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1.1 Titol del Projecte

Lastminute urban spa. El disseny en llocs de transit.

1.2 Destinataris
Realitzacié d'un projecte de disseny grafic inédit destinat al projecte final del

Master en Produccié Artistica de la Universitat Politécnica de Valéncia.

1.3 Dades Personals
Sofia Vercher Arroyo. Valéncia 1985.

sverger@gmail.com

1.4 Resum Curricular

Comenca els seus estudis en 'Escola d’Art i Superior de Disseny de Valéncia
'any 2003 i els finalitza el 2007, després d’haver cursat el Batxillerat Artistic a
I'Institut Lluis Vives de Valéncia (finalitzat al maig de 2003). A I'estiu de 2007
realitza un curs de Disseny Web i multimédia (396 hores) al Centre Europeu
de Formacid Ausias March (de juliol a setembre del 2007).

Quant a experiencia laboral, realitza practiques d’empresa en Engloba Grupo
de Comunicacién, en el periode comprés entre octure del 2006 i juliol del
2007. A continuacio realitza un altre periode de practiques a la revista
Vulture, magazine de creacion masiva, d’octubre a novembre del 2007. Ha
realitzat treballs de disseny com a freelance, entre ells el disseny i guia d’estil
de la revista Quinzedies (Revista d'informaci6é local de Gandia), invitacions
per a esdeveniments i bodes, disseny de cartells, d’elements promocionals i
targetes per a la pagina web: www.manderlay.es, logotips per a diverses

empreses, etc.



Marc Augé descriu el concepte de no-lloc, una via de transit, on tot
el mén deixa uns retalls fugagos de la seua vida, perd ningu s’hi queda.
Es pot considerar l'aeroport com un no-lloc, un espai que no recull la
individualitat dels viatgers, és precisament el concepte de I'efimer el que
caracteritza aquests espais buits d'identitat, de relacié interpersonal i

d’historia.

L’'aeroport no és la destinacié de ningu, és un espai inert on cada
persona que creua les seues portes no deixa petjada de les seues
experiencies, i pren un avid que el transporta volant cap a la seua
veritable destinacié de viatge. Per altra banda, el concepte de volar
sempre s’ha associat als somnis, tant individuals com col-lectius, a la
libertat, a poder arribar a les metes personals, etc. Per aquesta rad no
produeix el mateix efecte viatjar per terra, que per aire. El vehicle és 'avio

i 'estaci6 és l'aeroport.

Aquest projecte de fi de master consisteix a realitzar el disseny de
la identitat corporativa d’'un spa dins d’aquest no-lloc. L'spa s’anomena
Lastminute, que significa ultim minut, fent referencia al caracter efimer
d’aquest espai, a I'dltim minut abans d’agafar I'avi6. Aquest Gltim minut
pretén ser util al viatger que va a emprendre el vol, que puga relaxar-se i
transportar-se a estadis de plena serenitat, i que puga volar amb la ment
abans de sobrevolar I'espai aeri.

Es per aco, que l'eleccid del spa dins de l'aeroport no és una
guestié casual sind causal; per tant, és important relacionar la imatge
grafica amb el concepte d’efimer, de temps, de transit, i també amb els
conceptes de somni i relaxacié, dels quals s’ha parlat abans, que duu a
situar-lo en aquest precis emplacament. La finalitat de tot disseny és fer



atractiva la idea de consumir un determinat producte, en aquest cas es
persegueix que, gracies al disseny, cada usuari deixe una part de “la seua
historia” en un no-lloc que mai I'ha tinguda i que I'spa els proporcione una
experiéncia més per a guardar en la seua maleta, encara que siga en

I'Gltim minut.

El projecte que ens ocupa, en definitiva, és sobre disseny, més
concretament sobre disseny grafic. Es un treball practic en qué s’ha
realitzat el disseny de la imatge corporativa d'un spa. Pero, aguest spa té
la caracteristica especial de trobar-se precisament a [linterior d’'un

aeroport.

Aquesta eleccio s’ha fet tenint en compte el contrast entre els dos
entorns. L’aeroport representa la idea de fugacitat, és una institucié que
respon a unes lleis de temps i d'espai totalment diferents a les de
I'exterior. Dintre de I'aeroport €és un mén a part, no existeix el concepte de
comunitat, el factor que fa a les persones relacionar-se entre elles, siné la
presa i el transit continu de gent. Mentre que un spa representa el

contacte huma, la superficialitat i la idea de romandre inmobil en un lloc.

2.1. Objectius

* Amb I'ajuda d’'una analisi preliminar del disseny grafic, s’introdueix
I'objectiu d’extraure les idees concretes de la teoria del disseny grafic que

ajuden a sustentar tecnicament el disseny.

» També es persegueix buscar una definicié del concepte disseny
grafic, realitzar una petita investigacié sobre els antecedents del disseny
grafic, aixi com de referents espanyols en el camp del disseny de la

imatge corporativa, i recopilar altres llenguatges grafics emprats en el



disseny de marques de diferents spa urbans, a la ciutat de Valéncia, per a

analitzar I'estil grafic d’aquest sector comercial.

* A partir d’'una justificacid conceptual concreta i ben estructurada,
s’estableix com un altre objectiu explicar i convéncer en aquesta tesi del
fet que l'aeroport és I'emplacament adequat per a I'spa, mitjancant la
reflexio fruit de la investigacid, pel caracter innovador de la proposta (que,
per tant, elimina la competéncia que puga tindre aquest negoci) i per les
noves tendencies que avui condueixen la societat cap a una era de culte
al cos, on tothom busca uns minuts per a procurar-se cures i no li sap

greu gastar diners en aquest tipus de servei del tot superficial.

* Es persegueix també descriure clarament un briefing del projecte,
gue facilite el procés creatiu i que tot dissenyador necessita per a partir
d'unes especificacions concretes. Encara que aquest projecte no és un
encarrec real, es pretén realitzar un briefing que descriga al public objectiu
(els usuaris a qui va destinat el producte i, per tant, el disseny) i altres

caracteristiques técniques.

» El primer pas abans de realitzar el disseny, és donar un nom a
I'spa. Es fara l'eleccid del nom, basant-se en el seu significat i en la
relacié que té amb la ubicacio de I'spa.

» A partir d’aquest punt es dura a terme el disseny de la identitat
corporativa de I'spa, d’acord amb I'esquema mental establert sobre les
necessitats d’aquest, aprofitant totes les idees extretes del concepte
d’aeroport, com també de la linia grafica que el caracteritza (la
senyaletica, els colors, les tipografies... que s’empren als aeroports) per a
realitzar, amb aquesta, el disseny o per a rebutjar-la i crear un contrast

d’estils.



3. analisi preliminar del

disseny grafic

3.1 Que és el disseny?

Es pot definir el disseny com un procés creatiu que, normalment, té
un proposit. A diferéncia de l'art, que és la realitzaci6 de les visions
personals d’'un artista, el disseny pretén cobrir exigencies practiques. Una
obra de disseny implica un missatge prefixat que ha de cobrir les
necessitats d’'un consumidor. La produccié del disseny no deu ser
solament per l'estética sind també per la funcionalitat. En certa manera,
tot dissenyador ha de coneixer una série de principis, regles o conceptes,
referents a I'organitzaci6 visual. Hi ha nombroses maneres d’interpretar el
llenguatge visual i aguesta manca de lleis obvies respon al fet que aquest
llenguatge es basa en els diferents descobriments de cadascu.

Cal recordar que un dissenyador és una persona que resol
problemes, i aquests problemes li s6n donats, sempre. Aixo significa que
no pot alterar cap problema sind que n’ha de trobar les solucions

adequades.
3.1.1 El disseny grafic

“Entendre el significat del disseny és no només entendre el paper
gque ocupen la forma i el contingut, sind descobrir que el disseny és també

un comentari, una opinié, un punt de vista i una responsabilitat social.

Dissenyar és molt més que simplement ensamblar, ordenar, fins i
tot editar: és afegir valor i significat, il-luminar, simplificar, aclarir,

modificar, teatralitzar, persuadir i, potser, fins i tot entretenir.



El dissenyador grafic és un comunicador: pren una idea i la
modela, li déna forma visual per a que altres I'entenguen, I'expressa i
l'organitza en un missatge unificat, servint-se de simbols, d’imatges, de
colors i de materials bé tangibles (com ara una targeta impresa) o bé
intangibles (com els pixels de l'ordinador). El disseny grafic com a
industria és cosi germa de la publicitat i ambdds van naixer del convuls
periode de la Revolucié Industrial de finals del segle XVIII i principis del
XIX, quan la classe treballadora va comencar a disposar de temps i diners
per a dedicar-los a compres i altres activitats d’oci. El disseny grafic
existeix per a cobrir les necessitats practiques d'un client i és aquest
proposit el que el diferencia d’altres arts visuals. Encara que historicament
el mecenes va ser sovint un client dels grans artistes, la veritat és que,
fins al segle XIX, la creacio artistica s’entenia intrinsecament com una
industria de serveis. La mistica de I'autoexpressié de l'artista no va sorgir
fins a la decada de 1830, i la idea de dissefiador grafic com a autor no
aparegué fins a la década de 1970. El disseny grafic és una professio,
I'activitat industrial de la qual esta dirigida a idear i projectar missatges
visuals, contemplant diverses necessitats que varien segons el cas:
estilistiques, informatives, identificatories, vocatives, de persuassio, de
codi, tecnologiques, de produccid, d’innovacio, etc. També referit com
"disseny de comunicacio visual", ja que l'activitat excedeix el camp de la
industria grafica i els missatges visuals es canalitzen a través de molts

mitjans de comunicacid, tant impresos com digitals.




3.1.2 Antecedents del Disseny Grafic

Els dltims seixanta anys del segle XV van emmarcar el naixement i
desenvolupament de la tipografia. Les iniciatives i experimentacions
grafiques sorgeixen en el segle XVI amb I'energia creadora amb qué es
va donar origen a innovadors dissenys de tipografies, normes de
composicid, il-lustracions i enquadernacions, conjuntament amb
representants de gran prestigi. En alld que es refereix a la historia del
disseny grafic, cal destacar la influéncia que van tenir fets com la
Revolucié Francesa i la Revolucio Industrial, per al desenvolupament del
comerg i de l'activitat publicitaria. A més, és important tindre en compte
gue molts aspectes politics, socials i religiosos de cada época han influit
en l'evolucié o la reculada dels treballs impresos, des de la creacié dels
tipus de lletres, el treball tipografic, fins a I'aparicié dels llibres, periodics,
enciclopedies i cartells. Els tipus mobils van ser creats per Johannes
Gutemberg al segle XV, per la qual cosa se’l considera inventor de la

imprempta.

Un dels factors historics determinants va ser la instauracio de la
censura d'impremta (1543), la qual va acabar amb la dinamica creativa i
liberal que va caracteritzar la produccié d’'impresos durant el mig segle
anterior. No obstant aix0, un dels avancos meés importants va ser el
renaixement de la cal-ligrafia, que es produeix enmig d'un absolutisme
monarquic encapcalat per Franca i Espanya, que van establir una
burocracia que va afavorir el progrés de la cal-ligrafia al mateix temps que
la impremta, en poder de I'Església i el Govern, va anar perdent el seu
sentit d’avantguarda i es va convertir en una activitat conservadora al
servei de les forces politiques i religioses totalitaries. Cal destacar els
mestres cal-ligrafs italians com Ludovico degli Arrighi, Giovanni Antonio
Tagliente i Giovanni Baptista Palatino, qui en 1540 aporta una novetat
didactica en la practica cal-ligrafica al tractar d’instruir alternativament per

mitjia de textos i gravats. A causa de les condicions politiques i
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economiques de I'época, en el camp tipografic, el disseny es considera
nomeés per la seua funcié com a element del procés d’impressi6 i el seu
major exponent va ser el francés Claude Garamond, qui va haver de ser
cautelés al realitzar els seus estudis, ja que en aquella época els que
practicaven aquesta labor eren
Baskcrville pe-rs-eguits per mot-ius politi<-:s o]
religiosos. En el mateix ordre d’'idees,

John Baskerville va ser I'impulsor de

la tipografia anglesa i va dissenyar un

tipus genui el 1754 (Baskerville), el

N Utgarden qual posseeix una notable claredat i
elegancia. Les aportacions de
Baskerville van ser molt innovadores i
0123456789 eficaces, entre elles: I'is del paper
setinat per a facilitar una impressio

John Baskerville, Tipografia Baskerville, nitida i brillant i la variant de I'Gs a
e voluntat de la interlinia o espaiat entre
linies de text imprés. Per la gran produccid de llibres en aquest segle,
s’accentua la decadencia de limpuls creatiu, es degrada el gravat
xilografic fins a I'extrem que els artistes defugen les seues col-laboracions
amb aquest procediment i aleshores s’introdueix un procediment nou: el
gravat calcografic (sobre planxa de metall) que permet gravar el trac

directament.

En el segle XVII la cal-ligrafia va comencar a decaure i va acabar
convertint-se en un estil ornamental; no obstant aixd, €s important
ressaltar que aquesta desviacié de la cal-ligrafia va assolir aportar un
conjunt visual que va constituir un recurs grafic que la futura imatge
publicitaria va incorporar al seu repertori lingtistic. A pesar que encara el
missatge publicitari era reduit a sectors socials privilegiats, aquest
proposa el reconeixement del producte afegint-li un nou valor: la imatge
d’identitat.
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La gran invencié d’aquesta época van ser els periodics, els quals
es van difondre des de principis del segle XVIIl. A causa de l'auge
economic, el 1730 apareix a Londres el primer diari comercial dedicat a la
publicacié d’anuncis d'ofertes i demandes. Cal destacar que el rendible
criteri d’assentar la publicitat per mitja de la repeticié es posa de manifest
en els impresos que reprodueixen en la seua majoria els retols dels
establiments, acompanyats d’una completa argumentacié publicitaria. En
aquest segle s’implanten les Escoles Tecniques o d’Arts Aplicades per a
la formacié d’especialistes, fonamentalment en disseny téxtil i arts
grafiques, i aixi mateix se situa la imatge en un context més precis i
menys trivial, utilitzant-la com a complement del text i completant amb ella
el concepte utilitari i didactic; es crea d’aquesta manera I'Enciclopédia. En
'aspecte tipografic, s’ideen diverses tipografies, entre les quals destaca
'anomenada Bodoni, un tipus de la familia de les romanes dissenyada per
Giambattista Bodoni el 1768. El fet historic de major importancia del segle
XVIII va ser la Revolucio Francesa del 1789, la qual estableix una societat
igualitaria que proclama llibertat de premsa, i que converteix els diaris i
periodics en productes de consum massiu de la societat. La practica de la
propaganda politica va introduir la caricatura i la satira com nou element
grafic; aquest es va utilitzar com una forma de lluita contra les idees i
formes despotiques del poder, disminuint la seua forca a través de la
ridiculitzacié. D’aguesta manera, la caricatura suavitza o fa més acusat el
perfil critic sense perdre el seu contingut original, bé siga aquest d’ordre
politic, social o religios.

El 1814 s’inaugura oficialment I'era de la mecanitzaci6 de la
industria de la impressi6, incorporant la maquina semiautomatica
projectada per l'alemany Friedrich Koéenig. Posteriorment sorgeix la
Linotipia. L’Us d’aguest nou procés va conduir a un canvi notable, ja que la
substitucié de les arcaigues premses va permetre I'ampliacié dels formats

de paper per a imprimir, amb la qual cosa els papers i les lletres van
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poder superar els limits dels anteriors formats. Quant a la tipografia,
també en aquest segle, es creen les tipologies: fines, negres i extranegres
(segons el gruix del pal), i les estretes i amples (segons l'ull de la lletra);
aixi mateix es distingeixen families de tipus: Humana (primeres romanes
amb influéncia directa de I'escriptura humanistica), Garalda (romanes
renaixentistes i successores), Real (families de transicié cap al caracter
modern), Didona (recursos plenament tipografics: modulacié contrastada/
eix vertical), Egipcia, Lineal (imita els primers caracters de pal sec del
segle XIX), Incisa (trets basats en els caracters tallats en pedra), Escripta
(totes aquelles que imiten l'escriptura manual), Manual (tipus amb
plantejament lliure, no aptes per a tipografia d’edicié), Gotica i No Llatina.

Un altre esdeveniment rellevant va ser la Revolucio
Industrial, la qual va impulsar el desenvolupament
del comerg. Respecte a allo que competeix al
disseny grafic, Rowland Hill crea el segell de

correus, s'assumeix la técnica del gravat calcografic

i\
T

EJONE PENNY. com a unitat estilistica propia i apareix el bitllet amb

I'ds del paper moneda. La publicitat directa comenca
a perfilar-se com a estratégia i instrument
propagador i embellidor, i aixi sorgeix un altre element innovador: I'Gs de

la figura femenina com a element simbolic d’atraccié.

El desenvolupament de la nova tecnologia de composicio i premsa
en les ultimes decades del segle XIX, després de molts anys d’'impressio
manual, va produir molts canvis importants en els esquemes de treball
dintre de les arts grafigues a causa de I'automatitzacié i I'especialitzacio.
Van aparéixer especialistes en cada fase del procés, reduint les funcions
dels tipografs; aixi van comencar a sorgir dissenyadors de tipus, fonedors,
compositors, fabricants de paper, enquadernadors, editors, impressors,
etc. La tecnologia va passar d’alld manual a alld mecanic o automatic, i

d’'un mercat limitat a un de massiu. Va créixer la demanda del material
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impres i el desenvolupament de la publicitat va fomentar el creixement de
les vendes de diaris i revistes, recuperant al seu torn I'Us del cartell
publicitari. Una nova generacio de dissenyadors sorgeix en el segle XX
rebutjant el gust pels estils historics (neoclassicisme, neogotic, etc.) i
donant com a resultat un nou art: art nouveau o modernisme, el qual
incloia idees procedents de totes les disciplines del disseny i de lart
(arquitectura, pintura, disseny de mobles, ceramiques, joieria, disseny
industrial, enginyeria de la construccid, cinema, fotografia, etc.),
accelerant I'evolucié en l'art d'avantguarda i en el disseny. La tecnologia
va proporcionar nous mitjans grafics a il-lustradors i dissenyadors,
afermant el modernisme com I'estil dominant del segle XX. Cal destacar
gue les grans invencions que es van produir entre 1850 i 1910 van ajudar
a difondre les comunicacions visuals i a inspirar els dissenyadors. Entre
elles tenim: la maquina d'escriure, la trama, el procés d’impressié en
color, la fotografia en color, la composicié automatica, la instantania, la

fotografia de raigs X, la pel-licula d’animacio...

Els principis inspirats per la revoluci6 que van produir en la
industria la nova maquinaria industrial, I'automobil, el gratacel, la torre
Eiffel, els enormes edificis, les fabriques i els ferrocarrils, van donar pas a
la construcci6 modular en quadricula dels edificis d'estructura d’acer.
Aquests principis arquitectonics es van aplicar directament a les arts
grafigues en les estructures basiques dintre de les quals es van

desenvolupar els estils asimétrics i no tradicionals del modernisme.

El 1923, Kandinsky va proclamar que hi ha una correspondéncia
universal entre les tres formes basiques i els tres colors primaris. En
assimilar els seus metodes en l'educaci6 moderna del disseny, la
Bauhaus es va convertir en un punt dorigen, ressaltant les formes
geometriques, l'espai reticulat i I'ls racionalista de la tipografia. El
potencial linglistic de la teoria de la Bauhaus va ser ignorat i el projecte
d'un llenguatge visual es va interpretar aillat del llenguatge verbal. La

14



Bauhaus va ser un lloc en el qual es van unir diversos corrents
avantguardistes que es van dedicar a la produccié de tipografia, publicitat,
productes, pintures i arquitectura. Les activitats de l'escola van rebre
amplia publicitat als Estats Units a la fi dels anys trenta, quan molts dels
seus membres van emigrar a aquest pais; aixi la Bauhaus va ser
equiparada al pensament avancat del disseny. La forma visual es va
considerar com una escriptura universal que parlava directament amb la
mecanica de I'ull al cervell. La paraula grafic es va utilitzar per a referir-se
tant a I'escriptura com al dibuix, i el seu tragat es percep com: una forma o

imatge simple.

El Llibre d’apunts pedagogic de Paul Klee, i Punt i linia sobre el
planol de Wassily Kandinsky, van ser publicats per la Bauhaus i van servir
d’introduccié a la gramatica de I'escriptura visual. Gidrgy Kepes i LaszIo
Moholy-Nagy van utilitzar la psicologia
de la Gestalt per a aportar una
racionalitat cientifica al llenguatge de
la visio, i la psicologia de la Gestalt ha
estat des de llavors una font teorica
dominant en I'ensenyament basic del

disseny. El primer professor del Curs

Basic en la Bauhaus va ser Johannes
Itten, el misticisme i I'excentricitat del
gual desentonaven dels plans practics
de Walter Gropius (arquitecte i fundador de la Bauhaus el 1919) per a
'escola. Després de la dimissio d’ltten el 1923, Kandinsky hi va impartir
classes sobre el color i els elements basics de la forma, i Klee va donar
llicons en la classe de formes basiques. En els llibres de text basics de
Klee i Kandinsky, el grafic és un model d’expressio pictorica i els seus
manuals de disseny descriuen la linia com un sol punt arrossegat a través
d'una pagina. D’igual manera, Kandinsky utilitza el terme translacio,
al-ludint a I'acte de tracar correspondencies entre formes geométriques i
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una serie d’experiencies no grafigues com ara el color, la masica, la
intuicio o la percepci6 visual. L'estudi representa l'intent de Kandinsky de
provar una correlacio universal entre el color i la geometria, i s’ha convertit

en una de les icones més famoses de la Bauhaus.

La forma estructural que va envair l'art i el disseny de la Bauhaus
va ser la reticula, la qual articula I'espai segons un tramat d’oposicions:
vertical i horitzontal, dalt i baix, ortogonal i diagonal, i esquerra i dreta.
Una altra oposicié implicada en la reticula esta entre la continuitat i la
discontinuitat. EI 1928 es van donar una série de conferencies en la
Bauhaus sobre la psicologia de la Gestalt, la qual és fonamental per a la
teoria moderna del disseny i va promoure una ideologia de la visié com a

facultat autonoma i racional.

. Amb la derrota de I'imperi alemany,
archn'qpe bauer la legitimitat de la cultura del segle XIX
a b C semblava en decadencia, molts alemanys
X Yy 2 van sentir que havien de comengar de nou.

Uﬂiversum Dlssenyadors. com els associats en la
Bauhaus van impulsar una nova manera de
'de'fﬁh""." pensar sobre la visio i la funcié de I'entorn
opqrstuvuxqz visual. Per a ells, el disseny no havia de
seguir utilitzant-se per a reflectir i reforgar
una societat jerarquica; molts membres de
la Bauhaus creien que el futur depenia
d'unes lleis universals de la rad que no estaven vinculades a les
limitacions de la cultura tradicional. Herbert Bayer va ser estudiant de la
Bauhaus, i Walter Gropius (fundador de I'escola Bauhaus) el va convidar
a dirigir el taller de tipografia i impremta. Bayer va ocupar un paper
important en el desenvolupament d’'una nova tipografia que utilitzava tipus
de pal sec, filets gruixuts i reticules sistematitzades per a aconseguir

composicions netes i logiques. Les consideracions d’estil i d’expressid
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van ser subordinades a la puresa de la geometria i a les exigéencies de la
funcionalitat, i aquest métode va conduir Bayer a dissenyar una tipografia
amb formes de lletres tan essencials que s’entenguessen com universals.
L’alfabet Universal dissenyat per Bayer el 1925 representa una reduccio
de les formes de lletres romanes a simples formes geometriques. Aquest
tipus de lletra es va generalitzar en la industria i la tecnologia i es va

adaptar a les técniques de reproducci6 en massa i els metodes

racionalitzats.

Al llarg de la historia, una gran diversitat
de moviments artistics s’han vist
representats per importants dissenyadors,
entre ells Aubrey V. Beardsley, qui
destaca com a dibuixant i és anomenat el
deixeble del diable. Beardsley va ser un
gran opositor de les idees de William
Morris 1 es va caracteritzar pel seu gust

per reflectir I'art decadentista de finals del

segle XIX. Influit per l'art oriental, va
utilitzar ornaments amb aquest estil, i
s’observa també en els seus dissenys el
predomini dels espais en blanc. Va brillar
en la il-lustracié de llibres com Salomé, d’'Oscar Wilde (1894). Altres
representants destacats van ser el notable arquitecte anglés de la segona
meitat del segle XVII Christopher Wren i l'aquarel-lista Walter Crane,
precursor del renaixement de les arts (modernisme) i del Arts and Cratft.
Crane va il-lustrar llibres de contes infantils dels germans Grimm, i altres
com Robin Hood i el Quixot. Cal destacar que el modernisme es va
caracteritzar per I'is de formes geomeétriques, simples i sense ornaments,

acompanyant una tipografia igualment senzilla.
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El moviment Arts and Crafts (literalment, arts i oficis) és un
moviment artistic que sorgeix a Anglaterra el 1880 i es desenvolupa en el
Regne Unit i als Estats Units durant els dltims anys del segle XIX i a
comengaments del segle XX. L'Arts and Crafts s’associa sobretot amb la
figura de William Morris, artesa, impressor, dissenyador, escriptor, poeta,
activista politic i, en definitiva, home polifacetic, que es va ocupar de la
recuperacio dels arts i oficis medievals, renegant de les naixents formes
de produccié en massa. A part de William Morris, els seus principals
impulsors van ser Xerris Robert Ashbee, T. J. Cobden Sanderson, Walter
Crane, Phoebe Anna Traquair, Herbert Tudor Buckland, Xerris Rennie
Mackintosh, Christopher Dresser, Edwin Lutyens, Ernest Gimson, Frank
Lloyd Wright, Gustav Stickley, i els artistes del moviment prerafaelita. El
moviment va reivindicar els oficis medievals en plena época victoriana,
reivindicant aixi la primacia del ser huma sobre la maquina i sent un
moviment en principi contracultural. Oposava la creativitat i l'art a la
produccié en serie. Es caracteritza per I'GUs de linies ondulades i
asimetriques, constituint sobretot un art decoratiu. Es tractava d'un
moviment estétic reformista que va tenir gran influéncia en I'arquitectura,
les arts decoratives i les artesanies britaniques i nord-americanes. Als
Estats Units, s'usen les denominacions Arts and Crafts movement,
American Craftsman o estil Craftsman per a referir-se a I'estil arquitectonic
i decoratiu que va predominar entre els periodes de Il'art nouveau
(modernisme) i art deco, és a dir, aproximadament entre 1910 i 1925.
L’arquitecte britanic Xerris R. Mackintosh es va caracteritzar per la seua
dedicacié a I'elaboracio de cartells, mobles i objectes ornamentals, i per la
recerca de l'estilitzaci6 de les formes rectangulars combinades amb
corbes suaus. El britanic William Nicholson va ser pintor, impressor i
dissenyador d’escenografies. Va comencar la seua carrera professional
com a dissenyador de cartells i com a il-lustrador de llibres. ElI 1894,
Nicholson va col-laborar amb el seu cunyat James Pryde i els dos es van

donar a conéixer com els Germans de Beggerstaff (Beggarstaff Brothers).
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Un altre precursor del disseny va ser
Peter Behrens. El seu estil va estimular una A E
nova abstracciéo geometrica en el seu treball.
De 1907 a 1914, Behrens va treballar com a
conseller artistic a AEG (Associacié General
d’Electricitat) a Berlin, on va crear la primera imatge corporativa. Behrens

és considerat una figura important en la transicio al classicisme industrial,

i juga un paper central en I'evolucié de modernisme alemany.

OHHH. Més tard, el Pop Art o art popular, que
ALRIGHT.

€s un producte tipicament nord-america
encara que també es va desenvolupar
el 1950 a Anglaterra, aspira a ser un art
testimonial del temps que es viu. Es
caracteritza per inspirar-se en la vida de

la ciutat, prenent com a elements

d’expressi6 els productes massius de la
cultura, i empra objectes d’Us diari de la
societat consumista: ampolles de Coca-Cola, llandes de cervesa, neveres,

actuacions, comics, personatges del cinema i la cango, etc.

Utilitza procediments dadaistes (ready mades), hiperrealistes
(fidelitat fotografica) i cubistes (collages). Hi predomina el colorit brillant,
amb tints fluorescents i acrilics de colors vius. Dintre d’aquest art es
destaquen artistes com Jasper Johns, Andy Warhol, C. Oldenburg,
George Seagal, Peter Blake i Roy Lichtenstein.

Per altra banda, Colombia és un dels paisos amb major tradicio
historica en el camp de les arts grafiques, I'obra impresa més antiga del
pais data del segle XVII. La figura colombiana més rellevant és David
Consuegra (1939), qui va fundar un grup en la Universitat de Bogota i hi
va aportar la seua experiéncia i el seu talent. Altres representants del
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disseny a Colombia s6n Marta Granados, Antonio Grass i Dicken Castro.
En Perd, el veritable pioner del disseny grafic modern és Claude Dieterich
(1930), qui després de treballar a Paris en diverses agéncies de publicitat
i en el disseny de revistes, s’estableix a Lima, on implanta les influencies
europees en el disseny grafic contemporani d’Ameérica Llatina. El primer
periodic editat a Venecguela, el 1808, marca els origens de la impremta en
aquest pais, i la iniciativa de millorar el disseny dels segells de
’Administracié de Correus, promoguda per un grup de dissenyadors i
artistes venecolans, va contribuir millorar notablement la qualitat del
disseny en el pais. Cal destacar entre ells el nom de Gerd Leufert, que es
va establir a Caracas, va ser autor de 26 segells per a ’Administracié de
Correus i és qualificat com el pare del disseny grafic venecola. M. F.
Nedo, que va iniciar la seu llarga i intensa col-laboracié amb Gerd Leufert
en l'agencia de publicitat McCann Erickson, és el segon pioner modern
del disseny a Venecguela

A Meéxic s’estableix la tipografia el 1539: fra Juan de Zumarraga €s

'autor del primer llibre imprés a América. Durant el segle XVIII es van
ocupar basicament de reproduir imagineria religiosa; poc després, el
1830, la litografia es va ocupar també d’aquests menesters afegint satires
de costums i caricatures politiques en periodics similars als europeus.
L'obra del xilograf José Guadalupe Posada cal emmarcar-la en la historia
del disseny grafic. Ell sol va ser capac¢ de fer una produccié quasi tan
abundant i variada com ho va ser la francesa. Altres artistes grafics de
gran rellevancia van ser: Trinidad Pedroza, Diego Rivera, Leopoldo
Méndez, Julio Ruelas i Miguel Cobarrubias.
A Cuba existia una llarga tradicid en disseny grafic aplicat al consum,
probablement la més antiga d’America Llatina. Indubtablement, la historia
del disseny cuba en litografia la va escriure Francisco Murtra, la de la
tipografia José Mora i la del cartellisme Félix Beltran.
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A Argentina preval una forta influéncia francesa. Els millors
cartellistes argentins de la historia son Arnaldi i Valerian Guillard. En els
anys seixanta, aquest pais era la primera potencia d’América Llatina en
'edicié de llibres i d’altres materials de lectura com, per exemple, els
diaris. No obstant aix0, la il-lustraci6 és l'especialitat en la qual els
argentins han tingut major projeccio, destacant-hi Castagnino, Sabat,
Quino, Mordillo, Toméas Maldonado...

La tipografia arriba tard a Brasil; a pesar d’aixo, I'establiment de les
sucursals de les grans agencies de publicitat americanes, que coincideix
amb el primer gran desenvolupament industrial i mercantil del Brasil,
permet la introduccio de les més modernes formes de produccio industrial
el 1940. L'origen del disseny grafic brasiler pot determinar-se per mitja
dels pioners Aloisio Sergio Magalhaes i Alexandre Wollner. El 1962 es va
inaugurar a Rio de Janeiro la primera Escola Superior de Disseny
Industrial, la qual ha comptat amb professors daltisim nivell, com ara
'alemany Gui Bonsiepe.

Per dltim, els avancos tecnologics van donar pas a una gran
evolucié del disseny grafic, facilitant eines per a la creacié de dissenys
innovadors i de gran originalitat. Referent a aixo, cal destacar I'is de
programes com Photoshop, FreeHand, llustrator, Flash i InDesign, entre
altres. Els programes com lllustrator i FreeHand son els millors programes
grafics de la nostra época, ja que han sabut capturar la imaginacié del
dissenyador, oferint des d’'un principi la possibilitat de fer-la realitat. A
més, han solucionat, amb I'evolucié de les seues versions, certes arees
problematiques i al mateix temps han incorporat noves eines. Aquests
canvis ens obliguen a usar el programa d’'una manera més productiva i
eficient. Per altra banda, els programes com Photoshop permeten, amb
les seues mudltiples eines, modificar el material fotografic, creant varietat
d’efectes especials, amb els quals podem realitzar fotomuntatges,
dibuixos, efectes de llums, textures, etc. Durant el segle XX, els mitjans de
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comunicacio van aportar amb el seu desenvolupament tecnologic un
major control del procés grafic als dissenyadors, ja que en els anys 90 les
noves formes de comunicacid de l'era digital van presentar nous
desafiaments, com és el cas del sistema de distribucié d’informacié World
Wide Web (W.W.W.), contribuint a una rapida evolucié del disseny grafic a
nivell mundial. Les pagines web son documents electronics que
possibiliten la navegacio virtual per les informacions disponibles en
Internet. Fins al 1993 la labor de crear pagines web va estar reservada als
tecnics en informatica que sabien utilitzar els codis HTML (Llenguatge de
Marques de I'Hipertext), necessaris per a la composicio dels elements de
presentacio visual, i per aquest motiu les pagines presentaven fons gris,

text i alguna decoracid.

Amb la incorporacié de noves tecnologies i I'arribada dels primers
editors HTML, la web posseix ara molt més colorit en els seus fons i
també diferents textures, botons, barres i una infinitat d'icones. La web és
un nou i complex camp per al disseny grafic, que permet multiples
possibilitats d’afegir imatges mobils en animacio o en video, fotos, grafics i
textos en un ambient interactiu. Dreamweaver i Flash s6n reconeguts

programes per a la confeccio de pagines web.
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3.1.3 Els elements del disseny grafic

Una de les categories que cal considerar, dintre de la teoria del
disseny, és la dels elements d’aquest. Els elements ens ajuden en el
procés creatiu, ens fan de guia per a aconseguir un disseny efectiu i
correcte. L'objectiu del dissenyador és tenir interioritzats els elements del
disseny fins al punt que, en cada projecte, els aplica de la manera més
eficag, millorant aixi les habilitats propies.

Els elements del disseny sén: elements conceptuals (el punt, la
linia, el pla i el volum), elements visuals (forma, grandaria, color i
textura), elements de relacié (direccio, posicid, espai i gravetat),

elements practics (representacio, significat i funcio).

A continuacié es desenvolupen breument aquells elements més
importants a I'hora de realitzar un disseny i que tot dissenyador deu tenir

en compte:

a) La forma: Quan un element conceptual (punt, linia...) es torna
visible, es converteix en forma. Qualsevol punt sobre el paper, per
petit que siga, ha de tindre una figura, una grandaria, un color i una

textura per a ser vist.

b) La grandaria: Totes les formes tenen grandaria i aquesta és

relativa pero fisicament mesurable.

c) El color: Una forma es distingeix del seu voltant gracies al color.
El color es pot utilitzar en el seu sentit més ampli, és a dir, no
solament els colors de l'espectre solar, siné també els neutres

(blanc, negre i grisos) i també les variacions tonals y cromatiques.
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d) La textura: Es refereix al voltant de la superficie d’'una forma.

Pot ser plana, decorada, suau, rugosa, etc.

e) La direccio: La direcci6 d'una forma depéen de com esta

posicionada front a I'observador i a les altres formes que I'envolten.

f) La posici6: L'estructura del disseny deu governar la posicié de
les formes. Per regla general, imposa un ordre i predetermina les

relacions internes de les formes en un disseny.

g) L’espai: Tota forma, per petita que siga, ocupa un espai. Aixi,
I'espai pot estar ocupat o buit. També pot ser un espai llis o il-lusori,
per a donar una sensacio de profunditat.

h) La gravetat: La sensaci0 de gravetat no és visual sind
psicologica. Es té tendencia a atribuir caracteristiques com lleuger,
pesat, estable o inestable, a formes o grups de formes.

i) La representacio: Tota forma derivada de la naturalesa, o d'allo
creat per I'home, és representativa. La representacido pot ser
realista, estilitzada o semiabstracta.

]) El significat: El significat es fa present quan el disseny

transporta un missatge.

k) La funcié: La funci6 es fa present quan el disseny té un
determinat proposit. Els dissenys comercials tenen el proposit de

vendre.

Gracies a aguesta tipologia d’elements es poden realitzar tot tipus
de dissenys. Evidentment, no els tenim en compte de manera explicita a

'hora del procés creatiu, perdo els tenim presents en el subconscient,
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donat que el seu aprenentatge forma part de I'experiéncia del dissenyador

I sense aquests el disseny estaria buit en tots els sentits.

Tot disseny grafic, tota creacid d’'imatges, giren a I'entorn de la
manipulacié de la forma. Es tracta de crear alguna cosa que es puga
mirar i que ajude al public a comprendre no només que és el que esta
veient, siné qué significa per a ell el fet de veure-ho. La forma és aquesta
cosa: figures, linies, textures, paraules i imatges. La forma que es tria o es
crea, siga quin siga el seu proposit, hauria de considerar-se amb la
maxima cura possible perqué cada forma, independentment de la seua

abstraccio o de la seua aparent senzillesa, suposa un significat.

La forma és un missatge. el nostre cervell se serveix de les formes
per a identificar les coses. Cap forma no és millor comunicadora que una
altra, pero l'eleccié de la forma és vital si aquesta ha de comunicar el
missatge desitjat.

Les dimensions proporcionals de l'espai en el qual la forma
ocupara la seua funcié especifica, també anomenades format, s6n un
factor a tenir en compte. La grandaria de lI'espai que ocupa el format
comparat amb la forma del seu interior, canviara la manera en qué es
percep la presencia de la forma. Una forma petita dins d’'un format
espacial gran transmetra una preséncia relativament continguda (es
percebra de manera diferent que una forma gran en el mateix format) i
transmetra una preséncia més provocadora. La percepcié d'aquesta
diferéncia és un missatge que cal controlar. La configuracié del format
també és molt important. Un format quadrat és neutre perqué tots els
costats tenen la mateixa longitud; en canvi, un format vertical exerceix
simultaniament una forca cap amunt i cap avall, l'espectador

inevitablement, el recorrera amb la mirada.
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3.1.4 La percepcio del disseny grafic

Es pot definir la comunicacié visual com tot allo que perceben els
nostres ulls. Imatges que tenen un valor diferent, segons el context en que

estan, i que transmeten informacions diverses.

La comunicacié pot ser intencionada o casual. Una comunicacio
casual pot ser interpretada lliurement per aquell que la rep. En canvi, una
comunicacio intencionada hauria de ser rebuda amb un significat concret
per part del receptor.? El disseny i la publicitat juguen amb aquests dos
conceptes, entre altres, per a dur a terme les campanyes publicitaries,
cartells, o altres elements dissenyats. Gracies a aixo, es fan paleses les

diverses maneres de percebre un disseny.

La percepci6 es defineix com: copsar mitjangant els sentits externs
i interns, exercir la facultat de rebre impressions sensibles tot ordenant-les
en unitats de sentit segons formes o estructures determinades.® Tota
percepcié comporta una interpretacio, i aixi, més que no un fenomen
simplement sensorial, és una conducta psicologica complexa que esta
vinculada (en virtut de la memoria i de I'aprenentatge) a un quadre de
referencies particular, elaborat a partir de la propia experiéncia personal i
social.

La finalitat del dissenyador és conferir una fiabilitat a la cosa
dissenyada, és a dir, ser fidel a I'esperit de l'objecte, fer percebre al
receptor les impressions adequades que l'objecte ha de fer-li sentir. El
dissenyador ha d’interpretar I'objecte i ha de ser persuasiu, proporcionar
plaer a la mirada. Interpretar és alld més dificil del procés creatiu perqué
s’ha d’aconseguir no afegir cap concepte erroni a la cosa interpretada, no

26



enganyar amb el missatge que es vol transmetre i no imposar una

interpretacio com a definitiva.

Per altra banda, Jean-Francois Lyotard proposa que el grafista no
té necessitat de coneixer les regles per a interpretar la cosa com a objecte
grafic. Més val reconeixer que no es saben. Heus aqui la llibertat dels
grafistes.* En certa manera es refereix al fet que, davant un mateix
problema grafic, cada dissenyador troba una soluci6 diferent d’acord amb
la seua propia interpretacié. Pero, pel que fa a les obligacions dels
grafistes, la paraula clau és: intrigar. L'objecte del dissenyador deu
intrigar. Per intrigar s’entén allo que deté I'ull en el recorregut de la

mirada, és a dir, que és contemplat.

En el temps en el qual vivim, cada vegada és més necessari
renovar les coses en un periode de temps més curt, el grafista dissenya
des d’'un temps i per a un temps en questié. El disseny es consumeix, la
seua funcié d'intrigar s’'esgota, alldo nou ja no ho és. Amb aixo
s’'aconseguix augmentar el consum, donada aquesta actualitzacio
permanent. La idea d’actualitzar es converteix en una obsessio i arran
d’aquest fenomen naixen les tendencies. La seua logica promociona el
consum regular, s’ha convertit en un fet social que organitza i dirigeix el
gust de la societat, que estableix el gust, i no la necessitat, com a eix del
consum. Aix0 afecta la logica de la creativitat, que passa de treballar en
funcio de les classes socials a treballar en funcié de les tendencies o les
sensibilitats.

Es diu que el disseny és una esponja de la sensibilitat de cada
epoca, i aixo significa que la naturalesa del dissenyador I'obliga a buidar-
se d’ell mateix per a omplir-se de tot alld que representa els gustos, la
cultura... En definitiva, la sensibilitat de I'epoca en qué viu deu ser

linstrument de I'encarrec i és per aixd que proporciona a cadascun (a
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cada client) l'objecte amb el qual s’identifica i el presenta com una

promesa de satisfaccio.

A un gran nombre de dissenyadors els agrada pensar que estan
per damunt de les modes, perd poques vegades ho estan realment. El
gust dels humans per la novetat en I'época actual fa que, per a la majoria
dels dissenyadors, siga impossible romandre al marge de la moda. No
obstant aix0, tots els bons dissenyadors van prenent com a seues les

noves tendencies emergents, i van deixant enrere les modes passades.

Cal mencionar una obsessid, sostinguda per molts dissenyadors,
que té una gran influencia en la manera que aquests funcionen en el mén
postmodern on tot, en aparenca, esta inventat. Es el concepte
d'originalitat. > Aquells que busquen l'originalitat per damunt de tot viuen
una fal-lacia, donat que aquesta és una qualitat mal interpretada en el
camp del dissenya grafic. Es del tot acceptat que robar o copiar una idea
és immoral, pero el dissenyador ha de saber trobar el limit entre copiar i
adaptar les idees d'altres. Per adaptar s’entén rebre influéncies de
material visual, sempre que no es copie, per a crear amb aquestes fonts
un material nou. Els dissenyadors solen admetre aquestes apropiacions
amb facilitat, ja que aquestes solen ser clarament recognoscibles. Aixo
ocorre perque els dissenyadors estan envoltats d’'una sensibilitat, tradicio i
cultura comunes, i per aixo es facil que s’influesquen entre ells. Com a
molt, poden esperar adquirir un estil personal, una manera de treballar
gue puguen considerar com a propia, i aquest estil personal es pot
aconsegir més facilment gracies a les influencies de material visual

d’altres escoles de disseny o d'art.
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3.2 El disseny corporatiu

Durant els ultims anys s’ha viscut un increment notable quant a la
intervencio grafica de les empreses i institucions. Degut a aixo, els estudis
vinculats a aquests serveis, com per exemple el Disseny Grafic, s’han vist
modificats i consolidats com a especialitzacié en aquesta tematica. Aquest
procés encara esta poc desenvolupat. Encara avui els ensenyaments
artistics, llevat de Belles Arts, no tenen el titol de grau que els correspon i
per tant és més costos, a nivell administratiu, optar a ajudes i postgraus
assequibles que completen la seua formacié. A més, no compten amb
una estructura disciplinar clara ni amb un temari especific, beuen d’altres
estudis preexistents i fan seu un temari teorico-practico-técnic totalment
ecléctic i gens especific ni exhaustiu. Per altra banda, el dissenyador és o
hauria de ser autodidacte i multidisciplinar, no acaba mai la seua
formacio, ja que les seues idees es nodreixen de tot alldo que I'envolta
(Ilibres, musica, pel-licules, art, etc) i que observa al carrer.

S’entén per imatge corporativa la personalitat de 'empresa en tot
allo que la representa davant I'opinié publica. Aquesta imatge ha d’estar
present en tot document o objecte involucrats amb I'empresa per a ajudar
al posicionament d’aquesta en el mercat. Els elements que la conformen
sén des de la marca, passant per la indumentaria del personal, fins a
I'estil de tota documentacid i fins i tot de 'ambient interior.

Els diferents apartats de que pot estar constituida una marca podrien
resumir-se en: el nom, el logotip, I'isotip (0 una combinacié dels dos:
limagotip) i els sistemes grafics. Tots junts reben el nom d’identificadors

institucionals.

S’anomena naming la disciplina que s’encarrega d’atribuir el millor

nom possible, i el més adequat, a cada marca. La necessitat d'un nom
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deriva fonamentalment del fet que existeix competencia. Mentre solament
hi ha una botiga de roba en una ciutat, no hi ha necessitat d'utilitzar una
marca. Pot anomenar-se “la botiga de roba” (una expressié geneérica, pero
gue ja indica la necessitat d’'anomenar per a referir-se a la botiga), perqué
els clients aniran sempre a la mateixa botiga per tal com no hi ha una altra
alternativa. Pero tan prompte com s’hi estableix una segona botiga hi
haura competencia entre ambdues, ja que oferiran els mateixos
productes. Els dos propietaris tindran interes a distingir-se I'u de l'altre, a
atraure clients i forjar preferéncies (i si és possible, fidelitats), i el primer
gue faran és donar un nom al seu negoci; un nom que el distingesca
clarament del seu competidor i que garantesca i protegesca una
determinada qualitat, una determinada oferta, i propicie les relacions

continuades amb els clients.

El nom de la marca és el missatge més repetit de tots. Molt més
gue els logotips, els simbols i els colors. Molt més que els embalatges
dels productes, puix que aquests canvien amb el temps i les oscil-lacions
dels gustos, els estils i els codis. Molt més repetit que els seus anuncis,
gque es “cremen” amb cada campanya i han de ser successivament
renovats (on I'dnica cosa invariable és el nom) en aquest entorn agressiu
en el qual coincideixen les estrategies del marqueting, la competitivitat, la
creativitat i la identitat corporativa.

El nom pot produir-se mitjancant diversos mecanismes linguistics i
adopta, per tant, diversos aspectes: des d’'un signe abstracte fins a una
expressio denotativa de la identitat de 'empresa. Una tipologia que reculla
les modalitats de denominacions podria ser la seguent: descriptius
(enuncien sintéticament els atributs de 'empresa), simbolics (al-ludeixen a
'empresa mitjancant una imatge literaria), patronimics (al-ludeixen a
'empresa mitjancant el nom propi), toponimics (al-ludeixen al lloc d’origen
de I'empresa) i les contraccions (construides a partir de les inicials,
fragments de paraules, etc).
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La identitat és disseny integral. Totes les manifestacions internes o
externes d’'una empresa formen part de la identitat corporativa. El logotip
és, Unicament, una petita part d’aquesta imatge, i encara que important,

sense la resta no és competitiu.

El logotip és la versio grafica estable o la versié tipografica del nom
de la marca. A part de la seua oObvia funcié verbal, la tipografia poseeix
una dimensioé semiodtica iconica que incorpora significats complementaris
al propi nom. Una bona eleccié de la tipografia pot dotar el logotip de

significacions que I’ enriquesquen.

Un logotip, en termes generals, requereix de l'apropiat Us de la
semiotica com a eina per a assolir 'adequada comunicacié del missatge i
la interpretacio, per part de I'espectador, més proxima a aquest missatge.
Aixi, per exemple, un cercle taronja pot interpretar-se de diferents formes i
donar-se-li diferents significats, com ara "sol", "galeta", "rovell d’ou", o
altres, mentre que si es troba adjacent a la paraula "restaurant” ambdos
elements prenen un sol significat: "comer¢ de restauracié". Es a dir, el
logotip, a I'hnora de representar una empresa, el més apropiat és que
mantinga la congruéncia semiotica entre el que s’entén i el que realment

vol representar.

Un logotip ben dissenyat ha de complir amb tres condicions
essencials: ha de ser apropiat, estéticament agradable i reflectir la
credibilitat de la companyia que representa. Quan es diu que ha de ser
apropiat, vol dir que I'emblema ha d’intentar reflectir la caracteristica
principal de I'empresa o producte d’'una manera senzilla i eficag. També
s’ha de procurar que resulte agradable per tal que siga acceptat, sense
complicacions visuals, puix que el factor més important que s’ha de tenir

en compte al moment de dissenyar és la percepcio visual.
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La credibilitat s’aconsegueix quan les persones s’identifiguen amb el
logotip i quan el segell de garantia de 'empresa produeix la confianca de
la gent en el producte.

Gty SONY Panasonic

L’isotip, o simbol, es compon d’'un icona (dibuix, esquema, linia)
que visualitza la identitat d’'una marca i prescindeix de I'is de tipografies.
Es un signe no verbal que poseeix la funcié de millorar la identificacio de
'empresa. Consisteix en imatges estables i pregnants que permeten una
identificacid sense necesitar cap lectura en el sentit verbal del terme. El
seu Unic requisit és la capacitat de diferenciacio respecte a la resta.

Aquesta renuncia al component verbal (logotip) solament es pot dur
a terme per empreses solides que ja estan implantades fortament al

mercat i al subconscient dels consumidors.

Els simbols iconics de Nike, Lacoste, Apple, etc., remeten
inequivocament al nom, és a dir, a 'empresa, al producte o a la marca.
D’entrada, no hi ha relacié causal entre el logotip i el simbol. El significat
és donat per convencio, perqueé aixi s’ha volgut. Els cocodrils sén aliens a
les peces esportives, com les pomes ho sén a la informatica. Fins i tot no
hi ha relacio entre aquests simbols i els seus consumidors. El significat
dels simbols procedeix del principi de la psicologia de la forma: la ment
associa el que esta junt. El simbol de marca funciona per contiglitat amb
el logotip que és el nucli significant de la marca. Es completa aixi el
sistema imatge-text, el llenguatge grafic per excel-lencia. L'acte de llegir,
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verbalitzar i veure les marques, en reforca el poder de fixacio. Memoria

verbal i memoria visual actuen conjuntament.

V

Quan el simbol va acompanyat del logotip, es tracta d’'un imagotip.
Es una integracio entre tipografia i simbol que normalment pot funcionar
també per separat. La major part de marques sOn imagotips, perque
donen més joc a I'hora de ser creatiu i de transmetre un concepte.
Normalment, els logotips que van acompanyats d’'un simbol utilitzen una
tipografia molt senzilla i d'un sol color per a no resultar rocambolesques i
recarregades. A I'hora de dissenyar un imagotip s’han de tenir en compte

diverses consideracions:

a) La correcta integracio entre logotip i simbol. Es poden donar
casos de desequilibri en la marca o de produir una sensacié desagradable
visualment per no parar atencié a tots els detalls a I'hora de realitzar la
integracié. S’han de tindre en compte les altures del logotip i del simbol, la

distancia entre ells, la col-locacié de I'un respecte a l'altre, etc.

b) La possibilitat d’ampliacié i reduccié del simbol, sense que
aquest patesca una deformacié de les seues caracteristiques formals. Es
recomanable comprovar-ho realitzant impressions de prova a diferents

mides.
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c) L'esquematitzacio de les formes. Un recurs molt utilitzat sén les
figures geomeétriques 0 esquematiques per a simplificar les
representacions dels elements que es volen adjuntar al logotip. Sol donar
bons resultats si es sintetitza bé i el resultat és atractiu.

Reebok
/I

= pumns

Es necessari mantenir una coheréncia visual en totes les
comunicacions, internes o externes, que una empresa realitza mitjancant
fullets, papereria (incloent-hi la d'Us exclusivament intern), stands,
botigues comercials, aplicacions, pagines web, etc. Es per aquesta raé
gque es fa necessari plasmar en un o diversos documents els estils o
estandards grafics que s’apliquen en tot objecte relacionat amb la imatge
de I'empresa. Aquest document s’anomena manual d'imatge (o identitat)

corporativa.
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3.2.1 El manual d’identitat corporativa

La informacié detallada anteriorment es recull en el Manual
d’identitat corporativa, i si cal en una guia d’estil. Tal com s’exposa més
endavant, el manual d’identitat corporativa determina els estils dels
elements que configuren la imatge corporativa (marca, color, tipografia i
sistemes de suport general...), pero en certs casos es fa necessaria la
realitzaci6 de documentaci6 complementaria especifica de cada cas
concret, els manuals o guies d’estil. Aquests manuals tenen una funcio
una mica diferent de la del manual d’identitat corporativa. Si bé aquest
estableix els estils generals a seguir, el segon concreta altres aspectes
complementaris que depenen en major mesura de l'entorn en el qual
s’apliquen i adquireixen altres funcions com la de servir de guia en
actualitzacions (per exemple, pagines web) o de manual d'Us de
documents especifics. Les diferents guies d’estil poden incorporar-se com
a annex al manual d'imatge corporativa o poden considerar-se com
documents amb identitat propia. En tal cas, ha de tenir-se en compte les
especificacions del manual corporatiu i incloure en la documentacié certes
especificacions per a conservar la consisténcia de la imatge corporativa

de I'empresa.

L’objectiu del manual és descriure la imatge de la marca definint
forma i estils dels elements del sistema d’identificacié visual (marca,
sistema cromatic, tipografia) i del sistema de suports grafics comuns
(papereria general), i reunir-los en un document de facil accés i
interpretacio. A grans trets els beneficis son els seguents:

» Augment del reconeixement de la marca de I'empresa o organitzacio.

» Aplicant els mateixos estils en tota la documentacié i elements de
comunicacio, s’aconsegueix que el consumidor o client recorde amb més
facilitat la marca i els seus atributs.

» Major confianga dels empleats o voluntaris de 'empresa o organitzacio.
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» Es crea un ambient de treball amb referents visuals que 'empleat acaba
per identificar i assumir com a propis.

» Estalvi de costos per estandarditzacio.

» S’estalvien costos ja que, quan es genera nova documentacio, no és ja
necessaria la tasca de creacio d’estils.

* Augment del coneixement public d’'una empresa o organitzacié. Si
millorem la pregnanca de la marca en el consumidor o client,

automaticament millorarem el posicionament d’aquesta en el mercat.

Aquests son els aspectes en qué tot manual d’'imatge corporativa
ha d’incidir i especificar: Signes d’identificacié basica: marca (definicio
de l'iconotip i del logotip que formen la marca), estructura, proporcions,
colors, tipografia original, variants, mesures minimes, definicié dels colors
corporatius principals i complementaris en diferents sistemes de
codificacio (tintes planes i CMYK). Suports de comunicaci6é grafica:
Papereria estandard. Targetes, paper per a cartes, pressupostos,
albarans, fulls de fax, etiquetes, sobres, fullets, catalegs, etc. Comunicats
en mitjans de masses: Cartells, tanques, anuncis en premsa o
audiovisuals, etc. La identificaci6 en [Il'arquitectura: Facana. La
identificaci6 de vehicles i, per Jultim, la identificaci6 de la
infraestructura fisica: instal-lacions industrials, senyaletica interior i

exterior, iconografia, etc.?

Les empreses han de donar una imatge d'unitat, per tant han
d’aconseguir una gran compatibilitat semantica i estilistica entre tots els
seus missatges. En definitiva, una coherencia grafica en totes les
comunicacions de I'empresa. Amb aquestes pautes s’ha elaborat el
disseny de marca i el manual d’identitat corporativa de Lastminute urban

spa, que es mostra més endavant.
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3.2.2 Referents. Dissenyadors grafics en el camp del disseny

corporatiu

A continuacié es mostra una recopilacié d'alguns dissenyadors
espanyols o empreses de disseny, el treball dels quals ha fet de referent i

inspiracié en aquest projecte.

Quasi tots els dissenyadors sén multidisciplinars, és a dir, que no
solament dissenyen identitats corporatives, sind molts altres elements
grafics. Perd en aquest camp hi ha molt bons dissenyadors que cal
destacar:

Oscar Mariné (Madrid 1951)

Es un comunicador sense limits. Mariné aporta solucions creatives,
imatges renovadores i il-lustracions genuinament propies, ja siga un
logotip, una revista o una comunicacio global. Els seus treballs responen
sempre a les necessitats de cada projecte i el seu estil de treball clar i
polit li confereixe una personalitat Unica. Les marques que dissenya sén

senzilles i sense elements estridents, en perfecte equilibri.

DONOSTIA ZINEMALDIA
FESTIVAL DE SAN SEBASTIAN

INTERNATIONAL FILM FESTIVAL

Marca del FIC de Sant Sebastia. Oscar Mariné, 2008.
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Ha dissenyat, entre altres coses, la marca del Festival Internacional
de Cinema de Sant Sebastia, com també tots els cartells i tots els
elements promocionals. També ha redissenyat el logotip de I'emissora de
radio Cadena Ser.

. W\

S

Viu i treballa a Barcelona. Té el seu
propi estudi des del 1985, Pati Nufiez
Associats, empresa especialitzada en imatge
corporativa, imatge de producte i campanyes

de comunicacié grafica. Al llarg de la seua
carrera ha guanyat les edicions 1983, 1985,
1986, 1988, 1992, 1994, 1996 i 1999 dels VILAVINITECA
Premis Laus, creats pel FAD. L'any 2006 fou

guardonada amb el Premi Nacional de

Disseny, concedit per la Generalitat de

Catalunya, per la seua aportacid innovadora

en el disseny d’identitats corporatives, imatges

de producte i campanyes grafiques de

comunicacio al llarg de 20 anys.
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VILA
VINI
TECA

DES DEL 1932

VILA
VINI
TECA

DES DEL 1932

JOAQUIM VILA BETRIU

CARME BETRIU | LLUCH

AGULLERS 9

08003 BARCELONA
TEL: +34 933 101 956
FAX: +34 933 101 145
teca@vilaviniteca.es
www.vilaviniteca. es

~

Targetes de visita Vila Viniteca. Pati Nufiez. 2004.

Logotip de la botiga de xocolata Cacao Sampaka i

disseny del
Nufiez. 2000.
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Mariscal (Valéncia 1950)

Es un reconegut dissenyador.
Des de 1970 viu i treballa a chPER
Barcelona. El seu llenguatge és R Ki DS‘
sintétic, de pocs tracos i molta po
expressivitat. Darrere del seu gest Logotip Camper For Kids. Estudi
ingenu sempre hi ha una intencio Viariseal. 2008.
provocadora, que connecta amb la gent, comunica i transmet. Va
comencar estudiant disseny en 'escola Elisava de Barcelona, pero aviat
ho va deixar per a aprendre
directament de I'entorn i per a seguir
els seus propis impulsos creatius. Els
seus primers passos van ser en el
mon del comic underground, treball

que prompte compagina amb la
il-lustracid, I'escultura, el disseny grafic

i 'interiorisme.

Packaging Camper For Kids.
CAMPER Caixa de sabates i bosses de

paper. Estudi Mariscal 2008.

CAMPER FOR Kip$§
voR kip§
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Marisa Gallén és una |
dissenyadora grafica amb una \
dilatada trajectoria, des dels seus
primers éxits com una de les
fundadores del mitic grup La Nau, _

gue va revolucionar el panorama

grafic espanyol als anys 80. Ha

treballat durant molts anys junt a
Sandra Figuerola en el mateix
estudi. També ha col-laborat en
nombrosos treballs amb I'editorial Ruzafa Show i és autora, per exemple,

del disseny original de la revista Valéncia City.
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Estudi de disseny amb seu a
Valéncia. La seua activitat se centra en
projectes tant de disseny industrial com
de disseny grafic en qualsevol de les
seues variants (editorial, identitat
corporativa, packaging, webs, etc...).
Va ser fundat el 1995 per Nacho
Lavernia (Valéncia, 1950) que previament havia format part del col-lectiu
LA NAU entre els anys 1984-1989. Nacho Lavernia ha estat president de

-_q-‘-

=

O TENIAS
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I’Associacio de Dissenyadors de la Comunitat Valenciana (ADCV). L’any
2000, Alberto Cienfuegos (Granada,1972) que treballa en l'estudi des
del seu inici, s’hi incorpora com a soci, i exerceix labors de director creatiu
en projectes de disseny grafic i industrial. Els seus treballs han rebut
reconeixement amb premis tant nacionals, LAUS (1986, 1997 i 1998),
DELTA (2003 i 2007) i AEPD (2006), com internacionals, el Certificate of
Typographic Excellence de Nova York (2005 i 2007) o el Design Plus ISH
del German Design Council (2005 i 2007).
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Unlimited Creative Group (A Corufia)

f"‘ Aquest estudi crea peces de
¥ comunicacid que  transmeten

G O missatges  clars  sobre els
2

productes i serveis de les

Estad especialitzat en accions que

Ss.l empreses per a les quals treballa.

fan coherent la imatge d'una

Identitat corporativa i targeta per al . .
empresa | que ajuden a transmetre

pabell6 de Galicia en I'expo de l'aigua
de Saragossa 2008. el missatge que la companyia
desitja, de forma notoria, original, i

aportant valor als seus productes i serveis, donant-li una personalitat
propia. El disseny que es mostra a les fotografies correspon a la identitat

corporativa per al pavell6 de

Galicia en l'expo de laigua de

Saragossa d’enguany, Premi

Anuaria al millor programa G O
d’identitat corporativa 2008. 2

Packaging. Bosses de paper. Unlimited
Creative Group, 2008.

\ - N
\@

- B

Senyalética i camiseta. Unlimited Creative Group.2008.
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Claret Serrahima (Barcelona)

Al llarg de la seua carrera,
Claret Serrahima ha confegit
nombrosos simbols i logotips per
a les institucions publiques. Entre
les seues creacions meés
conegudes destaca el nou escut
de Barcelona encarregat per
I'Ajuntament i fet en col-laboracié
amb Ramon Bigas i Miquel de
Moragas. Claret Serrahima va
iniciar la seua carrera als anys

70, després d’estudiar un any en

Logotip i papereria corporativa de Projectes 24

(Restaurant Carlos Abellan). Claret Serrahima.

'escola Eina i de col-laborar durant tres anys amb el dissenyador Enric

Satué. Des de fa tres anys presideix I'associacié de dissenyadors ADG-

FAD.

Logotip, papereria corporativa i
aplicacions de la marca Tapas,
24 (Restaurant Carlos Abellan).

Claret Serrahima.
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Rafael Celda & Asociados (Madrid)

Estudi de disseny situat a Madrid. S’encarrega
del disseny corporatiu de grans empreses conegudes
per tots, com per exemple: Cadena 100 o ING Direct.
Compta amb un gran nombre de dissenyadors en
plantilla. El seu estil inclou molta tipografia de pal sec
per a I'elaboracio dels logotips i 'absencia d’elements
gue 'acompanyen.

Marca Cadena 100. Cope, m xx I
1992 (esquerra).
Logotip MUXXIC. Segell

Discografic, 1999. (dreta dalt) IMIIVIVIIUVIIWUIIY
Logotip Morenafilms.

n
Productora Audiovisual, 1999 m n re n afl I m S

(dreta baix). Rafael Celda &

Asociados.

Pepe Gimeno (Valéncia 1951)

Graduat en I'Escola d'Arts
Aplicades i Oficis Artistics de
Valéncia el 1969. Ha treballat en
diverses empreses de publicitat i
també com a freelance. Des del

1987 treballa pel seu compte
realitzant projeCteS d'identitat Logotip Arroz Sivaris i Packaging. Pepe
corporativa, senyalitzacié, disseny Gimeno. Premi AEPD de disseny grafic -
de publicacions i disseny tipografic. Fackagmng Tetguetage
De 1989 a 1992 fou president de [I'Associaci6 de Dissenyadors
Professionals de Valencia (ADPV). El 1995 crea l'estudi Pepe Gimeno-

Proyecto Grafico.
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Titulat per [I'Escola d’Arts

' graficas vernetta  Aplicades i Oficis Artistics de
Valéncia. Membre de [I'’Associacié

de Dissenyadors de la Comunitat

Valenciana i del BEDA (Bureau of

European Designers Association). La seua labor professional s’inicia I'any
1973 i se centra en el disseny grafic, tant en el seu exercici professional
com en la docencia. Conferéncies i tallers en universitats i fundacions,
jurat en premis nacionals i internacionals, sén altres de les seues
activitats. El 1983 es crea el grup LA NAU, del qual fou membre juntament
amb deu professionals més del disseny grafic, industrial i arquitectura

que, entre altres, componen les activitats del grup, fins a la seua

dissolucié el 1991.
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4.1 L’aeroport com a emplagcament per al'spa

La idea del projecte és crear un espai dintre d’'un altre, perd no solament

aixo sind compondre una oposicio entre dos conceptes (lloc-no lloc).

Amb aquest proposit he ideat la manera de representar fisicament
aguesta accio adequant el contingut a la matéria del disseny grafic. Es a
dir, el projecte consta del disseny de la identitat corporativa d’'un spa (un

lloc de relaxacio) situat a l'interior d’un aeroport (un lloc de pas o no lloc).

El perqué d’aquesta tria és el seglient: es pretén realitzar un treball practic
dintre de I'especialitat del disseny, i alhora obtenir un projecte conceptual
gue puga equiparar-se a una instal-laci6 a gran escala. S’ha escollit
'aeroport com a contenidor del projecte per la seua estética impersonal
gue contrasta amb la proximitat de I'spa. L’aeroport €s un espai que déna
molt de joc per a idear situacions que ocorren al seu interior; és, segons
Marc Augé, un no lloc on no es simbolitza ni la identitat, ni la relacié, ni la
historia dels individus.” Com a contraposicié al no lloc esta, evidentment,
el lloc; on si que es simbolitzen els tres conceptes esmentats
anteriorment. La Identitat es refereix al fet que els individus poden
reconéixer-se i definir-se en aquest lloc, la Relacio vol dir que els individus
poden entendre en aquest lloc la relacid que els uneix entre ells i la
Historia es refereix al fet que els individus poden trobar en aquest lloc el
signe d’una filiacio, els tracats d’antigues civilitzacions.
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El no lloc que ens ocupa es podria definir com a extenses sales de passos
perduts en les quals es produeix un desplacament incessant i un
entrecreuar-se atrafegat d'individus que fan escala, que es troben de
passada, inevitablement, entre un lloc i un altre. Aquest tipus d'espai es
defineix pel moviment i no per la permanencia. Es tracta per aixo d'una
forma d'espai esmunyedis, que suscita incognites sobre la possibilitat de
ser localitzat. Els seus limits no responen a una distribucié convencional
explicable en termes de proximitat. Més aviat son definits pels conceptes
de possibilitat d'accés i de rapidesa, que poden donar-se en realitat

salvant grans distancies.

L’'antropologia té molt a veure amb aquests tipus de conceptes. En I'ambit
de I'antropologia urbana hi ha una diferencia entre ciutat i urba. Com diu
Manuel Delgado, la ciutat no és el mateix que l'urba, la ciutat és un gran
assentament de construccions estables, habitat per una poblacid
nombrosa i densa, mentre que la urbanitat és un tipus de societat que pot
donar-se 0 no en la ciutat. L'urba té cabuda en molts altres contextos que
transcendeixen els limits de la ciutat en quant a territori. ® En aquest sentit
es pot equiparar l'aeroport amb una especie d’indret urba, donat que
I'ambit de I'urba per antonomasia no €s la ciutat en si sino els seus espais
usats transitoriament, siguen publics: el carrer, els vestibuls, els parcs, el
metro, la platja o la piscina, la xarxa d'Internet, o semi-publics: cafés, bars,
discoteques, grans magatzems, superficies comercials, etc. La urbanitat
implica mobilitat, equilibris precaris en les relacions humanes, agitacio... el
gue dona motiu a la constant formacié de societats conjunturals el desti

de les quals és dissoldre's al poc temps d'haver-se generat.

Tota la munié que s'agita per l'espai public (en aquest cas anomenat
aeroport) la conformen persones que poden esdevenir conductors de tot

tipus d'energies. Es tracta d'una immensa humanitat intranquil-la, sense
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territori, de passada cap a algun lloc, destinada a dissoldre's i a reagrupar-
se constantment. Alld urba podriem associar-ho amb el distanciament, la
insinceritat i la fredor en les relacions humanes. Pel costat més positiu, en
general, propiciaria una relaxacié en els controls socials i una renuncia a
les formes de vigilancia i fiscalitzacié propies de col-lectivitats petites on

tot el mén es coneix. En aquest sentit, contrastaria amb allo comunal.

L'antropologia urbana s'assimilaria en gran mesura amb una antropologia
dels espais publics; els seus protagonistes no sén comunitats coherents,
homogeénies, atrinxerades en la seua quadricula territorial, sino
estrangers, vianants, treballadors, viatjants eventuals o habituals... pero
també grups compactes que passegen, nudvols de curiosos, masses
efervescents, coaguls de gent, riuades humanes, munions ordenades o
delirants, multiples formes de societat sense temps per a detenir-se.
Aquest tipus d’indrets urbans son caracteristics del mén contemporani o
de la sobremodernitat (terme que utilitza Augé per a referir-se a
I'acceleracio de la historia, I'encongiment de I'espai i la individualitzacié
dels referents en el mén contemporani, és a dir que avui en dia cadascu
té les seues propies referencies gracies a les noves tecnologies i mitjans
de comunicacié que transmeten coneiximents arreu del mon), el fet que a
les grans ciutats tothom circule amb cotxes o autobusos per les
carreteres, autopistes... (espais de la circulacio), o que vaja a comprar a
les grans superficies 0 supermercats (espais del consumisme), i que es
comunique a través d’Internet, teléfon o fax, fa que les relacions
interpersonals disminueixen, creant no llocs que s’estenen avui en dia per
tot el mén. Son espais on la gent cohabita i coexisteix sense viure
conjuntament, en els quals, la condici6 de consumidor o de passatger

solitari implica una relacié contractual amb la societat.

En canvi, un spa és un lloc on la gent acudeix per a passar una certa
estona, per a descansar i relaxar-se, per a gaudir i deixar el seu cos a

mans d’una altra persona. Es un lloc on les relacions humanes van més
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enlla de passar fregant-se pel costat, ja que el contacte corporal esta molt
present amb els masatges i altres cures. Estéticament parlant, aquest
tipus d’spa, té uns requisits indispensables per a fer-lo atractiu. Compta
amb colors vius, perd sense estridencies, per a donar confort als usuaris,
a més d'un disseny interior amb formes suaus i materials calids, com la

fusta.

Més que un projecte viable econdmicament busque una idea interessant
conceptualment, encara que també crec en I'éxit comercial de la proposta,
i aguest radica en una de les tendéncies actuals de la societat: el culte al
cos. Com s’ha definit anteriorment, podriem dir que un spa urba és un lloc
on disfrutar d’un benestar fisic i psiquic de forma integral i harmonica. Tot
aix0, amb l'ajuda dels recursos técnics, naturals i humans necessaris. En
el mon en el qual vivim hi ha molta pressa, estres i cansament. Tenim un
ritme de vida atrafegat, ple d'iimprevists, desplacaments, esperes
interminables i les seues consequents péerdues de temps. Aix0 pot
comprovar-se cada dia en els aeroports, on cada vegada més, centenars
de persones esperen un vol que moltes vegades arriba amb retard
(I'aviacio és el mitja de transport de major creixement a Europa. El transit
aeri ha augmentat de forma sostinguda en una mitjana del 6% cada any).
Pero referent als aeroports hi ha una dada curiosa: la majoria de les
persones que s’hi dirigeixen ja no van a agafar un avié (els aeroports
s'han convertit en grans proveidors d'ocupaciéo i en zones d'activitat
empresarial)®. Fins i tot, per a les persones que si que viatgen, el trajecte
fins a I'aeroport pot arribar a durar més que el mateix vol i per aixo aquest
rac6 anomenat spa els pot resultar molt temptador per a recuperar forces i

emprendre el seu viatge d’allo més relaxat.

No obstant aix0, aquests nous escenaris proposen nous conflictes. En

primer lloc, el fet que existeixen fins a 3 autoritats diferents referents a
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usos de l'espai: I'entitat que gestiona l'aeroport, preocupada avui dia més
per questions relacionades amb el marqueting, la funcionalitat i les
possibilitats comercials, les autoritats regionals, que s'encarreguen de la
planificacio del transport i les autoritats locals, que s'encarreguen dels
usos del sol. En l'increment de les complexitats que impliquen aquestes
relacions, subjau la realitat que l'organitzacié6 d'un aeroport comenca a
semblar-se a l'estructura d'un govern local. | és que, com és obvi,
I'aeroport €s un espai que fomenta activitats propiament urbanes, i a partir
del desenvolupament en l'intercanvi de passatgers entre el transport aeri i
el ferroviari, molts aeroports han comencat a adaptar les seues
instal-lacions per a realitzar les activitats de reunir-se, fer negocis o anar
de compres. El que abans era un simple camp de vol amb una terminal,

s'ha convertit en “un producte aeroportuari”.

Curiosament, en alguns aeroports, les distancia que han de recérrer els
passatgers sén cada vegada més grans (a Amsterdam, per exemple, hi
ha 2 km entre les portes H i B). De fet, als EEUU, hi ha algunes aerolinies
gue han construit les seues propies terminals per a agilitzar el transit de
passatgers. Des del punt vista del gestor, els absurds recorreguts dels
passatgers per les terminals s6n ara un avantatge comercial. Les
distancies ja no sén agreujants, sind6 que s'han convertit en una cosa
rendible i el concepte de ciutat-aeroport (en el sentit urbanistic i no
antropologic de la paraula) cobra cada vegada més importancia. Per tot
aco, cal adaptar els aeroports d’avui a les necessitats que imperen, i es
fan necessaris, alhora que viables, els negocis d’'oci i de restauracié al

seu interior.
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4.2 Adequacio6 de la Imatge Corporativa

La proposta va un poc més enlla, ja que es tracta d’'un spa urba amb
guatre espais diferenciats: el primer dedicat a les cures i els massatges,
on els usuaris poden disfrutar de massatges a la carta, el segon a l'area
de descans amb infusions relaxants, on es pot demanar qualsevol tipus
d’infusié o suc naturals, a exceptcié de café o te (tots els productes han
de ser relaxants, no excitants), el tercer, reservat a la botiga de productes
naturals, on es poden adquirir cosmetics o altres productes elaborats a
partir d'ingredients naturals, i el quart espai esta dedicat a la perruqueria,
on es pot gaudir d’un canvi d'imatge d’dltima hora.

Com es pot observar, no és un spa usual, sind que esta habilitat al
(no)lloc on va situat i, de fet, cobreix quatre sectors en un: relaxaci6-

restauracio-comerg-bellesa.

Aquest tipus de negoci polifacétic pot tenir molt d’exit pel fet que als
aeroports sempre hi ha una certa quantitat de gent circulant que esta
disposada a perdre uns minuts del seu temps o que ha d’esperar hores
fins a agafar el seu avid. Esta clar que en tots els aeroports trobem bars,
cafeteries, botigues o fins i tot perrugueries, perd no en tots trobem
establiments on es facen massatges. Als Estats Units, on els aeroports

son descomunals, es poden trobar aquest tipus de comercos.

Per exemple a l'aeroport Internacional de Newark (Nova York) hi ha el
d_parture spa *°, un concepte molt semblant al que ens ocupa, amb un
disseny corporatiu molt atractiu i uns serveis similars. L'spa que s’ha ideat
no té una localitzacié exacta, és a dir, no interessa en quin aeroport de
guina ciutat estara situat, perque es tracta d’'un projecte fictici i buscar un

aeroport real seria innecesari donat que, aquest projecte en concret, no
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ha estat ideat per a fer-se realitat. Es la idea de crear aquest tipus d’espai
comu dintre d’'un aeroport el que resulta interessant de la proposta, com a
simple reflexid i exercici de disseny per a relacionar ambdos conceptes i
exercitar la creativitat per a resoldre positivament i amb exit les

aplicacions grafiques d’aquesta empresa imaginaria.

Entre altres idees, hi ha la d'utilitzar el llenguatge d’icones tipic dels
aeroports per a crear la senyalética (técnica que permet optimitzar en un
sistema de codificacio els senyals i els signes destinats a orientar i facilitar
a les persones la seua ubicacié i les seues accions en els diferents espais
i ambients d’un recinte) de I'spa i aixi crear una relacié estética entre els

dos ambients.

En definitiva, la idea funciona. L'spa és tan diferent del que un esperaria
trobar a I'aeroport, que el seu caracter innovador despertaria la curiositat
dels mitjans de comunicaci6, divulgant aixi la seua existencia d'una
manera eficag. Per aquest motiu, els usuaris potencials serien des del
passatger cansat, frustrat tal vegada per I'anul-lacié del seu vol, fins als
gue dintre dels seus plans de viatge programen una part del seu temps

per a visitar I'spa.

D’altra banda, el concepte del cos juga un paper molt important en
aquesta gran contradicci6: es tracta de la creaci6 d'un espai on els
individus es relacionen (fins al punt d’abandonar-se i passar el temps)
dintre d’'un no lloc on els individus no es relacionen ni romanen durant

molt de temps (sempre que no es retarde el vol).

Per a poder accedir a aquest punt (spa) on has de deixar el teu cos
parcialment al descobert, has d’entrar a I'aeroport, que és un indret del tot
impersonal i fred, on la gent es creua sense mirar-se ni sentir-se (un
encreuament d’elements en moviment). Es aix0 el que resulta interessant

d’aquesta idea, la contradiccié de vibracions i significats que desprenen
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aquestes dos localitzacions. El temps és un altre element en joc: en un
aeroport €s molt important i, donat que I'spa esta al seu interior, es

necesiten uns certs minuts per a perdre’l alli.

La idea del cos i el temps en relacio a I'espai és, en certa manera, una
breu explicacié d’aquest projecte. Tenim un espai (aeroport) on el temps
és limitat per als individus que circulen per alli i on la pressa és
protagonista, i un recinte (spa) on I'important és tenir temps per a perdre i

per a relaxar-se deixant el cos a mans d’'un massatgista professional.
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4.3 Recopilacio d’altres llenguatges grafics

De tots els balnearis urbans que hi ha a la ciutat de Valéncia, se n’ha fet

una recopilacio per a analitzar-ne I'aspecte grafic:

Balnearia: Cadena de balnearis, que es troben en diferents ciutats
d’Espanya. Disposen de serveis de massatge, sauna i tractaments de
bellesa. BALNEARIA és un nom simbolic. L'estética de la marca és
moderna i actual, s’hi ha utilitzat un material metalitzat per al rétol i peces
de vidre per a l'interior, que deixa entrar la llum natural creant un espai
diafan. La tipografia ha sigut modificada per a donar-li una forma més
arredonida. La pagina web és sencilla, cada pantalla té un marc de color i

un fons blanc.

i |
[
o T I

N 3.7fvm \

Facana de Balnearia en 'Avinguda d’Arag6. (dalt)

Dues pantalles de la pagina web. (dreta) o LT

%Q
L4 S
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Centre d’estética Aro Sen: Disposa de serveis de massatge, tractaments
corporals, depilacié laser i perfumeria. L’aparenca d’aquest establiment no
denota disseny, és una botiga de barri. El logotip és massa simple i esta

mal compost, es tracta d’'un nom simbolic.

.aroSen;

Logotip de .aroSen. (esquerra)

Facana lateral (baix)

Antonia Checa. Centre d’estética i relaxacié: Disposa de serveis de
massatge personalitzat, tractaments corporals, depilaci6 laser i
magquillatge. El disseny d’aquest spa és elegant i sobri, te influencies
japoneses (canyes de bambu). Utilitza el contrast entre el negre, el blanc i
els focus de llum. Hi destaca la gran porta de fusta de color fosc. Utilitza

un nom patronimic (el de 'ama).

Logotip Antonia Checa (dalt)

Facana principal (dreta)




Spa Sana. Centre d’estetica i benestar: El logotip esta compost per una
tipografia en majuscules, poc adequat per a aquest tipus d’empresa. El
simbol (una gota) representa l'aigua pero és massa obvi, en canvi utilitza
uns colors (diferents tons de violeta i blanc) que simbolitzen relax i

harmonia. Spa Sana és un nom descriptiu (descriu atributs)

-—

(ENTRO 0t ESTETICHY Bienesg

L

Logotip SpaSana (dalt)

Facana principal (dreta)

Spa del Mar. Spa urba: El simbol és una lletra japonesa i el logotip
combina una tipografia amb serifa en majuscules i minuscules, els colors
son calids: crema per al fons i diferents marrons o colors terrosos per a la
marca. Habitualment els spa solen representar-se amb colors freds com el
blau, pero també s’hi poden trobar colors calids, reconfortants, com els

colors terra o els ataronjats.

Logotip Spa del Mar (dalt)

Facana principal (dreta)
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Be Attractive: La tipografia de formes quadrades amb les vores
arredonides li dona un aspecte modern; aquests tipus han estat molt
utilitzats. Contrast de color (gris + magenta + blanc). Simbol: dues plomes
creuades. Imatge actual i sobria.

3@ safar Ao fdkion Visuahzaooe Waweal Favortos Vestana  Ayuda E o) mt1028
ann b Amiscne

L oW el o L@ e sessrcie o 0 wa o VAN

-7 attractive

Logotip Be Attractive (dalt a I'esquerra)
Dues pantalles de la pagina web

(dalt i esquerra)

Calma. Balneari urba: Tipografia de formes arredonides, totalment
obsoleta. Utilitza diferents tons de blau, més el blanc per al logotip, que és
un nom descriptiu. L'estética és bastant desfasada, no denota disseny ni

modernitat.

(éalma

>URBANO

Logotip Calma (dalt)

Pantalla de la pagina web (esquerra)
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Cellulem Block. Belleza: Estética forta i impactant, utilitza una tipografia
de pal sec i gruixuda de color negre sobre un fons color granat. Gran
contrast i for¢a visual que no transmet serenitat sind tot el contrari. Per
tractar-se d'un centre de massatges i relaxacio, els colors forts i vigorosos
com el vermell no sén molt indicats. L'estéetica de la pagina web és molt
racional, divideix els continguts amb formes geometriques quadrades o

rectangulars.

si todavia

Logotip Cellulem Block (dalt)

Pantalla de la pagina web (dreta)

Fash estilistas: Esteética forta i impactant, utilitza una tipografia de pal sec
i gruixuda de color blau sobre un fons gris clar. Gran contrast i forca
visual; en aquest cas, no tractant-se d'un balneari, no té per que
transmetre calma i serenitat, i per tant no es pot dir que déna un missatge

erroni.

E ¢ mse1117

ESTILISTAS

Logotip FASH Estilistas (dalt)

Pantalla de la pagina web (dreta)
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La Calderona. Spadium: Es tracta d'un hotel-balneari, amb unes
instal-lacions de gran volum. No és el tipus d’establiment que s’adiu amb
la tipologia estudiada aci, pero és interessant veure les diferents grafiques
que s'hi utilitzen. Aqui podem veure una estética molt senzilla, en distints
blaus i un simbol que es refereix a l'aigua (la gota). La tipografia és de pal
sec, encara que amb una modulacio tipica de les tipografies amb serifa.

F o me1s19

La Calderona

SPA - SPORT & CLUB RESORT
* k& &k &

«d
La Calderona
SPADIUM
< . S

Trvseesacon

.g\\_____)_)‘

Logotip La Calderona (dalt)

Pantalla de la pagina web (dreta)

Sergio Garrido. New Care: Centre d'estética i massatges. Utilitza una
marca sense simbol, en blanc sobre un color lila clar. Els colors que se li
associen son els diferents tons de lila, com es pot veure en la seua pagina
web. Tambeé utilitza un rostre de dona amb l'iris de I'ull de color lila, que li

dona un aspecte futurista.

D@ safari Acswo (8ci6n Visalzacén Mistoral Favortor Vestana  Ayuds F o) mu104r
VT3 | www se1gepaTe Cam) =

sergiogarrido

-W. CARE

Logotip Sergio Garrido (dalt) - > : ’ =

Pantalla de la pagina web (dreta)
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Shiatsu Assari: Centre de fisioterapia i acupuntura. Utilitza un simbol de
l'alfabet xineés i una tipografia de pal sec en versio fina. La marca és en
blanc sobre fons negre. Gran sobrietat i elegancia de la marca, mentre
gue l'estetica de la pagina web és similar perd esta mal estructurada amb
les fotografies.

SHIATSU ASSARI

Torre Spa: Gamma cromatica del magenta, tipografia efecte “maquina

d'escriure”, no aporta res a la marca, és bastant pobra.

o
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Spa Minos: No podia faltar una marca d'estil grec, aquesta és en colors
crema i marr0. Els grecs eren famosos, entre altres coses, pels seus
balnearis d'aigties termals. Simbol: perfil de dona i greca arredonida que
representa ones d'aigua. Es massa recarregada perd podria fer-se’n un

altre disseny molt millor amb aquesta estetica.

B satar Achivo [oon Visalzacon Watoral Favortes Ventans  Ayuda E ) m 1043 "

e [ P L ——— e
CENTRO LE e =
B WELLMNESS-SPA

3 MINOS

CEine o6

MINOS

BENVENDOS
N Nossian Qua

Logotip Spa Minos (dalt)

Interficie de la pagina web (dreta)

The Wax: The wax significa: depilacio. Utilitza tipografia de pal sec,
combina la modalitat romana amb la negreta. El color de la marca és
blanc sobre fons vermell brillant. Es una marca que denota agressivitat,
pel color vermell i per les vores punxegudes del logotip.

B safarl Actwo Cdodn Visualizeotn Histonsl Favorter Ventsna  Ayeda F <) maio34
ane = The WAX . Controd de £tics - Franguiciss - Contsun de Belleza pars muper y hombrs ]

I — LT A
' a o 16U+ O e Q- A DN VALINOA D |
O e .

THEWAX

CENTROSDEESTETICA

Logotip The Wax (dalt) mews &

Interficie de la pagina web (dreta)
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Para EI Hombre: Aquest és un exemple curids; es tracta d'un centre
d'estética per a homes, que cada vegada estan més de moda. L'estética
d'aguesta marca esta totalment desfasada i poc acurada, perd s’ha
considerat pel simbol que utilitza: un pictograma que representa un home
(i per si no estava prou clar li col-loquen un barret...).

0@ sata Achwo L8080 Viswhzactn Wawnsl Favernos Ventans  Ayeds E o) mer0n
ann L Ry B —

PARAEL o
HOMBRE o [ —

ESTETICA Y CUIDADOS MASCULINOS

Logotip Para El Hombre (dalt) | )

| PARAEL

Interficie de la pagina web (dreta)

| twaxagexmeren e

Logic Men: Un altre exemple de centre d'estética per a homes. Com es
pot observar, en aquest camp encara cal avancar en el tema del disseny,
perque sempre s'utilitzen colors foscos que es relacionen amb allo
masculi, quan no hi ha per qué, i simbols com l'anterior o com aquest

('home de Vitruvi), que volen reflectir la perfeccio i la virilitat.

b | g

Iogic Men

© 2005 LOGIC MEN NEW. S.L

Logotip Logic Men (dalt)

Interficie pagina web (dreta)
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5.1 Briefing

Tots els treballs de disseny comencen amb un briefing; inclis si es
tracta d’un treball iniciat per un mateix, com és el cas, un dissenyador deu
posseir instruccions com meés concretes millor. En general, els
dissenyadors no encerten a I'hora de dissenyar per a ells mateixos, sens
dubte aix0 ha de tindre relaci6 amb la profundament arrelada nocio
segons la qual el dissenyador necessita instruccions per a treballar. El
briefing conté totes aquelles especificacions técniques o conceptuals que
el client vol transmetre amb el disseny. En moltes ocasions, els clients no
proporcionen cap briefing al dissenyador, per la qual cosa aquest ha
d’estudiar el projecte i redactar-lo a partir de les reunions mantingudes,
per tal que després el client l'aprove. Es preferible tindre’l per escrit:
aclareix el tema i obliga a fer-ne un examen profund, i també fa que el
dissenyador s’introduesca en la ment del client, que és un dels fets

essencials per a una bona relacio entre client i dissenyador.

A continuacié s’introdueix el briefing de Lastminute urban spa, que
consisteix en la definicié dels principis de I'empresa, les caracteristiques
tecniques i formals del disseny, els processos de realitzacid técnica i la

comunicacio de I'empresa a través del disseny:

Lastminute urban spa és una empresa dedicada al sector de l'oci i
la restauracié. Més concretament, es tracta d’'un balneari urba i sofisticat
gue es troba en els aeroports de grans ciutats amb la finalitat de prestar
serveis als viatgers. En els seus establiments es pot gaudir de multitud de

tractaments corporals, com també de servei de perrugueria, zona per a
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prendre infusions i sucs realment saludables i botiga. Els usuaris hi poden
adquirir a preus assequibles productes de bellesa i relaxacié elaborats a
partir d’'ingredients naturals i respectuosos amb el medi ambient.

La politica de 'empresa és un principi basic: tractar I'usuari amb
molta paciencia i tranquil-litat per a transmetre-li la major sensacio
possible de benestar i calma. Vol transmetre una imatge fresca i jove amb
'ajuda del disseny, al mateix temps que de confianca i calidesa. En
definitiva vol donar a la seua marca un aspecte que reflectesca serenitat,
modernitat i disseny. Tot aixd es pot aconseguir de diverses maneres,
entre elles amb una bona tipografia, colors i altres caracteristiques del
disseny que, mal escollides, poden significar el contrari d’allo desitjat.

Cal definir també el de I'empresa, per a saber com
desenvolupar-ne el disseny. No és el mateix dissenyar per a persones de
60 anys que per a persones de 20 anys. Pero si engloba aquestes edats
s’ha de tenir en compte a I'hora de realitzar un disseny que puga atraure
gent amb aquestes edats. S’ha de tenir prou clar quina franja d’edat
compreén el public objectiu, com també altres qualitats: el nivell adquisitiu,
els gustos i aficions, el ritme de vida, el sexe, etc. Com més dades
proporcione I'empresa, més facilitats a I'hora de realitzar el disseny. En
aguest cas, es tracta d'una empresa hipotética, perd també s’han de crear
aquestes dades per a sustentar o justificar les decisions a prendre
respecte al seu disseny.

El public objectiu de Lastminute urban spa el formen usuaris de
classe mitjana-alta. S6n gent que viatja sovint (per negocis, plaer...), amb
un ritme de vida atrafegat i una mentalitat moderna. Persones d’ambdés
sexes i d'edat compresa entre els 20 i els 65 anys, aproximadament. Amb
inquietuds culturals i ganes de provar coses noves. En definitiva, gent

oberta i sense complexos.
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5.1.1 Necessitats i condicionaments

Es defineixen les necessitats estétiques del disseny, com també els
condicionants que ha de complir i les necessitats de disseny:

Quant als un aspecte important
és el naming. Es la disciplina que s’encarrega de donar-li el nom a
'empresa; una vegada triat o inventat, ja es pot crear la marca. El nom és
el primer signe d’identitat. Crear un nom és un repte a llarg termini, perqué
dura tant com I'empresa o el producte. Un error en 'embalatge, en un
fullet o en una campanya es pot corregir, perd el nom, una vegada s’ha
llancat ja és irreversible; és per aix0 que cal cuidar minuciosament el

procés d’eleccio del nom de I'empresa.

El disseny deu correspondre a una imatge global de la marca que
respire modernitat i que corresponga als llenguatges actuals de disseny.
Els colors utilitzats per a la marca no deuen ser més de tres. Els colors
corporatius seran relaxants, saturats, complementaris (no tenen per qué
ser complementaris purs) i que combinen en harmonia entre ells, sense
estridencies. No s'utilitzaran tonalitats extremament fosques, com ara el
negre. La tipografia emprada correspondra als llenguatges grafics actuals:
sense serifa (excepte si es troba una tipografia amb serifa adequada per a
la marca), amb formes suaus i tragos sinuosos. La marca estara
composta pel logotip i l'isotip (simbol que s’identificara amb I'empresa). En
definitiva, es vol comunicar un llenguatge actual, perd que es relacione

facilment amb el tipus d’empresa i amb els seus serveis.

En es recullen les
teécniques que es requereixen i que estan a la disposicid del dissenyador
per a dur a terme la produccié del disseny: s'utilitzaran els programes
informatics escaients per a la confeccié de cada peca del disseny, amb

els quals es retocaran les fotografies, es realitzaran il-lustracions
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vectorials i es maquetaran els elements editorials i de papereria
corporativa. Els programes son Adobe Photoshop (retoc digital),
Macromedia Freehand (dibuix vectorial) i Adobe InDesign (maquetacio).
S’'imprimiran les maquetes (elements impresos que simulen els reals) en
tecnica digital, com s’acostuma a fer amb aquest tipus de treball. Els

elements reals no arribaran a produir-se, donat que €s un projecte fictici.

Respecte a I es
pot concloure que, tractant-se de la marca d’'un establiment comercial, el
seu Us és molt extens, ja que s’adaptara a multitud de peces i suports per
a donar-la a coneixer al public. Aquestes adaptacions comporten un
context grafic que ha de ser similar i guardar una relacié entre si. No
tenen per que ser idéntiques dues aplicacions, depén del seu Us i de la
seua ubicacio. Per exemple: les targetes de visita poden ser senzilles amb
la informacié necessaria, mentre que el cataleg de serveis pot ser més
historiat, amb més elements, en definitiva, més cridaner. Perd en aquests
casos les diferents peces han de guardar una minima relacio entre si, que
pot aconseguir-se mitjancant la utilitzacio dels colors, la col-locacioé dels
elements, les imatges, la tipografia... Aquest detall s’ha de tenir molt en
compte per a no caure en l'error d’acabar confonent el client, amb dos

estils diferents en una mateixa marca.

La comunicacio de la marca s'aconseguira mitjan¢cant anuncis en
forma de cartells i tanques publicitaries d’exterior, i cartells als propis
establiments i dintre de I'aeroport. També es pot difondre I'existéncia de
'empresa mitjancant regals promocionals per a cridar I'atencié del public i
suscitar la seua curiositat. Tot aixd0 ha de donar una imatge del que és
'empresa i posicionar-la per damunt de la competéncia, gracies a la seua
imatge i el seu disseny innovador, que ha de ser diferent i més actual que
el llenguatge grafic que solen utilitzar aquest tipus d’empreses.

67



5.2 Descripci6 de les caracteristiques del disseny

Es tracta d'idear tot el que té a veure amb la identitat corporativa
d’un spa. Els elements a dissenyar son:

El naming; la marca, que consta d'un logotip i un simbol; la
papereria corporativa, que consta de: targeta de visita, fulls de carta,
sobre, full de fax, targeta d’identificacio per als empleats, ticket de
compra, etiqueta per als CD-Rom; els elements de packaging com son:
les bosses de paper, les etiquetes i el disseny dels envasos; els elements
de promocié, com ara el cataleg dels productes/serveis i els fullets; la
publicitat, que consta de cartells i tanques; el disseny de les aplicacions
informatiques, que comprén l'entorn grafic per a la pagina web i els
banners publicitaris; la senyaléetica (icones, plaques de senyalitzaci6); i
per ultim la grafica interior de I'espai (amb simulacions fetes a partir de
fotomuntatges).

Les descripcions amb les mesures exactes, els colors concrets, les
fotografies, les tipografies, etc, es descriuen detalladament al punt 8 (el
manual d’identitat corporativa). No obstant aix0, una vegada descrit el
briefing, es fa un resum de les especificacions i les caracteristiques

escollides finalment per al disseny:

El nom escollit per a 'empresa és Lastminute urban spa. Last
minute significa literalment daltim minut. El nom és en anglés perqué un
gran nombre de possibles usuaris sera internacional, ja que en un
aeroport circula gent de tot el mén. Aixi es pot assegurar que el missatge
arriba a la major part del public objectiu. Per altra banda, el significat
metaforic al-ludeix al temps que té el passatger abans d'agafar l'avid,
aqguests ultims minuts que pot despendre visitant I'spa.
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La tipografia utilitzada en el logotip €s '’ATBurin Sans, per la seua
senzillesa i elegancia. Els trets fins d’aquesta tipografia acompanyen molt
bé el concepte que s’hi vol transmetre: lleugeresa; mentre que la
tipografia complementaria, és a dir, aquella que s'utilitzara en el text de
les aplicacions com catalegs, fullets, etc. €s I'Avenir LT, una tipografia de
pal sec d’allo més senzilla, i semblant a I'anterior (per a no crear un
conflicte visual amb la utilitzacié de dos tipografies molt diferents), que
funciona molt bé per a aquest tipus de treball.

Els colors triats per a la utilitzacié de la marca sén tintes Pantone.™
Pantone Inc. és una empresa amb seu a Carlstadt, Nova Jersei (Estats
Units), creadora d'un sistema de control de color per a les arts grafiques.
El seu sistema de definicid cromatica és el més reconegut i utilitzat, per la
gual cosa, normalment, es diu Pantone al sistema de control de colors.
Aquest mode de color, a diferéncia del CMYK (colors pigment, mode de
color per a impressié) i RGB (colors llum, mode de color per a pantalla),
sol denominar-se color directe. Les tintes pantone s’utilitzen quan es
pretenen fer grans tirades d'impresié offset (catalegs, targetes, revistes,

invitacions, etc.).

Les fotografies que s’han emprat per a fer cartells, catalegs, web,
etc., han sigut obtingudes de bancs d'imatges en alta resolucié gratuites™?
allotjats a Internet. En aquest cas s’han emprat poques fotografies, ja que
guasi tots els elements estan dissenyats a partir de dibuixos vectorials:
Dues fotografies per als cartells (una d’aquestes ha estat aprofitada també
per a portada del cataleg) i unes altres poques per a la pagina web
(fotografia que apareix en la pagina d’'inici de la web, les imatges petites
situades en la part inferior i les fotografies dels productes).®* A I'hora de

dur a terme un projecte de disseny real no és recomanable utilitzar
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fotografies de bancs d’'imatges, donat que aquestes sén de lliure accés i
no se’n pot tindre l'exclusivitat, per la qual cosa és possible que la
fotografia que s’ha triat ja haja sigut utilitzada per un altre. Es molt més

professional encarregar les fotografies o fer-les u mateix.

5.3 Estudi de mercat. Grafics i estadistiques

A partir de la recopilacié d’'informacié sobre altres balnearis urbans,
s’ha el-laborat una taula amb els serveis que ofereixen aquests centres.
Amb l'ajuda d’aquesta taula es reconeixen les similituds i les diferéncies
entre Lastminute i la seua competéncia. Amb els resultats obtinguts,
Lastminute s’ha posicionat com un balneari urba de gamma mitjana-alta.
En general, els balnearis de gamma alta solen oferir una gran varietat de
serveis, excepte quan es tracta de centres especialitzats en una técnica

concreta (shiatsu, acupuntura, etc).

A la taula es pot observar el recompte de serveis i productes que
ofereixen els balnearis, i amb color blau els que coincideixen amb
Lastminute urban spa. També s’hi han assenyalat les franquicies (ja que
es pretén que Lastminute ho siga) i a la dreta de la taula el recompte total
de serveis en comd amb Lastminute. D’aquesta manera és més facil
situar Lastminute front a la seua competéncia i buscar el punt fort de
'empresa oferint algun servei que no es trobe facilment en aquest tipus de
mercat. Cal recordar que Lastminute és molt més que un spa urba,
perque compta amb quatre seccions diferents, entre elles els massatges.
A la taula seguiient no solament s’han tingut en compte els serveis propis

de I'spa, sind també la perruqueria i la venda de productes.

En definitiva, es pot dir que Lastminute és un rival fort per a la
competencia. Ofereix una gran varietat de serveis d’alta qualitat a un preu
assequible i amb descomptes per als clients. A més, per estar situat en un

aeroport, introdueix una novetat: el public objectiu és internacional. Per
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altra banda la localitzacio condiciona el tipus de serveis que ofereix: s’ha
intentat adaptar un spa a les limitacions d’un aeroport. Es per aixd que
aquest spa no disposa de sauna, de piscina, ni daltres elements
impensables dintre d’'un aeroport.

Grafic 1 (Serveis)
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* total de serveix que ofersixserveis en comi amb Lastminute urban spa
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GAMMAALTA Lastminute GAMMA BAIXA

urban spa

30-250 € 20-100 € 15-80 €

preu min. - preu max. €
valors aproximats.

Es evident que els preus oscil-len de més elevats, quan es tracta
de balnearis de gamma alta, a més economics, quan es tracta de
balnearis de gamma baixa. Hi ha excepcions en els preus, ja que no tots
segueixen aquesta norma. Alguns balnearis de gamma alta fan ofertes

amb descomptes per a ampliar el seu public objectiu.

Lastminute urban spa esta situat en linterior d’un aeroport, es
tracta d’un nou concepte de balneari urba que encara no s’ha implantat a
Espanya, i per tant els seus clients sén diferents als d’altres balnearis.
Lastminute urban spa pretén abastar un public objectiu ampli. Aquest
podra ser des de passatgers amb un poder adquisitiu alt (que no els
importa pagar un preu elevat), fins a passatgers de classe mitjana (que

no estan disposats a pagar massa diners).
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©. procés de treball

6.1 Planificacié temporal de la tesi. Cronograma

FEBRER 2008

> A partir de la idea escollida a l'inici del Master (en octubre
de 2007), planificar el desenvolupament d'aquesta.

> Concretar el tema de la tesi.

> Investigacié i documentacioé de llenguatjes grafics.

MA RQ 2008 > Lectura de referents.
ABRIL 2008
> Buscar informacioé a diversos llibres i articles, sobre la
base teodrica, aixi com a Internet.
MAIG 2008 > Redactar la base teodrica del projecte a partir de les
lectures realitzades.
> Modificacions sobre allo redactat.
JUNY 2008 > Esbossar els elements a dissenyar.
> Trobar la soluci6 final del disseny.
> Dissenyar tots elements de la identitat corporativa.
JULIOL 2008 > Elaborar I'index ordenant els conceptes que formen
part del treball.
AGOST 2008

SETEMBRE 2008

OCTUBRE 2008

> Ultimes modificacions.

> Redactar conclusions i bibliografia.
> Dissenyar la portada.

> Preparar el document per a imprimir.

NOVEMBRE 2008

> Entrega de la tesi.
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6.2 Metodologia del projecte

Entre la deteccid de la necessitat d’intervindre en la imatge d’'una
empresa i la intervencié concreta, hi ha una labor de programacio, és a
dir, un procés tecnic pel qual s’elabora un conjunt de requisits que deuen
satisfer les accions concretes que es realitzen. Cada cas compta amb una
solucié a la seua mida, pero hi ha un model teoric general que es pot
aplicar a totes les intervencions de caracter grafic. Les fases del procés

son les seguents:

Fase 1. Informacié (etapa analitica): correspon a l'estudi relatiu de
'empresa, de la seua historia, activitats, public objectiu, futur... Aquest
procés es concentra en el coneixement profund de la institucié, al marge
de qualsevol intervencid sobre ella. Dintre d’aquesta fase podem trobar

subdivicions com ara:

es realitza mitjancant la indagacié directa per part del
dissenyador i mitjancant estudis tecnics especialitzats. Donat que,
lempresa mateixa no existeix i, doncs, no se’n pot fer una analisi
exaustiva, s’ha procedit a definir-ne les caracteristiques i el public
objectiu.

es treballa exclusivament sobre el camp de
representacio amb la finalitat de donar formulacio explicita al discurs valid
d’identitat i imatge. Es a dir, a partir de I'estudi de 'empresa es procedeix
a situar-la en el mercat; d’aquesta manera es pot obtenir informacié valida
per a la seua posterior imatge de cara al public. En aguest cas s’ha fet un
estudi sobre la competéncia. S’ha analitzat la imatge grafica i el servei

gue dispensen als usuaris, i també els preus.

es treballa sobre el camp empiric. S’aplica un

organigrama o sistema d’avaluaci6 a les mancances d'imatge de
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'empresa. En aquest cas no hi ha una imatge previa, aixi que es té total

llibertat per a comencar de zero.

a través d’un organigrama de comunicacio podra elaborar-
se un diagnostic de la situacio, en funcidé d'uns parametres optims
d’identitat i comunicacié especifics de 'empresa en concret. Es defineixen

les necessitats de marca de I'empresa.

Fase 2: Ideacid (etapa creativa): en aquest moment s'inicia el procés
creatiu. Es el moment del desenvolupament de solucions grafiques

adequades als conceptes plantejats.

Fase 3: Comunicacié: es mostren les propostes definitives de la identitat
corporativa a I'empresa: tots els elements grafics que es plantegen al
briefing.

En definitiva es pot dir, que a I'hora de realitzar un disseny s’ha de passar
primer per una fase d’investigacid, amb la qual es reuneix la informacio
necessaria per a donar pas a la creativitat respectant tots els valors de

'empresa que es volen transmetre a l'usuari.
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/. dibuixos constructius

(esbossos)

Es mostren a continuacié els esbossos a partir dels quals s’ha anat
concretant el disseny de la marca. El primer pas és triar un nom per a
I'spa. Al tractar-se d'un local situat en un aeroport, es trien noms que
tinguen relacié6 amb el llenguatge aereoportuari o simplement paraules

gue concorden amb el llenguatge dels balnearis urbans.

- Agua spa

- Bluespa

- Travel Spa

- Check in Spa

- Departure Spa

- ToBoard Spa

- Sky Travel Spa
- Air Travel Spa

- SpaTravel

- Wait a minute Spa
- Last minute Spa
- Relaxspa

- Etc.
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El nom triat és Lastminute urban spa. El nom es deu al temps que hi ha
entre la facturacié i 'embarcament, els dltims minuts (a vegades hores)
abans d’enlairar-se. El segdn pas és decidir quina tipografia emprar per a

fer el logotip.

LASTMINUTE ADS Scala Sans Caps Bold

LASTMINUTE ADS Scala Sans Caps Romein

Lastminute Apple Ligothic Medium (normal)

LG stm i nute Apple Ligothic Medium (separacié

entre lletres: 5%)

LaStm | Nnute AT Burin Sans

I_aStm | n Ute AT Burin Sans amb linia negra

Lastminute Banjoman

Finalment s’escull la tipografia AT Burin Sans per la sinuositat del tracat
gue transmet calidesa i proximitat. Els tipus fins i amb formes arredonides

i suaus son idonis per a I'empresa Lastminute urban spa.
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Una vegada escollida la tipografia s’esbossen les idees sobre el simbol.

En aquest cas s’ha escollit un rellotge, per la relacié que té 'empresa amb

el concepte de temps. Perd s’ha de tindre clar quin tipus de rellotge es vol

representar i amb quin grafisme.

opcions descartades:
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A continuacié es mostren algunes

\ urban spa

S

Last minute

L ast minute

urban spa

Lastminute

urban spa

Per ultim es tria un rellotge

LaStm|nu‘te de manilles amb forma de

urban spa

gota, d’aquesta manera
s’uneixen dos conceptes: el

temps i l'aigua. El rellotge es

perfila amb tres linies fines per a donar al simbol més dinamisme i

preséncia respecte al logotip.



Com ja s’ha explicat anteriorment, el Manual dImatge Corporativa
determina l'estil dels elements que configuren la imatge corporativa
(marca, color, tipografia i sistemes de suport general,...). L'objectiu del
gual és, descriure la imatge de la marca definint forma i estils dels
elements del sistema d'identificacié visual (marca, sistema cromatic,
tipografia) i del sistema de suports grafics comuns (papereria general), i

reunir-los en un document de facil accés i interpretacio.

8.1 Signes d’identificacié basica

En aquest apartat es defineix la marca, la seua estructura, proporcions,

colors, tipografia original i variants, mesures minimes, etc...

La marca podra utilitzar-se per peces, és a dir, solament el logotip o
solament el simbol, perd quan s’utilitze tota junta no podran canviar-se la
col-locacié ni les proporcions entre els seus elements. La marca es

divideix en:
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Y\‘\/;‘\/Lc’jstmmute | astminute

urban spa urban spa

A fi de mantenir les constants visuals de la Marca i facilitar la seva lectura,
es defineix una zona de proteccié que delimita la distancia minima que

haurien de situar-se tots els elements que acompanyen a la mateixa.

La integracié del simbol i la llegenda (urban spa) amb el logotip, haura de
realitzar-se Unicament segons l'estructura constructiva i proporcions

mostrades.

\~) Lastminute Lastminute

urban spa urban spa

Perqué la marca puga ser facilment llegible i reproduible, s'establix que la
grandaria minima de reducci6 és de 6 mm d'altura per al simbol i 6 punts
en el cos de lletra de la llegenda. Si solament s'utilitza el logotip, I'altura

sera de 3 mm.
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abcgdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWZYZ
123456 7890

Es defineix com Tipografia Corporativa aquella que s'utilitzara en la
configuracio de la propia marca i que ha de romandre invariable en les

seves diferents aplicacions. Aquesta s'anomena ATBurin Sans.

abccdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWZYZ
1234567890

abccdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWZYZ
1234567890

abcgcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJKLMNQOPAGRSTUVWZYZ
1234567890

Es defineix com Tipografia Complementaria I'Avenir LT que s'utilitzara en
algunes de les seves versions. Les variants s'utilitzaran tant per a la

llegenda com per als diferents elements corporatius.
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Lastminute RAiNEEllatiis

urban spa N\ urban spa

Quan la marca s'utilitze en la seua versio en blanc i negre, aquesta sera la

pauta a seguir.

tintes planes: PANTONE 2717 C  tintes planes: PANTONE 497 C tintes planes: PANTONE 715 C
cuatricromia (CMYK): 29 /12/0/0  cuatricromia (CMYK): 0/70/100/ 78 cuatricromia (CMYK): 0/36/71/0

La marca es podra utilitzar en qualsevol d'aquests colors depenent del
suport on es col-loque i els colors que I'acompanyen. Es normalitzen dues
linies per a documents impresos, una per a tintes planes (PANTONE) i

una altra per a cuatricromia (CMYK).

tintes planes: PANTONE 359 C
cuatricromia (CMYK): 36 /0/49/0

Es defineix com color complementari el PANTONE 359 C, que s'utilitzara

en alguns fons d'aplicacions de la marca, perd mai en la propia marca.
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[ astminute

urban spa

La marca es podra utilitzar en qualsevol d'aquests colors depenent del

suport on es col-loque i els colors que I'acompanyen.

o :
Lastminute

urban spa

La marca s'utilitzara en blanc sempre que vagi sobre un fons de color, que

sera un dels tres colors corporatius.

X Castminute

. s
S £ \ - ol
urban spa sei / s
\ \

Aquestes sbn algunes de les aplicacions de la marca sobre fons de color

gue no s’han d'utilitzar mai.
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8.2 Suports de comunicacio grafica

En aquest apartat es recopilen les aplicacions de la marca com és la
papereria corporativa, aixi com elements decoratius formats per la
marca amb la finalitat de decorar aquests documents. També es mostra
allo relacionat amb el packaging (etiquetes, bolses...) i amb la promocio
(fullets, catalegs...).

La indiana esta composta per la repeticié del propi logotip en diverses
grandaries. S'emprara amb fins decoratius. El fons sera PANTONE 2717
C (80%) o blanc. La tipografia utilitzara el PANTONE 2717 C i al 50%.

@
@ =
@
&

Indiana composta per pictogrames, s'usara amb fins decoratius. El fons
sera blanc i els simbols utilitzaran les tintes planes seguents: PANTONE
2717 C, PANTONE 715 C, PANTONE 497 C, PANTONE 359 C.
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Anvers Inrevés

Anvers Inreves

La imatge ha sigut reduida a un 75% del tamany real. El format de les
targetes és irregular (inscrit en un rectangle de 76 x 68 mm). Requereix un
encuny (troquel). La targeta genérica és taronja (PANTONE 715 C),
mentre que les personalitzades son blaves (PANTONE 2717 C). Per a la
part posterior s'utilitzen diferents indianes compostes per icones
universals i altres dissenyades per a 'empresa. El text més reduit és del

tamany indicat a la imatge (8,7 i 6 punts).

85



1a fulla de carta 2a fulla de carta

El format real és A4 (210 x 297 mm). Les tintes emprades son el
PANTONE 2717 C i aquest al 50% i el Negre al 50%.

Sobre amb finestreta, el seu format és de 110 x 220 mm. Les tintes
emprades son el PANTONE 2717 C i aquest al 50% i 80% i Negre al 50%
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FAX Cos 30

El format de la fulla de fax és A4 (210 x 297 mm). L’Unica tinta que es pot

utilitzar és el negre. El tamany del text és I'indicat a la imatge.

\~) Lastminute

Cos 9.3 nom cognom cognom

El seu format és irregular (inscrit en un rectangle de 76 x 68 mm).
Requereix encuny i plastificat. Tintes: PANTONE 496 C i PANTONE 2717
al 50%. El tamany del text és I'indicat a la imatge.
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Cos 6,5

El tamany del text sera I'indicat a la imatge i el color que s’emprara sera el
PANTONE 2717 C (blau corporatiu).

La mida de I'etiqueta sera de 12 per 12 centimetres (Hi ha etiquetes
estandar al mercat).
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El format és de 250 mm per 300mm. Les tintes utilitzades son PANTONE
497 C, PANTONE 2717 C i percentatges d'aquest ( 50%). Hi ha tres
models diferents perd poden variar segons I'época de I'any. Per exemple

per Nadal es pot dissenyar una bossa especial.

CREMA SUAVIZANTE INFUSION DE FRUTAS JABON LiQUIDO
PARA CABELLOS SECOS DE FRAMBUESA CON ALOE VERA
Davant " Quadrades 2 /
Darrere Rodones
CREMA HIDRATANTE JABON ARTESANAL
PARA MASAJES CON ALOE VERA

Cada producte durd la seua etiqueta amb el color que li correspon,

segons la classificacio feta anteriorment. A continuacioé es poden observar
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unes fotografies de les maquetes’® (de com quedarien les etiquetes

montades sobre els productes i de la papereria corporativa).

Dibuix amb Freehand:

Fotografia (1) Diversos elements:

14 . . .
En aquest cas es refereix als elements impresos que simulen als elements reals.
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Fotografia (2) Pack promocional:

Fotografia (3) Pepereria Corporativa:
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Fotografia (4) Bolsetes de té:

Fotografia (5) Balsam lavial:

Fotografia (6) Sabo artesanal:
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Targeta bonus descompte

Cos 10

Darrere

Cosb6 ——

Cos 7

Encunyat ------

o &

masaje gratis!
free massage!

Cos 9

Per a promocionar I'spa es realitzaran aquestes targetes que es repartiran
gratuitament entre els passatgers de I'aeroport i els clients de I'spa. En
aquesta targeta es marcaran les visites del client fins arribar a la sisena,

que sera gratuita. Les mides son:

Fullet promocional

Fotografia (1) Fullet Siéntete entre nubes:

wilastminute spa com &S]
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Fotografia (2)

Fotografia (3)
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Cataleg de productes i serveis

Fotografia (1) Exterior:

Fotografia (2) Interior:
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Fotografia (3) Pagines interiors:

Fotografia (4) Pagines interiors:
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8.3 Suports informatics

Aquest apartat conté una mostra del disseny de la interficie grafica de la
pagina web i altres aplicacions informatiques com capcaleres d’e-mail per
a I'enviament de publicitat a través d’internet.

Pagina web

Intro:

@& satanl avhivn  Sarion  VisuziTaclta Histonal  Savarlras  versama  Aynda = 40 Jue 1277
1203 5 3 N
| » e | rmp e dedsinan: spr.cor -(Q- ') |

m

Lastminute

urban spa

El programa informatic adequat per a la realitzacioé de la web seria '’Adobe
Flash. Amb l'ajuda d'aquesta ferramenta es crearia I'animacié de la
pantalla introductoria. Es tracta d’'una imatge d’'un aeroport on la gent
transita amb presa. Amb I'ajuda del ratoli es pot descobrir que és el que
necessita cada persona, passant-lo per damunt de les que tenen un punt

taronja sobre el cap.
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Menu:

3 & satanl Aochive  Fokien  Visualriclea  Histeral  Faearlras  versana  Ayuda = b Jue 1277

8an

[ 4 »] I? |: 9 7mp ke dedamak: SpI.COT - - Q

Cm

El mend conté una animacié que consisteix en una finestra blanca al
centre on es van desplacant d'esquerra a dreta les icones, que
representen els diferens apartats de la pagina, segons es desplace el
ratoli. La icona de les persones representa la informacié sobre 'empresa,
la del sobre és per a que els internautes puguen possar-se en contacte
amb I'empresa, la del massatgista és per a consultar els productes i
serveis que proporcionen i la fletxa és per a saber com arribar i la

localitzaci6é exacta dels establiments.
En la part inferior dreta podem trobar els idiomes en els que esta

disponible la pagina, ja que I'empresa esta situada a un aeroport i la gent

gue acudeix és internacional.
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Pantalla (a):

@& satanl avhien  Sacion  Visuziraclta  Hisional  Saearlias  versama  ayuda = 40 Jup 1277
CLI :
4 e |+ B mp umededaean: spr.corm -[Q- )

m

£0ta Ak oals + secads

S peluqueria

S,

cambia tu imagen

puedes d

E TN
elnadosis
g

A l'apartat de productes i serveis hi trobem el destinat a la perruqueria
(entre altres) on, a la banda esquerra, hi ha un text explicatiu mentre que
a la dreta troben una llista de serveis amb els preus corresponents i el
temps que es tarda en realitzar-los. El temps esta indicat per a que els
passatgers de l'aeroport tinguen constancia de quants minuts necessiten,
per si no els dona temps d’entrar a I'establiment abans d’agafar I'avio. El
color que s’ha assignat a aquest apartat é€s el taronja corporatiu. El blau
correspon als massatges, el marré a la zona d’infusions i el verd (el color

complementari) a la de productes a la venta.
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Proxima Inauguracion de Lastminute urban spa.
Easants Henessires
Fealzaahcomnk e
Abrimos las puertas el dia 30 de marzo en aeropuertos de 4 ciudades: o i
Barcelona, Madrid, Palma de Mallorca y Valéncia. Gures Yenailes suiey
Alli podras disfrutar de un relajante masaje mientras llega la hora de tu :"_':.‘;[::,:‘,f.;:;:“‘
vuelo_sin estrés ni esperas interminables en la zona de embaraue BN ¥

La capcgalera tindra una mida de 800 pixels per 150 pixels (aprox.) a una
resolucido de 72 ppp (pixels per polzada). Encapgalara tots els correus
electronics enviats per I'empresa a persones externes a ella (clients,
proveedors, etc...). S'utilitzara la marca en color blanc sobre un fons blau
corporatiu. A la dreta s’incorporara una il-lustracié que tinga relacié amb la
grafica de 'empresa, i que podra variar segons convinga.
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8.4 Comunicats en mitjans de masses

Es mostren els cartells, valles i altres suports publicitaris per a
promocionar aquest establiment. Aquests estaran col-locats tant en

I'aeroport com en els carrers de la ciutat.

I_astmlnute

urban spa

volar...
sin

despegar

aeropuerto manises (valencia) 1a planta, frente a dutty free. www.lastminutespa.com

En les imatges es poden observar joves en actitud despreocupada i jovial,
qgue és el que Lastminute vol transmetre. L'eslogan aixi ho reflecteix, és

un joc de paraules on es descriu la sensacio de volar o de flotar (mots que
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remeten a les sensacions de descans o de pau) sense haver despegat
realment a bord de l'avié. El fons és la imatge d'un cel, que es pot
identificar facilment a un aeroport, encara que sense donar massa pistes

d’allo que s’esta publicitant.

T '
| astminute

urban spa

flotar...
sin
despegar

aeropuerto manises (valencia) 1a planta, frente a dutty free. www.lastminutespa.com

Els cartells tindran un tamany real de 100 per 70 centimetres o de 50 per
70 centimetres, segons la seua ubicaci6. També hi haura cartells de
tamany A3 (29,7 per 42 centimetres). La resolucié dels cartells sera de
300ppp (pixels per polzada), en format TIFF i el modus de color sera

CMYK, per a una optima impresio tant en Offset com en digital.
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8.5 Identificacié en I'arquitectura

Es refereix a la senyaletica, terme definit anteriorment, que significa:
Tecnica que permet optimitzar en un sistema de codificacié els senyals i
els signes destinats a orientar i facilitar a les persones la seua ubicaci6 i

les seues accions en els diferents espais i ambients d’un recinte.

direccio massatge en cadira avio massatge en camilla  guardarroba
eblla/ell productes naturals infusions perruqueria taquilles
anys

Alguns d’aguests pictogrames han estat seleccionats d’'una galeria
d'imatges lliures, mentre que altres han sigut modificats o dissenyats
exclusivament per a I'spa. Aquests pictogrames han sigut escollits per la
relacio que tenen amb el llenguatge d’icones dels aeroports i estaran
col-locats per tot I'establiment diferenciant les diverses zones i indicant els
serveis gque s'ofereixen. Aquestes icones també s’empren com a elements
decoratius en la documentacié impresa, com és la papereria corporativa,

els catalegs, fullets, etc.
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Senyaletica

Panels identificatius (1):

peluqueria
hairdresser's shop

La senyalética s'utilitzara d'aquesta manera dintre del local per a
diferenciar les diverses zones. Cada sector esta identificat amb el seu

color corporatiu i el seu pictograma.

Panels identificatius (2):

Aquestos son els panels identificatius generals, que indiquen la situacio
dels banys, del guardarroba o de les taquilles per a I'equipatge de ma dels
clients. S'utilitzara la tinta PANTONE 715 C.
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8.6 Identificaci6 en la infraestructura fisica.

A través de fotomontatges, s’han realitzat unes maquetes de com
quedaria la senyalitzacio, abans mostrada, sobre l'arquitectura de I'spa.
Les fotografies no corresponen amb I'spa real, donat que aquest no

existeix pero, solament es preten mostrar I'efecte grafic del disseny.

Grafica interior

Fotomontatge (1 i 2) Senyalitzacio interior: Cambiadors i Lavabos:
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Fotomontatge (2) Senyalitzaci6 interior: Zona de perruqueria:

Fotomontatge (3) Senyalitzacié interior: Recepcio:
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8.7 ldentificaci6 en els vehicles

La Marca també ha de ser aplicada als vehicles de transport de
mercaderies. A continuacié es mostren uns exemples de la identificacid
corporativa d’aquests vehicles. L’aplicaci6 consisteix en adequar el logotip

a la superficie de I'automobil.

107



O. estudi econdmic

9.1 Analisi Dafo

DAFO

DEBILITATS
AMENACES
FORTALECES
OPORTUNITATS

Punts Forts:

- Abarca diversos serveis gque les empresas similars no solen tindre.
- Personal de 'empresa molt involucrat i eficient.

- Gamma de productes de marca propia.

- Bona situacio dels locals (aeroports).

- Informacié en diversos idiomes (catalegs, lletrers...).

Punts Deébils:

- Empresa nova que deu obrir-se al public.

Oportunitats:

- Sector de la relaxacio i els massatges a l'alca, i cada vegada més valorat
socialment.

- La societat actual esta disposada cada vegada més, a pagar per rebre

tractaments de bellesa i de relaxacio.

Amenaces:
- Hi ha un nombre molt elevat d’aquests centres a Valéncia i en tota
Espanya en general (es per aix0 que deurem diferenciar-nos de la

competencia oferint alguna cosa que els altres no tinguen).
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9.2 Pressupostos

- Aplicacions en papereria.

- Manual d'identitat corporativa.

- Cataleg de productes.

- Sefaletica basica.

- Packaging i etiquetatge de productes.
- Campanya publicitaria.

- Entorn grafico per a pagina web.

- Grafica interior (simulacio).

- Presupost de disseny:
Intern.
Extern.
Factura.

- Presupostos de produccio:
Aplicacions en papereria.
Manual d’identitat corporativa.

Els presupostos estan realitzats d’acord amb un model base per a treballs
autonoms (freelance). En aquest, he contabilitzat i enumerat els costos
directes (material emprat en la fase d’ideacio) i els costos indirectes

(relatius a 'inmoble, a I'activitat, al material d’oficina i manteniment.)

A partir de la formula del Preu = Costos + % Preu, en el que el % Preu
és el benefici, s’ha calculat el preu total del projecte. Aquestes operacions
es recullen al pressupost intern, mentre que a I'extern (el que s’entrega al
client) figuren les seguents especificacions: Forma de pagament, data

d’entrega, lloc d’entrega i modus d’entrega.
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9.2.1 Pressupost Intern

N* de presupuesto: 2007/001
Fecha: 23/03/07

Sofia Vercher Arroyo
C/ Rubén Dario 14-18

Mail: sverger@gmail.com
N.I.F: 26750413 X

PRESUPUESTO INTERNO

46021 Valéncia. Tél: 620 559 747

COSTES DIRECTOS:

Lastminute Urban Spa
Aeropuerto Manises

Mail: lastminute@urbanspa.com
C.LF: B 26750413

PROYECTO: Marca, papeleria, invitaciones, carteleria, bolsas, etiquetaje, sefialética,
grafica web, grafica interior local para Lastminute Urban Spa.

- Toner imp

- Sobres de prueba

- Horas:

- Hip

COSTE TOTAL: 103,05 + 18973,75 = 19076,80 €

COSTES INDIRECTOS:

Relativos el inmueble:

- Luz:

- Gastos comunidad:
- Mantenimiento li

~ PruUebas ‘d6: IMPTesION s s osummssasssmussssasisaiss ssaassaessissassssrsss 21,00 €
2,05 €
laser. 78,00 €
- Papel para pruebas 3,00€
TOTAL COSTES DIRECTOS: 103,05 €
De investigacion: 145 h
De diserio: 680 h
De taller: 250 h
TOTAL HORAS: 1075 h....occvuvucanes 17,65 x 1075 = 18973,75 €

500,00 € x 12 = 6000,00 €

60,00 € x 6 = 360,00 €

45 %12 = 540,00 €

60,00 € x 6 = 360,00 €

- Telf/ Int t:

-AgUA: .o

- Movil:

30,00 € x 6 = 180,00 €
35,00 € x 12 = 420,00 €
20.00 € x 12 = 240,00 €

- 1 auténomo:

Relativos a la actividad:

- Sueldo (Bruto):

- Material fungible:
- Amortizacion (ordenador, impresora...): ... 2500,00€/5

io oficina: 1750,00 €/ 10 = 175,00 €

).00 € x 12 = 2400,00 €

1500€ x 14 = 21000,00 €

Relativos al material de oficina y mantenimiento:

TOTAL COSTES INDIRECTOS: 32475,00 €/ano
Precio por hora: 32475,00 €/ 1840 h = 17,65 €

COSTE TOTAL: 1075h x 17,65 + 103,05€ = 19076,80 €
PRECIO DEL PROYECTO:

Precio = 19076,80 € + 30% x precio

Precio = 19076,80 €/ 1- 0,30
PRECIO = 27252,57 € (27253,00 €)

25,00 € x 12 = 300,00€
= 500,00€

* Model de pressupost intern. Simulacio.
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9.2.2 Pressupost Extern

N° de presupuesto: 2007/001
Fecha: 23/03/07
Referencia: diserio lastminute

Sofia Vercher Arroyo

C/ Rubén Dario 14-18

46021 Valéncia. Tel: 620 559 747
Mail: sverger@gmail.com

N.LF: 26750413 X

DESCRIPCION

Marca, papeleria, invitaciones, carteleria,
bolsas, etiquetaje, sefalética, grafica web,
gréfica interior local para Lastminute Urban
Spa.

- Forma de pago:

CONDICIONES DE PAGO:

PRESUPUESTO

Lastminute Urban Spa
Aeropuerto Manises

46000 Valéncia

Mail: lastminute@urbanspa.com
C.LF: B 26750413

CANTIDAD PRECIO

- 27253,00 €

PRECIO TOTAL (I.V.A. no incluido): 27253,00 €

- Fecha de entrega:
- Lugar de entrega: .
- Modo ga:

Transferencia Bancaria, pago a 30/60 dias.
Cuenta: BCH 0000 0000 00 0000000000

e 30 dias a partir de la firma del contrato.
C/ Rubén Dario 14-18 (Domicilio/Estudio del disefiador).

OBJETO:

cliente.

PRODUCCION:

FIRMA CLIENTE

Vahdez del presupuesto: 30 dias a partr de |a fecha.

diseno entregado en CD.

Diseno de marca y demas aplicaciones siguiendo las indicaciones dadas por el

Los objetos finales seran producidos en las diferentes imprentas especializadas
en cada aplicacion (sobre papel, vinilos, telas...).
Se adjuntan presupuestos de produccion, aparte.

CONFORME

FIRMA VENDEDOR

La mercancia objeto de este contrato se entenderd cen pacto de freserva de dominio, hasta tanto en cuanto no sea totalmente pagada. Para toda cuestion cue pueda surge
que afecte al resultado y buen fin de la operacién a que se refiere este
La factura de repaso serd resultante del presupuesto pactado, mis las vadaciones que puedan realizasse respecto a la memora. Se indluird en La factura de repaso, IVA y 1odos
los gastos ocasionados per incumplmiento de la forma de pago.

. 1as partes se ala de los jzgados y de Valencia

* Model de pressupost extern. Simulacio.
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9.2.3 Factura

FACTURA
Serie y N° de factura: 1/2007001
Fecha: 1/04/06
N° Albaran: 2007/001
Fecha albaran: 1/04/06
N° Presupuesto: 2007/001
Sofia Vercher Arroyo Lastminute Urban Spa
C/ Rubén Dario 14-18 Aeropuerto Manises
46021 Valéncia. Tel: 620 559 747 46000 Valéncia
Mail: sverger@gmail.com Mail: lastminute@urbanspa.com
N.I.F: 26750413 X C.I.F: B 26750413
DESCRIPCION CANTIDAD IMPORTE
Marca, papeleria, invitaciones, carteleria, - 27253,00 €
bolsas, etiquetaje, senalética, grafica web,
gréfica interior local para Lastminute Urban
Spa.
CONDICIONES DE PAGO:
- Forma de pago: ...........cocceuvucuinnennn. Transferencia Bancaria, pago a 30/60 dias.
Cuenta: BCH 0000 0000 00 0000000000
IMPORTE BRUTO DESCUENTOS BASE IMPONIBLE TIPO IVA CUOTA IRPF 7%  TOTAL FACTURA
27253,00 € 10% 24527,00 € 16% 3925,00€ 1717,00€ 26735,00 €

2726,00 €

* Model de factura. Simulacio.

Calculs:

Import Brut (IB) = 27253,00 €
Descomptes: un 10% sempre sobre |'lmport Brut = 2726,00 €
Base Imposable = IB - descomptes —» 27253,00 - 2726,00 = 24527,00 €
Tipus IVA: percentatge sobre la Base Imposable —> Tipus IVA = 16% (0,16)
Quota: Base Imposable x Tipus IVA—> 24527,00 x 0,16 = 3925,00 €
Retencié IRPF (solament per a autonoms): 7% sobre la Base Imposable.

7% de 24527,00 = 1717,00 €
TOTAL FACTURA: Base Imposable + Quota - IRPF = m
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9.2.4 Pressupostos de produccié

Aquests preus son aproximats, podrien sofrir variacions tenint en compte
els nombres d’exemplars impresos, les tintes especials, el tipus de paper,
etc. No s’han calculat les impresions de tots els elements corporatius,
solament els més significatius com el manual d’identitat corporativa o la
papereria.

Presupostos demanats a la imprenta La Grafica. Impresié Offset del
Manual i de la papereria (targetes, fulles de carta, sobres i carpetes

internes).

156.-€

Carpesa: Pre-impresi6 i impresié de 5 exemplars amb format tancat de
26 x 17 cm., imprés a 4+0 tintes sobre paper lluent de 170 grams, lamina
externa glasofonada mat a una cara i lamina interna (guarda), vernis mat
a una cara.

Encuadernacio: Carpesa de 2 anelles de 3 cm. de diametre; folrat de
lamines impreses. 1 unitat.

Interior: Impresié de 50 fulles interiors en couché semimat de 190 grams.
imprés a 4 + 0 tintes.

231,76.-€ (1000 exemplars)

Format: 4,5 x 8 cm.

Paper: Offset de 90 gr.

Impresid: 2 + 0 tintes.

Exemplars:

150 Exemplars x 6 models.: 231,76.-€
250 Exemplars: 155,31.-€

1.000 Exemplars: 231,76.-€
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517,42.-€ (x2)

Format: A-4.

Paper: Offset de 90 gr.
Impresid: 2 + 0 tintes.
Exemplars: 20.000.

361,38.-€

Format: America.
Paper: Offset .
Impresié: 2 + 1 tintes.
Exemplars: 4.000.

Altres: Autodex.

875,08.-€
Format: 480 x 317 cm.
Paper: Coloraction. Antalis.

Impresid: 1 + 0 tintes.

Exemplars: 2.000.
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9.3 Analisi de Mercat

Segons els pressupostos elaborats, es pot dir que:
- costos directes de la realitzaci6 del disseny = 103,05 €
- costos indirectes de la realitzacio del disseny = 32.475 €/ any.

Segons les formules utilitzades anteriorment, es poden calcular els costos
totals de I'elaboracio del projecte de disseny:

32.475 €/ 365 dies = 97,20 €

97,20 € x 48 dies (1075 hores) = 4.665 €

4.665 € + 103,05 € = 4.768,05 €

4.768,05 € son els costos totals del projecte en 48 dies (temps fictici de
realitzacio del disseny).

27.253 € (ingresos totals) + 4.768,05 € (costos totals) = 22.484,95 €
22.484,95 € és la rentabilitat del projecte.

Benefici = 0 és igual que dir Costos Totals = Ingresos Totals
Benefici =IT-CT

Quan els Ingresos Totals siguen igual a 4.768,05 € (costos totals),
obtindrem un benefici igual a zero. Aquest fet s’Tanomena Punt Mort.
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9.4 Criteris d’'Innovacio

Novetats i contribucions del projecte:

Les4“P”:

- Producte

- Preu

- Distribuci6™

- Promocio6

En Marketing un producte és qualsevol objecte que puga ser oferit a un
mercat i que puga satisfer un desig o una necesitat. No obstant aixo, és
molt més que un objecte fisic. Es un conjunt de beneficis o satisfaccions
gue els consumidors perceben quan l'adquireixen, és la suma dels
atributs fisics, psicologics, simbolics i de servei.

En aquest cas el “producte” que s'ofereix és un conjunt de serveis
relacionats amb el benestar, el relax i I'estética. Es un sector en alga en la
nostra societat, ja que cada vegada ens preocupa més la cura del nostre

CcOS | ment.

Es denomina preu al valor monetari asignat a un bé o servei.
Conceptualment, es defineix com I'expresio del valor que se li assigna a
un producte o servei en termes monetaris i d’altres parametres com

esforg, atencio o temps.
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El preu pot estudiar-se des de dos perspectives. La del client, que ho
utilitza com una referéncia de valor, i la de I'empresa, per a la qual
significa una ferramenta per la que converteix el seu volum de ventes en
ingressos. En Lastminute els preus no son excesivament alts pero,
tampoc son barats, ja que es tracta d’un establiment un poc exclusiu i els
preus relativament elevats fan que els clients perceben el prestigi de

'empresa.

La distribucio tracta de com fer arribar fisicament el producte o servei al
consumidor, és a dir, agrega valor a les dimensions de temps i lloc. La
distribucié és un aspecte que no contempla aquesta empresa, és a dir,

que el producte o servei s'adquireix en la propia botiga.

Comunicacio comercial, publicitat. Es confeccionaran cartells publicitaris
gue es col-locaran en el recinte de I'aeroport i també per la ciutat per a
atreure als possibles consumidors del nostre producte.
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La realitzacié d’aquest projecte de disseny, més concretament de
disseny de marca, m’ha servit per a exercitar la creativitat a I'hora de crear
identitat a partir d’'on no n’hi ha. La identitat corporativa és un sector molt
concret del disseny grafic, i amb aquest exercici m’he trobat que puc
assolir els objectius de disseny establerts. A pesar de la meua formacio
com a dissenyadora grafica, que compta amb uns estudis on la
programacié €s, en la major part, practica, he aconseguit, per mitja d’'una
base conceptual solida, fer conviure dos espais, en principi, contraris (spa
i aeroport). També he de dir que he pogut dur a terme tots els elements
projectats des d’un principi, gracies a l'organitzacio i a la disciplina de
treball que imposa la professio de dissenyador.

La realitzaci6 d’aquesta tesi m’ha suposat una ampliacié de
coneixements, no solament sobre disseny, siné també algunes nocions de
sociologia i d’antropologia. Havent triat I'aeroport com a emplacament per
a I'spa, en cap moment no pensava en res que tingués a veure amb la
sociologia, més aviat em resultava una idea atractiva pel contrast entre els
dos espais i per l'originalitat de la proposta. Tanmateix, aprofitant el
concepte de Marc Augé del no-lloc, i les analisis de Manuel Delgado
sobre I'espai public, entre altres, he definit la part conceptual de la tesi
sense cap pretensio d’aprofundir en temes socials i antropologics, per tal

com aquesta tesi no intenta abastar questions d’aguesta indole.

El dissenyador grafic ha de documentar-se sobre alld que tinga
relaciéo amb I'encarrec que té entre mans. Un dissenyador (siga quina siga
la seua especialitat) ha d’estar continuament reciclant-se, aprenent coses
noves i adquirint coneixements, ja que, gracies al seu bagatge cultural, té
més eines a I'hora d’enfrontar un nou disseny. La ment del dissenyador

grafic és un cau de conceptes, que esperen ser emprats en cada disseny
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de manera adequada, pergué no solament resulte atractiu graficament

sind també conceptualment.

Una vegada realitzat el disseny grafic de la identitat corporativa de
Lastminute urban spa, es presenten tots els elements recopilats en el
manual d’identitat corporativa, on es descriuen técnicament. Aquest

manual constitueix el treball practic de la tesi fi de master.

Tot i ser un projecte fictici, I'he plantejat de manera que podria dur-
se a la practica si es presentava l'ocasid, gracies a uns pressupostos
exhaustivament elaborats, que descriuen totes les despeses i els guanys
economics previsibles. Cada disciplina de treball requereix un tipus de
pressupost diferent. El dissenyador grafic autonom ha de calcular les
despeses que genera particularment per a incloure-les en el preu del
disseny®® mitjancant la férmula pertinent. Aquests coneixements adquirits
durant la carrera, en I'assignatura Economia aplicada al disseny grafic,*’
m’han servit per a poder confeccionar d'una manera exacta els

pressupostos i la factura del projecte de disseny.
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