollits i la tipo-
grafia. El dibuix de la fagana de la Universitat també li dona solemnitat i demostra el
respecte de la institucié pel seu passat i per la ciutat de Barcelona. El fet dutilitzar la
tipografia en caixa baixa vol llevar-li transcendéncia i no separar massa la institucié
dels seus usuaris. El simbol de les dues circumfereéncies amb les inicials li déna un
aspecte més modern i aconsegueix dotar la institucié d’'un element grafic simple i
recordable. Es una imatge de gran netedat i elegancia.

Lds de la tipografia per a les submarques déna un aspecte molt coherent i con-
tingut. Eixa contencid esta present en tot el manual d’identitat visual i sagraeix, ja
que eixa simplicitat fa que el conjunt funcione millor i es remarque la idea de rigor
1 seriositat.

Potser el major encert de la imatge visual corporativa de la Universitat de Bar-
celona siga la composicié del conjunt, on tots els elements es compensen i treballen
en la mateixa direccid, per aconseguir una imatge solida i coherent sense ser pesada:
les grans masses de la circumferéncia i la rotunditat de la tipografia contrasten i
equilibren les linies fines del dibuix de la fagana de la universitat. Lis del filet també
uniformitza el conjunt i remarca les relacions entre els diversos elements.

Altres trets grafics:

Ls del color blau i els seus percentatges i el de formes circulars és una constant en la
imatge de la universitat i li déna coheréncia. En alguns documents s’utilitzen imatges
en bité amb els dos colors corporatius.

12 mm
! £1%
m s N | cagrioris
Jiz=et aec
= i epartament, Gran Via t el 34 933 184 % 55
Universitat kst sarve el Carts Catanes, 55 Fox 134933 198 163 s
de Barcelona Facultat 08007 Barcelona Fomeug@ub ecu
ubedu
15 mm 40mm 20 mm 2 7mm 3 7mm s 20mm
110 mm
... Nori i cogrioms
{5 Adreca
" Codi postal i poblacié
Senyor, senyora,
s
La normalitzacié dels mecanografiats dels papers de carta assegura la unitat d'imatge o
de tota la correspondéncia, per la qual cosa aquest exemple és valid per a qualsevol organisme de la Nom i cognoms:
(6 Universitat. Arial Bold, cos 7, interlineat 9
) . i Carrec: Arial Regular, cos 7, interlineat 9
La caracteristica principal és I'alineaci a l'esquerra de tots els textos, seguint I'eix vertical que dibuixa
Ia linia del logotip. La font tipografica és IArial i es recomana que el cos de lletra sigui de deu punts o)
amb dotze punts d'interlineat. La separacié entre paragrafs és d'una linia en blanc. No cal justificar el
marge dret i s'ha de procurar no partir paraules. Departament, unitat o servei:
A A . Avrial Bold, cos 7, interlineat 9
Elnom i el carrec de la persona destinataria se situen a sota de la denominacié de 'organisme, Eaoultat
comengant a Ialgada que indica el punt que hi ha imprés. El text de la carta o del comunicat comenga acultat »
per sota del senyal de doblec, per facilitar el plegat adequat al sobre de format america. Arial Regular, cos 7, interlineat 9
Al de | Elnom i el carrec de la persona emissora se situen a sota de la rubrica, com també la localitat i la data )
esquema de la Wexpedicio, separades del primer grup per una linia en blanc. La distancia minima recomanada des e tal
d'aquesta darrera linia fins al marge inferior del paper és de trenta-cinc mil-limetres. rega postal:
carta (extret del Arial Regular, cos 7, interlineat 9
L H Atent: it,
Manual d’identitat entament, s
corporatlva) Teléfon, fax, adreca electronica, URL:
s’observa com es Nom i cognoms Arial Regular, cos 7, interlineat 9
Carrec
relacionen tots 5;
Barcelona, 25 de juliol de 2011 N
els e|ement5' Arial, cos 10, interlineat12
seguint les pautes {8}
definides a la Arial, cos 10, interlineat12
marca.
També és
interessant com 4 mm
- . 7 mm
es defineixen els
. N 10 mm
usos tipografics.
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Nom i cognoms
Carrec

Universitat
de Barcelona

Gran Via

de les Corts Catalanes, 585
08007 Barcelona

Tel. +34 933 184 266

Fax +34 933188 163
correu@ub.edu
www.ub.edu

Facultat
d’Economia
i Empresa

Dalt, targeta de
visita, respectant
I’estructura
general

definida per als
documents.

Dreta, t(’)t(?m pfar UIliVGI'Sitat
oiiuosedll e Barcelona
un Us important

del color com a
identificador.

El blau s'utilitza especialment en la senyalistica i les peces més grans.
Destaca també la importancia del blanc en les seues publicacions, com a element
ordenador i actiu al disseny.

Comentaris critics:
Aquesta identitat visual corporativa ens pareix molt ben resolta: tots els elements
estan on han d’estar i la sintaxi creada en la marca saplica en tota la resta de docu-
ments del manual. Aix{ ha de funcionar una imatge visual corporativa: ha de crear
una normes que després s’apliquen amb coheréncia. Si eixes normes estan ben pen-
sades, la imatge tindra vigor, sera coherent, podra créixer i tindra una llarga vigéncia.
En aquest cas podria semblar que té un excés d’elements, perd la bona coordinacié
entre ells garanteix el bon funcionament de la marca i aconsegueix tindre varietat de
recursos comunicatius, sense perdre coherencia ni rigor.

El merit d’aquest exit en la coordinacié dels diferents elements esta en 'encert de
les mides dels blancs que envolten cada element: estan en les dimensions justes per a
que els elements no samuntonen a la vista, perd que formen un tot.
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Eixe bon s dels blancs el trobem en tota la resta de submarques i aplicacions,
aconseguint el maxim d’expressivitat i diferenciacié amb els diferents pesos de la
tipografia i un s intel-ligent dels filets.

Cal destacar que la imatge parteix d’un redisseny de la marca anterior, que repre-
sentava l'edifici d’'una manera més complexa i tenia el text en una romana en caixa
alta. Dotar a la imatge d’'un simbol més simple (les circumferéncies), simplificar el
dibuix de la fagana, aconseguir un us tipografic més proper a 'usuari i fer que tot
aquest conjunt siga un tot ha sigut el repte d’aquest redisseny.

Al manual es descriuen les aplicacions dels logotips en diferents suports de co-
municacié (triptics, cartells, flyers...), sense restringir el disseny de cada pega, simple-
ment dient on han d’estar els logotips, de manera que s'aconsegueixen elements de
comunicacié que canvien i puguen ser atractius i diferents, mantenint la coherencia.

Exemple d’aplicacions:
A la carta estandard, veiem com tot el text, excepte el logotip, va en tipografia Ari-
al, per a garantir-ne I'iis correcte des de qualsevol ordinador. Ara bé, al manual es
defineixen les mides de la tipografia, la justificacié en bandera esquerra i els marges
del document, aconseguint que forme una unitat, per exemple, fent que la caixa de
text estiga ajustada a 'esquerra a la vertical definida pel logotip. O també disposant
Padreca i dades de contacte en linia amb el logotip, afegint un filet a continuacié del
filet propi de la marca. Una vegada més, la imatge queda definida per la relacié entre
els blancs.

A la tarja de visita trobem les mateixes relacions: els jocs que hi ha entre els dife-
rents elements del logotip es reprodueixen en la resta de la informacié que hi ha al
document.

AA

Esquema per

al diptic. Sols
es defineix la
situacio dels
logotips, per a
donar llibertat
creativa pera Universitat
cada campanya de Barcelona
publicitaria.
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3.3.6 ESCOLA TECNICA SUPERIOR D’ENGINYERIA DEL DISSENY

Escuela Tecnica Superior de Ingenieria del Diseiio

Any de fundacié: 1906
Adrega: Campus de Vera, s/n
Adrega web: www.etsid.upv.es

Caracteristiques de la institucié:

LEscola Téecnica Superior d’Enginyeria del Disseny té una llarga historia, sent una
de les Facultats tecniques més antigues de I'Estat Espanyol. Ja en 'any 1855 es fa re-
feréncia a una escola industrial en funcionament a Valéncia, que seria 'embrié de la
nostra ETSED. En el curs 1906-1907 es va refundar I'Escola Industrial de Valencia,
que va comengar les classes en el curs 1907- 1908 amb 150 alumnes.

La seua ubicacié ha anat canviat al llarg d’aquest segle llarg de vida. Van comen-
car les classes en un edifici municipal al carrer Arquebisbe Mayoral, realitzant les
practiques als tallers de La Primitiva Valenciana.

El 1923 les classes teoriques es van traslladar a I'institut Lluis Vives i el 1925 es
comenga un edifici de nova planta a 'avinguda Antic Regne de Valencia. Amb la
creacié de la Universitat Politecnica la ETSED es trasllada al Campus de Vera on el
1998 s'inaugura I'edifici actual.

La ETSED vol ser un referent per a formar permanentment ciutadans compro-
mesos amb la seua societat i professionals qualificats. T¢ vinculacions amb empreses
i organitzacions per a garantir aquesta formacié util a la societat. El seus valors sén el
suport a la cultura emprenedora, la qualitat, la innovacid, la col-laboracié i el lideratge
amb un fort compromis en la recerca de solucions per un desenvolupament sostenible.

Concepte grafic:

La ETSED té una imatge que intenta transmetre rigor técnic i equilibri compositiu,
amb un grafisme geometric que pren com a base el moddul quadrat. Fa referéncia a
Pedifici que ocupa, que també esta fet sobre eixe modul, existint una clara vinculacié
entre el dibuix i 'edifici, sense ser-hi una representacié directa.
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Anteriorment es feia ds d’una imatge molt més classica, propia d’estudis d’engi-
nyeria més antiquats, i quasi estandard entre les antigues escoles industrials.

Tipus de logotip:

Es un logotip amb ds de tipografia estaindard i acompanyat de simbol estable.

Eixos de disseny:
Motivacid /arbitrarietat

El logotip es motivat, ja que fa referéncia als moduls quadrats que formen ledi-
fici on es troba situada la ETSED.

Abstraccié/figuracié
Considerem que la imatge és figurativa, tot i que amb un grau de geometrit-
zacié molt elevat que I'acosta a I'abstraccié. El simbol representa 'entrada de

I'edifici de I'escola.

Originalitat/recurrencia
La imatge visual corporativa no ens sembla especialment original, ja que el
fet de prendre com a referéncia I'edifici on es troba és un recurs prou usual en
aquest tipus d’institucions. Tot i amb aix0, el fet de reduir la referéncia a 'ex-
trem geometric sf que li déna un toc nou.

Si bé és cert que la majoria d’escoles que tenen el seu origen en escoles
industrials tenen una imatge quasi estandard: un escut amb els atributs de les
materies en les quals estan especialitzats.

Colors corporatius:
La imatge visual corporativa utilitza el color blau fosc. (CMYK: 91/43/0/0 i
RGB:0/114/206), tant al simbol com a la tipografia.

En algunes aplicacions hem trobat el logotip en el color gris propi
de la UPV, perod sembla que sense seguir un criteri establert prévia-
ment.




Tipografia corporativa:

La tipografia que s’utilitza al logotip és similar a la Haettenscweiler. Només s’utilitza
al logotip, a les diferents aplicacions s'utilitzen diferents tipografies sense un criteri
establert.

Tampoc no sutilitzen les tipografies establertes per a la Universitat Politécnica
de Valéncia, organitzacié de la qual forma part la ETSED. No s'utilitza la Futura
ni 'Optima, que sén les que defineix com a tipografies corporatives el manual de la
imatge visual corporativa de la UPV.

Us de 'anagrama:
Lanagrama no s'utilitza dissociat del text.

Descripcié del logotip:

La imatge visual corporativa de la ETSED esta construida a partir del mddul qua-
drat, prenent com a referéncia I'edifici de 'escola. Esta construit sobre una graella de
17 quadrats de amplaria per tres d’al¢ada. En eixes tres linies de quadrats trobem que
la primera linia estd completa, amb tots els espais de color blau, la segona linia només
té en blau els tres quadrats de I'extrem dret i els tres de I'extrem esquerre, deixant tota
la part central en blanc. La linia de baix també té els tres quadrats de I'extrem de color
blau perd a més, a la part central alterna espais en blanc amb espais en blau, quedant
cinc quadrats en blau.

A la banda de baix d’aquest grafisme, separat per 'espai d’'un quadrat del modul,
esta el text.

El text «Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio» (sempre en castelld)
apareix en una sola linia, en caixa baixa excepte les primeres lletres de totes les parau-
les (tret de les preposicions). La tipografia és similar a la Haettenscweiler.

El text apareix centrat respecte a 'anagrama. La ratlla del text és més llarga que el
simbol, que defineix la seua longitud entre les verticals que naixen de la darrera lletra
de la paraula «Escuela» i de la paraula «del».

Tots els elements estan en color blau.

HE B ENEBR
Escuela Tecnica Superior de Ingenieria del Diseno
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Revisant documentacié hem trobat versions en negre, en negatiu sobre fons blau
i sobre fons negre, en color gris corporatiu de la UPV i també altres versions amb la
tipografia canviada... Existeixen també un parell de submarques de delegacié d’alum-
nes i d’esports de la ETSED, on s’han afegit al logo siluetes humanes en diferents
actituds. Tal i com estan resoltes totes aquests versions ens atrevim a assegurar que
s6n fruit de les necessitats puntals. Deduim que no s’ha desenvolupat un manual
d’identitat visual corporativa coherent que ordene els possibles usos tant del logo
com de la tipografia i d’altres aplicacions. No hi ha una declinacié de la marca per a
designar diversos serveis o departaments ni una correcta senyalistica interna.

Tampoc esta resolta la convivencia del logotip de la ETSED amb el de la UPV.
Sén dos logotips que comparteixen moltes aplicacions i és necessari definir com van
a relacionar-se per a diversos usos.

..... .IIIII.
Escuela Tacnica Superior de Ingenieria del Disefo Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Diseo

Versions de la marca.

Deportes

Escuela Teécnica Superior de Ingenieria del Disefio

Submarqeus mal resoltes,q eu
desvirtuen el concepte grafic de la
marca original

La relaci6é entre el logotip de la UPV . .
i el de la ETSED no esta ben resolta EEEEBE

i genera problemes. Per exemple, la EEI:II]h Tm Slmi'[hlmiﬂfl [IIl [im'.n

disparitat en la mida del text.

Imatge que ofereix:

El concepte de la identitat visual corporativa és interessant: el fet d’elegir el modul
quadrat per a construir i ordenar 'espai ens sembla un encert, ja que fa referéncia
al rigor i la técnica que uns estudis d’enginyeria han de tindre i a més, juga amb els
conceptes constructius de ledifici. El fet de triar sols una tinta déna una imatge de
sobrietat molt apropiada. La tipografia també remarca I'ds del modul quadrat i el fet
d’utilitzar-la en caixa baixa la fa més propera. El problema d’aquesta marca és la falta

196



de coordinacié en les diferents versions i aplicacions, que li trau efectivitat i distorsi-
ona la seua imatge.

Altres trets grafics:

No podem parlar de trets grafics que remarquen la imatge. No s'utilitza en altres apli-
cacions ni el moddul quadrat, ni el color blau, ni el joc tipografic. Sén elements que
ajudarien molt a comunicar els valors de la institucié i donarien moltes possibilitats,
perd que no sutilitzen, igual com tampoc s'utilitzen els criteris generals de la UPV.

Comentaris critics:

Una escola que té entre els estudis que imparteix el disseny no pot permetre’s un ds
de la seua imatge improvisat. Si volem transmetre que els coneixements que s'im-
parteixen sén utils i adequats, hem de comencar per aplicar-los dins de la propia
institucié. A més, si estem d’acord que el disseny es basa en la cultura projectual, en
preveure usos i obrir camins per a que les solucions actuals es puguen adaptar a situ-
acions futures, és necessari que hi haja uns criteris clars que ara no es veuen enlloc i
que estiguen recollits en un manual d’identitat visual corporativa que siga conegut
i acceptat per tots els estaments de I'escola. A més eixa imatge ha de coordinar-se
i estar supeditada als usos de la marca de la UPV, entitat de rang superior i sota el
paraigiies de la qual es troba la ETSED. Per exemple, els usos que es fan del logotip
per a la delegacié d’alumnes o esports ens semblen poc encertats. Seria millor que
hagueren creat nous logos també amb moduls quadrats o que el logotip de la ETSED
shaguera declinat mitjangant codis de color o tipografics.

Aprofitem per a dir que tampoc la UPV ha treballat bé la seua imatge visual cor-
porativa, especialment pel que fa a les submarques. Segurament es fruit de la gestacié
de la UPV com a agregacié de diverses escoles preexistents, cosa que es nota en el fet
que cada escola tinga la seua marca i faca I'tis que li semble més adequat. Seria inte-
resant aconseguir una imatge més coherent, per a tota la UPV, que pot respectar els
trets de les imatge de cada universitat perd ha de ser reconeixible com un conjunt, no
solament per la convivencia amb el logo de la UPV. Aquest és un procés dificil perd
necessari, per aconseguir competir millor amb altres universitats. Altres universitats
amb estudis molt més dispars que la UPV aconsegueixen major coheréncia comuni-
cativa: per exemple 'UV o I'UB, ja analitzades en aquest estudi.

Per acabar, i tal i com remarcarem en el Museu del Joguet, ens sembla incoherent
que aquesta escola, (aixi com delegacié d’alumnes i el CFP que estudiraem a conti-
nuacid) tinguen el logotip sols en versi6 en castelld, ja que I'ens al que pertanyen, la
UPYV, utilitza el valencia o la denominacié bilingie.

Exemple d’aplicacions:
No trobem aplicacions remarcables que comentar.
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3.3.7 DELEGACIO D’ALUMNES DE LA UPV
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Adrega: Campus de Vera, s/n
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ELEGACION DE

Adrega web: http://www.daupv.es/

Caracteristiques de la institucié:
La delegacié d’alumnes és I'organ de representacié de 'alumnat de la Universitat, que
vetla pels seus drets. Esta formada per alumnes de la UPV elegits en votacié pels seus
companys. Entre les funcions que realitzen estan: I'assessoria als estudiants en temes
com ara beques, examens, normatives...; la coordinacié dels representats de 'alumnat
als diversos organs de la UPV; 'organitzacié d’activitats d’interés per a la comunitat
universitaria...

Es un drgan obert i es basa en el concepte que qui millor pot defensar els drets
dels alumnes s6n els propis alumnes.

Concepte grafic:

La imatge visual corporativa de Delegacié d’Alumnes juga amb les inicials del seu
nom. Les lletres apareixen girades i retallades, en el limit de perdre el seu valor com
a simbol tipografic perd encara reconeixibles. Un cert desordre dins d’una estructura
geometrica regular. Els colors que utilitza (gris i taronja) contrasten i donen una sen-
saci6 de vitalitat. La disposicié de la tipografia també remarca eixe estil desenfadat.

Tipus de logotip:
Es un logotip amb us de tipografia estandard que ha estat retocada i retallada en el
simbol per a personalitzar-la.

Eixos de disseny:

Motivacié/arbitrarietat
El logotip es motivat, ja que pren les inicials del nom de la delegacié.

Abstraccié/figuracié
El simbol pren com a referent la tipografia que es reconeix, tot i estar retallada,
per tant la considerarem figurativa.



Originalitat/recurrencia
No es tracta d’un logotip massa original, ja que el joc tipografic que proposa,
aixi com la gama de colors que utilitza, ja ha sigut utilitzat en moltes ocasions.

Colors corporatius:
La imatge visual corporativa utilitza el color gris que també utilitza la UPV i un color

taronja. (CMYK: 0/45/83/0 i RGB:249/159/58)

Pantone 431

Tipografia corporativa:

La tipografia que s'utilitza al logotip és de pal sec, neutra, perd amb alguna carac-

terfstica especial, sobretot a les corbes de la C. Eixa tipografia solament s'utilitza al

logo: les diferents aplicacions s utilitzen diferents tipografies sense un criteri establert.
Tampoc no s'utilitzen les tipografies establertes per a la Universitat Politécnica de

Valéncia.

Us de 'anagrama:
Lanagrama no s'utilitza dissociat del text.

Descripcié del logotip:

La imatge visual corporativa de la Delegacié d’Alumnes esta definida per un quadrat.
Dins d’eixe quadrat apareixen en caixa alta les lletres de les inicials de la instituci6
«D» 1 «A». La «D» en color gris i la «A» en color taronja. Les lletres apareixen inclina-
des i retallades, de manera que de la «D» sols veiem la panxa i el tram inferior del fust
i de la «A» una mica més de la meitat de la lletra. Al voltant d’eixe quadrat apareix el
text «Delegacién de alumnos UPV» en caixa alta i color gris, excepte les inicials que
apareixen en color taronja. El track és excessiu, per a aconseguir que els textos ocupen
tot espai de les arestes del quadrat. En la linia de base paral-lela al costat inferior del

quadrat apareix en text «Delegacién de» i paral-lel al costat de la dreta i de baix cap a
dalt, el text «Alumnos UPV».

LUMNOS UPYV

ELEGACION DE
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Imatge que ofereix:
Ofereix una imatge un tant improvisada i poc treballada, utilitzant recursos quasi
immediats i sense una preocupacié per les relacions entre els elements que la formen.
La idea d’utilitzar fragments de les lletres que mantinguen al seua llegibilitat és inte-
ressant, perd no esta ben resolta, generant una composicié inestable i que déna im-
pressié d’inacabada. La disposicié del text tampoc facilita la lectura i la seua mida esta
completament desproporcionada respecte al simbol. Amb una disposicié diferent
dels mateixos elements, pensem que podria millorar. El track forgat per aconseguir
que el text ocupe tota I'aresta del quadrat denota una falta de dedicacié a aconseguir
una imatge solida.

El fet d'utilitzar la caixa alta en el logotip tampoc ens sembla encertada, en un
servei que vol ser proxim a I'estudiant. Potser una organitzacié aix{ reclama un logo-
tip més atrevit, tot i mantenint el rigor necessari, per captar la forca de la joventut i

el potencial de 'alumnat de la UPV.

Altres trets grafics:

En aquest cas també sembla que la imatge visual corporativa s’acaba amb el logotip:
no hi ha altres trets grafics coherents i definits que remarquen la imatge. Tampoc
hi ha versions del logotip, ni declinacié del mateix, ni tipografia corporativa per als

(o

textos... Ni s'utilitzen els criteris generals de la UPV.

Focuhod de Bellos Ares

DELEGACID
O'ALUMHES
ODE GANDIA

i
—
s

i “ ESCUELA TECNICA

T
gl"-'“ FUPERIDE INGEHIEBDS
ENDUSTRIALES WALEMCIA

s

Logotips d’alguns serveis
de delegacié d’alumnes de
facultats de la UPV, sense

cap criteri coherent.

200



Comentaris critics:

A banda dels problemes de concepte que ja s’han plantejat, fruit d’un mal estudi pre-
vi del cas, trobem que hi ha problemes a 'hora d’aconseguir una bona reproduccié
del logo, i que fan que en mides reduides o en condicions d’impressié no optimes el
logotip perda capacitats comunicatives. Per exemple, el fragment de «d» que apareix
darrere de la «a» o la proximitat entre el text i el simbol.

El logotip és fruit d’un concurs obert a tots els estudiants de la UPV, sense donar
cap consigna previa ni analisi de la institucié. Amb eixes bases era complicat que
sorgira una bona identitat corporativa, ja que s'obria la participacié a gent que no
estava avesada en el tema, el jurat tampoc era professional i no hi havia a les bases
uns requeriments técnics minims ni un estudi de com era la institucié i com volia ser
percebuda. Aprofitem aquest cas per a recordar que el disseny d’una identitat visual
corporativa té més de faena teécnica que d’artistica i que és necessari un treball rigords
previ per aconseguir una bona conceptualitzacié de 'essencia de I'organitzacié que
requereix la marca i uns coneixements de com sha d’aplicar i com la llegira el puablic.
No podem centrar-nos en aconseguir una marca bonica, siné una marca dtil (i en
eixa utilitat ja s'inclou la capacitat d’atraccié per un public determinat, entre altres
qliestions)

Exemple d’aplicacions:
No trobem aplicacions remarcables que comentar.

201



3.3.8 CENTRO DE FORMACION PERMANENTE (CFP)
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CENTRO FORMACION PERMANENTE

Adrega: Campus de Vera, s/n
Adrega web: https://www.cfp.upv.es/formacion-permanente/index/index.jsp

Caracteristiques de la institucié:

El Centre de Formacié Permanent forma part de la UPV. El seu objectiu es dinamit-
zar la Universitat per a que oferisca a la societat una formacié permanent innovadora
i de qualitat. Es I'encarregat de gestionar les activitats i projectes de formacié no
reglada promoguts per la universitat. Impulsa i col-labora, amb els departaments,
centres, instituts i altres drgans de la UPV, la creacid i desenvolupament de projectes
formatius i facilita la seua difusié i promocié. Analitza la demanda social que existeix
de necessitats formatives i transfereix aquesta informacié a la comunitat universi-
taria, per poder organitzar una resposta agil i flexible. A més, segueix i analitza el
desenvolupament dels projectes formatius, comprovant la seua adequacié i qualitat i
donant-los suport administratiu.

Concepte grafic:

Netedat i tecnicisme semblen els conceptes que shan treballat en aquesta imatge vi-
sual corporativa. També una as¢psia cientifica i administrativa, de treball transparent.
I una vinculacié al futur, amb una imatge que és duradora.

Tipus de logotip:
Es un logotip amb tipografia estaindard i simbol estable.

Eixos de disseny:

Motivacié/arbitrarietat
Ellogotip és motivat, ja que pren com a referent el perfil de I'edifici on es troba

situat el CFD, al Campus de Vera.



Abstraccié/figuracié
El simbol és figuratiu, ja que és reconeixible el perfil de I'edifici que representa,
perd té un alt grau d’abstraccid.

Originalitat/recurréncia
El logotip no és massa original, ja que a la mateixa UPV hi ha altres logotips
que prenen el mateix concepte.

Colors corporatius:
Els colors que apareixen a la imatge visual corporativa s6n el blau (CMYK: 91/43/0/0
i RGB:0/114/200) i el negre. (CMYK: 91/43/0/0 i RGB:0/114/2006).

El logotip utilitza la tipografia Futura, encara que no s’aplica a cap altre document.
goup pog q p P

Tipografia corporativa:

Sembla que no hi ha una tipografia corporativa definida per a les aplicacions, i tam-
poc s'utilitzen les que proposa la imatge visual corporativa de la UPV.

Us de 'anagrama:
Lanagrama no s'utilitza dissociat del text.

Descripcié del logotip:
La imatge visual corporativa del Centre de Formacié Permanent representa el perfil
de 'edifici on esta situat. Per mitja de linia fina de color negre es dibuixen els volums
principals de ledifici. El dibuix suggereix una certa perspectiva. També apareix re-
presentat en color blau una linia gruixuda una filera de finestres que sén molt repre-
sentatives de 'edifici. La linia que defineix el perfil no esta tancada i a la part inferior,
just baix de la representacié de les finestres, no hi ha linia.

Baix del simbol apareix el text «Centro de Formacién Permanente» en una sola
linia, compost en tipografia Futura en caixa alta i color negre. Ocupa la mateixa mida
que la que va des de I'esquerra del dibuix fins a la continuacié de la linia vertical que

hi ha al mig del grafisme.

——

CENTRO FORMACION PERMANENTE

Imatge que ofereix:

Ofereix una imatge neta gracies al dibuix esquematic, als colors elegits i a la tipografia
Futura. Potser és una imatge poc consistent i una mica inestable, especialment per
que no esta ben resolta la coordinacié entre el dibuix i la tipografia: el text sembla
deixat caure, sense tenir en compte les possibles relacions amb el dibuix. També, sem-
bla que el text estd un poc desproporcionat respecte al dibuix. Pensem que s’hauria de
repensar la distribucié dels elements del conjunt.
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El fet d’utilitzar la tipografia en caixa alta li dona un aire distant i gelat, remarcat
pels colors i per Iestil del dibuix.

Altres trets grafics:

A banda del logotip, no hi ha cap element que marque la identitat visual corporativa.
Tot ens fa pensar que o no sha desenvolupat manual d’identitat visual corporativa,
o no saplica.

Comentaris critics:

Una altra vegada ens sorprén la manca de coordinacié entre la identitat visual general
dela UPV ila dels departaments i serveis interns. Aquesta identitat visual corporativa
resulta interessant pel concepte i les decisions preses per a representar-lo, perod tro-
bem que no acaba d’estar ben resolta, obtenint un resultat impersonal.

A més la relacié entre els elements no esta ben resolta, de manera que el text que-
da en un segon terme, dificultant la seua comprensié.

Si es deixa llibertat a els departaments per a definir la seua identitat visual corpo-
rativa i no s'unifiquen totes les submarques, almenys s’haurien de donar unes mini-
mes pautes que facen que s'entenguen com a part d’un tot que és la UPV.

A més és necessari definir un manual d’ds que siga conegut i respectat per tots els
usuaris, i que definisca els usos del logotip i 'anagrama, aixi com la tipografia cor-
porativa, el color i altres recursos que ens servisquen per a marcar la institucié. Aix{
estalviarfem molta faena futura i aconseguiriem transmetre I'essencia de la institucié.

Exemple d’aplicacions:
No trobem aplicacions remarcables i coordinades que comentar.



3.4 EMPRESES RELACIONADES AMB ELS INFANTS

A Testudi previ de les institucions relacionades amb el Museu del Joguet de Valencia no
hem volgut deixar de banda I'analisi d’alguns exemples d’organitzacions vinculades al mén
dels infants. Tal i com hem dit a I'inici de I'estudi de mercat, considerem que un dels pu-
blic objectius, juntament amb la comunitat universitaria i el visitant nostalgic, ha de ser el
public infantil, que visite el museu amb la seua familia 0 amb els seu centre escolar.

Hem triat tres organitzacions d’abast internacional, dirigides al public infantil i que
considerem que tenen &xit en el seu sector fins a convertir-se en referents. Les organitza-
cions sén 'empresa de distribucié de joguets Toysr'us, 'empresa de llepolies Chupachups
i la cadena de hamburgueseries Burger King. S6n empreses molt grans i que cuiden molt
la seua comunicaci6 i imatge de marca. Han aconseguit tindre un gran pes especific i
rellevancia entre els xiquets i xiquetes. Analitzant-les podem tindre una idea de en quins
parametres es mouen i quins recursos utilitzen en les seues identitats visuals corporatives.
Seguirem el mateix esquema que en els casos anteriors.
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3.4.1 TOYSRUS
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Any de fundacié: 1948

Adreca web: http://www.toysrus.es/

Caracteristiques de la institucié:
Toysrus és una cadena de botigues de joguets originaria dels Estats Units d’América i
que esta implantada a tot el mén amb més de 1.500 botigues. Es tracta de la cadena
de minoristes de joguets més gran el mén, creadora d’'un nou concepte de negoci,
entes com un lloc d’encontre que reuneix articles al voltant del mén dels infants.
Actualment ha realitzat una aposta decidida per la venda de joguets a través d’in-
ternet, per tal d’aconseguir també el mercat digital.
Des de 1991 també té presencia a I'estat espanyol, amb 54 botigues, 1600 treba-
lladors i uns ingressos anuals de més de 300 milions d’euros.

Concepte grafic: El logotip de Toysrus busca la complicitat amb el public infantil,
mostrant-se divertit, vital i amable. Es un logotip dinamic, amb unes lletres que
ballen, perd coherent i rotund, amb una bona cohesié entre les parts que trasllada la
solidesa de 'empresa. La diversid, la improvisacié i 'esperit juganer guien el disseny
d’aquesta identitat visual corporativa, acostant-la als xiquets, usuaris dltims dels pro-
ductes que es venen a la botiga.

Tipus de logotip:
Es un logotip amb tipografia exclusiva i un simbol estable.

Eixos de disseny:

Motivacié/arbitrarietat
El logotip és motivat, ja que fa referéncia als valors propis del mén infantil.

Abstraccié/figuracié
El logotip és abstracte, no fa referencia a cap objecte real.



Originalitat/recurrencia

El logotip és recurrent en 'ambit del mén dels joguets i utilitza un llenguatge
que és propi d’eixe tipus de marques: molts colors, lletres dibuixades, jocs vi-
suals (la lletra r al revés)...

Colors corporatius:

El logotip utilitza quatre colors, a més del blanc. Sé6n molts colors per a un logotip,
perd lefecte aconseguit, gracies a encertar una gama ben entonada de colors és molt
apropiat. Els colors sén: rosa (1/100/54/5 en CMYK i 219/0/73 en RGB), taron-
ja (0/70/100/0 en CMYK i 255/104/0 en RGB), verd (63/0/100/0 en CMYK i
105/190/40 en RGB)i blau (93/68/0/0 en CMYK i 0/86/175 en RGB).

Com a color corporatiu per altres aplicacions s’utilitza el blau.

La tipografies que s'utilitza al logotip és una tipografia dissenyada per a 'ocasié, que

Tipografia corporativa:

simula lletres dibuixades, amb certes imperfeccions propies de I'escriptura infantil.
Eixa tipografia s’'utilitza en diverses aplicacions de la marca per a titulars i remarcats,
combinada amb una tipografia de pal sec.

Us d’anagrama:
S’utilitza la «R» girada amb lestrella dins com a anagrama identificador, encara que
hi ha una preferéncia pel logotip complet.

Descripcié del logotip:

Ellogotip reprodueix en una sola linia el nom de 'empresa Toysrus. La tipografia que
sutilitza és informal i dinamica. El text esta en caixa alta, encara que les lletres tenen
xicotetes variacions de mida que fan que s'acoblen unes a altres donant una imatge
de gran cohesid. Per exemple, la «<O» ocupa I'espai que queda sota el travesser de la
«t» 1 entre els bracos de la «Y».

Els colors de les lletres sén: la «T» rosa, la «O» taronja, la «Y» verda, la «S» rosa, la
«R» en blau, la «U» en verd i la «S» en rosa. La «R» és més gran que la resta de lletres
i esta girada, com reflexada en un espill. El contrapunxé de la «R» té forma d’estrella
de cinc puntes. La «R» és de color blau.

La «R» serveix per organitzar el logotip: el joc de colors fa que destaque sobre la
resta de les lletres i les separe en tres grups que fan que la paraula del nom de 'em-
presa és llija, en anglés (idioma en que sha concebut la marca) com una frase amb
sentit: «Toys are us» (Els joguets som nosaltres).

Toys$jus
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Abans i després del
redisseny de la marca.
Guanya en claredat, i
capacitat de ser recordat,
a més de transformar la R
girada en una icona.

o @ ®
La R fa reconeixibles altres
submarques vinculades a
Toysrus, donant-los molta

llibertat.

Imatge que ofereix:

El logotip déna una imatge molt positiva de I'empresa, que aconsegueix mostrar-se
com una empresa solida perd dinamica i amable. La gama de colors molt harmonica
i les formes complementaries de les lletres que s’acoblen unes amb altres li donen una
idea d’alegria continguda. El joc de la «R» girada acosta el text a les tipiques imperfec-
cions d’un text escrit per un infant que comenga a escriure. Lestrella del seu interior
funciona com a centre d’atencié i trenca la rotunditat de la «<R» més gran que la resta
de lletres. El logotip tot i tenir molts colors és molt net i transmet confianga i ofereix
un espai on relaxar-se i gaudir.

Altres trets grafics:

Aquesta identitat visual corporativa ofereix altres marcadors que identifiquen I'em-
presa sense necessitat que el logotip estiga present. El color blau corporatiu de la «R»
cobreix amples superficies dels catalegs i altres aplicacions. La tipografia del logotip
que s'utilitza en altres textos també és un element molt important per a remarcar la
vinculacié amb 'empresa. També s'utilitza I'estrella de dins la «R». S’aconsegueix una
imatge molt solida, molt reconeixible i memorable.

Comentaris critics:
Aquest és un exemple molt bo d’imatge visual corporativa, que aconsegueix crear un
conjunt coherent, ben organitzat i que destaca al seu sector, tot utilitzant recursos
tipics de les marques que envolten el mén dels infants: tipografies manuals, molts
colors, jocs visuals... Es una imatge paradigmatica d’eixe sector.

Demostra que tot i utilitzar elements recurrents, es pot aconseguir una marca que
identifique i distingisca una organitzacié si es fa amb rigor i aplicant una normativa



interna ben treballada i amb criteris clars. A més la marca no presenta cap problema
tecnic que dificulte la seua aplicacié en mitjans tradicionals o a la xarxa.

La marca és el redisseny d’'una marca que ha anat evolucionant des de la fundacié
de 'empresa i que ha millorat amb els canvis adequant-la perfectament als nostres
temps.

Un dels encerts de la marca és la seua simplicitat que la fa altament recordable.
També destaca per 'encertat us del color, que tot i utilitzar colors contrastats i vius
aconsegueix la contencid necessaria per a no ser excessivament cridanera.
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3.4.2 CHUPACHUPS
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Any de fundacié: 1959
Adrega web: http://www.chupachups.es/

Caracteristiques de la institucid:
Chupa Chups és un dels caramels més consumits al mén. Es ven a 108 paisos i es
fabrica a Espanya, Franga, Regne Unit, Alemanya, Russia i Xina. Lany 1959 l'in-
dustrial Enric Bernat va tindre la idea d’afegir un pal al caramel, cosa que permetia
traure’l de la boca sense tacar-se.

Des del primer moment 'empresa va tenir clar que era important tenir una bona
identitat visual corporativa, que identificara el producte i el diferenciara de la com-
petencia. Lexit de l'empresa ve lligat al fet que foren pioners en la gestié de marca.

Lany 1969, dins dels plans d’expansi6é de 'empresa es va decidir redissenyar el
seu logo 1 es va contactar amb un dels artistes més prestigiosos i coneguts del mo-
ment: Salvador Dali. Tot i no tenir formacié ni experiéncia en el camp de la identitat
corporativa (una disciplina en bolquers en aquell moment) va tenir la intuicié per a
crear un logotip que, amb poques variacions, segueix funcionant perfectament hui
en dia: simple, reproduible, memorable, adaptat als usos principals ('embalatge del
caramel)...

El disseny de la marca
Chupa Chups es va realitzar
quan I’empresa planteja un
canvi de mercat, adrecant-
se a lI'estranger i buscant

la vinculacié de la marca al
prestigi de Dali.




Chups

1958
CHUPA
Clups
Evolucio de la
marca. 1969

Concepte grafic:

Es una imatge de gran vitalitat, amb una gama de colors molt cridaners que la fan
destacar entre la competencia. La marca és respectuosa amb el seu passat, ja que des
del seu origen utilitza el mateix estil tipografic de lletra lligada cal-ligrafica que la fa
propera. Es tracta d’una identitat que vol estar proxima als ambits familiars i als usos
menys formals, on manen les formes rodones.

Tipus de logotip:

Es un logotip singular amb un simbol abstracte.
Eixos de disseny:

Motivacid/arbitrarietat
El logotip és arbitrari ja que no fa referéncia directa ni al producte ni a'empresa
i per tant pot servir per a multiples usos sense veure limitat el seu significat.

Abstraccié/figuracié
El logotip és abstracte, ja que no fa referéncia a una realitat clara. Podria ser
interpretat com una flor, perd no és una associacié directa.

Originalitat/recurréncia

El logotip és original. Eixa originalitat destacava especialment quan va ser dis-
senyat, ja que va ser pioner en I'ds del color i I'abstraccid, aixi com en I'aplicacié
a 'embalatge. Utilitza uns codis que s’han convertit en estandards al seu sector.

Colors corporatius:
El logotip utilitza el roig (3/95/100/12 en CMYK i 201/22/0 en RGB), el groc
(3/0/90/0 en CMYK i 255/236/1 en RGB) i el verd (4/24/91/13 en CMYK i

222/178/27 en RGB), a més del blanc.
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Tipografia corporativa:
La tipografia del logotip és una tipografia dibuixada exclusivament per a eixe ts. Es
un estil tipografic que era molt comu entre els dibuixants publicitaris, que fins la
generalitzaci6 dels ploters i altres sistemes d’'impressié, s'encarregaven de fer els retols
de les botigues i empreses. Eixe tipus de lletres té un aire modernista.

La resta d’aplicacions utilitzen tipografia de pal sec, encara que en elements pu-
blicitaris trobem una gran varietat de tipografies, imaginem que per mostrar un ima-
ginari infantil un tant desordenat.

Us d’anagrama:
El simbol de la flor no s'utilitza mai sense la tipografia: estan tan integrats que seria
dificil que s’entenguera com a part d’un tot sense el text.

Descripcié del logotip:

Apareix el text «Chupa Chups» en dues linies ocupant la mateixa amplada i amb poc
interlineat. La tipografia és cal-ligrafica i la «p» de «Chups» té el descendent molt de-
senvolupat, enrotllant-se sobre ell mateix i subratllant la paraula. El text esta en caixa
baixa excepte les inicials.

El text esta en color roig i es disposa sobre un grafisme que recorda I'abstraccié
geometrica d’una margarida, de color groc. Eixa margarida esta perfilada amb tres
linies de color blanc, roig i verd, des de dins cap a fora, que remarquen i centren
latencié en la margarida, a més de millorar ’harmonia del conjunt, gracies a la gama
cromatica.

El simbol i el text comparteixen la preeminéncia de les formes redones. El color
roig del text també apareix en una de les linies que emmarquen la margarida, cosa
que consolida la unitat del conjunt.

Imatge que ofereix:

Ara per ara, el logotip ofereix una imatge vintage, perd amb un estil marcadament
juvenil, ple d’optimisme i correctament actualitzat. El tipus de lletra, que ens recorda
als retols i als embalatges dels anys 50, I'ds del color i la forma del simbol ofereixen
un conjunt coherent, que remarca el passat de 'empresa perd d’'una manera diverti-
da, acostant-lo als possibles compradors: xiquets i persones amb esperit jove. Es un
logotip ben dissenyat, amb una correcta relacié entre els seus elements i una simpli-
citat que el fan molt memorable i demostren la importancia que té per a 'empresa
I'ts correcte de la marca, ja que opera en un sector on les principals diferéncies entre
productes venen donades per la capacitat de la identitat visual corporativa de crear
un valor afegit.



Els colors utilitzats podrien resultar massa estridents, pero la forma de les lletres
i del simbol, on predominen les corbes li donen suavitat i amabilitat, trets remarcats
per les linies que envolten el simbol i que li trauen eixa excessiva expressivitat.

Altres trets grafics:

La identitat visual corporativa utilitza una amplia gama de recursos grafics per a
donar-li I'aspecte jove. Eixos elements que s'utilitzen principalment en 'embalatge
i altres aplicacions sén: taques de color, tipografies variades, imatges potents molt
contrastades o plenes de color, mascotes... Tot aixd ben treballat per a garantir un es-
til coherent i reconeixible i on té molta presencia el logotip, que unifica les diferents
aplicacions i ofereix un contrapunt més classic que equilibra el conjunt.

Comentaris critics:

Quan estudiem I'evolucié del logotip ens sorprén les poques variacions que ha sofert
en quasi cinquanta anys d’existéncia. Aixd demostra que un logotip ben dissenyat
pot tindre una llarga vida, quan aconsegueix obrir nous camins i convertir-se en re-
ferent i té uns minims de qualitat intrinseca.

Eixa imatge corporativa va ser dissenyada en un moment critic per a 'empresa,
quan pretenia obrir-se a mercats internacionals i va lligada al pas endavant que va fer,
amb caracteristiques molt positives.

El logotip aconsegueix marcar productes amb grafiques molt dispars i d’ambits
molt diferents. Eixa disparitat grafica és una de les caracteristiques de la marca. Si el
logotip féra visualment més feble, no podria imposar-se i el conjunt d’aplicacions
seria massa dispers com per a ser entes. De fet, el logotip s’ha convertit en un element
tan iconic que s'utilitza en peces de roba i altres objectes de marxandatge.
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3.4.3 BURGER KING
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Any de fundacié: 1954

Adrega web: http://www.burgerking.es/

Caracteristiques de la institucié:
Burger King és una cadena de restaurants de menjar rapid especialitzada en hambur-
gueses amb més de 13.000 locals oberts a 88 paisos. Va ser fundada el 1954 a Miami
iel 1963 va comengar la seua internacionalitzacié. La seua filosofia d’empresa ve
condicionada per la dura competencia amb l'altra cadena d’hamburgueseries lider
en el sector, McDonald’s, tot i que Burger King és percebut com de major qualitat.
Tradicionalment, ha tingut com a client potencial la infantesa i la joventut, do-
tant-se d’'una imatge visual corporativa molt marcada en eixa linia. Actualment in-
tenta canviar la seua imatge, acostant-la a valors de compromis social i salut ali-
mentaria, com a reaccié a la mala imatge que tenen els restaurants de menjar rapid
en aquests aspectes, que sén percebuts com grans multinacionals sense valors i que
ofereixen menjar insalubre.

Concepte grafic:

La identitat visual corporativa de Burger King se centra en els conceptes de dinamis-

me i jovialitat. Sén conceptes propis d’'una marca que vol estar proxima al public jove

i que estan presents en la majoria d’empreses del sector del menjar rapid.
Actualment, aquesta marca sembla que va canviant per intentar acostar-se a un

public d’edats més variades i amb preocupacié ecologica i social.



La referéncia a
I"hamburguesa del logotip
original queda velada en la
nova marca.

BURGER ([ JRGER
KING BYNG

Tipus de logotip:

Es un logotip amb tipografia exclusiva i un simbol estable.
Eixos de disseny:

Motivacid/arbitrarietat
El logotip és motivat, ja que pren com a motiu un element central del restau-
rant: dues llesques de pa amb una hamburguesa al centre.

Abstraccié/figuracié
El logotip té un elevat grau d’abstraccid, perod encara fa referéncia a ’hambur-
guesa, per tant el considerem figuratiu.

Originalitat/recurrencia
El logotip no és original, ja que comparteix acabats i referents amb altres mar-
ques del sector del menjar rapid.

Colors corporatius:
Utilitza tres colors roig Pantone 485 C ( 213/43/30 en RGB), blau Pantone 2735
(40/0/145 en RGB) i groc Pantone 122 (253/200/47 en RGB).

Pantone
Pantone 122 Pantone 485 2735

Tipografia corporativa:
Com a tipografia del logotip utilitza una tipografia dibuixada exclusiva, d’aspecte
rotund i formes arrodonides).

A la seua documentacid utilitza dues tipografies principalment: per a titulars, car-
tellera i altres textos destacats, una tipografia egipcia o slab, amb un pes molt elevat;
per a textos llargs, una tipografia de pal sec.

De tota manera sembla que eixa tipografia slab esta deixant-se en dests per a
substituir-la per una tipografia de pal sec molt geomeétrica, segons podem veure en
algunes aplicacions més recents.

Us d’anagrama:
Lanagrama no s’utilitza mai sense el text que més que acompanyar-lo, en forma part.

Descripcié del logotip:

La identitat visual corporativa es basa en la representacié del producte estrella de la
cadena: 'hamburguesa. Aquest concepte va sorgir en el primer logotip de Burger
King als anys 60 i shan mantingut en tots els redissenys.
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Apareix el text «Burger King» en dues linies amb la mateixa longitud, en una
tipografia dibuixada molt rotunda i de formes arrodonides, en caixa alta i color roig.
El text esta inclinat, elevant-se per la dreta i la linia de base esta un poc corbada.
Aquest text apareix entre dos fragments de circumfereéncia, d’acabat irregular que
simbolitzen el pa de ’hamburguesa. S6n de color groc i ocupen I'espai que delimiten
les verticals entre les lletres «u» i la «e» de la paraula Burguer. Dins de les dues formes
que simulen el pa trobem unes superficies blanques que simulen la brillantor i que li
donen volum. Envoltant el conjunt trobem una linia blava amb modulacié de gruix:
des d’un punt a la part superior va fent-se més ampla mentre envolta el logo.

Imatge que ofereix:

La principal caracteristica del logotip és el dinamisme. La combinacié de colors és
vibrant i déna sensacié de velocitat i vitalitat: la forga dels colors roig i groc es veu
subratllada pel contrast amb el blau fosc que els envolta. Es un logo adolescent. La
disposicié dels elements, inclinats cap amunt, la modulacié de la linia que envolta el
logo, la lluentor sobre les superficies grogues i el joc de corbes i arestes de la tipografia
remarquen el caracter jovial i juganer del logotip que busca destacar i cridar I'atencié
del public més jove. Podriem dir que reprensenta un menjar de «joguet».

Aquest logo funcionava perfectament acordat amb la resta d’aplicacions vigents
fins fa poc de temps. Aquestes aplicacions utilitzaven colors plans, tipografies pesa-
des amb remats rectilinis, contrastos de color molt acusats, materials sintétics... Tots
eixos elements ens recordaven la voluntat de joventut de la marca. Sembla que actu-
alment hi ha un nou concepte que es vol transmetre amb el disseny dels espais i les
aplicacions. Un concepte més natural que remarque el compromis de 'empresa amb
la societat i I'alimentacié saludable. Apareixen tipografies de pal sec més elegants,
fons fotografics que mostren vegetals, materials naturals als locals (fusta, teixits ve-
getals...), colors més suaus i harmonics amb prevalenca dels verds, els marrons i els
blaus... Una imatge més adulta. Amb aquesta nova imatge, el logotip actual no acaba
de funcionar: contrasta negativament i distorsiona el missatge, superposant a la nova
imatge de serenitat, 'antiga imatge estrident. Tot apunta a que shaura de fer un can-
vi de logotip, si el canvi de concepte és en ferm.

Aquest canvi de concepte ve donat per la mala imatge que tenen les empreses de
menjar rapid com a multinacionals destructores del teixit empresarial local i que ser-
veixen menjar de mala qualitat i que déna problemes de salut. Per aixd I'interés per
donar una imatge ecologica i de compromis social.



Altres trets grafics:
Com hem dit, 'empresa utilitzava una imatge de marca que estava perfectament
acordada amb el logotip, amb grans superficies de colors plans molt contrastats, ban-
des escaquejades, acabats metal-lics i sintetics, tipografies de molt de pes amb remats
quadrats...

Actualment, amb el canvi de concepte, destaquen les fotografies de productes na-
turals, els colors suaus i les textures organiques. També hi ha un canvi d’ts tipografic
buscant solucions més equilibrades i contingudes.

Comentaris critics:

El logotip és un bon redisseny sota un concepte clar d’'imatge adolescent, que juga
amb el llenguatge visual propi de la joventut per fer una marca clara, molt cridanera
perd no estrident. Es un logotip contundent perd ben construit. Amb el canvi de
concepte que hem comentat es produeix una divergencia entre el missatge del logotip
i el de la resta de les aplicacions, de manera que 'empresa haura de decidir si manté
eixa dispersi6 del missatge o si canvia el logotip per acostar-lo a la nova situacié, sa-
crificant els valors historics de la marca.

Es un bon exemple per a veure com actua una empresa que cuida molt la seua
identitat visual corporativa davant del repte d’'un canvi de valors. S’ha de tenir en
compte que per aquest tipus d’empresa, la seua imatge és central en la seua estrategia.

Des del nostre punt de vista, 'empresa farh un canvi en el logotip. El canvi no pot

. . : . . . .
ser massa agressiu, perd ha d’aconseguir harmonitzar el logotip amb la nova imatge.

Dalt. El canvi de concepte
ha provocat un canvi en
el disseny dels interiors
dels restaurants, buscant
un aspecte més amable i
natural.

El mateix ocorre amb les
aplicacions grafiques.

your by

&.‘/ 5 ucsvson FacebOOK facebeokcom/bkmaloysia (3
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3.5 GRAELLA RESUM

Com a resum de l'estudi de mercat, anem a confeccioanr una graella amb els principals

trets de cada logotip, per a poder-ho comparar i extraure conclusions.

MuVIM

Museu Valencia
de la I-ustracio

i de la Modernitat

Concepte Tipus Colors Familia Trets Manual | Us
tipografica | tipografia anagrama
MUSEUS DEL JOGUET
MUSEU DEL Netedat Tipografic Roig Pal sec Majtscules | No No
JOGUET DE Claredat estandard Negre Redona
CATALUNYA | Asepsia
MUSEU DEL (ObJectuals)
JOGLIET
DE CAFL/E\JESU NYA
MUSEU Tradicié Tipografic | Blau Romana Majuascules | No St
VALENCIA Historia retocat Negre (Baskerville)
DEL JOGUET | (Objectuals)
B
DEL JOGUET
MUSEO DE Tradicié Logotip Quadricomia | Manuscrita Majiscules | No No
JUGUETES Nostalgia singular
DE i Records
ALBARRACIN | (Conceptuals)
MUSEU DELS | Netedat Tipografic | Blau Pal sec Majascules | No No
JOGUETS Rigor estandard (Futura)
DE DENIA (Tipografic)
MUSEU DELS
JOGUETS
DE DENIA
L'iBER. Professionalitat | Tipografic Blau clar Tipografia Majuascules | No No
MUSEO Modernitat estandard incisa
DE LOS Rigor amb simbol (Optima)
SOLDADITOS | (Objectuals) iconic
DE PLOMO
@)
)
kl’?\lll') DE LOS
MUSEUS DE LA CIUTAT DE VALENCIA
MUSEU Il-lustracié Tipografic | Negre Tipografia Majiscules | Si Si
VALENCIA (Tipografic) estandard Blau de pal sec i mindscules
DE LA . amb (Frutiger)
II-LUSTRACIO complement i romana
I LA tipografic (New
MODERNITAT iconic Baskerville)
(MUVIM)
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INSTITUT Creativitat Tipografic | Gris Tipografia Majtscules | Si Si
VALENCIA (Tipografic estandard Blau de pal sec i mintscules
D’'ART conceptual) amb simbol (Gill Sans)
MODERN
(IVAM)
MUSEU_ Elegancia Logotip Negre Tipografia Mintscules | No No
D'HISTORIA Rigor singular Blau clar de pal sec
DE VALENCIA | Memoria (Helvetica
h (Arquitectdnic) Thin)
MUSEU DE Divulgacié Tipografic Roig Tipografia Majtscules | No Si
PREHISTORIA | (Objectuals) estandard Negre incisa
DE VALENCIA amb simbol (Optima)
MUSEU DE;
[ Y vatinciA
MUSEU Evolucié Tipografic Roig Tipografia Majtscules | No No
VALENCIA Progrés estandard Marré de pal sec
D’ETNOLOGIA | (Conceptuals) | amb simbol | Blau Turquesa
KLY -
D'ETNOLOGIA
MUSEU DE Solidesa Tipografic Blau mar{ Romana Majtscules | Sf No
BELLES ARTS | Classicime estandard (Garamond)
SANT PIUS V | (arquitectonic) | amb simbol
-
MUSEU DE BELLES ARTS
DE VALENCIA
INSTITUCIONS UNIVERSITARIES
UNIVERSITAT | Historia Tipografic | Gris blavés Logotip: Majtscules | Si No
POLITECNICA | Prestigi retocat Ocre Incisa
DE VALENCIA | Técnica amb simbol (Optima).
UNIVERSITAT (conceptual) Corporativa:
i pol e
(Futura)
UNIVERSITAT | Historia Tipografic Blau fosc Logotip: Versaletes Si No
DE VALENCIA | Prestigi retocat romana
- ESTUDI Frescor amb simbol (Trajan)
GENERAL (Tipografic Corporativa:
conceptual) pal sec
(Eurostile)
VNIVERSIT? VALENCIN
UNIVERSITAT | Joventut Tipografic | Gris Romanaipal | Mintscules | Si No
D’ALACANT | Modernitat estandard Blau sec (variants
Universitat d'Alcant | (CODCEPTUAL) amb simbol | Groc tipografia
= Universidad de Alicante Taronja ROtiS)
UNIVERSITAT | Proximitat Tipografic Blau clar Tipografia Majuscules | Si No
JAUME | DE | Joventut estandard Verd romana
CASTELLO Simplicitat amb simbol | Roig (Times New
L) (tipografic) Groc Roman)
H Violeta
UNIVERSITAT
JAUME-1
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UNIVERSITAT | Patrimoni Tipografic Blau Romana Mindscules | Si Si
DE Innovacié estandard Negre (charter)
BARCELONA | (arquitectonic) | amb i pal sec
gm simbol (arial)
ESCOLA Tecnicisme Tipografic Blau fosc Tipografia Mintscules | No No
TECNICA Racionalitat estandard de pal sec
SUPERIOR (arquitectdnic) | amb simbol
D’ENGINYERIA
DEL DISSENY
(ETSED)
-1
Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio
DELGACIO Vitalitat Tipografic | Gris Tipografia Majuscules | No No
D’ALUMNES | Mobilitat estandard Taronja de pal sec
DE LA UPV Inestabilitat amb sfmbol
z (tipografic)
kx EahCion u:a
CENTRE DE Netedat Tipografic Blau Tipografia Majiscules | No No
FORMACIO Tecnicisme estandard Negre de pal sec
PERMANENT | Transparéncia | amb simbol (Futura)
(CFP) (arquitectdnic)
MON DELS INFANTS
TOYS R US Diversié Tipografia | Rosa Tipografia Majascules | Si Si
Vitalitat exclusiva Taronja de fantasia
Improvisacié i simbol Verd exclusiva.
Toysﬁ us (tipografic) estable Blau Tipografia
de pal sec
per a text
CHUPA Vitalitat Tipografia | Roig Tipografia Mindscules | Si No
Tradicié exclusiva i Groc cal-ligrafica
Amabilitat simbol Verd exclusiva.
(tipografic) estable Tipografia de
pal sec pera
text.
Dinamisme Tipografia | Roig Tipografia Majascules | Si No
KING Joventut exclusiva i Blau exclusiva. Per
(tipografic simbol Groc a titulars una
i objectual) estable egipcia, per a
text una
de pal sec.
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3.6 CONCLUSIONS DE L'ESTUDI DE MERCAT

Una vegada finalitzada I'analisi de les marques de diferents ambits que tenen relacié amb
la institucié per a la qual hem de realitzar la identitat visual corporativa, anem a presentar
les conclusions que es desprenen d’eixa analisi. Cal destacar que de I'analisi critica de les
identitats hem aconseguit molta informacié concreta que ens sera d’utilitat per estudiar les
propostes que realitzem i poder comprovar si sén o no aptes.

Primer que res, i abans d’entrar en les caracteristiques de les marques, ens agradaria
remarcar que ens han sorpres negativament les greus caréncies que hem trobat en les iden-
titats visuals de moltes institucions. No parlem d’institucions menudes, siné de centres de
prestigi, amb pressupostos importants i necessitats comunicatives exigents i que per tant
haurien de tindre una gran cura per la seua imatge. Tampoc parlem de si trobem que una
imatge és adequada o no. Del que parlem és de la mancanga d’una identitat visual corpo-
rativa completa i desenvolupada professionalment.

Ens ha sorpreés que moltes d’aquestes institucions entenen la imatge visual corporativa
tinicament com 'ds del logotip, sense desenvolupar un manual d’identitat visual o en cas
de tindre’l, sense aplicar-lo. Aix{, no estan definides les tipografies corporatives ni els colors
corporatius, no existeixen versions del logo per a diversos usos, ni s’ha previst el disseny
de papereria o cartelleria... Eixes caréncies es tradueixen en una gran feblesa a ’hora de
tenir una marca solida, que les identifique i diferencie, ja que les aplicacions que emanen
d’aquestes institucions sén incoherents i es tracten com si foren peces tniques, aillades. En
aquests casos, ens podem trobar peces molt ben resoltes, juntament amb altres desastro-
ses, ja que depen de la pericia de la persona que estiga realitzant-les, sense el suport d’una
normativa interna que clarifique el procés i reduisca els dubtes i permeta prendre decisions
correctes.

En aquest cas estan, per exemple, el Museu de Belles Arts de Valéncia - Sant Pius V, que
és la segona pinacoteca de I'Estat Espanyol, sembla que no té Manual d’Indentitat Visual
corporativa i cada aplicacid esta resolta d’una manera.

També el Museu de Prehistoria i el Museu d’Etnologia, que sén uns centres museistics
de primer ordre, amb exposicions potents i un intereés important per la divulgacié fallen en
Papartat de la identitat visual corporativa. En aquests casos, el disseny de la comunicacié per
a cada exposicié és diferent i no ajuden a construir una imatge que prestigie la institucid.

Altres institucions més menudes tampoc fan un bon s de la seua identitat visual cor-
porativa. Pensem que en casos d’institucions amb menys recursos tindre una bona iden-
titat visual corporativa és encara un factor més critic, ja que han d’optimitzar recursos i
no poden cometre errors o solucionar problemes de la concepcié de la imatge realitzant
despeses publicitaries exagerades. En aquest cas ens trobem el Museu Valencia del Joguet,
la Fundacién Eustaquio Castellano o la Delegacié d’Alumes de la UPV, que necessiten un
redisseny de la seua identitat i, sobretot, desenvolupar un bon manual d’identitat que els
faga destacar i cridar I'atencié dels possibles clients.

Fins i tot la nostra escola, la ETSED, on es cursen estudis de disseny, no té una
identitat visual corporativa coherent, més enlla del logotip i es permeten errades com els
logotips de la delegacié d’alumnes de la ETSED o I'area d’esports, que fan una versié del
logotip principal llevant-li tots els valors constructius i identificadors. D’igual manera a
la UPV trobem un problema important entre la identitat general de la Universitat i les
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identitats de les escoles, facultats i departaments, que no estan coordinades ni es mostren
com un conjunt.

Aquesta situacié demostra quanta faena queda per fer per tal que es valore la identitat
visual corporativa com alld que és: un recurs estrategic que ha de formar part de 'anima de
la institucié i acompanyar totes les decisions que es prenguen al seu si, per tal que es puga
transmetre correctament la seua esséncia als usuaris.

Si entrem ja en lanalisi dels diferents {tems del nostre estudi ens adonem que la ma-
joria de identitats estan conformades per una tipografia estandard amb un simbol estable
associat. Aquest tipus de marcatge és molt efectiu ja que dona moltes possibilitats per a fer
diferents versions, per declinar el logotip i tindre més elements amb els quals remarcar la
identitat de la institucié, que a més, poden dissociar-se depenent de I'tis que anem a fer-hi.

Pel que fa als colors utilitzats a les identitats corporatives normalment s’utilitzen logo-
tips en una o dues tintes. Amb dues tintes ja es poden aconseguir efectes interessants des
del punt de vista visual i resulten més econdmics que si es desenvolupa una identitat a tot
color, que a més pot tenir problemes a 'hora de ser reproduida. Les identitas que utilitzen
més colors sén aquelles que volen destacar pel ser caracter juvenil i vital. En els casos que
hem estudiat coincideixen amb les empreses del mén dels infants (on apareixen el groc i
el roig) i amb les universitats més joves (Alacant i Jaume I). Entre els colors que s'utilitzen
destaquen el negre i el blau en diferents tonalitats. S6n dos colors que combinats donen
un aire serids i classic, molt d’acord amb l'esperit dels museus i les universitats que hem
analitzat. També apareixen el roig i el taronja, encara que amb molta menys freqiiencia.

Respecte a I'ts de les tipografies les tipografies de pal sec i les tipografies romanes sén
les que més s'utilitzen, encara que en aquest {tem s{ que podem diferenciar depenent de
Pambit estudiat. Aixi, els museus es decanten sobretot per les tipografies de pal sec (Fu-
tura, Helvetica...) i les universitats prefereixen les tipografies romanes (Trajan, Charter.
Rotis....). En ambdds casos utilitzen tipografies serioses, amb bona llegibilitat i correctes
tecnicament. Les de pal sec destaquen la netedat i el cientifisme de les institucions i les ro-
manes tenen un aire més proxim i més respectués amb la historia de les institucions. A les
empreses del sector dels infants utilitzen principalment tipografies de fantasia dibuixades
per al logotip. Cal destacar que predomina, en tots els ambits, I'ds de les majuiscules.

Pel que fa als conceptes d’on parteixen els dissenys, podem agrupar-los en quatre grups
principals:

-Caracter arquitectonic: sén aquelles identitats que prenen com a referent 'edi-
fici que alberga la institucié. Poden representar un detall o el conjunt i sempre
tenen cert grau d’abstraccié geometrica, per tal de garantir la correcta aplica-
ci6. Per exemple, s6n els logotips de la Universitat de Barcelona, del Centre de
Formaci6 Permanent de la UPV o del Museu d’Historia de Valeéncia. Se solen
utilitzar quan 'edifici presenta un caracter especial o historic.

- Caracter objectual: en aquest cas, les identitats es basen en algun objecte que
tinga relacié amb la institucié. Responen a aquesta premissa els logotips del
Museu del Joguet de Catalunya, del Museu Valencia del Joguet, Museu de
Prehistoria de Valencia o Burger King. Funcionen molt bé per a institucions
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que tenen un objecte estrella o representatiu que els defineix. En 'ambit dels

museus s utilitza per a destacar alguna pega de la col-leccié.

- Caracter tipografic: sén les identitats que es basen en algun joc visual entre les

lletres que formen el nom de la institucié o les seues inicials. Entre els que hem

estudiat trobem el Museu Valencia de la Il-lustracié i la Modernitat, la Univer-
sitat de Valencia-Estudi General o ToysRus.

- Caracter conceptual: Sén els que utilitzen algun grafisme que fa referéncia

a les sensacions o emocions que provoca la institucié. Com a exemple entre

les identitats que hem estudiat podem citar el Museu Valencia d’Etnologia, la

Universitat d’Alacant o I'Institut Valencia d’Art Modern.

En la fase segiient del projecte, la de investigacié de propostes per a la identitat visual

corporativa del Museu del Joguet de Valéncia, tindrem en compte aquests camins de

disseny.

ARQUITECTONICS

W

TTh\/

museu d'historia de valéncia

MUSEU DE BELLES ARTS

DE VALENCIA

O ==

@ Universitat de Barcelona

Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio

— |

CENTRO FORMACION PERMANENTE

OBJECTUAL

MUSEU DEL JOGUET DE CATALUNYA *

Wihuseu
VALENCIA
DEL JOGUET

TIPOGRAFIC

MUSEU DELS
FOGLETS

DE DENIA

MuVIM

Museu Valencia
de la Il-lustracio
i de la Modernitat

UNIVERSITAT
JAUME-1

LUMNOS UPV

\

4
ELEGACION DE

Toys§ius

CONCEPTUAL

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

VNIVERSITAT [ VALENCIA

/. Universitat d’Alacant
/==X Universidad de Alicante
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4. CONDICIONANTS DE DISSENY

En aquest apartat anem a extraure les conclusions de U'estudi previ realitzat. Haurem de
transformar tota eixa informacié en uns condicionants que ens permeten comengar el pro-
cés creatiu sabent quins sén els reptes als quals ens hem d’enfrontar i quins problemes hem
de resoldre amb la nostra identitat visual corporativa.

Ens haurem d’assegurar que la nostra proposta complisca els requisits de qualitat que
hem marcat a I'apartat del marc tedric. També hem de garantir que reflexe bé I'essencia del
museu del Joguet de Valencia i que estiga ben ajustada al tipus de persones a qui va adrega-
da. I haurem de saber com és el mercat en qué es moura la marca, per a trobar-li el lloc just.

Aquest apartat és un dels més importants del projecte, ja que una analisi erronia de les
dades recollides pot fer que, tot i fer un bon disseny, no solucione el veritable problema a
resoldre, per no haver formulat la pregunta correcta.

Per al desenvolupament de la identitat visual corporativa haurem de tindre molt pre-
sents els parametres de qualitat que Norberto Chaves va destacar per analitzar les marques
i que hem estudiat a I'apartat del marc tedric. També haurem de tindre present 'estudi de
Begoiia Jorda sobre la normalitzacié del Manual d’Identitat corporativa, que hem detallat
a la pagina 26 i que prendrem com a base a 'hora de decidir quines seccions hem de de-
senvolupar al manual, tot i que de ben segur n’afegirem algunes que ens seran d’utilitat en
'ambit en que es moura la marca i que hem extret de I'estudi del fet museistic i en 'analisi
de la competencia.
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4.1 PREMISES CONCRETES:

226

-El museu esta instal-lat a la ETSED dins de la UPV, de qui depen, per tant la seua
identitat visual corporativa haura de conviure amb les d’aquestes institucions. Hem
de fer una marca que siga respectuosa amb les altres dues marques amb les que con-
viurd i coherent amb elles. Com ja hem remarcat, no hi ha una guia clara des de la
UPV per dir com han de ser les identitats de les institucions que en depenen.

-El museu forma la seua col-leccié amb joguets de fabricants valencians, té la seua seu
ala ciutat de Valencia i dins d’una institucié com la UPV que aposta per la normalit-
zacié lingiifstica fins el punt que I'dnica denominacié oficial és en valencia. Per tant
la nostra proposta és que el nom del museu també estiga en valencia.

-El principal public potencial s6n els propis estudiants i professors de la UPV. Per tant
haurem de fer una marca que puga ser atractiva per aquest grup huma: homes i dones
a partir de 18 anys amb estudis superior de tipus técnic. Aixd reclama una identitat
que tinga un esperit cientifista, basada en processos industrials, materials, enginyeria,
percepcid...

-El museu ha de ser un focus d’atraccié per als estudiants d’ensenyaments tecnics, que
han de buscar a les seues peces referents per als seus dissenys, coneixement i experiencia.

-Eixe esperit lligat a I'enginyeria també reclama claredat i netedat en la imatge i un
ordre rigords i basat en la rad en totes les aplicacions.

-El fet que el public potencial siga gent jove en edat universitaria reclamara que li do-
nem al logotip cert esperit juvenil, sense oblidar el rigor i el tecnicisme.

-Seria interessant captar també la importancia del fet de jugar en la formacié de la per-
sonalitat i en la historia de la humanitat. El joc com a fet indestriable de la persona.

-El museu, per estar present en un centre educatiu i servir de base per a formar a futurs
professionals, ha de remarcar la seua vocacié d’intervindre en el futur i no recrear-se
en el passat. Per tant, fugirem d’una identitat excessivament classica i intentarem do-
nar-li els valors de modernitat i progrés tecnic. El seu objectiu és convertir-se en un
centre de referéncia en el camp de la investigaci6 sobre producte.

-Una de les grans apostes del museu ha de ser la integracié dels seus fons en els plans
didactics de la ETSED de manera que es puga utilitzar el museu en si i la seua col-lec-
cié com a ambit d’estudi teoric i practic, que siga un espai d’experi¢ncia i investiga-
cié. Serd important que la identitat tinga en compte el seu ds com a material didactic
en estudis superiors.

-Hem de considerar que el museu també ha de presentar-se interessant per a public
nostalgic (persones grans) i per a escolars. Intentarem que la identitat que proposem no
entre en contradiccié amb aquests puablics potencials i puga resultar-los atractiva i evo-
cadora del fet de jugar. Encara que la manera d’acostar-se a aquests publics sha d’acon-
seguir proposant més d’una lectura de I'exposicié i per mitja d’elements publicitaris.



-El museu no té uns fons assignats fixos, per tant la seua viabilitat econdmica és deli-
cada. Per aix6 hem de proposar una identitat visual corporativa que siga barata en la
seua aplicacié. Haurem de dissenyar una marca en dues tintes com a maxim.

-El logotip ha de permetre una bona reproductibilitat en diferents tecniques: ofsset,
impressié digital, serigrafia, visualitzacié en pantalles i dispositius mobil... Haurem
de fer diferents versions per a que als diferents usos es garantisca la homogeneitat de
la identitat.

-El logotip ha de tindre una bona durabilitat, de manera que puga ser utilitzat durant un
periode de temps llarg. Fugir de les modes i tendéncies garantira el seu ts atemporal.

-El museu no té personal fix assignat. Moltes de les tasques o treballs que es realitzen
al seu voltant sén realitzats per alumnes i becaris. Haurem de fer una marca que siga
de facil aplicaci6 per qualsevol persona, també per a gent no avesada a treballar en
Pambit del disseny. Podem plantejar-nos fer, a més del manual, un guia abreujada
i de facil comprensié. A més haurem de preparar plantilles dels documents per als
programes més comuns de processament de textos, per tal de garantir una correcta
aplicacié del manual.

-El fet que part de 'exposicié del museu estiga als mateixos corredors de la ETSED
fa que siga necessaria una bona senyalistica que cride I'atenci6 sobre la importancia
d’alld exposat en eixos espais comuns. Al manual d’identitat corporativa haurem de
parar molta atenci6 a les aplicacions de senyalistica.

- El logotip haura de ser declinable, per a poder marcar les diferents seccions del mu-
seu 1 facilitar aix{ la comprensié de I'exposicié.

-Haurem de deixar clar quins sén els usos no autoritzats i limitar les possibles versi-
ons del logotip per a realitzar submarques. Hem de marcar bé la declinabilitat i les
jerarquies.

-El museu té peces significatives en la seua col-leccié. Haurem d’investigar la possibi-
litat de prendre una peca com a referent del logotip. També haurem d’explorar les
altres tres vessants que hem detectat a 'estudi de mercat: referents arquitectonics,
conceptuals i tipografics.

-Al manual, haurem de preveure les utilitzacions per a diptics, cartells i altres elements
publicitaris. També haurem de dissenyar aplicacions per a personalitzar els nostres
espais a les xarxes socials: twitter, facebook...

-Com que el museu ha de servir de banc de practiques per els alumnes de la ETSED,
haurem de construir unes plantilles que cohesionen la imatge del museu perd que
donen suficient llibertat per a que els estudiants puguen experimentar.

-Segons I'enquesta entre 'alumnat, un 73% dels alumnes desconeixen I'existencia del
museu. Haurem de treballar la publicitat dins de la UPV, aixi com la senyalistica ex-
terior i una correcta campanya de relacions amb els mitjans de comunicacié interns,
per a garantir-ne el coneixement.
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-La mateixa enquesta revela que un ter¢ de 'alumnat troba inadequada la situacié del
museu a la ETSED. Per a revertir aquesta situacié és important remarcar els vincles
del museu del joguet amb I'enginyeria i el disseny. Aixo ens portara a dissenyar una
marca que subratlle lesperit tecnic de la institucid i el seu caracter investigador.

-Seguint en la linia de 'anterior punt, a ’hora de dissenyar el material que acompanyara
les peces del museu, hem de tenir en compte que ha d’haver-hi una lectura lligada a
enginyeria, amb explicacions de processos, materials... Amb fotografies de fabriques,
planols, motlles, embalatges i tot allo que justifique la vinculacié entre museu i engi-
nyeria.

-Es important que totes les aplicacions grafiques del museu estiguen coordinades amb
la identitat visual corporativa. Haurem de dissenyar tots els documents interns del
museu i també preveure les pautes per a dissenyar la informacié que anira a les pres-
tatgeries acompanyant I'exposici6.

-No hem d’oblidar que també ha d’haver una lectura més divulgativa, per al public
general, nostalgic i escolar. Fotografies de joguets sent utilitzats, diorames que con-
textualitzen...

-Haurem de preveure també el disseny de materials pedagogics per als escolars de
col-legis i instituts que visiten el museu. Cal recordar que vincular la UPV amb ex-
periéncies positives ja des de la infantesa fara que eixos alumnes potencials vegen la
Universitat com un referent i la tinguen en compte a I'hora de triar centre d’estudis.

- El museu té un caracter molt particular, pel fet d’estar a una universitat. Haurem
de remarcar eixe caracter per a destacar en un mercat museistic prou complet i dife-
renciar la identitat visual corporativa de la dels altres museus del mateix sector i de la
ciutat de Valencia. Hem de demostrar amb la identitat visual que el museu té caracter
propi i aconseguir visibilitat social.

-Un museu genera documents amb textos llargs. Haurem d’escollir acuradament les
tipografies de la identitat visual corporativa per a que puguen funcionar tant en
textos curts i reclams com en textos llargs. També haurem de recomanar quines tipo-
grafies de les que estan instal-lades a tots els ordinadors personals recomanem, com a
tltim recurs en cas que no es puga tenir accés a les tipografies institucionals.

-Les pautes de disseny del logotip haurien de ser traslladables a la resta d’aplicacions i
papereria, per aprofundir en la imatge de racionalitat i tecnicisme que ens interessa
remarcar i permetre crear futures aplicacions coherents.

-Haurem de preveure I'is de marcadors secundaris per a subratllar la identitat visual
institucional en les diferents aplicacions.



5. DISSENY DE LA IDENTITAT
VISUAL CORPORATIVA

En aquest apartat anem a detallar el procés seguit per a desenvolupar la nova identitat vi-
sual corporativa del Museo del Juguete de Valencia. Tot el procés parteix de les premisses
de disseny sorgides com a conclusié de la informacié recopilada en les pagines anteriors
d’aquest projecte: marc conceptual, estudi de la institucié que volem representar i estudi
de mercat.

El procés complet passa per un primer estadi en queé de manera molt lliure realitzem
esbossos que intenten donar resposta a les premisses de disseny.

Eixos esbossos sén mostrats i comentats amb els responsables del museu, amb els quals
hi ha una comunicacié molt fluida que permet treballar colze a colze.

Amb les aportacions dels responsables del museu, seleccionem les propostes que tenen
més possibilitats de satisfer les premisses de disseny. Les vectoritzem i les treballem més per
a poder aconseguir donar possibles solucions amb un grau d’acabament similar.

Eixes propostes sén mostrades una altra vegada als responsables del museu, i després de
avaluar quina acompleix millor les premisses de disseny, escollim una d’elles, amb alguns
ajustos.

Passem ara a refinar la proposta i una vegada la donem per tancada, amb el vistiplau
del responsables del museu, comencem a desenvolupar tota la resta de la identitat visual
corporativa. Per tal d’aconseguir una identitat coherent i harmonica, tenim la proposta de-
finitiva com a referent. Les diferents aplicacions que creem sén recopilades en un Manual
d’identitat visual corporativa, que sera 'eina de treball que garantira la correcta aplicacié
de tot el sistema.
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5.1 ESBOSSOS

En un primer moment, i basant-nos en les premisses de disseny, comencem a produir di-
verses propostes concretades com a esbossos creats de manera molt lliure, buscant el simbol
grafic que servira de punt de partida per a la resta de la identitat visual. En aquest procés
tinguérem presents els quatre camins que haviem descrit a 'estudi de mercat: logotips ar-
quitectonics, conceptuals, objectuals i tipografics.

Aquesta primera fase la realitzem amb paper i llapissera, ja que pensem que eixa conne-
xi6 directa entre el pensament i el gest de dibuixar afavoreix la creativitat i la immediatesa:
fa que les idees es puguen plasmar rapidament i vagen creixent al mateix temps al nostre
cap i al paper.

Hem agrupat els esbossos per conceptes que mostren el procés de disseny.

:
g
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5.1.1 Esbossos arquitectonics: edifici ETSED

Tenim un primer concepte que és el que pren el logotip de la ETSED com a referent. Eixe
logotip 'hem definit com un logotip arquitectonic, ja que reprodueix part de l'edifici que
allotja 'escola. Sén els exemples que apereixen amb el nimero 1.

Eixos primers esbossos ens conviden a abandonar ja en aquest estadi primerenc la pos-
sibilitat que el logotip tinga un concepte arquitectonic. El fet que la identitat visual cor-
porativa de la ETSED tinga com a referent I'edifici on esta situada fa que escollir aquesta
opcié acabara sent una repeticié i que la convivéncia dels dos logotips féra complicada. Ens
centrarem en les altres opcions.

iy

1.k

1.m




5.1.2 Esbossos objectuals: noria

Com hem conclos a 'estudi de mercat, un dels referents que s'utilitzen els museus a les
seues identitats visuals corporatives sén les propies peces que formen la col-leccié. Recor-
dem la trompa del Museu del Joguet de Catalunya o el guerrer de Moixent al Museu de
Prehistoria de Valéncia (i també al Museo de Soldados de Plomo Liber).

Quan hem plantejat la possibilitat de seguir eixe cami en el nostre projecte i hem es-
tudiat la col-leccid, una de les peces que ens ha semblat més iconiques és una gran noria
mecanica de fabricacié artesanal i que recorda a la noria del parc Prater de Viena. A més,
també el fundador del museu, Eustaquio Castellano, ens va destacar eixa pega com una de
les peces més importants de la col-leccid.

Aixi, hem pres la noria com a referent i hem realitzat una serie d’esbossos, del 2.a fins
el 2.j.
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5.1.3 Esbossos conceptuals: Joc de muntatge
Un altre dels referents objectuals que hem utilitzat és el del jocs de muntatge de peces, tipus
lego. Ens sembla que sén un tipus de joguet que casa bastant amb la idea de museu tecnic i
que palesa eixa idea de fabricacié industrials i joc racional. A més és un joc que han utilitzat
diferents generacions sense gaires canvis i és plenament vigent

Ens alguns dels esbossos hem introduit un component tipografic on s'uneixen les lletres

als blocs de construccié
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5.1.4 Esbossos tipografics: Museu del Joguet

També de I'analisi del mercat que hem realitzat anteriorment haviem extret la conclusié
que un dels camins interessants per a investigar seria la construccié d’una identitat visual
corporativa basada en jocs tipografics amb les paraules que formen el nom del museu. En
aquest apartat podem veure els esbossos que hem realitzat en aquest camp.
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5.1.5 Esbossos conceptuals: figura d’accié

Com a conseqiiencia del treball fet a la recerca d’una solucié visual basada en la tipografia,
hem explorat la possibilitat de composar una figura d’accié amb base tipografica que po-
guera representar correctament l'essencia del museu. Tot seguit podem veure els esbossos
d’aquesta proposta.

5.1.6 Esbossos conceptuals: clau de corda

A la col-leccié que forma el museu tenen un pes molt important els joguets que incorporen
un mecanisme de corda, que va ser uns dels joguets estrella de les fabriques valencianes du-
rant bona part del segle xx. Hem pensat que seria interessant prendre un element d’aquest
tipus de joguet, la clau de donar corda al mecanisme, per a construir la identitat visual.
Hem combinat aquesta clau amb tipografia i altres elements, obtenint aquests resultats.
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5.1.7 Esbossos tipografics: animal de corda

Seguint el cami obert en els dos punts anteriors, hem combinat les dues idees per construir
un animal imaginari amb les inicials del museu i que incorporara la clau de donar corda,
per a remarcar la seua vinculacié amb el joguet. Hem construit un joguet de corda que
esta format per les lletres de les sigles del museu i que intenta assemblar-se a un animalet

Imaginari i simpatic.
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5.1.8 Esbossos objectuals: joguets

Una altra vegada, tornem a prendre peces de la col-leccié que forma el Museu del Joguet
per a triar alguns referents que puguen funcionar a la identitat visual corporativa. A I'ex-
posicié ens criden I'atencié els cotxes de pedals fabricats a Dénia. També prenem altres
referents objectuals que sén simbols universals del joc, com ara la nina o el soldat de plom.

8.b

8.d

8.e

8.f
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5.1.9 Esbossos conceptuals: pas del temps
Per a finalitzar la recerca de possibles solucions, en fase d’esbds, hem treballat també una

idea conceptual, que seria la de pas del temps, mirant tant cap enrere com cap endavant i

dotant el conjunt d’un aire desenfadat i festiu.
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5.2: ANALISI DELS ESBOSSOS

Reunits amb els responsables del museu, hem analitzat cadascun dels camins que hem
investigat per a trobar la solucié al problema de dotar al museu d’una identitat visual cor-
porativa, tenint a la vista la cultura visual propia de 'equip que ha de decidir i les premisses

de disseny que regeixen aquest procés creatiu.

5.2.1 Esbossos arquitectonics: edifici ETSED

Encara que hi havia algunes propostes que podrien ser interessants, com la 1.f, que trans-
formava el logotip de I'escola en una «M», propia del museu o la 1.r, que jugava amb el
negatiu del logotip de la ETSED, hem descartat de seguida aquest cami, per les dificultats
de convivencia entre en logotip de la ETSED i aquesta possible solucié.

5.2.2 Esbossos objectuals: noria
Aquesta proposta ens sembla molt atractiva i amb moltes possibilitats: la noria és un ele-
ment molt potent que pot ser simplificat, com veiem a I'esbés 2.g, o mostrat en part sense
perdre la seua significacié, tal i com apareix al 2.j. A més déna la possibilitat d’integrar el
text, com a I'esbds 2.b i té un aire geometric que pot representar bé el caire tecnic del nostre
museu.

La noria és a més un objecte exclusiu d’aquest museu i no te connotacions de cap tipus:
és un joguet unisex i no fa referéncia a cap ¢poca concreta.

Decidim que seguirem treballant en la noria i que cal vectoritzar-la per a buscar noves

possibilitats.
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5.2.3 Esbossos conceptuals: Joc de muntatge

Els esbossos que hem realitzat en aquest camp no ens acaben de convencer ja que les imat-
ges que obtenim sén massa gelades i, a més, poden donar una idea equivocada del que és el
museu, per cenyir-lo massa a un tema. Preferim referents que siguen més neutres i puguen
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abragar camps del joguet més amplis. Veiem també dificil poder-li donar algun matis que
remarque l'interés per la investigacié. Descartem aquesta proposta.

5.2.4 Esbossos tipografics: Museu del Joguet

El cami de disseny tipografic és 'arquetip de solucié per a la identitat visual institucional
en organitzacions de tipus musefstic i educatiu, com hem vist a 'estudi de mercat. Tot i
que hem arribat a algunes solucions que podrien donar de si (4.¢, 4.s), no ens satisfa i pre-
ferim apostar per altres propostes que puguen donar més personalitat a la nostra identitat.
Descartem aquesta proposta.

4.e

5.2.5 Esbossos conceptuals: figura d’accié

Aquestes propostes tenen dos defectes principals que ens fa descartar-les. D’una banda, les
figures d’accid estan associades als jocs de xiquets i bandegen a les xiquetes. D’una altra
banda, ens semblen propostes massa poc serioses i que no compleixen els requisits de clare-
dat i netedat. Tampoc vinculen el museu a uns estudis teécnics, cosa que és fonamental per
a la nostra institucié.

5.2.6 Esbossos conceptuals: clau de corda

El recurs de la clau de corda ens sembla interessant ja que fa referéncia a moltes de les peces
de la col-leccié del museu (encara que potser déna una imatge errdnia, ja que no hi ha sols
joguets de corda) i és un referent que s’associa facilment al joguet. Visualment també ens
sembla potent, aix{ que acordem seguir treballant amb aquesta idea.

5.2.7 Esbossos tipografics: animal de corda

Aquesta idea ens agrada, ja que podem aconseguir un resultat juganer, perd amb referéncies
tecniques i que incorpore la clau de corda, que com hem dit abans, referencia molt bé al
mon dels joguets. Ens agrada especialment I'esbés 7.1, del qual partirem per a treballar més
aquest concepte i buscar tipografies amb les quals puga funcionar.

7.f
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5.2.8 Esbossos objectuals: joguets

Prendre joguets com a referents per a un museu del joguet sembla massa obvi per a un pro-
cés d’identitat per a una institucié amb tants matisos com la que tenim entre mans. Perd
la qualitat d’alguns dels esbossos presentats (8.a, 8.d, 8.e) fa que continuem amb I'estudi
d’aquestes propostes. Intentarem que la resolucié tecnica d’aquestes propostes no ens faca

caure en un llenguatge massa nostalgic.

5.2.9 Esbossos conceptuals: pas del temps

El concepte de pas del temps, de mirada al passat i al futur per a connectar-los i fer-ho
amb il-lusié i sense nostalgia ens agrada molt. A més, alguns dels esbossos que incorporen
la «Mb» de la paraula museu i molt de moviment (10.h) ens semblen molt ineterssants. Per
tant decidim que anem a treballar més aquets conceptes.

En resum, després de la reunié d’avaluacié dels esbossos, decidim que anem a seguir treba-
llant en els conceptes de la noria (2), la clau de corda (6.a), 'animal de corda (7.f), joguets
(8) i pas del temps (10.h).

241



5.3 PROPOSTES FINALS

En la primera etapa d’aquest procés creatiu, 'etapa conceptual, hem parlat de la importan-
cia de realitzar els esbossos amb paper i llapissera, per a garantir que la plasmacié grafica
dels pensaments siga rapida i directa i afavorir la creativitat i materialitzacié de les idees.

En aquesta segona etapa, que es bassa en els esbossos anteriors, trobem que és important
que la feina es realitze en suport informatic, ja que hem de prestar més atencié als detalls i a
les relacions subtils entre els diferents elements de cada proposta. Gracies a 'ordinador ens
podem centrar en els detalls i podem realitzar facilment multiples versions, sense perdre el
temps en reproduir parts que ja tinguem resoltes.

Hem de recordar que és important que la primera part d’aquesta fase es duga a terme
sense prestar atencié al color, fent els dissenys en blanc i negre. Si el logotip funciona en
blanc i negre ens assegurem que en color també funcionara i serd molt més facil resoldre’n
les diferents versions.

Anem a prendre el nom dels esbossos anteriors i a explicar com van evolucionant. Una
vegada conclosa aquesta fase, tornarem a reunir 'equip que ha de decidir per a analitzar les
propostes 1 escollir la que considerem més adequada, amb les canvis pertinents.
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5.3.1 Esbossos objectuals: noria
Hem comencat aquesta fase de disseny amb els esbossos que prenien com a referent la no-
ria. La idea era composar la noria amb formes geometriques simples, per a que la identitat
visual guanyara en simplicitat i claredat, a més de donar-li un aspecte més tecnic i lligat
a l'enginyeria. També ens interessava que la referéncia a la noria no féra immediata i que
puguera recordar altres referents propis dels joguets educatius que també es basen en for-
mes simples. La forma redona és facilment combinable amb el logotip de la UPV, amb el
qual haura de compartir moltes vegades espai i també es podria combinar facilment amb el
logotip de la ETSED, aportant un contrast agradable.

Als esbossos del 5.3.1. a fins el 5.3.1.g treballem amb una circumferéncia completa
per a representar la noria. Provem amb diferents variants pero el resultat ens sembla una
mica estatic i no aporta els matisos de joventut i joc que busquem. Per aixd decidim que
hem d’intentar aportar-li algun tret que denote moviment. Partim la circumferéncia per a
mostrar-ne només un fragment, i que el cervell complete la forma tancada. Apostem per
completar la circumferéncia amb el nom del museu, per a tenir un simbol que integre la
tipografia (cartell de cinema col-leccio Merril). Aquest cami ens resulta més interessant i es
pot veure als esbossos a partir del 5.3.1.h. Juguem amb diferents relacions entre el triangle
de la base i la semicircumferéncia, perd en algunes solucions ens queda un simbol que té
un caracter esoteric (simbols egipcis) o amb referéncies al constructivisme sovietic i que fan
massa dura la imatge.

Provem també amb la possibilitat de mostrar tan sols un fragment de la noria (esbds
5.3.1.0) perd amb aquesta solucié la imatge perd tota la forga que té si es mostra la noria
completa, aixi que abandonem eixa possibilitat.

Afegim una nova circumfereéncia al centre de la que marca la forma de la noria i el
resultat ens sembla equilibrat, a més d’oferir noves significacions, en recordar el conjunt a
una figura humana amb els bragos alcats, una tipica fitxa de joc de taula o fins i tot un ull
observant.

Per a l'eleccié de la tipografia en aquest cas tenim clar que ha de ser una tipografia de
pal sec, amb un pes suficient per a compensar la for¢a del simbol i que ha de funcionar en
mindscules, per a no donar una imatge excessivament grandiloqiient.

Pel que fa al color, les primeres versions les hem provat amb una combinacié de blau
i roig, perd déna una imatge massa seriosa. Elegim el color taronja i un gris fosc, que
combinen molt bé remarcant-se mituament. El
taronja és un color associat a la joventut, calid,
agradable i no estrident. A més és un color que
sassocia a Valéncia, per I'exit internacional de
les seues taronges i per ser el color de 'equipatge
d’alguns clubs esportius valencians.

El resultat final és el logotip 5.3.1 p.

Noria de la col-leccié del
Museu, una de les peces
destacades que hem
utilitzat com a referent.
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5.3.1.a 5.3.1.b 5.3.1.c 5.3.1.d
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5.3.2 Esbossos conceptuals: clau de corda
En vectoritzar aquests esbossos ens adonem rapidament que visualment no funcionen. Sén
massa rotundes i remeten a altres referents allunyats de 'ambit que ens interessa. Dibuixem
algunes claus de corda vectorials amb algunes modificacions a les seues corbes i als forats
i les combinen amb la lletra «M» del museu, escollida del nostre fons tipografic. La com-
binacié dels dos elements sembla un robot i t¢ un aspecte humanoide inquietant, que no
transmet ['esséncia de la institucid: ni aspecte tecnic, ni proximitat a la joventut, ni referén-
cia a la recerca i la investigacid, ni tampoc vinculacié amb el mén dels joguets o els infants.
Descartem aquesta proposta i no continuem per eixe cami. Aquesta proposta no estara
present en el procés de seleccié final.

3

5.3.2.a 5.3.2.b 5.3.2.c
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5.3.3 Esbossos tipografics: animal de corda

Els esbossos de I'opcié animal de corda preveien fer una composicié tipografica amb les
sigles del Museu (MJV) que representara un animal imaginari i afegir-li una clau de corda,
per fer eixa referéncia al mén dels joguets. La composicié tipografica hauria de ser fresca i
juganera, perd en una tipografia seriosa i técnica, per a combinar els dos esperits del museu:
centre de recerca i mén del joguet.

La idea és que s’entenga que hem jugat amb les tipografies per a construir el logo i que
eixe joc de la marca represente el mén del joc que té cabuda al museu.

Ordenem les sigles de manera que la «M» funciona com el cos de I'animal, el punt de la
«j», amb una circumferéncia blanca al seu interior es convertisca en un ull, la «v» inclinada,
en la boca. I li agefim a la «Mb la clau de corda.

Composem el conjunt amb la tipografia Charcoal, que ens dona joc per a fer el sim-
bol, és simple i neta i funciona molt bé amb el nom de la institucié que acompanya a
Panagrama.

Optem pel color negre, el propi de la tipografia, combinat amb un color taronja calid,
que li aporta joventut i proximitat.

El text estara en minuscula i jugarem amb el color per a diferenciar les diferents parau-
les del nom.

Tecnicament esta ben resolt i segueix les premisses de disseny marcades, remarcant
Paspecte juvenil de la institucid.

Ens agrada el resultat i ens sembla que és molt aprofitable com a identificador, tot i que
pot ser li manca seriositat per a funcionar correctament dins de la Universitat.

Museo del Juguete
.... Valencia
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5.3.4 Esbossos objectuals: joguets

La qualitat grafica dels esbossos desenvolupats seguint aquest cami ens va convencer per a
provar a vectoritzar-los i veure si podien ser aprofitables com a identitat visual corporativa
del museu.

Hem vectoritzat els esbossos que representaven un soldat de plom, una nina i un munt
de joguets. El resultat ens sembla molt interessant. Sén unes imatges suggerents, definides
per linies, molt netes i clares, que combinades amb tipografies quasi alambriques funcio-
nen molt bé, amb predomini de les formes arrodonides i un cert aire naif que ens acosta a
la grafica propia dels embalatges de joguets antics.

Els apliquem color de manera molt continguda, per a crear una imatge en dos colors,
que puga adaptar-se de manera econdmica per a qualsevol aplicacié.

Ens qiiestionem si potser prendre com a referent un d’eixos joguets classics no condi-
cionara massa la possible lectura de la identitat. Descartem el simbol format per un munt
de joguets, per tindre massa elements i ser complex de llegir i entendre. Igualment, entre
el simbol del soldat de plom i el de la nina, ens decantem pel soldat de plom, ja que ens
sembla més atemporal i neutre, a més de ser més senzill que la nina.

Una vegada escollit el soldadet, provem amb diferents colors, per a decantar-nos per
Popcié de color roig granat, que déna un aire elegant i remarca la vinculacié del museu
amb el passat.

Presentarem aquesta proposta per al segiient procés de seleccid.
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5.3.5 Esbossos conceptuals: pas del temps

Per acabar amb aquesta fase de desenvolupament dels esbossos, hem refinat 'esbdés que
feia referencia al concepte «pas del temps». La idea era oferir un logotip dinamic i alegre,
carregat d’optimisme, que vinculara el present del museu amb el passat de les peces que s’hi
exposen i amb el futur de la recerca que es fa al museu. La «M>» ha estat convertida en unes
cames que caminen, tot i que segueix sent reconeixible.

El logotip juga amb formes simples que fan referencia a eixe acte de caminar i a una
cara somrient d’aire infantil.

Per a resoldre correctament el simbol, hem d’utilitzar tres tintes, la qual cosa ens separa
d’una de les premisses de disseny que demanava un logotip en dues tintes, per raons eco-
nomiques 1 marcaries.

La imatge esta ben composada i té un cert regust antic, propi de les marques creades als
anys 80 del segle passar, tot i que estilitzant-ne els elements que la formen.

No esta ben resolta la vinculacié amb Iesperit tecnic de la UPV, cosa que ens fa descar-

tar aquesta solucid.
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5.4 ANALISI DE PROPOSTES FINALS

En aquesta fase, es reuneix 'equip que decideix sobre el Museu del Joguet per analitzar
les tres propostes finals que han sorgit del procés anterior i poder decidir quina és la més
adequada com a identitat visual corporativa.

Les tres propostes que han arribat a aquest punt (noria, animal de corda i joguet) estan
correctament resoltes des del punt de vista tecnic i visualment funcionen molt bé. Tocara
decidir en funcié de si compleixen els matisos que volem que la marca transmeta. Per a de-
cidir, hem de tindre ben presents les premisses de disseny i anirem comprovant si complei-
xen les exigencies sorgides de I'analisi de la institucié i del context en el qual han d’actuar.
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5.4.1 Proposa 1: noria
Tenint en compte els condicionants de disseny del capitol 4, observem que aquesta propos-
ta acompleix les premisses més importants que haviem definit:

-Combina perfectament amb les dues identitats visuals corporatives amb les que haura

de conviure principalment, la de la UPV i la de la ETSED.

-Es atractiva per a estudiants de carreres técniques, i té un esperit educatiu, cientifista
i lligat a 'enginyeria.

-Es neta i clara, caracteristiques exigibles a una institucié de caricter técnic.

-Denota cert esperit juvenil, pel dinamisme de la seua composicié i pels colors que
hem triat.

-T¢é trets que la relacionen amb el mén del joc: les formes geometriques simples propi-
es dels joguets educatius, la referencia a la noria i a la fitxa de joc de taula i la inclusié
de la tipografia en el simbol.

-Remarca la relacié del museu amb els estudis d’enginyeria.
giny

-No es recrea en la nostalgia siné que mira al futur projectant-se com un centre de
recerca i de formacié per a futurs professionals. A¢d ens diferencia de la resta dels
museus del seu camp, tal i com demanaven les premisses de disseny. Es cert que com
a premissa secundaria també marcavem la necessitat d’acostar-se al puablic nostalgic,
cosa que aquesta proposta no acompleix del tot, per no utilitzar els codis propis
d’aquest tipus d’imatge. Haurem de compensar aquesta mancanga amb els elements
publicitaris i aplicacions de la identitat, encara que com hem dit abans, aquesta és
una premissa secundaria.

-El logotip esta ben resolt tecnicament: té bona reductibilitat, utilitza tan sols dues
tintes, és declinable, té bona durabilitat per no estar marcat per la moda i es de facil
aplicacié.

En resum, aquest logotip representa 'essencia de la instituci6, acomplint totes les pre-
misses de disseny que haviem definit i obtenint un resultat dptim.
Aquesta sera la proposta elegida.
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5.4.2 Proposta 2: animal de corda
Si analitzem aquesta proposta des de les premisses de disseny observem que compleix mol-
tes de les premises que haviem marcat:

-Es un logotip net i clar, facilment declinable i que ofereix moltes possibilitats per a les
aplicacions. A més utilitza dues tintes i és perdurable.

-El logotip funciona molt bé combinat amb els logos de la UPV i la ETSED.
-Satisfa la premissa de mostrar-se atractiu per al public infantil.

-Remarca el fet del joc com a punt fort del museu.

-Funciona molt bé en materials pedagogics destinats a educacié primaria.

-No es recrea en la nostalgia i té vocacié de futur.

Tot i aquests encerts, ens n'adonem que té certes caréncies que fan que no puga ser escollida
com a solucié:

-No remarca l'aire lligat a 'enginyeria i de recerca que és essencial en la institucié.

- La imatge que projecta no I'acosta al principal grup de visitants potencials, que sén

els estudiants de la UPV.

Per tant, aquesta proposta ha estat descartada.

Museo del Juguete
Valencia
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5.4.3 Proposta 3: soldadet

De la mateixa manera que amb les propostes anteriors, sotmetem aquest logo a un anali-
si basat en les premisses de disseny. Ens adonem que hi ha premisses importants que no
acompleix:

-El logotip no combina adequadament amb els logotips de de la UPV i la ETSED,

amb els que haura de conviure majoritariament.

-No té un aire lligat a 'enginyeria i que done idea de formacié tecnica, cosa que és
fonamental per a la institucié.

-No és una imatge que resulte atractiva per a estudiants i professors de la UPV.

-Es un logotip que no projecta interes en la recerca. Més bé mostra una visié nostalgi-
ca, que encara que és interessant que aparega a la identitat visual corporativa, no ha
de ser la caracteristica principal, com en aquest cas.

-No remarca els vincles del museu amb els estudis d’enginyeria.

-Es un logotip massa neutre, no comunica I'esséncia de la institucid.

Hem de dir que si que acompleix altres premisses que també venien marcades:
-Es un logotip net i clar, declinable, utilitza dues tintes i és perdurable.
-Es un logotip atractiu per el piblic nostalgic.

-Pren referents del mén dels joguets.

Després de 'analisi, descartem aquesta opcid.

MUSEO DE L

JUGUE L
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5.5 SOLUCIO DEFINITIVA

La solucié definitiva per al logotip del Museu del Joguet de Valencia, que ha se servir com
a base per a desenvolupar tota la identitat visual corporativa, que sera normalitzada i reco-

llida al manual d’identitat visual corporativa és aquesta:
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El logotip pren com a referent una pega important de la col-leccié que s’exposa al museu,
una noria mecanica. Aquest element ha sigut simplificat fins obtenir una imatge amb di-
ferents lectures a més de la referéncia a la noria: una persona amb els bragos algats, un ull
i una fitxa d’un joc de taula. A més, Pestil grafic, amb I'ds de formes geometriques simples
té un aire constructivista que recorda a les avantguardes del segle xx i als inicis del disseny
grafic. També fa referéencia als jocs educatius i transmet el rigor i la netedat propis d’un
projecte d’enginyeria, cosa que era fonamental per a la institucid.

Els colors elegits son el gris Pantone 447 i el taronja Pantone 137 que combinats donen
una imatge calida i agradable, amb connotacions de joventut i optimisme, sense ser estri-
dents i dins d’un ordre tecnic.

La tipografia que s'utilitza en el logotip és la tipografia Charcoal, una lletra de pal sec
amb molta personalitat que tot i que té una imatge seriosa i tecnica, trenca amb 'asepsia

d’altres tipografies de pal sec gracies al joc a les corbes interiors.
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6. MANUAL D’IDENTITAT
VISUAL CORPORATIVA

Lobjectiu final del present projecte és dotar el Museo del Jugete de Valencia d’una identitat
visual corporativa que I'identifique i el diferencie. Aquesta identitat ha de definir els elements
que la formaran i les normes grafiques per a la comunicacié visual de la institucié que antici-
pen els problemes amb els quals ens podem trobar a 'hora d’aplicar-la i els resolguen.

Tota la definicié dels diferents elements identificadors i la normativa per aplicar-los ha
d’estar recollida en un document. Aquest document és el manual d’identitat visual corpo-
rativa i és una eina fonamental del treball de la institucié. A I'apartat 1.2.c del marc teodric
ja hem definit acuradament el manual d’identitat visual corporativa i les diferents parts que
hauria de tindre de manera generica. Resumidament i adaptant-nos al cas que ens ocupa,
les parts que hem desenvolupat sén les segiients:

- Presentacié

- Index

- Historia i valor de la marca

- Mode d’us

- Marca

-Colors corporatius

-Tipografia corporativa
-Tipografies per defecte

-Usos incorrectes de configuracié

-Relacions proporcionals
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~Area limit de respecte
-Test de reduccié
-Versions de la marca: invertida
-Versions de la marca: monocromatica
-Versions de la marca: blanc i negre sobre fons blanc
-Versions de la marca: blanc i negre sobre fons negre
-Fraccionament del simbol
-Composicié amb el logotip de la UPV
-Composicié amb el logotip de la UPV en invertit
-Composicié amb el logotip de la ETSED
-Composicié amb el logotip de la ETSED en invertit
-Composicié amb els logotips de la UPV i la ETSED
-Composicié amb els logotips de la UPV i la ETSED en invertit
-Indiana
-Papereria basica:

-Graella de maquetacié

-Primer full de carta A4

-Segon full de carta A4

-Targes de visita

-Targes per a notes

-Sobre america

-Sobre america amb finestra

-Sobre gran

-Sobre bossa

-Saluda

-Carpeta amb solapa
Papereria d’ds intern:

-Full de fax

-Fitxa de peces de la col-leccié

-Fitxa de visita

-Carpetes d’arxiu

-Encunys

-Etiquetes d’enviament



-Bossa per a cd blanca
-Bossa per a cd taronja
-Etiquetes per a cd
-Suports de comunicacié:
-Informacié tecnica de les peces
-Panells per a peces d’'interés
-Nom de les vitrines
-Indicador de vitrina
-Senyalistica interior
-Icones
-Panells expositius
-Diptics
-Triptics
-Invitacié
-Cartells
-Pancartes
-Bosses
-Merxandatge:
-Adhesius per a productes de la botiga
-Etiquetes de preus
-Etiquetes adhesives
-Embalatge per a cd
-Etiquetes per a cd
-Samarreta
-Exemples de merxandatge
-Xarxes socials:
-Facebook
-Twitter
-Originals digitals:

-Plantilles en word amb el format de carta, sobre...

Tot seguit anem a desenvolupar cadascun dels apartats mostrant les solucions adoptades. El
manual es pot consultar com un document independent adjunt al present projecte.

257



6.1. MARCA
6.1.1 Marca.

La marca de Museo del Juguete de la Universitat Politecnica de Valéncia esta composada
per:

Simbol. Es el signe que representa convencionalment una empresa o institucié.

Logotip. Es el nom d’una empresa o institucid, caracteritzat graficament per mitja

d’un tipus de lletra que li és propi.

Color corporatiu. Es I'element visual que intensifica les qualitats perceptives de les
formes definides en el simbol i el logotip. Contribueix a dotar de personalitat a 'em-

presa o institucio.

En el nostre cas, simbol i logotip es troben completament integrats en la marca, fins a I'ex-

trem que no €s pOdCIl tractar per separat.
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6.1.2 Colors corporatius.
Els dos colors corporatius sén el taronja Pantone 137 i el gris Pantone 447. Aquests dos
colors seran inalterables. En aquest manual aniran definint-se les diferents combinacions

en 'ds d’aquests dos colors corporatius (inclosos els seus matisos).

100%  90% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10%
Pantone 137 C
CMYK (0/34/91/0)
RGB (254/137/39)
100% 90% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10%

Pantone 447 C
CMYK (15/0/27/83)
RGB (73/74/71)
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6.1.3 Tipografia corporativa.
Aquestes seran les tres tipografies que es podran utilitzar per a qualsevol aplicacié de la
marca Museo del Juguete. S’ha estimat necessari I'ts de tres families tipografiques diferents.

Charcoal. Sera la tipografia principal i el seu ts queda restringit al logotip (nom de
I'empresa) de la Marca.

Univers 57 Condensed i Univers 67 CondensedBold. Tipografies secundaries, uti-

litzades per a les dades que apareixen a les aplicacions de la Marca.

Garamond. D’ds complementari. Podra utilitzar-se en qualsevol de les seues versions,
normal, negreta, cursiva o negreta cursiva, depenent de les necessitats de 'usuari.
Aquesta familia tipografica s'utilitzard per a «text corregut». Valga com a exemple
aquest manual, en el qual s’ha utilitzat aquesta familia per als textos explicatius.

abcédefghijklmnEopkrstuvwxyz
ABCEDEFGHIJKI;MNAOPQRSTUVWXYZ
0123456789 ?N.,5”()<>" ¢’

Charcoal. Tipografia principal

abcgdefghijkimniiopkrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 ;?i!.,;;"()<>"

Univers 57 Condensed. Tipografia secundaria

abccdefghijklmniiopkrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 ;?i!..:"()<>™"

Univers 67 Condensed Bold. Tipografia secundaria

abcgdefghijklmnfiopkrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 ;?i!.,:;70<>""

Garamond. Tipografia complementaria

abc¢defghijklmnfopkrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 ¢?i!.,:570<>""

Garamond Bold. Tipografia complementaria

abeedefghijklmniiopkrstnvwxyz
ABCCDEFGHI]KLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 »2;/.,:;7()<>""

Garamond Italic. Tipografia complementaria

abegdefghijklmniiopkrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 ;2;1.,"()<>""

Garamond Bold Italic. Tipografia complementaria
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6.1.4 Tipografies per defecte.
En cas de no poder tindre accés a les tipografies corporatives, es permetra I'is de les tipo-
grafies alternatives segiients:

Arial bold, per a substituir els usos de I'Univers 57 Condensed i Univers 67 Con-
densedBold.

Times New Roman per a substituir els usos de la Garamond.

abccgdefghijkimniopqrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789¢ ?!:;*()<>»»

Arial Bold

abcgdefghijklmnfiopqrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789, ?;!::*O<>»»

Times New Roman

6.1.5 Usos incorrectes de configuracid.
Es considerara com a s incorrecte qualsevol alteracié dels colors corporatius i/o de la seua
tipografia. També serd una errada no incloure el punt taronja que separa «Museo del Ju-
guete» de «Valenciar.

Tampoc es podra, en cap cas, afegir a la marca cap mena de text, ni tan sols el d’«Escola
Tecnica Superior d’Enginyeria del Disseny» o el d’«Universitat Politecnica de Valencia». En
aquest cas concret, s hauran de seguir les pautes especificades a 'apartat «Composicions».
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Alteracié colors corporatius

o8- Vajp

Alteracio tipografia corporativa

Escuela Técnica Superior UNIVERSIDAD
de Ingenieria del Disefio POLITECNICA
DE VALENCIA

Omissié punt text

Combinacié amb altres elements
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6.1.6 Relacions proporcionals:
Les proporcions de la marca que es presenten en aquest apartat no podran variar sota cap
concepte.

La proporcié base, en el nostre cas, és el radi del cercle central del simbol, identificada
com a X. A partir d’aquesta proporcié es déna forma a la resta de la marca. Aixo li assigna
una llegibilitat maxima i una sensacié d’unitat total.

6.1.7 Area limit de respecte:

En qualsevol cas en que aparega la marca del Museo del Juguete s’haura de respectar una
area limit al seu voltant. La mesura d’aquesta zona sera la proporcié X definida a 'apartat
anterior.
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6.1.8 Test de reduccié i mesura minima d’aplicacié:

Dins de I'extens ventall d’aplicacions de la marca existeixen algunes que exigeixen la seua
reduccié o ampliacié. En aquest apartat fixarem el minim al qual es pot arribar a reduir la
marca, sense perdre 'harmonia del conjunt, les seues proporcions i la visualitzacié perfecta.
Per tant, la mesura minima de la marca sera de 13 mm d’alt, basant-nos principalment en
la llegibilitat del logotip. Aquest cas és I'utilitzat per a les targes de visita. La resta d’exem-

ples de mida superior serveixen de suport o referéncia.
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6.1.9 Versi6 invertida

Tal i com ja sha aclarit, els colors corporatius en sén dos, el taronja Pantone 137 i el gris
Pantone 447. Amb aix0, a la versié invertida sempre es presentara la marca sobre fons
taronja corporatiu. El simbol prendra el color blanc (excepte l'interior del cercle que es
mantindra taronja) i el logotip apareixera en el gris Pantone 447.

6.1.10 Versi6 monocromatica

En el cas de les versions monocromatiques és tot tan senzill com passar tota la marca a
taronja Pantone 137 o al gris Pantone 447. En qualsevol cas, aquestes dues versions seran
les tiniques possibles. En ambdds casos, 'interior del cercle central semplenara de blanc.
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6.1.11 Versi6 en blanc i negre sobre fons blanc

Amb la finalitat de resoldre la impressié de la marca en diaris, fotocopies... a les quals tni-
cament s utilitzara el blanc i negre presentem aquest apartat. En aquest cas, quan s'impri-
misca sobre blanc, la marca serd impressa integrament en negre (amb l'interior del cercle

central en blanc).
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6.1.12 Versi6 en blanc i negre sobre fons negre
De la mateixa manera que a I'apartat anterior, pero en el cas que la impressié de la marca
shaja de realitzar sobre negre, la solucié sera la contraria. Tota la marca apareixera impressa

en blanc, amb l'interior del cercle interior en negre.

6.1.13 Fraccionament del simbol.
Definim quines sén les parts de la marca que hem de veure per a reconéixer-la.
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6.1.14 Composicié amb el logotip de la UPV

A les composicions en les quals el logotip del museu apareix amb el de la Universitat
Politecnica de Valencia, aquest dltim ha d’adquirir, tant a la tipografia com al logotip el
Pantone 447, corporatiu del Museo del Juguete. Existeixen dues possibilitats de composi-
cid, vertical i horitzontal. En ambdds casos, la distancia entre els dos logotips, aix{ com la
proporcié entre ambdds, sera la mateixa que es va especificar a 'apartat d’identitat visual

com a X.
X X ;
\\)Q“ete 'Vale 0% oopete Va, ’@/;Q_
> N
g ¢ < 222\ UNIVERSITAT
3 E AN POLITECNICA
ke e e DE VALENCIA
X
X
UNIVERSITAT x
POLITECNICA
DE VALENCIA

6.1.15 Composicié amb el logotip de la UPV en invertit

En aquest cas, el logotip del Museo del Juguete apareixera tal i com es va mostrar a 'apar-
tat de versié invertida. Per contra, al logotip de la Universitat Politécnica de Valéncia
canviara el color de la tipografia i el del logotip pel blanc. El fons haura de ser el taronja
corporatiu, Pantone 137.

POLITECNIC/\

DE VALENCIA

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA
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6.1.16 Composicié amb el logotip de la ETSED

De la mateixa manera que al cas anterior, en col-locar el logotip del Museu juntament
amb el de 'Escola Tecnica Superior d’Enginyeria del Disseny, aquest tltim adquireix en la
seua totalitat el gris corporatiu del museu, el Pantone 447. Aquest exemple de composicié
es déna en la majoria dels models de papereria basica del museu. En les dues possibilitats
de composicié (vertical i horitzontal) la distancia entre ambddés logotips, aixi com la seua
proporcid sera la mateixa x definida anteriorment.
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Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Diseno

X

Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio

6.1.17 Composicié amb el logotip de la ETSED en invertit

En col-locar aquesta composicié en invertit, sobre el Pantone corporatiu 137, el logotip del
museu del Joguet apareixera tal i com es va definir en aquest manual. El de 'Escola Tecnica
Superior d’Enginyeria del Disseny haura d’aparéixer totalment en blanc.

Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Diseno

Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio
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6.1.18 Composicié amb els logotips de la UPV i la ETSED

En aquesta dltima opcié de composicié, a la qual el logotip del Museu del Joguet ha d’apa-
réixer amb el de la UPV iel de la ETSED, hem decidit que, ja que el Museu es troba ubicat
a 'Escola, I'ordre més adient sera: primer el Museo del Juguete, després I'Escola Tecnica
Superior d’Enginyeria del Disseny i, per acabar, el de la Universitat Politecnica de Valéncia.
La distancia entre els logotips i les proporcions entre aquests sera la X definida als casos

anteriors.
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6.1.19 Composicié amb els logotips de la UPV i la ETSED en invertit

En aquest apartat es pot observar la composicié de les tres marques en invertit sobre el
fons taronja corporatiu del Museu del Joguet. Els colors i les distancies entre els tres sén els
mateixos que en els casos que shan explicat anteriorment.

Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio

ﬁ UNIVERSITAT
EEEEN POLITECNICA

Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio DE VALENCIA
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6.1.20 Indiana
S’han dissenyat tres possibles models d’indiana, que es podran utilitzar, per exemple,
al paper de regal. Es diferencien en I'ts dels colors corporatius.
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6.2. PAPERERIA BASICA
6.2.1 Graella

Per a donar uniformitat als documents que emanen del museu, hem creat una graella que
shaura d’utilitzar com a base per a dissenyar les diferents aplicacions.

Sobre la base d’'un A4 amb marges per totes les bandes de 10 mm, la separacié entre
les linies que formen les columnes sera de 10 mm i la de les linies de les files, de 12 mm.

10, 10

10

12
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6.2.2 Primer full de carta A4
Al primer full de carta apareix, juntament amb la marca del Museu del Joguet, la de la
propia escola. La tipografia utilitzada per a totes les dades d’interés, és la designada com a
secundaria, I'Univers 57 Condensed. Quan el contingut de la carta s'escriga utilitzant 'or-
dinador, es recomana utilitzar la tipografia complementaria Garamond en qualsevol de les
seues versions. A la part inferior apareix un detall que es repetira a quasi tota la papereria
basica. La mida dels fulls de carta és 'A4 (210mm x 197mm).

Larea d’escriptura serd una caixa amb marge dret de 20mm, marge esquerre 40 mm,
marge superior de 46 mm i marge inferior de 22mm

e
S en, Museo del Juguete
g‘ § e Vora 14 46002
SR Rt easu <
. /W. j upv.es N
| - | pvnetjupv.e:
Universjdad Politécnica de Valenci
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6.2.3 Segon full de carta A4
Aquest segon full de carta s’utilitzara dnicament quan el cos del text ho faca necessari. Com
que anira sempre acompanyada del primer full de carta, en aquesta tan sols apareixera el
detall inferior de la primera (tot continuant fins a la vora dreta), acompanyat de la pagina
web del Museu del Joguet.

En aquest cas, els marges de la caixa d’escriptura seran dret de 20mm, esquerre 40 mm,

superior de 22 mm i inferior de 22mm.
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6.2.4 Targes de visita
En el cas de les targes de visita, la marca de 'Escola en invertit passa a la cara posterior,
conservant el disseny de les targes de la ETSED, pero sobre fons taronja Pantone 137.

La informacié conserva el disseny dels fulls de carta, perod aplicat a aquesta mida i afe-
gint les dades del titular de la tarja. Les mides totals de les targes sén 80 mm d’amplaria
per 45mm d’al¢aria.

; 23

' Eustaquio Castellano Zapater
Director

museo@upvnet.upv.es
Universidad Politécnica de Valencia - —

te Ve [

Qog“e "'%% : Musgo del Juguete

2 ¢ Camino de Vera 14 - 46022

§ o Telf. +34 963 877 030

% o Fax.+34 963 875 544
® www.museojuguete.upv.es
:
Ld

Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Diseio
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6.2.5. Targes per a notes

Per a les targes de notes, que es presentaran en blocs de 50 fulls, sha mantés el disseny del

segon full de carta, tot afegint-li inicament el nom del Museu a la part superior esquerra.
La mida total és de 120 mm. D’amplaria per 80 mm d’al¢aria. Aixo ens proporciona

més espai en blanc per apuntar, objectiu principal de les targes per a notes.

Museo del Juguete-Valencia
[ )

Www.museojuguete.upv.es

6.2.6 Sobre america
La mida dels sobres és I'estandard de 210 mm d’amplaria per 105 mm d’algaria i manté el
disseny general.

; 4 ‘
S Museo del Juguete 7
§ Camino de Vera 14 - 46022
E Telf. +34 963 877 030
* R Fax. +34 963 875 544 S
e www.museojuguete.upv.es
— museo@upvnet.upv.es
""" Universidad Politécnica de Valencia L
o
- 10
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6.2.7 Sobre america amb finestra
També s’ha tingut en compte el model de sobre america amb finestra, que manté tant les
mides com el disseny de 'anterior.

‘ 74 ‘

5 Museo del Juguete
s Camino de Vera 14 - 46022
3 Telf. +34 963 877 030
> 2 Fax. +34 963 875 544 S
° www.museojuguete.upv.es

museo@upvnet.upv.es
Universidad Politécnica de Valencia

= 10

6.2.8 Sobre gran

Aquest model de sobre és una mica més alt que I'america, 176 mm, perd conserva la seua
mateixa amplaria.

S e Museo del Juguete
§ Camino de Vera 14 - 46022
§ Telf. +34 963 877 030
K Fax. +34 963 875 544
e Www.museojuguete.upv.es
| v | museo@upvnet.upv.es

de Valencia

[ L
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6.2.9 Sobre bossa
En aquest cas, el disseny s’ha fet en horitzontal, tot respectant la posicié natural del sobre
al’hora de col-locar el segell i 'encuny.

Les mides totals del sobre s6n 310 mm d’amplaria per 226 mm d’al¢aria i estd pensat

principalment per a enviar formats A4 sense haver de doblar-los.

Universidad Politécnica de Valencia
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6.2.10 Saluda
El saluda és el model que més es diferencia de la resta de la papereria basica. S’ha realitzat
un disseny més sobri, ja que aquesta aplicacié s'utilitzara principalment per a comunica-
cions amb carrecs institucionals.

Per aquest motiu, s’ha deixat una area lliure molt extensa, col-locant la marca a la part
superior esquerra, separada de les dades, que s’han col-locat al canté inferior dret.

Com a totes les aplicacions anteriors, la tipografia utilitzada és la secundaria. Les seues
mides totals s6n 105 mm d’amplaria per 200 mm d’al¢aria, pensat perqué puga enviar-se

sense problema en un sobre estandard.

wete Va/e’,
s° %

‘J\use 0 dg, 53

Saluda °

° Museo del Juguete
Camino de Vera 14 - 46022
Telf. +34 963 877 030
Fax. +34 963 875 544
www.museojuguete.upv.es
museo@upvnet.upv.es
Universidad Politécnica de Valencia
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6.2.11 Carpeta amb solapa

Aquest model de carpetes és per a ds extern Unicament, per la qual cosa, Simprimira a dues
tintes, que seran dels dos colors corporatius, amb un acabat glassofonat mat. S’ha incor-
porat una solapa interior amb dos encunys, un superior per a incorporar qualsevol full de
format A5 i un inferior per a col-locar un CD amb funda. La mida total de les carpetes,
per a poder albergar sense cap problema qualsevol format A4 sera de 440 mm d’amplaria
per 320 mm d’al¢aria.

Museo del Juguete
Camino de Vera 14 - 46022
Tel. +34 963 877 030
Fax. +34 963 875 544

www.museojuguete.upv.es
museo@upvnet.upv.es
Universidad Politécnica de Valencia
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6.3 PAPERERIA D'US INTERN
6.3.1 Full de fax

Els criteris de normalitzacié per als diferents impresos d’ds intern del Museu, seran els
segiients:

1. Color. Els documents simprimiran en negre (una sola tinta) incloent la versié de la
marca dissenyada per a aquest cas.

2. Tipograha. El text apareixera sempre en Univers 57 Condensed. En cas de ser neces-
sari remarcar o diferenciar els diferents epigrafs, es podra utilitzar la versié en negreta

Univers 67 Condensed Bold.

3. Mides. Els impresos seran sempre de mides normalitzades A4 o A5, descartant
qualsevol altra mida.

4. Marges. Es respectara sempre un marge de 10 mm, d’acord a la graella.

5. Encapgalament. La marca del Museu apareixera sempre juntament amb la de la
ETSED a la part superior esquerra i a la dreta 'adreca i altres dades.

Museo del Juguete

Camino de Vera 14 - 46022

Telf. +34 963 877 030

Fax. +34 963 875 544
Wwww.museojuguete.upv.es
museo@upvnet.upv.es

Universidad Politécnica de Valencia

De (propietario): | |

Para (destinatario): | |

Nimero Paginas: [ ] FechayHora:[ | Duracien: [ ]

Resultado del envio: | |
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6.3.2 Fitxa de peces de la col-leccié
Un segon exemple d’aquest tipus d’'impresos és la fitxa que sha d’emplenar quan qualsevol
peca entra a formar part de la col-leccié del museu.

S Museo del Juguete
§ Camino de Vera 14 - 46022
%‘ Telf. +34 963 877 030

Fax. +34 963 875 544
www.museojuguete.upv.es
py— museo@upvnet.upv.es
Exol Tiaka Speio g i Universidad Politécnica de Valencia

FICHA PIEZAS DE LA COLECCION

Fecha de entrada: | |

Cadigo: \ |

Nombre Fabricante: | |

Nombre Producto: | |

Seccion: \ |

Materiales: | ‘

Descripcion: |

Donacion: |

Estado Pieza: | |

Observaciones:
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6.3.3 Fitxa de visita
Com a ultim exemple, presentem un model d’enquesta per al control intern de les visites

del Museu.

S, Museo del Juguete
s Camino de Vera 14 - 46022
3 Telf. +34 963 877 030
K Fax. +34 963 875 544
WwWw.museojuguete.upv.es
| P | museo@upvnet.upv.es
e Tt S degries o Do Universidad Politécnica de Valencia
FICHA VISITANTE DEL MUSEOQ
Fecha de lavisita: | | Horario: | | Mafiana [ | Tarde

Nombre del colectivo: | ‘

Ndmero de visitantes: | | EdadMedia: [ ]

4Como conocié la existencia del Museo del Juguete? | |

Encontrar el Museo le ha resultado: | |Facil [ ]Dificil [ ] Muy Dificil

¢Qué le ha parecido la coleccion? | |
¢Qué opina del criterio expositivo? | |

¢Echa en falta algan tipo de juguete? | |

Opine libremente: |

El Museo del Juguete le agradece que halla rellenado esta ficha, mediante la cual quedara constancia
de su visita y sus recomendaciones, que nos son de gran interés para mejorar nuestro Museo.

Si desea mantener contacto con el Museo del Juguete puede indicarlo a continuacidn, junto con
sus datos personales.

Nombre y Apellidos: |

Direccién: |

Teléfono: |

Tema: |

281



6.3.4 Carpetes d’arxiu

Aquest tipus de carpeta té les mateixes mides i disseny que la descrita a 'dltim apartat de
la seccié anterior (Papereria Basica). La diferéncia esta en el seu ts. Com que aquest model
de carpeta s'utilitzara més freqiientment, s’ha prescindit de la solapa interior i s’ha dissenyat
perque la seua impressié siga més econdmica (monocrom Pantone 137). La carpeta no es
plastificara, per a poder escriure-hi a sobre.

Q\)ete 'Va/e

Museo del Juguete

Camino de Vera 14 - 46022

Telf. +34 963 877 030

Fax. +34 963 875 544
Www.museojuguete.upv.es
museo@upvnet.upv.es

Universidad Politécnica de Valencia
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6.3.5 Encunys
S’han dissenyat tres models d’encuny, un model tinicament amb la marca, un segon model
amb la marca i les dades del museu i un tercer model, molt més complet en el qual apa-
reixen la marca del Museu juntament amb la de la ETSED i totes les dades.

El tercer model conté les mateixes dades que apareixen a la majoria de la papereria ba-
sica (primer full de carta, sobres...).

En aquests encunys, s'utilitza la versié del logotip definida per a blanc i negre.

Camino de Vera 14 - 46022
Telf. +34 963 877 030

Fax. +34 963 875 544
www.museojuguete.upv.es

|
|
Museo del Juguete !
Camino de Vera 14 - 46022 |
Telf. +34 963 877 030 !
Fax. +34 963 875 544 l
|
|
|
|
|
|

“\useo de, /J,,

www.museojuguete.upv.es
museo@upvnet.upv.es
Universidad Politécnica de Valencia

Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio

0000@00000000
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6.3.6 Etiquetes d’enviament
Seran etiquetes adhesives impreses en blanc i negre, on apareix la marca del Museu del
joguet i la de la ETSED en blanc. Les mides totals seran 67 mm d’amplaria per 52 mm
d’alcaria.

Apareix I'adrega del Museu i s’utilitzaran en cas que no es puguen utilitzar, per qualse-
vol motiu, els sobres dissenyats per a la papereria basica.

En cas de voler imprimir-les a color, proposem la segona versié a una sola tinta, Pan-

tone 137.
| e |

Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio
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Museo del Juguete
Camino de Vera 14 - 46022
Telf. +34 963 877 030
Fax. +34 963 875 544
e Www.museojuguete.upv.es
museo@upvnet.upv.es
Universidad Politécnica de Valencia
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6.3.7 Bossa per a cd blanca
En cas que s’haja de guardar algun tipus de dades en format CD, s’han dissenyat dos tipus
de bosses per a contenir-lo.

El primer és en fons blanc, amb el nom del Museu a la part davantera (al voltant del
cercle central, transparent per a poder veure el contingut), en tipografia Charcoal i Pan-
tone 447. A la part posterior apareixen una serie de ratlles on es podran escriure les dades
del contingut del CD.

U

6.3.8 Bossa per a cd taronja

El segon model és exactament igual que 'anterior perd amb el fons en color taronja Pan-
tone 137. El nom del Museu i tot el que era taronja ara passa a blanc. En ambdés casos,
les mides totals de la bossa seran de 125 mm d’amplaria per 125 mm d’al¢aria (mides
estandard de mercat).
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6.3.9 Etiquetes per a cd

Les etiquetes seran sempre blanques, també amb unes ratlles a la part superior per a escriure
el contingut del cd. A la part inferior apareixeran les dades del Museu i la seua Marca.

El diametre de I'etiqueta sera de 115 mm, amb un forat en el centre de 42 mm de dia-
metre.
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6.4 SUPORTS DE COMUNICACIO

6.4.1 Informacié tecnica de les peces
S’utilitzaran per a exposar les caracteristiques generals de les peces del Museu. El text apa-
reixera en castella i valencid, en tipografia Univers a 8 punts, excepte el nom del joguet
que es presenta en Charcoal a 9 punts. Existeixen dues possibilitats per a presentar la in-
formacié de les peces. La tradicional (dalt) que sera un cartellet enganxat en cartré ploma
de 100 mm per 45 mm. El pictograma de la seccié a la qual pertany el joguet apareixera a
esquerra.
El segon model (baix) sera un pedestal de 50 mm de costat i 80 mm d’algaria. En aquest
cas, el text apareix a la part davantera i el pictograma tant a la banda dreta com a 'esquerra.
El pedestal solament s'utilitzara en dos casos: quan la pega siga menuda, per a ressal-
tar-la o quan el joguet siga d’especial interés.

COCHE

Fabricante: F. Sauquillo. Denia (Alicante)
Fecha: 1928

6’ Materiales: Hojalata, lona y madera
E Medidas: 910 x 650 x 480 mm
\2 L]
% COTXE
7 Fabricant: F. Sauquillo. Denia (Alicante)

Data: 1928
Materials: Hojalata, lona y madera
Mides: 910 x 650 x 480 mm
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6.4.2 Panells per a peces d’interés
Es col-locaran darrere de les peces que, per qualsevol motiu, tenen un interés especial. S’ha
creat un pictograma especial en forma de signe d’admiracid, col-locat a la part superior
dreta. El text anird en Univers a 8 punts alineat a I'esquerra, amb el titol en Univers Bold a
9 punts, també en castella i valencid. Per a que sempre destaque sobre el fons de les vitrines,
aquest panell sera taronja Pantone 137 amb un marc de 5 mm de color blanc.

Les seues mides podran variar depenent de la peca que es destaque, conservant sempre
la proporcid x per 3x, i amb una amplaria minima de 70 mm.
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6.4.3 Nom de les vitrines

Es col-locaran a la part superior de les vitrines per a atorgar-los un ordre que sera molt il
per a guiar el visitant. El fons dels cartells sera blanc i hi apareixera, en tipografia Charcoal i
gris Pantone 447, el nom de la seccié a la qual pertanyen els joguets de la vitrina, aix{ com
el seu pictograma i un ndmero que la identificara als planols.

(Z) 12....Soldaditos de Plomo

é 13.....Figuras de guerra

@ 14.....Figuras de animales

(&) 15.....Figuras infantiles

6.4.4 Indicador de vitrina

En forma de falca de 200x200 mm, amb el pictograma de la seccié. Es col-locaran a la paret
per a que el visitant puga localitzar des de lluny, on comenga i acaba cada grup de joguets.
El pictograma apareixera sencer, igual que I'original, sobre fons blanc.

——

*e\\’\culos

<

Per a indicar les diferents sales i espais del museu, utilitzarem el recurs del punt rebotant i

6.4.5 Senyalistica interior

el nom de l'espai en tipografia charcoal en mintscula i el gris corporatiu. Triarem una de
les llestres per a posar-la en el taronja corporatiu.

taller
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6.4.6 Mostra d’algunes icones
S’utilitzaran per a marcar les seccions del museu, S’ha optat per uns dibuixos solts que
compensen el tecnicisme de la marca. Els dibuixos s'insereixen dins d’una circumferencia
que fa referencia al logotip del museu.

El text de cada seccié anira en Charcoal en mindscula.
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6.4.7 Panells expositius
Seran panells amb fons blanc de 400 mm d’amplaria per 900 mm d’algaria. Dalt a l'es-
querra apareixera el pictograma de les peces sobre les quals es parla al panell. A la seua
dreta, en Univers 57 Condensed i alineat a 'esquerra, apareixera un breu resum.
Immediatament baix, en Univers 67 Condensed Bold, centrat, posarem el titol del
panell. A continuacié el cos del text en Garamond juntament amb les imatges que siguen
necessaries perque el context tinga major significat.
A la part inferior del panell en una quadricula de dos per quatre espais de 92,5mm d’am-
plaria per 90 mm d’algaria, apareixeran fotos o dibuixos relacionats amb el tema del panell.

RESUMIENDO...

robot. A pesar

....+... El papel de los Robots de juguete........

LOS ROBOTS DIOS MIO!

ALGUNOS ROBOTS NO HUMANOS
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6.4.8 Diptics

S’utilitzaran per a informar d’esdeveniments puntuals del Museu del Joguet, com ara expo-

sicions itinerants, CONGressos...

Les seus mides seran sempre de 170 mm d’amplaria per 170 mm d’algaria.

292

Portada. En fons blanc. La imatge principal sera una peca d’especial interes, retallada.
Dalt a I'esquerra apareixera el titol en Univers 67 Condensed Bold en 14 punts. Baix a
la dreta apareixera la marca del museu.

Interior. A la part dreta anira el cos del text en Garamond a 13 punts. A I'esquerra
podem posar una sola imatge o bé un muntatge de diverses imatges, sempre seguint la
quadricula de 3x3 quadrats de 50mm de costat.

Contraportada. Sobre fons taronja corporatiu apareixera al marca del museu i la de
la ETSED en invertit, centrades. A la part inferior inclourem la informacié de com
arribar a la Universitat, aixi com I'adreca i altres dades d’interés, en tipografia Univers.

Los robots en la historia de los juguetes
Exposicion Itinerante

Del 1l 15 de Octubre de 2005
Sala Principal

w-%\
by

Como llegar. Lineas EMT 9, 18, 29,30, 31, 40, 41 y 71. Linea 4 del Metro Valencia
Camino de Vera 14 - Telf. 963877030 - - Universidad

Exterior

Robots Y que viene ahora

En 1955 Arthur C. Cla
despu I bord

Interior



6.4.9 Triptics

A diferencia dels diptics, el seu ds és més general, ja que la seua funcié és donar informacié
sobre el museu.

Exterior (de dreta a esquerra)

Portada. Dalt a 'esquerra, en Univers a 14 punts «Museo del Juguete. Valencia» i
baix, en Univers 57 Condensed a 11 punts «Fondos de la Asociacién Amigos del
Juguete». Ocupant gran part de la portada, una foto de la «Noria» i baix a la dreta,
la marca del museu.

Centre. Sobre fons taronja, la marca del museu juntament amb la de la ETSED en
invertit i centrades. Baix, les dades.

Esquerra. Sobre fons taronja, el planol de la Universitat Politecnica de Valencia i la
informacié de com arribar-hi.

Interior.
Centre. El cos del text en Garamond en color gris corporatiu, on apareixera una breu
explicacié de la historia del Museu sobre fons blanc.

Laterals. Sobre fons taronja, una imatge o composicié d’imatges seguint una quadri-
cula de dos per cinc rectangles de 40 mm d’amplaria per 38 mm d’al¢aria.

Museo del Juguete. Valencia
Fondos de la Asociacién Amigos del Juguete

Exterior

Director del Museo
Eustaquio Castellano

Interior Reduccié del 70%
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6.4.10 Invitacié
Les mides en obert seran de 250mm d’amplaria per 80 mm d’al¢aria i en tancar quedara
de 150 mm per 80 mm.

Aquest tipus d’invitacié sera enviada a les persones de prestigi i autoritats quan es rea-
litze algun acte important.

Per regla general, una vegada tancada, la part posterior es presentara en taronja amb
la marca del Museu i la de la ETSED en invertit i centrades. A la part davantera haura
d’aparéixer el titol de 'exposicié o I'activitat, juntament amb una imatge representativa
d’aquesta; en la solapa de la dreta anira la marca del museu juntament amb 'adrega.

Una vegada oberta, la part esquerra sera taronja i al centre apareixera tota la informacié
necessaria per a definir 'exposicié o esdeveniment que es realitze.

Los robots en la
historia de los juguetes

<

Escuela Tinica Supeion e geiera dl Disei

Exterior

Los robots en la historia de los juguetes ," "~
Exposicion Itinerante KQ

invitarles, el dia 1 d
en el Hall de la Escuela Superior de Ing
s e e

enla histoira de los juguetes.

Del 1al 15 de Octubre de 2005
Sala Principal del Museo del Juguete

Musso dol

H

use
Comino
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6.4.11 Cartells
Destinats tinicament al museu. Les seues mides seran les estandards en aquests casos, 500
per 700 mm, encara que es podran utilitzar també en A3.

Sobre fons blanc i ocupant la major part del cartell apareixera la imatge de la noria, una
de les peces més emblematiques de la col-leccié.

Dalt a I'esquerra, en Univers a 65 punts, mindscula i en gris corporatiu «Museo del
Juguete, Valencia». Baix, en Univers 67 Condensed de 48 punts. «Fondos de la Asociacién
de amigos del juguete». Baix al canté dret, la marca del Museu, juntament amb I'adreca. Al
cant6 inferior esquerra, la marca de la ETSED juntament amb la de la UPV.
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6.4.12 Pancartes
Seran d’informacié general, igual que els cartells, i es col-locaran a I'entrada de la ETSED.

S’han dissenyat dos possibles models. Al primer apareix la marca del museu a la part
inferior i a la resta de la pancarta el nom «Museo del Juguete. Valencia». Al segon model
posarem a 'esquerra el nom i a la dreta quatre quadrades de les peces més emblematiques
de la col-leccié: I'avié de pedals, la casa de nines, el cotxe de pedals i la noria mecanica.
Baix, la marca del museu.

En cas de voler fer una pancarta especifica per alguna exposicié o qualsevol altre esde-
veniment, es conservara el disseny del segon model, tot substituint el nom del Museu per
Pesdeveniment i les fotos per aquelles que siguen més adequades, mantenint la marca del
museu al seu lloc.
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6.4.1
S’han

anses.

3 Bosses
dissenyat dos possibles models, un de plastic transparent i un altre de paper amb

Model 1. En ambdues cares apareix un disseny realitzat amb xicotets cercles taronja i
alguns en gris. Davant estara la marca i a la part posterior 'adreca del Museu.

Model 2. En aquest cas, les bosses sén de paper i estan dissenyades amb algun picto-
grama que ocupa quasi tota la part davantera de la bossa. Darrere, alineada a I'esque-
rra, posarem la Marca del Museu, juntament amb les dades...

e,
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Camino de Vera 14 Telf, 963877030 museo@upunetupv.es
www.museojuguete.upv.es Universidad Politécnica de Valencia

Model 1
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Camino de Vera 14
Telf. 963 877 030
museo@upunet.upu.es

WWW.nmuseojuguete.upv.es
Universidad Politécnica de Valencia

Model 2
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6.5 MERXANDATGE
6.5.1 Adhesius per a productes de la botiga

Existeixen dues mides d’adhesius per als productes de venda. Una més menuda de 40 per

40 mm i una altra de més gran, de 70 per 70 mm.
El disseny és el mateix en ambdds casos; fons taronja Pantone 137, la Marca del Museu

en invertit i I'adreca, telefon i pagina web en Univers 57 Condensed.

6.5.2 Etiquetes de preus
Es col-locaran en els productes de la botiga del Museu. La part davantera sera en fons ta-
ronja corporatiu, on apareixera el nom (en Charcoal) i I'adrega del Museu (en Univers 67
Condensed).

Darrere posarem el nom del producte que es vol vendre, en Pantone 137 i Charcoal i
baix una breu descripcié del joguet i el seu preu (en Univers).

Fan 30x45 mm.

aito de 2

?° “

o )
%) [~]

Esta magpnifica figurita es una

de las piezas estrella de la

coleccion.

Se trata de una reproduccion

exacta en plomo de uno de

los soldados de |a Batalla de
Trafalgar.

10 euros
00000000 0000 0000000000000
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6.5.3 Etiquetes adhesives

Els dissenys sén molt senzills, inicament apareix la Marca en un model circular de 45 mm

de diametre o en un quadrat de 45 per 45 mm.
Aquests dos models es presenten també sobre fons taronja Pantone 137 amb la Marca

en invertit.
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6.5.4 Embalatge per a cd
Les mides totals sén 125 mm d’amplaria per 125 mm d’algaria.

Pensant en casos especials en que es desitge entregar un obsequi als visitants del Museu.

A lanvers apareixera la marca del museu dalt a 'esquerra, amb una linia de punts a la
seua dreta. Alineat amb la part superio de la marca i dels punts apareixera el titol del cden
cos 12 i en tipografia Univers Condensed Bold en mintscula. Al final de la linia de punts,
en vertical, apareixerd el motiu del cd a cos 10 i en tipografia Univers 57 condensed en
minuscula. Finalment al canté inferior dretapareixera alguna imatge relacionada amb el
contingut del cd, a poder ser, retallada i sobre el fons blanc.

Al revers es conservara la linia de punts i el titol, afegint una breu explicacié en Univers
Condensed 57 a 8 punts. També apareixeran els tres logotips (Museu, ETSED i UPV) aixi{
com les dades del museu. El canté inferior dret es reserva per afegir-li el codi de barres si
procedeix.

La impressié es realitzard en quadricromia sobre paper blanc de 250 g.

. Los robots en la historia de los juguetes Los robots en la historia de los juguetes
)
,‘ ® Durante muchos afios se han fabricado juguetes, y desde el g
H principio a figura de los robots ha estado presente. :
¥ Con el paso de los afios los disefios y materiales han ido E
evolucionando junto con la tecnologia, pero a pesar de todo,
aun hoy la igura del Robot sigue siendo la preferida de los niios

En este cd se han incluido una alr ria de imégenes de cada una de las
piezas ncudas o esta oxposiion inerant,asf como una brev istora
n las técnicas de fabricaci Elasp

® Autor: Eustaquio Castellano Zapater
Director del Museo del Juguete

ajueIBUN| UOIDISOdX]

2005 Museo del Juguete de Valencia

Escuela Técnica Superior de Ingenierfa del Disefio
Camino de Vera 14

Telf. 963877030 Fax. 963875544
Www.museojuguete.upv.es

IMPORTANTE: Para

8sic0

500224
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6.5.5 Etiquetes per a cd

El disseny d’aquestes etiquetes és igual a les especificades a la papereria d’ds intern, sols que

en aquest cas, ja vindra impres el titol del CD, en tipografia Univers (qualsevol de les seues
dues versions).

Los robots en la historia de los juguetes
Exposicion Itinerante
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6.5.6 Samarreta

Sobre fons blanc, amb el logotip del museu descentrat a la part de baix a la dreta.
Per al personal del museu i per a fer promocié del mateix.
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6.5.7 Mostres de merxandatge
Com a exemples de com aplicar la marca en els objectes de merxandatge, proposem dues
cobertes per a llibretes.

Per a marcar altres productes, se seguiran les normes generals exposades en aquest
manual.

S I I [ I |
,v‘ovi“v‘iw»‘: 1N 1B I8¢ I's ¢‘rh4‘rw\?'Qt‘my‘rmiw6‘>r
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6.6 XARXES SOCIALS
6.6.1 Facebook

Com a guia per a desenvolupar les diferents aplicacions per a facebook, mostrem:
Icona o avatar, que és un quadrat de 200x200 pixels

Capcalera, que fa 851x315 pixels

2 Museo del Juguete

\‘g!e-Vale,, N
K %_ 2 Camino de Vera 1446022
s o Telf. +34 963 877 030
g © Fax. +34 963875 504
2 . .museojuguete. .upv.es
2 museo@upvnetupv.es
 Universidad Politécnica de Valencia

capcelera

:
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Com a guia per a desenvolupar les diferents aplicacions per a twitter, mostrem:

6.6.2 Twitter

) wyf,e?;éa@a@m

o) A A i
r St Ity
Y Y B Y By

Icona o avatar, que és un quadrat de 200x200 pixels

Fons, que fa 2560x1600 pixels
Capgalera, que fa 520x260 pixels
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7. TEMPORITZACIO | PRESSUPOST

Tot i que excedeix 'ambit d’aquest projecte anem a definir quines sdn les fases que s’hauri-
en de dur a terme per a poder posar en valor el museu. Pensem que és important definir-les
perque aixi podem seqiienciar la necessitat de les diferents aplicacions i poder estimar un
pressupost per fases. Hem calculat tots els preus per a tiratges llargs que fan necessaria la
impressié offset, perd cal advertir que la tecnologia d’'impressié digital actual permet im-
primir quantitats molt reduides sota comanda i a preu competitiu, cosa que pot ser molt
util per a segons quins materials.

A banda d’eixe preu per al material, hem de calcular el preu del disseny del manual
d’identitat visual corporativa. Prenem com a referéncia les tarifes que recull el llibre £/
valor del diserio, publicat per 'Associacié de Dissenyadors de la Comunitat Valenciana
(ADCV) il'experiéncia d’altres professionals del sector, que amablement ens han comentat
les seues tarifes. Hem estimat que el preu per fer un manual d’identitat visual corporativa
per una empresa menuda (com seria el museu) és de 2500 euros.

També hem de considerar el preu de les tipografies corporatives que shan d’utilitzar.
En aquest cas, la tipografia Univers, en les seues versions Condensed, la podem trobar per
186 euros i la tipografia Garamond per 132 euros.
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7.1 PRESSUPOST SUPORTS FISICS
7.1.1 FASE I:
Entenem que, per tornar a rellangar el museu és necessari crear un nou guié expositiu,
que tal i com hem extret a les premisses de disseny, remarque la relacié entre el disseny i el
joguet. Aix{ haura de centrar-se no sols en les peces més “pintoresques” siné en processos
de fabricacid, avancos tecnics, llocs de fabricacid, tipologies de joguet i altres trets que
evidencien aquesta relacié. S’hauran de seleccionar les peces que acomplisquen aquests
requisits 1, al nostre entendre, alleugerir I'exposicid, per poder destacar alldo més excepcio-
nal. De tota manera, seran els responsables del museu els que hauran de definir els criteris
que se seguiran en 'exposicié. Mentre es realitza aquest procés, de portes endins, pensem
que és important que la comunitat universitaria visualitze que alguna cosa esta passant. Es
poden fer xarrades explicant els passos que s'estan donant i shaurien d’obrir comptes en
les principals xarxes socials per a mostrar que el museu esta viu i en evolucid. En aquesta
fase, per tant, necessitarem totes les aplicacions de caracter intern aix{ com les aplicacions
de les xarxes, deixant de moment de banda els suports d’'informacid i la senyalistica.
Concretament necessitarem:

-Targetes de visita dels responsables
80x45 mm, 300 g, 2+1
Plastificat mate
1000 exemplars
60 euros (+21%IVA)

-Sobre america
210x105mm, 90 g, 2+0
1000 exemplars
185 euros (+21%IVA)

-1r full de carta
A4,90 g, 2+0
1000 exemplars
85 euros (+21%IVA)

-2n full de carta
A4,90 g, 2+0
1000 exemplars
85 euros (+21%IVA)

-Full de fax
A4,90 g, 140
1000 exemplars
45 euros (+21%IVA)

-Fitxa de les peces de la col-leccié
A4,90 g, 140
1000 exemplars
45 euros (+21%IVA)
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-Carpeta d’arxiu
A4 tancat, amb solapa, 250 g, 1+0
1000 exemplars
420 euros (+21%IVA)

-Encunys
30 euros per unitat (+21%IVA)

-Bossa per a cd
2+2
1000 exemplars
250 euros (+21%IVA)

-Etiquetes per a cd
2+0
1000 exemplars
95 euros (+21%IVA)

-Imatges per a xarxes social
Inclos en manual

-Signatura de correu electronic.
Inclos en manual

TOTAL FASE I: 1300 euros (+21%IVA)

7.1.2 FASE I
Una vegada estiga definit el nou guié expositiu, seleccionades les peces que shan de mos-
trar i la informacié que les ha d’acompanyar, comengarem a muntar la nova exposicié. En
aquest punt serd necessaria tota la papereria relacionada amb el muntatge de I'exposicid i la
transmissié d’informacid.
Calcularem el total per a 20 vitrines amb 20 peces noramls i 2 peces destacades dintre.
En aquest cas seran:

-Informacié tecnica de les peces
100x45mm, cartré ploma, 2+0
Preu per unitat
0.80 euros (+21%IVA)
400 peces
320 euros (+21%IVA)

-Panell per a peces d’interés
70x210mm, cartré ploma, 2+0
Preu per unitat
1.50 euros (+21%IVA)
40 peces
60 euros (+21%IVA)
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-Indicador de vitrina
200x200mm, cartré ploma, 2+0
Preu per unitat
16 euros (+21%IVA)
20 vitrines

320 euros (+21%IVA)

-Panells expositius
400mmx900mm, Forex 3mm, 4+0
Preu per unitat
40 euros (+21%IVA)
20 panells
800 euros (+21%IVA)
TOTAL FASE II: 1500 euros (+21%IVA)

7.1.3 FASE 111
Enllestit ja el muntatge de I'exposicié, mentre informavem puntalment dels avangos que
sanaven fent gracies a les xarxes socials, sera el moment d’inaugurar el nou muntatge i do-
nar-lo a contixer a tot el campus i la ciutat de Valencia. Per aquesta fase necessitarem totes
les aplicacions publicitaries aix{ com la senyalistica exterior.

Necessitarem:

- Targes per a notes
120x80mm, 2+0, 90 g, bloc 50 fulls
Per unitat (bloc)
9.50 euros (+21%IVA)
100 unitats
950 euros (+21%IVA)

-Sobre gran
210x176mm, 2+0, 90 g
1000 exemplars
305 euros (+21%IVA)

-Sobre bossa
310x226mm, 2+0, 90g
1000 exemplars
385 euros (+21%IVA)

- Saluda
105x200mm, 2+0, 200 g
1000 exemplars
50 euros (+21%IVA)
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- Carpeta amb solapa
440x320mm, 2+0, 250 g
1000 exemplars
420 euros (+21%IVA)

-Fitxes de visita
A4, 1+0, 90 g
1000 exemplars
38 euros (+21%IVA)

-Diptics
160x160mm (tancat), 4+4, cuixé 120 g
1000 exemplars
270 euros (+21%IVA)

-Triptics
210x100mm (tancat), 4+4, cuixé 120 g
1000 exemplars
235 euros (+21%IVA)

- Invitacié
250x80mm (obert), 4+4, cartolina 250 g
1000 exemplars
100 euros (+21%IVA)

- Cartells
500x700mm, 4+0, cuixé 120 g
500 exemplars
320 euros (+21%IVA)
A3, 4+0, cuixé 120 g
500 exemplars
225 euros (+21%IVA)

- Pancartes
133m, 4+0, lona
Preu per unitat
185 euros (+21%IVA)
TOTAL FASE III: 3483 euros (+21%IVA)

7.1.4 FASE IV:
Per acabar amb la implementacié completa de la nova identitat visual corporativa, neces-
sitarem les aplicacions relacionades amb les visites escolars i amb el merxandatge, aixi com
les publicacions.
Seran:
-Bosses
Bossa de paper kraft blanc, 2+2, ansa arrisada
1000 exemplars
520 euros (+21%IVA)
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-Adhesius per a productes de la botiga
40x40mm, paper adhesiu, 2+0
1000 exemplars

70x70mm, paper adhesiu, 2+0
1000 exemplars

-Etiqueta de preus
40x70mm, 2+2, cartolina 130 g
1000 exemplars

-Etiquetes adhesives
45x45mm, 2+0, paper adhesiu
1000 exemplars

-Samarretes
Coté blanc, 2+0
250 exemplars

90 euros (+21%IVA)

145 euros (+21%IVA)

70 euros (+21%IVA)

98 euros (+21%IVA)

950 euros (+21%IVA)
TOTAL FASE 1V: 1873 euros (+21%IVA)

TOTAL: 8156 euros (+21%IVA)
9862 euros



7.2 PRESSUPOST TOTAL

Concepte Caracteristiques Quantitat Preu
DISSENY
Eiiesrsltei:ayt “c?s'::::lcor_ Lliurament de cdpia en paper i 1 2500
porativa originals digitals euros
TIPOGRAFIES
églt‘)abr?lond 1 132 euros
|L)Jﬁr‘lci:\ll(ers Condensed 1 186 euros
Total tipografies | 318 euros
FASE |
Targetes de visita %?if%égtmr;jgo gr 2+1 1000 60 euros
Sobre america 210x105mm, 90 g, 2+0 1000 185 euros
1r full de carta A4,90g, 2+0 1000 85 euros
2n full de carta A4,90 g, 2+0 1000 85 euros
Full de fax A4,90 g, 1+0 1000 45 euros
Fitxa de les peces de | y( 90, 140 1000 45 euros
Carpeta d’arxiu f‘fotan cat, amb solapa, 250 g, 1000 420 euros
Encunys 1 30 euros
Bossa per a cd 242 1000 250 euros
Etiquetes per a cd 2+0 1000 95 euros
Total fase | | 1300 euros
FASE II
:jn(: (.ii:;n:(;ié')etsécnica 100x45mm, cartré ploma, 2+0 400 320 euros
‘I;:clirrllzlalrg:r a peces Z?gmelOmm, cartré ploma, 40 60 euros
Indicador de vitrina 200x200mm, cartrd ploma, 2+0 20 320 euros
Panells expositius gg?g?;?gozfg 20 800 curos
Total fase Il | 1500 euros
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FASE Il

Targes per a notes 120x80, 2+0, 90g, bloc 50 fulls 100 950 euros
Sobre gran 210x176mm, 2+0, 90 g 1000 305 euros
Sobre bossa 310x226mm, 2+0, 90 g 1000 385 euros
Saluda 105x200mm, 2+0, 200 g 1000 50 euros

Carpeta amb solapa 440x320mm, 2+0, 250 g 1000 420 euros
Fitxes de visita A4,1+0,90 g 1000 38 euros

Diptics %ggngGOmm (tancat), 4+4, cuixé 1000 270 euros
Triptics ggxgwomm (rancar), 4+4, cuixé | 45, 235 euros
Invitacio flzoz’;go("gm (obert), 4+4, cartoli- 9 100 euros
Cartells 500x700mm, 4+0, cuixé 120 g 500 320 euros
Cartells A3 4+0, cuixé 120 g 500 225 euros
Pancartes 133m, 4+0, lona 1 185 euros

Total fase lll | 3483 euros
FASE IV
Bossa paper kraft blanc, 242, ansa ar- | 14 520 curos
rissada

ﬁ:tri‘;:i“s per ala 40x40mm, paper adhesiu, 240 | 1000 90 curos

ﬁ:t?;:ius per a la 70x70mm, paper adhesiu, 2+0 1000 145 euros
Etiqueta de preus 40x70mm, 2+2, cartolina 130g 1000 70 euros

Etiquetes adhesives 45x45mm, 2+0, paper adhesiu 1000 98 euros

Samarretes Cot6 blanc, 2+0 250 950 euros

Total fase IV | 1873 euros
TOTAL | 10974 euros
IVA (21%) | 2304,5 euros

TOTAL AMB IVA (21%)

13278,5 euros




8. CONCLUSIONS

Dur a terme un projecte com aquest ha de servir, a més de per a resoldre el problema que es
proposa, per a adquirir un cert bagatge que ens faca millorar en la nostra practica professio-
nal. Com a dissenyadors, és important tindre els ulls sempre ben oberts, per a analitzar les
nostres faenes i processos, millorar-los, prendre les coses bones i no repetir possibles errors.
Leducacié de la vista, saber mirar, per a obtenir respostes és un dels trets fonamentals per
a un dissenyador.

En el procés de realitzacié d’aquest projecte hem aprés que alldo més important per a
poder resoldre bé un encarrec és saber exactament quina és la qiiestié que hem de resoldre.
En un cas com aquest, en el qual hem de definir una imatge visual corporativa, alld més
important és que entenguem molt bé com és la institucid, quina és la seua realitat i quin
és el missatge que els seus responsables volen transmetre, per tal de poder construir-lo cor-
rectament i fer-lo arribar al public desitjat. No podem oblidar que els processos d’identitat
institucional responen a la logica del fet comunicatiu.

On més temps haurem d’emprar en afrontar un projecte d’aquest tipus, sera en 'estudi
de la institucid i en el de la seua competencia, aixi com en dels clients potencials. En aquest
estudi hem d’anar de la ma dels responsables de la institucié ja que d’ells hem d’extraure
gran part de la informacié que necessitem aix{ com esbrinar quines expectatives tenen per
al futur de la institucid.
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Amb tota aquesta informacié hem d’extraure unes conclusions sobre les que recolza-
rem el procés creatiu. En eixe procés hem de tenir presents eixes conclusions, a més dels
condicionants técnics propis de les diferents técniques que s'empraran per a reproduir les
solucions. Aix{ la creativitat millorar, ja que sabrem en quina direccié hem de treballar i
tindrem més possibilitats d’encertar en les nostres propostes.

Durant el desenvolupament del projecte hem confirmat que la identitat visual corpora-
tiva no pot ser entesa com un afegit a la institucid, siné que n’és un condicionant fonamen-
tal i ha de estar present en totes les decisions. Ens hem sorpres de que algunes institucions
de prestigi, les quals hem analitzat a I'estudi de mercat, no tinguen gens consolidada la
seua identitat i que improvisen els missatges que emeten. No han entes la importancia de
la imatge i no treballen per aconseguir identificar-se i diferenciar-se.

El projecte també ens ha servit per aprofundir en els nostres coneixements sobre el mén
dels museus, la seua historia i les seues funcions. A més hem entes que el museu, tot i no ser
un ens amb afany de guany, ha de competir amb altres institucions culturals i lddiques per
atraure els visitants i mecenes i tindre exit en la seua missié principal, que és la divulgacié
dels coneixements que genera i ordena.

Per al museu el dissenyador té una importancia cabdal i ha de treballar colze a colze
amb el conservador per a definir queé és el que s’ha d’explicar i com s’ha d’explicar. Ha d’es-
tar present en quasi tots els ambits propis del museu: a la distribucié de I'espai, al disseny
de l'exposicid, a la senyalistica, a 'ambit educatiu, a les peces d’informacié, a la publicitat,
a la identitat... Per aconseguir que totes les parts que formen el museu siguen coherents i
aconsegueixen allo que Joan Costa defineix com imatge global. De tota manera, al nostre
projecte ens hem centrat en la identitat visual corporativa estrictament parlant, per poder
concretar i no estendre’ns més. Perod és necessari reorganitzar el guié expositiu per a donar
resposta a les expectatives generades.

Durant el desenvolupament de la identitat visual corporativa i de la seua plasmacié en
la eina que és el manual d’identitat corporativa, ens hem adonat que el manual no pot ser
un receptari tancat i inamovible, siné que més bé ha de funcionar definint una sintaxi que
permeta formular noves propostes sent sempre fidels a la idea original i coherents amb la
resta d’aplicacions que configuren la identitat de la institucié. Si pensem aix{ el manual,
oferirem solucions per a problemes futurs encara per plantejar.

Si concretem en el Museu del Joguet, hem entes el seu valor i el gran potencial didactic
per als estudiants de la UPV. Entenem que és un gran desconegut i esta infravalorat. Neces-
sitaria una aposta decidida per part de la direccié de la ETSED i de la UPV. A més també
ha de servir per a donar prestigi social a la Universitat i acostar als escolars, associant-se
a experiéncies positives. | eixos escolars sén possibles futurs estudiants que poden triar la
UPV com a centre universitari. Serd necessari que s’articulen algunes vies de col-laboracié
per anar fent créixer el museu i col-locar-lo al lloc que li pertoca, dins de la UPV i de la
societat valenciana.

Aprofitem també per a suggerir a la UPV la necessitat que 'aplicacié del seu manual
d’identitat visual corporativa siga efectiva alhora que recomanem que s’unifiquen totes les
marques de les institucions que estan sota el seu paraigua. Aix{ aconseguira aturar la disper-
sié actual i millorar la seua percepcié social.
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ANNEXOS






ENTREVISTA RESPONSABLE MUSEU

Historia Museu del Joguet:
El Museu va naixer per iniciativa de '’Associacién de Amigos del Juguete de la ciutat de
Valencia. Lany 1989 es va instal-lar a 'antiga EUITL

Responsables: Gabriel Songel fa les vegades de coordinador de les instal-lacions

De qui depen institucionalment (facultat, rectorat de cultura, algun departament).

Les peces del Museu sén propietat de '’Asociacién de Amigos del Juguete, que les cedeix
per a la seua exposicié a la ETSED. El museu no té un organigrama clar i actua una mica
al marge de la politica cultural de la Universitat Politecnica.

T¢é departaments interns.
No té una estructura interna definida.

Espai que ocupa.

El Museu ocupa una aula gran de la planta baixa de I'edifici de I'Escola Técnica Superior
d’Enginyeria i Disseny, al campus de Vera de la Universitat Politecnica de Valencia. A més
disposa d’un despatx per al seu director, on també s’exposa una exposicid itinerant, i diver-
ses vitrines escampades pels corredors de I'escola.

Quin és objectiu del museu?

El Museu del Joguet de Valencia, pel seu emplagament especial dins de 'ambit universitari
pretén crear coneixement al voltant del joguet. Dins de I'economia de I'experiencia inten-
tem transmetre vivencies. Ofereix multiples connexions entre allo exposat i alld evocat, en-
tre la investigacié prospectiva i retrospectiva, entre generacions i cultures. Pretén connectar
docencia, cultura, teécnica i investigacié. En resum, el seu objectiu és convertir-se en un
espai d’experiencia 1 investigaci6.

Quantes peces té?
El museu conserva 1532 peces, que s'incrementen per donacions.

Com es finanga?
Es finanga a carrec del pressupost de la Universitat Politecnica de Valencia i oferint alguns
serveis com ara les exposicions itinerants.

Fa publicacions?

No publica treballs. Sols va publicar el 2007 el llibre Museo del juguete de Valencia que re-
cull uns quants articles sobre el Museu, el fet del col-leccionisme del joguet, un projecte de
nova pagina web i un cataleg reduit amb les peces més significatives.

Fa publicitat?
El museu no fa publicitat. Timidament ha aparegut algun article sobre la seua fundacié en
la premsa local.

T¢é pagina web?
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Si, té una pagina web del tot antiquada i que necessita una profunda renovacié. Al voltant
d’alguna exposicié itinerant s’ha creat un altre web que fa referéncia monograficament a
eixa exposicio.

N’hi ha senyalistica a 'edifici o a 'entorn?

No. No existeix cap tipus de senyal ni indicador que comunique que existeix el museu. Just
a les portes de l'aula que fa de sala principal del museu hi apareix el nom. Ni tan sols les vi-
trines dels corredors porten cap tipus d’indicatiu que explique que formen part del museu
del joguet. Pots estar anys passant pels corredors i no entendre que fan alla aquells joguets.

Hi ha contacte amb operadors turistics (hotels, turist info...)?

No. Si que hi ha algunes visites de fora de la facultat, perd no estan motivades per cap
campanya d’informacié a operadors o oficines de turisme. Tampoc s'informa un altre grup
de clients potencials com sén les escoles.

Té preséncia a les xarxes socials?
No. No té cap presencia a les xarxes socials, per no tindre personal que les puga mantenir.

Fa visites guiades?

Excepcionalment, fa algunes visites guiades quan es produeix alguna visita protocol-laria a
la Universitat, perd no té un programa de visites guiades establert ni personal per a realit-
zar-les. En aquests casos és el propi responsable del museu qui actua de guia.

Organitza exposicions?

Si. Al llarg de la seua historia s’han realitzat un parell d’exposicions itinerants sota el pa-
raigua del Museu del Joguet de Valencia. La primera sobre la historia del joguet va rodar
per escoles i algun centre comercial, comptabilitzant més de 100.000 visites. La segona,
sobre la col-leccié de joguets d’estructures ha visitat també amb exit molts pobles del Pais
Valencia. Sén exposicions amb peces del museu i panells explicatius.

Quin és el guib expositiu?

El guié expositiu es confus. S’intenten agrupar els joguets per vitrines segons la seua ti-
pologia i material de fabricacié. A¢d fa que algunes vegades les agrupacions siguen massa
nombroses i potser incoherents. Un museu com aquest, que no ha de ser sols un museu
de la historia del joguet, sind del fet i de I'objecte del joc, podria organitzar les seus peces
seguint altres criteris. Es troben a faltar panells explicatius sobre les peces que s'exposen o
informacié complementaria sobre el fet de jugar, materials, processos de fabricaci, contex-
tualitzacié... Es important crear un guié expositiu sdlid que ens ajude a triar les peces que
s'exposen i la manera d’exposar-les.

Quines s6n les peces més importants?
A banda dels joguets d’estructures dels quals n’hi ha una mostra completa i variada, podem
destacar alguns joguets que sén peces iniques, com els cotxes de pedals o la noria mecanica.

S’incoporen noves peces?
Amb comptagotes, especialment per la manca d’espai expositiu i d’emmagatzematge, en-
cara que s'ofereixen col-leccions senceres.
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Té horari d’apertura?
LChorari d’apertura és el mateix que 'horari d’apertura de I'escola, per a les peces que es
mostren als corredors. Per a visitar la sala sha de demanar la seua apertura a consergeria.

Té personal treballant?
No té personal especific treballant. T¢ un responsable que el coordina, en aquest cas Gabri-
el Songel 1 ha tingut becaris en diferents ¢poques per a realitzar treballs concrets.

Té arxiu? Es generen documents interns?
Si que té arxiu, encara que no esta sistematitzat ni inclos en les bases de dades del Centre
de Documentacié del Disseny José Martinez Peris, situat a la mateixa ETSED.

S’utilitza amb finalitats docents?

Si, encara que no saprofita bé el seu potencial. Algunes assignatures 'han utilitzat eventu-
alment com a material d’estudi i practica per a, per exemple, redissenyar i contextualitzar
les seues vitrines. Encara que sén casos aillats. També s’ha utilitzat per a contextualitzar
alguns projectes de final de carrera.

Quantes visites té actualment?
No les tenim comptabilitzades.

A quin puablic va dirigit?

Un museu del joguet sempre ha de tenir un puablic que el visita per nostalgia, persones ma-
jors que volen recordar quins eren els seus joguets o quins joguets desitjaven. A més, pel fet
de tractar el fet del joc, també ha de tenir un public infantil. Es déna el cas que una de les
maximes aspiracions d’'un museu del joguet ha de ser connectar generacions: que els majors
ensenyen als menuts com jugaven.

Aquest museu, per la seua pecularitat d’estar dins d’'una universitat ha de ser un focus
d’atraccié per als estudiants d’ensenyaments tecnics, que han de buscar a les seues peces
referents per els seus dissenys, coneixement i experiencia.

Aquest sén els tres pablics als que ens hem de dirigir, subratllant el fet d’atraure alum-
nat universitari, per ser el fet diferencial i que ens pot situar al mercat de la cultura.

Tampoc hem d’oblidar mostrar-nos atractius per als administradors universitaris, em-
presaris i altres possibles finangadors.

Quins objectius volem aconseguir amb el canvi d’imatge corporativa?

El canvi d’'imatge sera realment, la creacié d’una nova imatge. Pretenem visualitzar el mu-
seu, donar-li nom i una imatge coherent amb el seu esperit basat en la experiencia i el
coneixemet per explicar que existim com a entitat propia, posar en valor la nostra tasca i
atraure I'interes de la societat universitaria i en general.

Que aspirem a ser d’aci deu anys?

Aspirem a ser un centre de referéncia dins la Universitat pel que fa a la investigacié del
producte. Aspirem a ser coneguts per tota la comunitat universitaria i actuar com un valor
afegit per a la Universitat Politecnica de cara a la societat valenciana.
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Avantatges i inconvenients d’estar dins de la UPV?

El fet d’estar dins de la UPV ens déna un marc que ens aporta una imatge de rigor i co-
neixement, a més de poder utilitzar les infrastructures i canals comunicatius de la propia
universitat.

Com a inconvenients, podriem dir que eixe rigor académic que se li suposa a la uni-
versitat pot espantar el visitant no universitari, per por a trobar-se una exposicié massa
tecnica. La situacid, allunyada dels centres turistics de Valencia, tampoc facilita la inclusié
en els circuits turistics convencionals. Per tltim, el fet d’estar a la universitat fa que moltes
decisions s’hagen d’endarrerir per la burocracia interna que tota gran institucié té per se.
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