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El proyecto nace con la necesidad de re-
disenar la identidad visual corporativa de
la organizacion sin animo de lucro Asocia-
cion Actua. Para lograr este objetivo, se
propone el uso de una metodologia crea-
da exclusivamente para este proyecto,
basada en el enfoque de codisefio. Esta
metodologia implica una fase de ideacion
colaborativa en la cual participaran dife-
rentes actores.

En esta memoria se recoge todo el proce-
so, desde |la fase de analisis previo, hasta
las aplicaciones y los resultados finales.

El objetivo principal del proyecto es crear
un sistema de disero con el fin de que la
entidad pueda autogestionar su grafica en
un futuro. De esta forma, consiguen una
identidad unificada, sin tener que dedicar
parte de su presupuesto a ello. Para ello,
se realizan plantillas para las principales
aplicaciones de la entidad, una web, mer-
chandising y mas material de utilidad.

Abstract

The project arose from the need to rede-
sign the corporate visual identity of the
non-profit organisation Asociacion Actua.
In order to achieve this objective, it is
proposed to use a methodology created
exclusively for this project, based on the
co-design approach. This methodology
involves a collaborative ideation phase in
which different actors will participate.

The entire process, from the preliminary
analysis phase to the applications and final
results, is described in this report.

The main objective of the project is to
create a design system so that the organi-
sation can self-manage its graphics in the
future. In this way, they achieve a unified
identity, without having to dedicate part of
their budget to it. To this end, templates
are created for the organisation's main
applications, a website, merchandising and
other useful material.
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1. Introduccion



En esta memoria de trabajo final de grado
se recoge el proceso llevado a cabo para
la creacién de un sistema de disefo para la
organizacioén sin animo de lucro Asociacion
Actua. Se pretendia realizar de forma cola-
borativa con la entidad, todo ello con una
metodologia basada en el codiseno creada
por Alejandro Masferrer y recogida en su
libro Diserio de procesos creativos.

Se realizé un analisis de la asociacion y su
entorno y se cre6 una propuesta especi-
fica para este proyecto. Esta metodologia
consiste en una fase de ideacién colabo-
rativa. Por desgracia, no se pudo llevar a
cabo las sesiones de co-creacién con la
entidad y se retomo el proyecto afrontan-
dolo desde un punto de vista de diseno
mas "tradicional".

A partir de la informacién recabada en la
fase de investigacion y empleando las
herramientas de design thinking, previa-
mente elaboradas, se realizé una nueva
fase de ideacion de forma individual.

Tras esto, se realizé una nueva identidad
visual corporativa para la entidad. Centran-
donos en laidea de que esta sea unificada,
flexible y accesible para la asociacién.
Todo ello, con el fin de que puedan auto-
gestionarse en un futuro con el material
que les entreguemos.

El resultado de este proyecto final de gra-
do fue la creacion de una nueva identidad
visual corporativa, acompanada de su ma-
nual de identidad corporativo, aplicaciones
para la organizacion (con plantillas) y una
web totalmente nueva.
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1.1 Esquema del proceso

Investigacién Investigacién Creacion de Fase de Desarrollo Aplicacion

primaria secundaria metodologia ideacion delalvC delalvC

Figura 1. Esquema del proceso. Elaboracién propia



1.2 Cronograma
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Figura 2. Cronograma. Elaboracién propia




1.3 Objetivos

Objetivo general

Crear un sistema diseno que permita la auto-
gestion de la identidad visual corporativa (IVC)
de la organizacion no gubernamental (ONG).

Objetivos especificos

« Disenar una identidad visual corporativa.

- Utilizar el codisefio como enfoque
principal del proyecto.

+ Crear los recursos graficos necesarios
para la correcta aplicacion IVC de la ONG.

Resultados esperados

Una nueva identidad visual corporativa
para la ONG que incluye su correspondien-
te manual de identidad y todos los recur-
sos que necesite el proyecto: web,
merchandising, carteleria, etc.

Trabajo Final de Grado / Introduccion



2. Antecedentesy
estado de la cuestion



2.1 Laimagen de marca para Joan Costa

Existe un cambio en la percepcion que tiene
el publico de las empresas en el siglo XXI. La
propia identidad de la empresa se conside-
ra a dia de hoy un activo més. De la marca
nace la identidad de la empresa y gracias a
esta se crea una imagen corporativa.

En la actualidad, lo Unico que mantienen
las empresas de la época de la revolucién
industrial es su estructura tradicional, la
cadena de mando, que incluso en algunas
organizaciones no existe. El pensamien-
to empresarial de finales del siglo XIX se
sustentaba en: el capital, la organizacion,
la produccién y la administracion. En el
mercado actual, ninguno de estos valores
sirve para poder diferenciarse de la com-
petencia ni para lograr ventas.

Este nuevo paradigma cambia los valores
anteriormente mencionados por: la identi-
dad, la cultura, la accién, la comunicacién

y laimagen. Los antiguos pilares del pensa-
miento empresarial no han desaparecido,
pero se tratan ahora de formainternaen la
empresa, no son Utiles como identidad de
la organizacion. En este nuevo modelo es
mas importante el cémo que el qué. A mayor
cantidad de empresas con productos simi-
lares, mayor es la dificultad para destacar.
Con la cantidad de empresas que existen ya
no existe originalidad alguna en qué vendes
o produces sino en cémo lo haces.



Identidad corporativa e imagen
corporativa

Muchas empresas creen que la identidad
corporativa son simplemente logotipos e
incluso la confunden con la imagen cor-
porativa. <La identidad corporativa es un
“sistema” de comunicacién que se incorpo-
ra a la estrategia global de la empresa, y se
extiende y esta presente en todas sus ma-
nifestaciones, producciones, propiedades y
actuaciones» (Costa, 2018, p. 363).

La identidad objetiva de la empresa podria-
mos resumirlo en “lo que es”, asi como el

DNI muestra quién es una persona. Pero sus
rasgos subjetivos, su forma de ser lo que

la hace Unica no aparecen en suDNI. Los
descubrimos e interpretamos cuando la
conocemos y tenemos contacto con ella.
Una vez hecho esto tenemos la “imagen” de
esta persona; es decir, nos comportamos
de cierta manera con ellaen funcién ala
imagen subjetiva que hemos creado en base
a nuestra experiencia. Con esto se puede
entender la diferencia entre identidad cor-
porativa e imagen corporativay como esta
ultima se genera. Destacar, que para tener la
imagen corporativa de una empresa, primero
tiene que interesar su identidad corporativa.

«<Lo que hoy llamamos "identidad corpora-
tiva" en el lenguaje estratégico, tiene unos
origenes muy lejanos, tanto que casi han
sido borrados por el tiempo, pero en los
que reconoceremos sus formas y sus fun-
ciones actuales» (Costa, 2018, p. 365). Lo
que conocemos como identidad corpora-
tiva nace en la Edad Media con la aparicion
del comercio, que hacia necesario marcar
la mercancia. Estas marca se utilizaban
tanto para identificar el producto como al
autor. Existian dos tipos de signos:

- La marca icdnica o figurativa, se utilizaba
para marcar los contenedores en los que
viajaban los productos, estaban disena-
das para ser vistas.

+ El logotipo, aparece gracias alaimpren-
ta. Se formaba con la unién de diferentes
“tipos”, eran marcas para ser leidas.

Podemos observar la presencia de estos
origenes graficos en las marcas actuales
que hacen uso de uno de los dos elemen-
tos o los combinan. Segun Costa (2018)
«Pero en el curso de esta evolucidon nos en-
contramos, en el dia de hoy, de nuevo con
la encrucijada de la explosion mediaticay la
revolucion de los servicios» (p. 365).



Trabajo Final de Grado /
Antecedentes y estado de la cuestion

Hoy en dia todo lo que engloba ala empre-
sa, desde publicidad hasta el vestuario, es
parte de la identidad.

En la historia de la identidad visual corpo-
rativa existe un segundo punto clave que
Costa llama “segundo nacimiento”. Para él
es el verdadero nacimiento del concep-
to de identidad corporativa tal y como lo
conocemos. Aparece a principios del siglo
XX cuando algunas empresas comienzan

a utilizar sus marcas en todos sus produc-
tos y manifestaciones. La gran pionera en
este cambio fue la compania alemana AEG.
En 1908 contrato a Peter Behrens para que
todas sus instalaciones y producciones
tuvieran un diseno cohesionado. También,
se hicieron con los servicios del sociélogo
Otto Neurath para trabajar en la misiéon de
la empresa y sus relaciones humanas. Entre
ambos crearon la primera identidad global.

Figura 4. Peter Behrens. https://diariodesign.com/2018/12/peter-behrens-mae tro-de-maestros/



La identidad corporativa como
método de diferenciacion

Las primeras marcas comerciales apare-
cen con la intencién de identificar a los
autores de los productos. Se utilizaban
para evitar robos y conocer la procedencia
de los productos robados. Estos productos
eran anforas llenas de vino o aceite que
viajaban por toda Europa hace miles de
anos. Posteriormente, en la Edad Media,
como ya mencionamos anteriormente,

se marcaban las mercancias en funcién
del gremio al que pertenecian y el tipo de
producto que se transportaba. Con la revo-
lucion industrial y el libre mercado surgié la
necesidad de proteger la propiedad priva-
da de los productos de cada empresa. En
palabras de Costa (2018) «<La "marca regis-
trada" nacid, por tanto, como respuesta

a una nueva necesidad: defender alas
empresas contra el fraude, las imitaciones
y las falsificaciones. Este reconocimiento
de su proteccion legal otorgd a las marcas
su auténtico estatuto econémico» (p. 369).

Esta revolucion generé una nueva necesi-
dad en las empresas, ya no era solo nece-
sario identificar sus productos sino que
ahora también necesitaban atraery

conservar clientes. Por ello, la marca pasé
a ser un instrumento mas de estrategia
comercial y a través de ella, las empresas
se comprometian a ofrecer ciertos valores
y servicios a sus clientes.

Al comienzo, la identidad estaba ligada al
tipo de producto que se vendia, pero con
la proliferacion del consumismo, la identi-
dad corporativa se empieza a utilizar como
método de diferenciacién. Como dice
Costa (2018) «Volvo significa seguridad mas
que automoviles. Benetton no significa
prendas de vestir, sino moda colorista y
una cierta ideologia...> (p. 370).



La marca como acto
comunicativo

La imagen de marca se suele abordar des-
de dos perspectivas, una es mas cercana
al comercio, la marca entendida como un
valor anadido al producto. Mientras que la
otra se relaciona con la comunicacion, la
marca como un acto comunicativo utilizado
para expresar los valores de una empresa

u organizacion. Joan Acosta se identifica
con la segunda perspectiva, alo largo de
su carrera ha investigado diversos cam-
pos que unen la marcay la comunicacion.
También cree que la marca es mucho mas
compleja de lo que parece y la define como
un “fenédmeno social”. Una disciplina que no
se enmarca Unicamente en la comunica-
cion, todo lo que cuenta una organizaciony
lo que se opina de esta es marca.

En palabras de Semprini (1995) <la marca
moderna no pertenece al mundo del co-
mercio sino al de la comunicacién» (p. 19).
Para él, la marca es una maquina de produ-
cir significados. Cuando hablamos de una
marca, no tratamos de valores tangibles
como los que se pueden ver en un produc-
to, hablamos de ideas o percepciones sub-
jetivas. Cada uno de nosotros nos sentimos

atraidos o rechazamos ciertas marcas solo
por los prejuicios que nos despierta su
imagen. Por ello, es importante seleccionar
en la medida de lo posible las sensaciones
e ideas que queremos transmitir cuando
creamos una imagen de marca.

«La imagen de marca es mi propia imagen»
(Costa, 2004, p. 112). Esto expresa lo com-
pleja que es laimagen de marca a dia de
hoy. La marca ha pasado de ser meramente
funcional a algo emocional. Esto se debe a
la existencia de diferentes companias que
producen el mismo activo, una zapatilla Adi-
das a nivel funcional es igual a una zapatilla
Nike, pero tienen diferentes estilos y des-
piertan distintas sensaciones al cliente.

En palabras de Costa (2004):



En el actual mercado saturado, causado
por las marcas globales y el boom del sec-
tor servicios, es necesario construir una
imagen de marca sélida. La marca perdura
al ser un medio intangible y es mas dificil de
copiar que un valor tangible, se pueden re-
plicar los productos de una marca, pero es
mucho mas complicado copiar sus valores.

En palabras de Joan Costa (1997):

Por ello, el papel de la identidad corpora-
tiva es vital en el marco del mundo capita-
lista en el que vivimos. La identidad de una
empresa son los valores y atributos que la
definen. Para definirla nos enfocamos en
dos aspectos:

+ Elementos profundos, que definen la
empresa. Su personalidad lo que hace a
la empresa Unica y distinta al resto.

- Elementos visuales, que identifican a la
empresa. La identidad visual corporativa
de una empresa sirve para identificar a
dicha organizacién y diferenciarse del
resto en un contexto visual. También se
utiliza para regular el uso de estos ele-
mentos visuales.

Un buen ejemplo de una identidad corpora-
tiva que consigue destacar sobre el resto
de competidores en su sector es Coca
Cola. No solo somos capaces de recono-
cer rapidamente su caracteristica botella
de vidrio, sino que todos relacionamos
esta bebida con la felicidad. Todo ello, gra-
cias a una buena publicidad, marketing e
identidad corporativa. Es tal la profundidad
de su marca que nos imaginamos a Santa
Claus de rojo gracias a sus anuncios.



2.2 Comunicar es vender

Para Chaves (1990) «...todos los medios cor-
porativos (materiales y humanos) devienen
portavoces de la identidad del organismo,
o sea canales de imagen» (p. 14). Por ello, la
identidad visual corporativa es un “canal de
imagen” y una accién de comunicacion cor-
porativa, comunicar es vender. La identidad
y laimagen de la empresa son claves tanto
a corto como a largo plazo, ya que suponen
la supervivencia en el mundo competitivo y
cambiante en el que vivimos. El proceso de
crear un manual de identidad visual corpo-
rativa, que refleje la esencia de la organi-
zacion y regule el uso de los componentes
visuales de la empresa, supone que el resto
de las acciones de comunicacion de la em-
presa funcionen correctamente.

En palabras de Javier Gonzalez (2002) «Sin
duda es en el campo empresarial y funcio-
nal donde se originaron gran parte de los
primeros intentos de imagenes globales,
omnicomprensivas, sinérgicas..» (p.16).
Esta necesidad de contar con unaidenti-
dad visual corporativa surgié con el desa-
rrollo de la industria y la implantacion de la

economia de consumo, que tuvieron como
consecuencia la aparicion de la empresa
moderna. Estas organizaciones entendie-
ron la importancia del diseno en sus pro-
ductos y mas tarde en su comunicacion

e imagen. Especialmente en la segunda
mitad de los 70, tras la crisis, el sector ser-
vicios comienza a coger fuerza y con ello
la importancia de representar y difundir los
valores de las organizaciones. Ya no basta-
ba con el uso de anuncios.

En la actualidad, la opinion es muy impor-
tante en el mundo empresarial. La ideologia,
los valores y laimagen que tiene el publico
de una organizacion se traducen en benefi-
cios o pérdidas. Todo ello hace que la iden-
tidad visual corporativa, clave en el papel
de la comunicacion corporativa, marque la
direccion y laimagen de la organizacion.



2.3 Laimagen de marca en las
organizaciones no gubernamentales

La comunicacion es una de las herramien-

tas mas importantes en una organizaciony
es diferente en una organizacion sin animo
de lucro, ya que no tiene los mismos objeti-
vos y valores que el resto de las empresas.

Las Organizaciones No Gubernamenta-

les (ONG) han evolucionado y aumentado
en numero estos ultimos anos. Cada vez
cuentan con mas financiacion y colabora-
cién con grandes organismos internacio-
nales. Destacan por su rapidez y eficacia a
la hora de movilizar recursos en los lugares
mas necesitados y por el alto indice de
motivacion de sus miembros. En palabras
de Drucker (1992) <Una de las grandes fuer-
zas con que cuentan estas organizaciones
radica en que sus miembros (no todos,
pero si muchos) no trabajan para ganarse
la vida, sino por una causa» (p. 151).

Vender una causa es mas dificil que ven-
der un producto, por ello desde los 90 ha
aumentado el interés en torno a la gestion

de las ONG. Segun Philip Kotler (1991) «los
vendedores de productos de consumo son
generalmente eficaces, mientras que los
vendedores de causas sociales son gene-
ralmente ineficaces» (p.12). Por ello, desta-
ca laimportancia del marketing social, que
tiene como objetivo originar un cambio
social, que mejore la vida de las personas.
Tener buenos elementos de comunicacién
en las ONG se convierte en algo vital.

La comunicacién generada por una em-
presa tiene como fin la aceptacién social
de suimagen, una imagen positiva que su
publico pueda entender. Mientras que los
procesos de comunicacion de las ONG
buscan la sensibilizacién del publico y la
obtencion de recursos o recaudacion de
fondos. Ademas, la opinién publica deman-
da que una organizacion no lucrativa sea
eficaz y transparente.

Con unaimagen sdlida y clara una ONG
consigue posicionarse por delante de

otras organizaciones y mantener su estatus
en el tiempo para poder llevar a cabo sus
objetivos. Por tanto, laidentidad corporativa
es vital ala hora de captar donantes y vo-
luntarios. Para Pascale Weil (1992) comuni-
car es «un acto que enuncia la vocacion de
la empresa, llama a la participacion interna
real, a la movilizacién externa y se apoya en
valores clave en los que funda la ética de

la empresa». Como una ONG comunica su
mensaje es una forma clara de evaluar su
calidad internay su incidencia en la socie-
dad. Se suele criticar la falta de profesiona-
lidad y el voluntarismo de las organizaciones
no gubernamentales, pero con el paso de
los anos las diferencias entre los servicios
prestados por una ONG y una empresa pri-
vada se han reducido notablemente.

La imagen corporativa es el conjunto de per-
cepciones generadas en el publico, lo que la
gente piensa sobre la empresa, es intangi-

ble y la empresa solo puede actuar desde la
comunicacion para modificarla. Esta imagen



junto con la misién de la empresa seran los
pilares sobre los que se apoyara la identi-
dad de la empresa. El caso de las ONG es
especial, ya que su propia imagen viene ya
influenciada por laimagen general que se
tiene de este sector. En sus campanas de
informacion, una ONG muestra sus valores y
su misién con el fin de conseguir mas miem-
bros y fondos, este mensaje debe reflejar

la identidad corporativa que la organizacion
quiere transmitir.



La importancia de la comunica-
cion en las organizaciones no
gubernamentales

La mayor parte de la comunicaciéon de una

ONG esta dedicada a la sensibilizacion de la

opinién publica y a la obtencién de fondos,
como ya mencionamos. Las ONG venden
un futuro, un mundo solidario, para vender
estas ideas de forma eficaz necesitamos
un buen marketing.

Para Kotler, el marketing implica buscar
necesidades que satisfacer donde ambas
partes salen beneficiadas. Llevado a las

ONG el marketing es «el mecanismo social a

través del cual individuos y grupos satisfa-
cen sus necesidades y deseos por medio
de la creacion e intercambio de productos
y otras entidades, que tienen valor para

el projimo» (Di Sciullo, 1993). La necesidad
del sector tradicional se transforma en un
sentimiento ético. Pasamos de la necesi-
dad material a una necesidad de solida-
ridad, compania, defensa, etc. Y el deseo
gue se satisface con bienes materiales,
pasa a cubrirse con acciones como donar
o ayudar que nos aportan también una
sensacion de felicidad.

En palabras de Wolf (1990):

El marketing, que suele estar mas ligado al
sector tradicional de negocios, ha sido de
las ultimas disciplinas en ligarse a las ONG.
Es una disciplina que a partir de los 70 llegd
a muchas organizaciones no empresariales
relacionadas con la salud, la educacién,
religion etc. Todas estas entidades la han
utilizado cuando han visto un estancamien-
to o reduccion en su numero de socios.

Jean di Sciullo senala que el marketing de una
ONG tiene cinco funciones principales, que
son también, sus principales dificultades:

+ Necesidad de recursos financieros. La
organizacién necesita donaciones para
poder subsistir.

+ Hacerse conocer y compartir sus ideas.
La organizacion se vende a si misma para
conseguir donaciones, vende su mision.

+ Movilizar a sus voluntarios. La organiza-
cion vende su proyecto.

+ Prestar servicios. La organizacién vende
sus conocimientos.

+ Convencer al publico. La organizacion
vende persuasion social.



La funcién del marketing en las ONG tiene
unas caracteristicas totalmente diferentes
al marketing tradicional. Lovelock y
Weinberg mencionan una serie de puntos:

Multiples publicos, las fuentes de obten-
cion y asignacion de recursos son total-
mente diferentes y no tiene relacién en la
mayoria de los casos. La ONG debe cuidar
su relaciéon con ambos grupos.

« No existe un beneficio claro, no buscan el
beneficio de accionistas sino un benefi-
cio social que es dificil de medir.

« Venden mas servicios que productos.

Escrutinio publico y presiones extra
mercado, la ONG presta servicios que no
daria una organizacion centrada en el
beneficio econémico, muchas veces son
juzgadas publicamente por ello.

La forma de obtener recursos financieros
es a través de donaciones.

Las misiones de las ONG no pueden variar
con las modas, no pueden cambiar su
misién buscando un mayor beneficio.
Buscan el beneficio alargo plazo.

+ La medida de éxito de una ONG, hay dife-
rentes formas de evaluar la eficacia de
una ONG. Se puede observar:

+ El numero de donaciones, ya que su
aumento determina que los donantes
estan satisfechos con su labor.

« El nUmero de personas atendidas por
la ONG en un periodo de tiempo.

+ El porcentaje de gastos empleado en
los proyectos frente a otros gastos
dentro de la organizacion.

Por ello, para medir la eficacia de una ONG
y mejorar sus resultados se tiene que pen-
sar de forma global, no dejando a ningun
grupo participante fuera de estas decisio-
nes. Todos los publicos: donantes, volun-
tarios y receptores se tienen en cuenta a
la hora de crear estrategias de comunica-
cion, aunque muchas veces estos grupos
sean en parte independientes. A mayor

y mejor comunicacién del mensaje, mas
fondos y voluntarios. El mensaje se basa
en laimagen corporativa. Al dirigirnos a
diferente publico con diferentes formatos
adecuados a la situacién, corremos el ries-
go de no crear una imagen global.

Para Pascale Weil (1992):

Utilizaremos un tipo de comunicacién
acorde a la estrategia de comunicacion
elegida para el proyecto que llevemos a
cabo. Con el objetivo de dar a conocer a la
organizacion y su mision.

Por tanto, podemos concluir que es impor-
tante que las ONG apliquen nuevas técnicas
de comunicacién y le den importancia a

su imagen. En esta nueva sociedad con un
mercado saturado, es importante que las
organizaciones no gubernamentales tengan
una identidad clara, que las haga destacar



frente alas organizaciones empresariales.
Por otro lado, no debemos olvidar las gran-
des diferencias entre las ONG y las empre-
sas tradicionales. Las empresas tradicio-
nales buscan soluciéon a problemas a corto
plazo buscando un beneficio econdémico.
Mientras que las ONG buscan un beneficio
social a largo plazo. De aqui nace la dificul-
tad de las ONG a la hora de aceptar el uso
de estrategias comunicativas més propias
del sector tradicional. Pero que tendran que
ser empleadas para poder captar mas vo-
luntarios y fondos y mejorar asi su eficacia.



2.4 El Codiseiio

Se trata de una metodologia de trabajo en
la que la poblaciéon afectada por el proyec-
to participa de forma activa en el proceso
de diseno. Los expertos en disefio dotan

a los participantes de los métodos nece-
sarios para que estos puedan aportar sus
ideas durante el proyecto y se vean refle-
jadas en el producto final.

En el proceso de diseno tradicional, el
cliente solicita un proyecto al disenador
en el que no participa de forma activa, el
disenador recoge a través de diferentes
métodos, como la entrevista, lo necesario
para elaborar un producto final. Mientras
tanto, el cliente espera por este producto,
algunas veces puede pedir cambios duran-
te el desarrollo del proyecto, pero no se
trata de un proceso colaborativo.

En el codiseno, disenador y cliente cola-
boran durante todo el proyecto. Es deber
del disenador dotar al cliente de las he-
rramientas adecuadas para la correcta
consecucion del trabajo, cada proyecto es
Unico y necesita diferentes metodologias.

El resultado final tiene mas posibilidades
de ser aceptado por el cliente, ya que este
observa todo el proceso de desarrollo y se
ve incluido en él.

Los disenadores cada vez se acercan mas
a los futuros clientes de sus productos, el
siguiente paso en este nuevo movimiento
es el codiseno, no es un movimiento nue-
vo, pero esta aumentando su popularidad
en las grandes empresas. Esta nueva forma
de trabajar cambia el papel del disenador

y el futuro usuario. Ademas, de cambiar la
forma de educar a los futuros disefiadores.
La forma de investigar se ve alterada, ya
que el usuario ahora se implica en todo el
proceso de diseno. Todos estos cambios
nos llevan a un diseno futuro mas sosteni-
ble y adaptado al usuario.

«Over the past six decades, designers
have been moving increasingly closer to
the future users of what they design»
(Sanders & Stappers, 2008, p. 5).

En el modelo actual, el disenador realiza la
investigacion sobre el futuro producto del
cliente, este ultimo responde preguntas
o rellenas encuestas que han sido formu-
ladas por el disenador u otros investiga-
dores. Desde los 70, especialmente en el
diseno noérdico, ha surgido otra corriente,
dentro del diseno centrado en el usuario.
En este nuevo enfoque, el usuario se con-
sidera parte del proceso de diseno (user
as a partner). Actualmente, estas dos
corrientes se influyen mutuamente.



The current landscape of
human-centered design

En esta imagen, podemos observar como
el diseno participativo pertenece al area
donde el usuario es tratado como parte
del proceso. Aun asi, el término codise-

no se utiliza de forma incorrecta muchas
veces para referirse a un proceso creativo
en el que participan varias personas.
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The fuzzy front end

Esta imagen es una representacién del
proceso de diseno en la actualidad. La
fase inicial conocida como fuzzy front end
engloba todas las tareas de investigacion
en torno al usuario. Destacar que con el
tiempo esta etapa ha ganado importan-
cia. Como podemos observar, la primera
etapa es la mas ambigua y cadtica, de
aqui en adelante comienza el proceso mas
tradicional de diseno donde las ideas son
transformadas en conceptos y posterior-
mente en prototipos.



La aparicion del codisefiio

El codiseno, conocido anteriormente como
diseno participativo surge alrededor de los
anos 70, especialmente en los paises nér-
dicos dénde se incitaba a los trabajadores
industriales a participar en el diseno de sus
espacios de trabajo para mejorar su rendi-
miento laboral.

Curiosamente, los impulsores mas conoci-
dos del codiseno provienen del mundo de
los negocios y el marketing. CK. Prahalad y
Venkat Ramaswamy son conocidos por lle-
var la co-creacion al mundo de los negocios
con la publicacion de su libro The Future

of Competition: Co-Creating Unique Value
with Customers. En este libro proponen «The
meaning of value and the process of value
creation are rapidly shifting from a pro-
duct- and firm-centric view to personalized
consumer experiences. Informed, networ-
ked, empowered and active consumers

are increasingly co-creating value with the
firm»> (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Basicamente, hablan de cémo se pasa de
la produccion centrada en el producto a la
produccién centrada en el usuario.

Por otro lado, tenemos a Frank Piller quien
escribio sobre la co-creacion entre usua-
rios y companias, es considerado un exper-
to en el concepto de mass customization.
Con este método se consigue satisfacer
las necesidades de personalizacién del
usuario, sin alejarse de los costes de la
produccion en masa, un ejemplo actual
seria el NikelD. Eric von Hippel y Patricia
Seybold trabajaron con lo que se conoce
como lead customers. Usaban a un peque-
no porcentaje de sus clientes para realizar
sesiones de co-creacion y mejorar sus
productos, este pequeno grupo no podria
representar al total del publico, pero es un
paso mas hacia el diseno centrado en el
usuario.

A dia de hoy, la co-creacién esta en dife-
rentes puntos del proceso de desarrollo
de un producto, especialmente en las
fases finales, como vimos con el ejemplo
de NikelD, donde puedes crear una zapatilla
totalmente personalizada que seréa enviada
a tu domicilio. La co-creacién se ha con-
vertido en una herramienta mas de marke-
ting para sobresalir en un mercado total-
mente saturado. Segun Sanders, el uso de

la co-creacion tiene gran utilidad en las
primeras fases de un proceso de disefnoy
tendré un impacto positivo en el resto del
proceso. En la fase de generacién de ideas
es donde el diseno participativo destaca,
aunque muchas veces se utilice en fases
mas tardias. El codiseno pretende cambiar
el diseno tal y como lo entendemos y llegar
a un diseno mas sostenible.

Si este método parece mejor que el mo-
delo tradicional, ;por qué no se emplea en
todas las organizaciones en la actualidad?
Estas son algunas de las razones:

Primero, para aceptar la co-creacioén hay
que asumir que todo el mundo es creativo
ya sea en mayor o en menor medida y esto
no es unaidea muy aceptada. De hecho,
como mencionamos anteriormente, la
primera vez que se trabajé directamente
con clientes en el proceso de codiseno
de un producto, se permitia Unicamente a
un grupo de lead costumers, previamente
seleccionado, participar. Dotando a estos
clientes mayor valor y creatividad que al
publico general. Por otra parte, la propia
estructura empresarial esté basada en la



jerarquia y la experiencia donde el cliente
se considera un activo. Aquellos que tienen
el poder no conciben que sus productos
sean en parte creados por sus clientes,

ni los propios empleados de la empresa
creen que los clientes puedan aportar algo
util a su trabajo.

Segundo, la co-creacién choca de frente
con el consumismo. Este modelo se basa
en crear nuevas necesidades al cliente
donde la felicidad es sindnimo de tener
mas bienes materiales. Mientras, que en
un proceso de co-creacion, seria el propio
cliente quien muestre sus necesidades a
la hora de crear el producto. LLegando a
producir un nimero menor de articulos.

Tercero y ultimo, la co-creacion se ve
como una practica meramente académi-
ca o experimental con poca utilidad en el
mundo de los negocios. Esto se debe en
parte a lo mencionado anteriormente y a lo
gue supone para las empresas dar un paso
hacia lo desconocido. Muchas companias
invierten lo justo en investigar a sus clien-
tes, es facil imaginar cuantas serian capa-
ces de atreverse a introducir al cliente en
su proceso de creacion.



Cambios en el codiserio

El disefio centrado en el usuario, que co-
menzo alrededor de los 70, ya era muy po-
pular en los 90, mostrando que era la forma
mas Util y eficaz de disenar y desarrollar
nuevos productos. Pero ahora, el diseno
centrado en el usuario se esta quedando
obsoleto ante la complejidad de los pro-
blemas que afrontamos actualmente. Ya no
solo disenamos productos para los usua-
rios, ahora disenamos experiencias para
ellos y vivimos en un mundo conectado.

El disefo tradicional esta centrado en el
producto, los disenadores aprenden a
concebir formas, productos, espacios, etc.
Para estas nuevas préacticas de diseno cen-
tradas en las necesidades del usuario, se
necesitan nuevas habilidades y enfoques.
Un ejemplo seria un proyecto que explo-

ra las necesidades de una persona con
diabetes tipo 2 para mejorar su vida. Los
resultados de este proyecto no van directa-
mente relacionados con la consecuciéon de
un producto final. Este proyecto estaria mas
relacionado con la investigacion, que con la
creacion. Los resultados serian una serie de
conductas o pautas con las que mas ade-
lante si que podriamos crear productos.

La aparicidon de estas nuevas practicas
cambiaré la forma en la que disenamos y
qué disennamos, ademas de cambiar la for-
ma en la que se educa el diseno.

El cambio del disefio centrado en el usua-
rio al codiseno, cambia el papel de los
participantes del proceso creativo. Por
ejemplo, en un proyecto en el que tenemos
a los siguientes participantes: investigador,
disenador y usuario. Si se realiza siguiendo
el modelo clasico de disefo centrado en el
usuario. Primero, el investigador analiza al
usuario que es tratado como un objeto pa-
sivo. Posteriormente, todos los datos reca-
bados llegan al disefnador que se mantuvo
pasivo durante la investigaciéon y con estos
datos el disenador creara el producto que
finalmente acaba en manos del usuario.

Por otro lado, en el codiseno los roles
mencionados en el ejemplo anterior cola-
boran durante todo el proceso. El usuario
no es investigado de forma pasiva, sino
que activamente cuenta sus experiencias
al investigador y al disenador, ayudando
en la generacion de ideas y conceptos. El
investigador se encarga de dotar de

herramientas al usuario para que este pue-
da comunicar su conocimiento, de forma
que sea Util para el proyecto. El disenador
también ayuda en esta labor, ya que estas
herramientas son generadas por ambos,
de hecho, el disenador y el investigador
pueden ser la misma persona. Por ultimo,
el disenador se encargara de dar forma a
estas ideas y conceptos.



Cambios en los roles en el diseio

Los usuarios pueden llegar a ser disefa-
dores en el proceso de codiseno. Todo
depende del nivel que tenga el usuario en
diseno y su implicacién en el proyecto.
Todo el mundo es creativo, pero no todos
gueremos ser disenadores.

Existen cuatro niveles de creatividad en

la vida de las personas (de menor a mayor
creatividad): doing, adapting, making and
creating. A lo largo del dia una persona pue-
de estar en los diferentes niveles de crea-
tividad. Por ejemplo, cuando cocina puede
estar en el nivel creating y utilizando una
aspiradora en el nivel adapting. Para que los
usuarios puedan llegar a ser disenadores
en un proceso de codiseno, aparte de mos-
trar un alto nivel de creatividad, implicacion
y experiencia en la materia, se les debe
suministrar las herramientas correctas.

En el método tradicional de diseno, el
investigador hace de traductor entre el
usuario y el disefador. En el codiseno, el
investigador (que puede ser el disefador)
se convierte en facilitador, se encarga de
guiar y dotar al usuario de herramientas
gue ayudaran al usuario a expresar su

conocimiento, que sera de gran utilidad
alo largo de todo el proceso creativo.
Existen diferentes formas de incluir al
futuro usuario en el proceso, que depende
del nivel de creatividad del usuario. Podria
parecer que, con este nuevo enfoque del
diseno, en el que los usuarios participan en
el proceso creativo, el papel del disefiador
sea menos importante. Pero sus conoci-
mientos y habilidades seguiran siendo de
vital importancia.

El design thinking seré una herramienta
importante para dar forma al futuro. Los
disenadores trabajaran para crear nuevas
herramientas de co-creacién que seran
utilizadas por los usuarios. En el codiseno,
los disenadores tendran el papel de dotar
al grupo de conocimiento y herramien-
tas. Por ello, la aparicién de usuarios que
codisenen no implica la desaparicién de

la profesion de disenador. Ya que, sin el
disenador los usuarios no contaran con las
herramientas y conocimientos necesarios.

Level Type Motivated by Purpose Example
1 Doing Productivity som;%re\rrfggone” “Or%?rrc]:isienr% ™
2 Adapting Appropriation “mril;eow;rlgs “dec]?cl)'(aj‘é% fast
s
4 Creating Inspiration “i);ggiis\/?t;rly “ﬁ;e\,s;iigﬁ"a



2.5 De la creacion solitaria a la co-creacion

Como cuenta Alejandro Masferrer en su
libro, el trabajo en equipo es complejo, to-
dos hemos tenido choques y frustraciones
al trabajar en equipo. Sentir que no tienes
ningun impacto en tu entorno laboral y que
ninguna de tus decisiones influye en los
proyectos que realizas, es una situacion
mas comun de lo que creemos. Se conoce
como “indefensién aprendida”. Estos pro-
blemas vienen de la falta de empatia de los
miembros de un equipo y de la falta de una
metodologia de trabajo en equipo correcta.

El mito de la figura del genio creativo, co-
mun en la rama de las ciencias, también se
extiende al disefo. Personas que de forma
individual han conseguido cambiar el mun-
do, con la unién o incluso creaciéon de con-
ceptos totalmente nuevos y revoluciona-
rios. Si atendemos a las caracteristicas y la
forma de trabajar de estos genios, vemos
que enrealidad son pésimos en el trabajo
en equipo. Esta figura del genio ha pasado a
un segundo plano, cada vez es mas comun
ver equipos de trabajadores multidiscipli-
nares en las grandes empresas. Esto se

debe, entre otras razones, a la feroz com-
petencia que existe en el mundo creativo,
se premia al equipo. Pero, este paso del
trabajo solitario al colectivo plantea nue-
vos retos. Segun Alejandro Masferrer, la ri-
queza de la diversidad de ideas y formas de
afrontar los problemas de un grupo, es la
causante también de las frustraciones. La
clave estéa en reducir todo lo posible estos
desajustes sin perder la variedad de ideas.
Para el autor existen tres ideas béasicas:

Procesos inclusivos. Debe existir una me-
todologia que permita trabajar a todos los
miembros del grupo por igual, de lo contra-
rio, los miembros con més experiencia aca-
baran liderando el proyecto por su cuenta.
Con un buen método de trabajo todos los
miembros de diferentes edades y capaci-
dades pueden aportar su granito de arena
al proyecto. Ademas es mas facil la inclu-
sidén de nuevos agentes o participantes al
grupo durante el proceso.

Lenguajes comunes. Una vez tenemos un
método inclusivo, necesitamos que todos

los miembros del grupo hablen el mismo
idioma. Este lenguaje no es mas que la for-
ma de comunicarse y trabajar en cada eta-
pa del proyecto. Los miembros del equipo
tienen que entender que nivel de detalle
es necesario para cada fase del trabajo.

Herramientas accesibles. Recursos que
puedan usar todos los miembros del equi-
po sin importar su nivel de conocimiento,
teniendo en cuenta que muchas veces,
tratamos con grupos multidisciplinares.




2.6 La enseianza y el codiseno

El mayor problema de la ensenanza univer-
sitaria es la falta de motivacion del alumna-
do y su poco compromiso con la ensenan-
za y con la propia instituciéon universitaria.
Existen investigaciones que defienden
diferentes formas de afrontar este proble-
ma. Una de ellas es un estudio realizado en
la Universidad de Oviedo a 265 estudiantes
de 8 grados universitarios y a 10 docentes.
Se pretende investigar el uso del codiseno
como herramienta de aprendizaje. Segun
el estudio, el codiseno fomenta la parti-
cipacion activa de los estudiantes y su
compromiso con la ensenanza. Ademas, de
desarrollar habilidades cognitivas vitales
para el mundo laboral actual.

La relacién entre el profesor y el estudian-
te es clave a la hora de generar un espacio
de trabajo que fomente la participacion.
Considerar al estudiante como partner;

es decir, como igual, ayuda a mejorar la
relacién con el profesorado y consigue au-
mentar la implicacién del estudiante en la
ensenanza académica. Con este enfoque
el estudiante participa de forma mas

activa en su aprendizaje, se entiende mejor
con sus docentes y aumenta su capacidad
de reflexién, que lo dotara de una mayor
conciencia sobre lo que esta aprendiendo.
Para que esto ocurra, se utiliza la co-crea-
cion. Todos los participantes del proceso
educativo tienen las mismas oportunida-
des, lo que no significa que todos apor-
ten lo mismo. Uno de estos procesos de
co-creacion es el codiseno.

El uso del codiseno como herramienta de
ensenanza es nuevo, se trata de utilizar
procesos de creacion colectiva para ge-
nerar conocimientos. Tiene como fin dotar
de poder a los estudiantes, que estos no
solo sean participantes de su educacion,
sino que también puedan revisar y mejorar-
la. Este proceso es todo un desafio, esta-
mos hablando de cambiar el concepto de
educacién como la conocemos al igualar la
voz de los estudiantes con la de su profe-
sor, quien previamente era el encargado
de transmitir el conocimiento. La partici-
pacion del estudiante debe ser voluntaria y
es necesario crear objetivos conjuntos.
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2.7 Ejemplos de proyectos con
el codiseiio como metodologia

Proyecto Apps 4me

Se trata de un proyecto que busca una
mejor integracién de los ciudadanos
inmigrantes a través del uso de las nue-
vas tecnologias. Utilizando el codiseno
como herramienta principal del proyecto.
Comenzo en enero del 2016 y finalizo en
diciembre del 2018.

Numerosos estudios afirman que el uso de
los dispositivos moviles entre los inmigran-
tes es muy elevado. Estas personas siguen
muy unidas a los familiares que dejan en sus
paises de origen y alos miembros de colec-
tivos de acogida o en su misma situacion.

Los autores Collin, Karsenti & Calonne (2015)
diferencian entre tres tipos de uso de los
dispositivos moéviles por parte de los inmi-
grantes:

+ Uso de la tecnologia en fase de prepara-
cion para la migracion.

« Uso de las herramientas que permiten
mantener el contacto con el pais de ori-
gen tras emigrar.

+ Uso de la tecnologia para integrarse en la
sociedad de acogida.
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Este proyecto se centra en Barcelonay

se trabaja en colaboracion con: Apro-
pem-nos, EICA, Fundacién Servicio Solida-
rio, Fundacién Migra Studium y Probens. Los
objetivos del proyecto son:

+ Estudiar la influencia del uso de las tec-
nologias en la inclusidn social.

+ Desarrollar estrategias de diseno partici-
pativo parainvolucrar a los usuarios a lo
largo de todo el proceso

- Desarrollar una plataforma tecnolodgica
que facilite a los usuarios el acceso.

+ Analizar y evaluar la utilidad social de la
plataforma digital desarrollada.



Se comenzé la fase de investigacion rea-
lizando entrevistas a todas las entidades
que participan en el proyecto. Posterior-
mente a estas entrevistas individuales, se
hace una puesta en comun con miembros
de todas las entidades en la que se busca
definir los principales problemas y obsta-
culos, alos que se enfrentan los inmigran-
tes, ala hora de integrarse en la sociedad.
Para poder crear las actividades y esce-
narios que se van a presentar a los partici-
pantes en el proyecto.

En la siguiente fase del proyecto, se rea-
lizan 10 talleres, 2 en cada entidad en los
se participa de forma voluntaria. Para
comenzar el primer taller, se realiza una
actividad de toma de contacto para ge-
nerar un entorno seguro donde todos los
participantes se puedan conocer y sientan
gue pueden hablar libremente. Para ello,
se mostraba a los participantes una serie
de imagenes, estos tenian que seleccio-
nar la imagen con la que mas represen-
tados se sentian y contar al grupo algun
dato biografico que justifique su eleccidn.
Cuando todos se han presentado, se pasa
a la segunda parte de este taller. En esta
actividad, los participantes explican qué
aplicaciones usan a lo largo del dia y para

qué las usan. Se anotan las respuestas en
posit para poder realizar una puesta en
comun al final del taller.

En el segundo taller, los participantes
describen situaciones y experiencias vivi-
das en su proceso migratorio que les han
causado problemas y disefan recursos
tecnoldgicos, que podrian haberles ayuda-
do a superarlos. En todos los talleres, hay
tres miembros del equipo de investigacion
realizando diferentes tareas: uno se encar-
ga de dirigir la sesioén, otro de apoyar a los
participantes de la sesiény el Ultimo es el
encargado de recoger los datos median-
te video, fotografia y ,a través de todo lo
escrito por los participantes.

En la fase de codisero participan volun-
tariamente un total de 52 personas. Tanto
hombres, como mujeres, de diferentes
edades, procedencia y formacién educati-
va, a todos se les garantiza la participacion
anonima. Los participantes cuentan que
utilizan principalmente el teléfono mouvil
para la interaccién social y el desarrollo
personal. La mayoria mantienen el contac-
to con su pais de origen a través de redes
sociales y aplicaciones de mensajeria.
Destacando las aplicaciones que permiten

llamadas gratuitas, también utilizan estos
servicios para conocer a mas personas
que se encuentran en su misma situacion.

Por otro lado, los inmigrantes utilizan el telé-
fono movil para la gestidn de servicios como
el correo, el tiempo, alarmas, GPS, etc. Las
necesidades no cubiertas por las aplicacio-
nes recogidas en el taller son comunes en
todos los usuarios y son las siguientes:

« Situacion burocréatica dificil de gestionar.
- Dificultad para buscar vivienda o empleo.

« Dificultad para manejar cualquier
transporte publico.

« Linglistica compleja.



A partir de estos resultados, se realiza

un analisis con los responsables de las
entidades participantes. Se concluye

que existe un gran problema a la hora de
realizar tramites burocraticos y acceder a
los servicios mencionados anteriormente.
Todo por la complejidad de la informacion y
el lenguaje empleado.

Por ello, se propone desarrollar un chatbot
que asista a los usuarios a la hora de buscar
informacién sobre tramites burocraticos.
Que ademas, pueda ser usado a través de
Facebook o Messenger, que son dos redes
sociales muy utilizadas por los inmigrantes.

Para su desarrollo se cuenta con el equipo
de investigacion, un experto en informatica
y los responsables de las entidades. Para

el prototipo inicial se manejan estas cuatro
teméaticas: empadronamiento, nacionalidad,
permiso de residenciay servicios de salud.

Primero, se entrevista a los profesionales
de las entidades para generar un banco

de preguntas comunes entre los inmi-
grantes. A través de estas preguntas, se
desarrolla la informacion con un lenguaje
mas sencillo. En paralelo, los informaticos
crean un prototipo. Como ya mencionamos

anteriormente, se accede desde Facebook
o Messenger, asi los usuarios usan interfa-
ces con las que estan familiarizados. Para
utilizar el chatbot, el usuario accede y se-
lecciona uno de los temas. Este comenzara
a realizar preguntas que seran respondidas
con informacion en un lenguaje sencillo de
comprender. Ademas, se les proporciona-
ran enlaces en caso de que sea necesario
para realizar los tramites. Se puede utilizar
el chatbot en cuatro idiomas: castellano,
catalan, francés e inglés.

Este primer prototipo fue evaluado de for-
ma conjunta con las entidades para realizar
algunas correcciones y mejoras. Se decide
eliminar la informacién relacionada con el
permiso de residencia, que se considera
demasiado compleja y se elimina la detec-
cion automatica del idioma, que estaba
causando algunos problemas. Se reempla-
za por una seleccion manual. Tras esto, se
realiza una prueba con los usuarios finales
que encuentran el chatbot muy util y valo-
ran especialmente su sencillez.

Actualmente, el chatbot se mantiene
actualizado y cada vez tiene mas usuarios.
Ahora cuenta con seis tematicas:empa-
dronamiento, nacionalidad, permiso de
residencia, educacién de adultos, sistema
educativo y servicio de salud.



Proyecto Design2Learn

Este proyecto aborda el uso del codiserno
para crear espacios de trabajo universita-
rios utilizando nuevas tecnologias. Comien-
za en enero del 2013 y finaliza en diciembre
del 2015.

Existe un amplio debate en torno a la peda-
gogia universitaria, que cada vez se mueve
mas hacia una ensenanza centrada en el
estudiante. Existen muchas propuestas
innovadoras que juegan con nuevos en-
tornos y materiales formativos. El enfoque
indagatorio de aprendizaje consiste en
dotar al estudiante de mayor control sobre
su ensenanza, dandole el papel de investi-
gador de su propio conocimiento.

Estas actividades estimulan al estudiante,
mejoran su capacidad de resolver proble-
mas y les ensena a ser mas activos y re-
flexivos. Pero, disenar espacios y métodos
para este tipo de ensenanza no es facil.
Para promover el aprendizaje indagatorio
es necesario provocar situaciones que
estimulen la resolucion de problemas y la
reflexion. Las herramientas tecnoldgicas
empleadas deben incitar a la busqueda,
analisis y contrastacion de la informacion.

Por ello, el proyecto cuentas con los si-
guientes tipos de tecnologias:

« Uso de redes sociales, supone la mezcla
del entorno académico formal con el en-
torno mas informal que encontramos en
estas aplicaciones, con ella se fomenta
la participacioén de los estudiantes.

+ Tecnologias para el aprendizaje, son he-
rramientas especificas para su uso en la
educacion superior.

En resumen, este proyecto combina el
modelo pedagdgico de aprendizaje basado
en laindagacion, el codiseno y el uso de
las tecnologias digitales. Sus objetivos son:

+ Estudiar el modelo pedagdgico indagativo.

« Crear escenarios de aprendizaje en el
qgue todos los miembros de la docencia
participen, a partir del codiseno.

+ Disenar y analizar escenarios de aprendi-
zaje autondmicos en el que los estudian-
tes utilicen las TIC.

+ Validar y sistematizar el modelo pedagdgi-
co indagativo y las herramientas utilizadas.



Para el proyecto se emplea un proceso
de codiseno aplicando la investigacion
basada en el disefno. Para comenzar se
selecciona a 6 profesores (4 delaUBy 2
de la UOC) con experiencia e interés en la
innovacion docente, todos ellos de dife-
rentes ramas educativas.

En esta primera fase de investigacion
contextual, se realizan dos sesiones dedi-
cadas al codiseno y al diagndstico inicial
de la situacion. Para ello, los participantes
escribieron un relato sobre una préactica
educativa remarcable ocurrida durante

su carrera profesional, tras esto se hace
una puesta en comun. La mayoria de las
historias estaban basadas en actividades
en las que la participacion del estudiante
era importante al igual que la colaboracion.
Pero eran pocas las que incluian procesos
de indagacion o uso de las TIC. Tras esta
sesion, se realiza otra en la que el grupo se
divide en dos, cada equipo elige un pro-
blema objeto de indagacion y desarrolla
las actividades necesarias para resolver la
cuestién, empleando los recursos tec-
nolégicos necesarios. A través de esta
actividad se busca conocer los factores
que tienen en comun todos los problemas
planteados y sus soluciones.

Para el proceso de ideacién cada docente
escoge un problema acorde a sus estudios.
Estos son los retos planteados para cada
ambito académico:

+ Ingenieria Biomédica (UB). Consiste en
lograr una mayor motivacion por parte del
alumnado para que este cumpla los obje-
tivos dentro del tiempo marcado y apren-
da a aplicar el conocimiento adquirido.

+ Economia (UB). El reto consiste en mejorar
la comprension lectora de los estudiantes.

« Turismo (UOC). El desafio consiste en
mejorar el seguimiento de la evaluacion
continua, evitando el abandono de los
estudiantes desmotivados.

« Comunicacion Audiovisual (UOC). Se bus-
ca una solucién a la dificultad que supo-
ne el trabajo final de grado, que consiste
en un proyecto grupal complementado
con un trabajo personal de investigacion.



Durante el prototipado, se disenan los
escenarios de aprendizaje para cada caso.
Estas son las soluciones a las que llegd
cada grupo:

« Ingenieria Biomédica (UB). El objetivo de
este proyecto es conseguir el intercam-
bio de informaciodn clinica entre dife-
rentes entornos sanitarios para seguir
la asistencia del paciente. Se disena un
escenario hipotético que mas tarde es
revisado por expertos en el temay profe-
sorado. Todo ello, con el fin de aumentar
la motivacion y aplicar los conocimientos
adquiridos en el proceso educativo.

- Economia (UB). Se plantea un escenario
con mayor trabajo telematico que facili-
tara la implementacién de las actividades
disenadas. Para mejorar la comprension
lectora se plantea un proceso colabora-
tivo en el que se dialoga sobre el material
de estudio y los resumenes realizados
para un aprendizaje comun grupal.

« Turismo (UOC). Para resolver el problema

de motivacioén, se plantea un escenario
en el que los estudiantes trabajen con
una experiencia personal vivida. El estu-
diante seleccionara su caso de estudio
y con la ayuda del docente comprobara
que sea un caso valido. A través del aula,
el docente y el resto de estudiantes
podran ver el progreso de los diferentes
casos de estudio. Ademas, los estu-
diantes podran colaborar compartiendo
metodologias de trabajo, esta colabora-
cion se tendra en cuenta a la hora de la
evaluacion final.

Comunicacion Audiovisual (UOC). Se pro-
pone cambiar el modelo profesor-alumno
por un modelo en el que todos actuan
por igual como un gran grupo. Asi, se
reparte el trabajo y las responsabilidades
para una mejor gestién del tiempo.

Tras la fase de prototipado, los alumnos
presentan sus proyectos al resto. Pos-
teriormente, se hacen unos talleres en

los que los estudiantes analizan y buscan
mejoras en todos los casos de estudio. Se
busca hacer una puesta en comun final a
modo de conclusion para encontrar los
puntos fuertes y débiles de cada proyecto.



Proyecto SmartClassroom

Este proyecto comienza en enero de 2017 y
finaliza en diciembre de 2019. Este proyecto
surge por la falta de atencion que ha reci-
bido el aula como espacio de innovacion
para la docencia. La educacién ha evolu-
cionado, pero no el aula. Se hace especial
hincapié en la integracién de las tecnolo-
gias digitales en la educacion.

Los Unicos cambios en las aulas se han
ligado a la introduccién de tecnologias
digitales, como la introduccion de la piza-
rra digital y los ordenadores. Las nuevas
tecnologias tienen la capacidad de poten-
ciar el aprendizaje, gracias a lainmediatez
de lainformacioén, la personalizacion y la
comunicacion. Se puede individualizar el
aprendizaje para adaptarlo al ritmo de
cada estudiante.

Por otra parte, en la actualidad el desarro-
llo de competencias digitales es vital, por
lo que se convierte en algo importante a
introducir en la educacion. Los objetivos
del proyecto son:

« Establecer dimensiones universales para
el diseno de las aulas.

» Crear un entorno flexible e inclusivo.

+ Determinar criterios de gestion de los
recursos digitales.

+ Averiguar el valor del entorno como ele-
mento de innovacién en el aprendizaje.

+ Analizar modelos de docencia colaborativa.

En resumen, se busca codisenar espacios
atendiendo a tres aspectos: la dimensién
ambiental, pedagdgica y tecnoldgica. Este
proyecto lo lleva a cabo un equipo de ex-

pertos en educacion, arquitectura y diseno.

Se realiza un proceso de codiseno aplican-
do el diseno basado en la investigacion.

Al principio, se realizé un estudio mediante
encuestas en centros de educacion
primaria y secundaria catalanes. Se busca
conocer las necesidades del profesora-
do respecto a la configuracion del aula
atendiendo a los tres factores menciona-
dos anteriormente (dimension ambiental,
pedagdgicay tecnologica). Los resultados
muestran como los aspectos ambientales
y pedagdgicos son los que obtienen mayor
puntuacion. EL profesorado cree que un
cambio en la estructura del aula provocaria
también un cambio en las metodologias.
Estan de acuerdo en que para ciertas acti-
vidades es necesario cambiar la estructura
del aula y piensan que en el aula no es tan
importante el uso del ordenador pero si el
acceso a internet. También rechazan casi
en su totalidad el uso de teléfonos moéviles.

Para comenzar con el proceso de codi-
seno, se seleccionan los centros partici-
pantes. Se eligen a través de un concurso
en el que cada centro puede contar sus
expectativas y razones para participar en
el proyecto. Se pide compromiso y permiso
para realizar cambios en las aulas. Los in-
vestigadores recogen informacion acerca



de los centros participantes para tener
una idea general de su modelo pedagdgico
y la situacién de sus espacios docentes.

A continuacion, se realizan 3 talleres. En el
primero, los profesores del centro expre-
san los aspectos positivos y negativos

del espacio docente actual, valorando la
dimensién ambiental, tecnoldgicay pe-
dagodgica. También, se pide que dibujen su
aula ideal. Posteriormente, esta actividad
la réplica cada profesor con su clase. En el
segundo taller, los estudiantes presentan
sus aulas ideales y debaten con sus profe-
sores e investigadores. Con la ayuda de los
investigadores, se analizan en profundidad
estos dibujos para detectar las posibles
buenas ideas y también los problemas que
podrian surgir al implementarlas.

Con estos datos, se pasa al tercer taller
en el que se realiza el prototipo del aula
ideal. Se representan las diferentes areas
de la clase y todos los elementos necesa-
rios. A partir de los prototipos, cada centro
implementa estos nuevos disenos. Cada
centro partia de situaciones diferentes y
las modificaciones han sido variadas. Por
ejemplo, uno de los institutos de secun-
daria suprimié su aula de informatica para

crear un espacio en el que poder combinar
las actividades individuales con las grupa-
les de forma sencilla y fluida. Todo ello, gra-
cias a la gran integracion tecnoldgica del
centro, todos los estudiantes cuentan con
su propia tableta y con conexién ainternet.



Distrito de Nurum en Panama

Este proyecto es realizado por la Univer-
sidad Tecnoldgica de Panama (UTP) y esta
financiado por la Secretaria Nacional de
Ciencia Tecnologia e Innovaciéon (SENACYT).
Se trata de un proyecto de innovacién so-
cial, estos proyectos buscan generar valor
en la sociedad a través de la inversion de
medios y tiempo para conseguir un impac-
to positivo en la poblacién a largo plazo.

El proyecto aborda la probleméatica del
suelo en el Distrito de Nurum de la Comarca
Ngobe Buglé, Provincia de Veraguas. Este
problema fue identificado por la propia po-
blacién afectada destacando su gravedad.
Los suelos de esta comarca sufren una
gran degradacion debido a su explotacion
para producir alimentos de subsistencia
de baja calidad. Esto ocurre por el manejo
inadecuado del suelo y sus recursos natu-
rales, la falta de agua y las plagas.

Para la consecucién de este proyecto la
SENACYT selecciond al Distrito de Nurum y
se trabajo durante 3 anos. Si el caso fuera
un éxito se utilizaréa lo aprendido en el res-
to de distritos.

La metodologia del proyecto consta de
tres etapas, siendo la primera etapa el
proceso de codiseno del que hablaremos
en mayor profundidad. A su vez, esta pri-
mera etapa se divide en:

* Induccioén, en esta fase se busca identifi-
car los problemas y necesidades existen-
tes y suimportancia. Para ello, se utiliza la
técnica del Didlogo de Saberes, aplicada
por un equipo de la SENACYT. También se
realizan talleres con la poblacion.

+ Innovacion, tras la identificacion de los
problemas, se pasa a generar soluciones
innovadoras realizando talleres a la pobla-
cion afectada. Con los resultados obteni-
dos se realiza una plantilla de informacién
inicial, una plantilla con los diferentes
actores en el proceso, una plantilla con re-
guerimientos para llegar a las soluciones y
una ultima plantilla con los puntos fuertes
de la comunidad.

+ Validacion, se busca analizar las posibles
soluciones poniéndolas en comun con
todos los agentes implicados en el pro-
yecto del distrito.

Este proceso de codiseno consiguidé des-
pertar interés en la sociedad para aportar
ellos mismos soluciones a sus problemas,
a través de las herramientas y los talle-
res. El trabajo consigue demostrar que el
codiseno es una gran herramienta para
abordar proyectos de esta indole, ya que la
propia poblacion afectada es la encargada
de buscar soluciones, empoderando a la
comunidad y consiguiendo resultados sos-
tenibles y adecuados a sus necesidades.



Poder Violeta

Este proyecto consiste en la creacion de un
videojuego que busca exponer los pro-
blemas del acoso sexual en el transporte
publico, siguiendo una metodologia basada
en el codiseno. El proyecto fue realizado a lo
largo de un ano por un grupo de mujeres sin
conocimientos en el disefno, en colabora-
cién con investigadores y profesionales del
diseno digital de la Universidad Javeriana. El
acoso sexual en el transporte publico es
un problema universal que se agrava en
grandes ciudades de paises con ingresos
medios o bajos. Las mujeres llegan a tener
miedo de moverse solas en su propia ciu-
dady perder esta libertad de movilidad es
una situacion grave. Los estudios detras de
este problema reflejan que los principales
problemas son: la ausencia de castigo para
los acosadores, el diseno de los espacios
y la cultura machista.

Existe ya una corriente de videojuegos, que
se utilizan para buscar transformaciones
sociales, conocidos como videojuegos
criticos. Para este proyecto se quiere
crear un videojuego con el que las mujeres
puedan sentirse identificadas. También,

se elige este medio para reforzar la figura

de la mujer en la industria del videojuego
donde muy pocas pueden participar en su
producciény las que juegan sufren acoso
de forma regular.

El proceso de desarrollo de Poder Violeta
se inspira en el modelo seguido por otros
juegos criticos, se trata de un proceso ci-
clico de tres fases: conceptualizacién, tra-
duccion y evaluacion. En la primera fase, se
realizan charlas con usuarias habituales del
transporte publico, en ellas cada una habla
de sus experiencias de acoso en el trans-
porte publico para identificar qué tienen en
comun todas estas agresiones, con el fin
de buscar soluciones. En |la fase de traduc-
cion, las mujeres que participan colaboran
con las socias creativas de la universidad
para llevar sus ideas al videojuego. En esta
fase se da mucha importancia a los paisa-
jes, musica, voces, personajes, etc. Todo
ello con el fin de crear una experiencia que
muestre fielmente cémo se sienten las
mujeres en el transporte publico.

Por ultimo, en la fase de comprobacién
se busca verificar que el resultado sea el
deseado. Un grupo de jévenes de ambos

sexos prueban el videojuego y dan su feed-
back. Después de seis repeticiones de este
proceso ciclico se llego al resultado final.

El juego es bastante sencillo, Violeta llega
tarde a una entrevista de trabajo y en su
camino debe evitar a acosadores. Si no
consigue evitarlo, puede reaccionar de
forma pasiva ante el acoso o de forma
activa, aunque no siempre recibira ayuda
para frenar al acosador. Si consigues evitar
alos acosadores o apoyo al enfrentarte
a ellos, llegaras a tu destino y ganaras. Si
pierdes, se muestran datos y estadisticas
sobre el acoso en el transporte publico.




Procesos de codiseiio en la
adaptabilidad tecnolégica para
personas con movilidad reducida

Se trata de una investigacion de la Univer-
sidad de Caldas que busca crear un mé-
todo a través del codiseno para adaptar
las tecnologias que utilizan personas con
movilidad reducida en su trabajo.

La investigacion se enfoca a través del
diseno participativo multidisciplinar, un
grupo de diseno en colaboracién con per-
sonas con restriccion de movilidad a causa
de una lesion raquimedular.

El proyecto se desarrolla en torno a la si-
guiente pregunta «,Cémo establecer pro-
cesos de codiseno multidisciplinar para la
adaptabilidad tecnoldgica de sistemas com-
putacionales operados por personas con
movilidad reducida en contextos laborales?»

La recoleccion de datos se enfoca desde
un punto cualitativo, no se busca trabajar
con muchas variables sino entender a la
perfeccién los problemas y experiencias
de un grupo reducido.

El diseno de la investigacién se divide en
cuatro fases:

+ Proceso de caracterizacion de las perso-
nas con movilidad reducida en su trabajo.

+ Identificacion de problemas a la hora de
desempenar su trabajo.

+ Generar respuestas al problema mostra-
do mediante el codiseno.

+ Crear un proceso estructurado para uti-
lizar en proyectos que buscan mejorar el
trabajo diario de las personas con movili-
dad reducida.

Los primeros resultados permitirdn encon-
trar los problemas mas graves para dar con
las mejores soluciones tras la repeticion
del proceso.



Codiseiio de juguetes:

una experiencia de construccion
social entre nifos, educadores
infantiles y disenadores
industriales

En este proyecto se busca comprender el
rol del nifo en el proceso de codiseno de
un juguete con profesionales en formacién
y docentes universitarios de la rama del
disefo industrial y la pedagogia infantil.

En los procesos de codiseno en los que
participan ninos y adultos, el momento mas
enriquecedor es la fase de ideacién. Pero,
la participacion activa de los nifos necesi-
ta de herramientas sencillas de entender
con las que sientan que su participacion
es importante. Una de las técnicas mas
empleadas es la conocida como estrategia
consulta cooperativa, donde los ninos y
adultos comparten ideas minimizando las
barreras comunicativas. Para ello, es nece-
sario un nivel minimo de cultura y manejo
de ciertas herramientas por parte de los
ninos. Se utilizan técnicas de baja tecnolo-
gia como pueden ser dibujos.

Para el proyecto se busca generar un es-
pacio de caracter participativo, intergene-
racional y multidisciplinario. Para comenzar,

los profesores expusieron su estrategia de
participacion infantil que fue analizada en
conjunto con los disefadores industriales
y los estudiantes de pedagogia. Se definen
las tres etapas del proceso de interaccion
entre ninos y adultos mediante el codise-
no: etapa de reconocimiento, de ideacién
y de validacion.

Para la etapa de reconocimiento, se cred
un espacio de libertad de expresién que
posibilita la comunicacion de los ninos. Es-
tos son organizados en diferentes grupos
gue se mueven en distintas estaciones
que disponen de objetos, distintos tipos
de materiales y herramientas artisticas,
que permiten a los nifos explorar y regis-
trar sus preferencias. Mientras, los adultos
observan y guian la actividad ademas de
registrar los resultados.

En la etapa de ideacion se busca identificar
las preferencias de cada nino respecto a
colores, formas, materiales, olor, etc.

Se organiza un espacio con todo tipo de
materiales para que cada nino pueda
construir un juguete que represente sus
preferencias. Mas tarde, cada grupo en
conjunto con un adulto crean un juguete
que reuna las preferencias de todos los
miembros del grupo. En esta etapa, los
disenadores industriales y los estudiantes
de pedagogia crean juguetes con acaba-
dos mas avanzados, siguiendo los proto-
tipos hechos por los ninos en la anterior
fase. Estos juguetes fueron probados por
los ninos que propusieron mejoras y cam-
bios de cara al resultado final. Durante
todo el proceso, se mezcla el papel pasivo
y activo de los adultos para activar la parti-
cipacion de los nifos y evitar sesgos en las
preferencias de los ninos.

Tras esto, se analizaron todos los datos
recabados para crear unos cédigos, re-
querimientos y juicios de calidad a la hora
de fabricar los juguetes. Se busca generar
unos estandares minimos de calidad.



2.8 Justificacion del uso
del codisero en el proyecto

Tras entender qué es el codiseno y como
estd cambiando la forma que tenemos

de acercarnos al disefo. Ademas, de ver
proyectos reales de codiseno, pasaremos
a explicar la eleccién del codisefo como
herramienta principal para la creacion del
sistema de diseno para Asociacion Actua.

El disefo avanza, se acerca cada vez mas
al usuario y se aleja del propio producto, el
ultimo paso de este proceso es el codise-
no. Donde el propio cliente, investiga con el
disenador qué necesitay como desea que
sea su producto final.

Por otro lado, en cuanto a laimagen de
marca en las organizaciones sin animo

de lucro, sabemos que es su principal

baza para atraer voluntarios y donantes,
por tanto la forma de atraer su sustento.
Ademas, en estas organizaciones es vital
la transparencia y por ello transmitir con tu
identidad visual corporativa tu misiéon y tus
valores de forma clara.

La mejor forma para lograrlo es que los
propios integrantes de la entidad com-
prendan qué quieren transmitir y como
desean hacerlo.

Aqui, es donde entra el codiseno en nues-
tro proyecto. Disenamos una metodologia
basada en el codiseno para que los miem-
bros de Asociacion Actua, a través de los
talleres y las herramientas disenadas espe-
cificamente para ellos, puedan compren-
der qué valores quieren transmitir y como
desean hacerlo. Realizar un proceso de
ideacion colaborativo para que los concep-
tos empleados en la nueva identidad repre-
sente de forma adecuada a la entidad.

Nosotros, como disenadores, debemos
crear las herramientas necesarias. Y con
los resultados obtenidos en las activi-
dades realizadas con la entidad, utilizar
nuestros conocimientos para crear una
identidad visual corporativa acorde.

Por ultimo, destacar que en un proceso

de codiseno, es mas facil que el resultado
final sea del agrado de los usuarios. Ya que,
el publico objetivo forma parte del proceso
de diseno y se siente empoderado al ver
que sus ideas se plasman en el resultado
final, en este caso, en su propia marca.



3. Metodologia



La metodologia creada para la consecucion
del proyecto final de grado se divide en:

Fase de analisis, gracias a la informacién
recabada en |la fase de investigacion pre-
via, podemos pasar a analizar la identidad
corporativa actual de la ONG, su historia,
competencia, otras identidades dentro
del sector, etc.

Fase de ideacion, es la parte central de
nuestro proyecto. Esta fase se realiza
en conjunto con la Asociaciéon Actua
siguiendo la metodologia de codiseno
de Alejandro Masferrer, conocida como
patrones de co-creacion.

Desarrollo de la IVC, tras realizar la fase
de ideacidén, generaremos varias pro-
puestas de identidad visual corporativa
de forma individual.

+ Presentacion de las propuestas, presen-
taremos las propuestas a la asociacién
para decidir cuél de ellas pasa a ser la
nueva identidad visual corporativa.

« Aplicacion de la nueva IVC, una vez tene-
mos la identidad visual corporativa de la
Asociacioén Actua, pasamos a implemen-
tarla en todos los soportes que necesite
la entidad.



La Asociacion Actua recibe un rebranding
durante la fase de investigacién (alrededor
de enero). Tras contactar con ellos para
fijar una fecha para el taller, se dirigen a
nosotros para comunicarnos que no les
interesa el proyecto, puesto que acaban
de cambiar sumarca y estan inmersos en
la implantacién de un plan de igualdad y un
sistema de calidad. Por ello, habra cambios
en parte de la metodologia, en concreto
en la fase de ideacion.

Pasaremos a un encargo de disefo mas
“tradicional”. Utilizaremos algunas de las
herramientas desarrolladas para el taller
que iban a realizarse con la asociaciony
crearemos la nueva identidad de forma
independiente sin tener feedback.

Se aprovechd la libertad creativa de la que
disponemos para la creacién de una marca
dinamica que acentue el significado de la
propia palabra “Actua”. La nueva metodolo-
gia seria la siguiente:

- Fase de analisis, gracias a la informacion
recabada en la fase de investigacion
previa, podemos pasar a analizar: la iden-
tidad corporativa actual de la ONG, su
historia, competencia, otras identidades
dentro del sector, etc. Se reforzé este
apartado con un analisis mas profundo
de la competencia para compensar la
falta del taller de codiseno.

- Fase de ideacion, esta fase se realizé de
forma independiente empleando algunas
de las herramientas de design thinking
elaboradas para la consecucion del taller.

Desarrollo de la IVC, tras la fase de idea-
cién, se generaron varias propuestas de
identidad visual corporativa. Se utilizé lo
aprendido en la fase de investigacion e
ideacion para escoger la mejor propues-
ta y desarrollarla.

Aplicacion de la nueva IVC, una vez tene-
mos la identidad visual corporativa de la
Asociacion Actua, pasamos a implemen-
tarla en todos los soportes que necesite
la ONG. Ademas de remodelaremos su
pagina web empleando Google Sites.



4. Fase de Analisis



Primero, analizaremos en profundidad la IVC
actual de Asociacién Actua, ademas de las
estructuray los servicios que presta la en-
tidad. Destacar que durante esta fase de
investigacion la ONG recibié un rediseno.
Tendremos en cuenta la anterior imagen de
marca, pero nos centraremos en la actual.

Posteriormente, analizaremos al entorno
de la asociacion para entender cémo po-
demos destacar dentro del sector.

Realizaremos un resumen de qué hacen

y quiénes son cada una de las entidades.
Seguido de un analisis semidtico de su
marca. Posteriormente, expondremos sus
vectores de visibilidad.

Los analisis semidticos se pueden encon-
trar en el Anexo 1. Por otro lado, los vecto-
res de visibilidad se pueden observar con

mayor detalle en el Anexo 2.

Finalmente, a cada marca le aplicaremos
los 14 Parametros de alto rendimiento de
Norberto Chaves. Emplearemos este anali-
sis dado que:



4.1 Asociacion Actua

Descripcion y servicios
Segun podemos leer en su pagina web:

«Somos una asociacion sin animo de lucro
que trabaja la formacién y la orientacién
laboral con personas en exclusién social o
en riesgo de padecerla, realizando un tra-
bajo de asesoramiento, acompanamiento,
intermediacion, etc.

La Asociacion para la Insercion Laboral

y Fomento de la Economia Social, Actua
realiza programas de igualdad de oportu-
nidades, actividades de integracion social
y laboral a los mas desfavorecidos, promo-
cion del voluntariado, defensa del medio
ambiente, cooperacién internacional,
fomento, difusion y formacion de la
economia social.»

La asociacién para la insercion laboral y el
fomento de la economia social “Actua” fue
constituida el 21 de Febrero del 2011.
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Organizacion de la entidad

La Junta directiva actual de la Asociacion
Actua fue elegida en la Asamblea General
celebrada el 31 de mayo de 2021. Esta Junta
directiva esta formada por:

* Presidenta: Liseth Santamaria Zabala.

« Vicepresidenta: Leticia Diaz Pérez.
 Secretario: Pedro Jovanit Garcia Gonzalez.
+ Tesorera: Michelle Santamaria Zabala.

Por otro lado, tenemos al Equipo directivo:

« Responsable del Departamento
Econdmico: Liseth Santamaria Zabala.

« Responsable del Departamento
Administrativo y de Recursos Humanos:
Pedro Jovanit Garcia Gonzélez.

+ Responsable del Departamento técnico,
voluntariado y trabajo en Red: Leticia Diaz
Pérez.

+ Apoyo al Departamento técnico: Jonay
Hernandez Martin.

Presidente/a

Dpto. Administrativo
y de RRHH

Asamblea General

Junta directiva

Vicepresidente/a

Dpto. Técnico

Coordinador

Responsable de
voluntariado

Secretario/a

Responsable de
igualdad

Tesorero/a

Responsable de
Trabajo en Red



En las Asambleas Generales participan
todos los asociados y las decisiones se
toman de forma democréatica. Se realiza
una asamblea ordinaria una vez al ano en
el primer trimestre para aprobar la liqui-
daciény el presupuesto de la entidad. Se
puede convocar una asamblea extraordi-
naria en caso de que fuera necesario. Las
asambleas generales son convocadas por
el presidente y se fija el diay los puntos a
tratar junto con los asociados. Los acuer-
dos se adoptan por mayoria simple de los
asociados presentes o representados,
cuando los votos afirmativos superan a los
negativos. Asuntos de mayor importancia
como un cambio de Estatuto requeriran
una mayoria cualificada.

La Junta Directiva es el érgano de repre-
sentacién que gestiona y representa los
intereses de la Asociacién, de acuerdo con
la Asamblea General. Solo podran formar
parte de este drgano los asociados.

Las reuniones de la Junta Directiva son
convocadas por el presidente y se debe
celebrar minimo 1 al ano. Para que tenga
validez esta reunion deben acudir al menos

un tercio de los miembros de la juntay los
acuerdos se adoptaran por mayoria simple,
salvo determinadas excepciones como la
sancion de asociados que requiere una
mayoria cualificada. Los asuntos tratados
en las Juntas Directivas son temas pro-
pios a los fines de la asociacién, siempre y
cuando no interfieran con asuntos trata-
dos en las Asambleas Generales.

Para ser asociado se requiere un solicitud
por escrito que se dirigira a la Junta Direc-
tiva. En ella, el solicitante debe manifestar
qué puede aportar y cémo quiere contri-
buir a la asociacion. En la siguiente Asam-
blea General se votara su admision. Puedes
perder la condicién de socio por renuncia
o como castigo por incumplir las normas
de la asociacion.



Libros y documentacion

La asociacién cuenta con un libro de
Registro de Socios y los libros de con-
tabilidad que permiten una imagen fiel y
transparente del patrimonio, del resultado
y de la situacion financiera de la entidad.
También, existe un libro de actas de las re-
uniones de la Asamblea General y la Junta
directiva donde se recoge:

+ Los acuerdos adoptados con los datos
de convocatoria de la reunion.

« Resumen de asuntos debatidos.

« Intervenciones destacables.

+ Los propios acuerdos adoptados.

+ El resultado de las votaciones.

La Junta Directiva es la encargada de cus-
todiar los libros y de tener a disposicién de
los socios los datos y la documentacién
que necesiten. Siempre presentando una

solicitud que tendréa que ser aprobada
por el Presidente.

Régimen econémico

La asociacién se fundd con un patrimonio
inicial de 100€. El ejercicio econdémico es
anual y ocurre cada 31 de diciembre. Los
recursos econémico de la asociacion son:

+ Las cuotas de los miembros.

 Las aportaciones, subvenciones, dona-
ciones, herencias y legados.

+ Bienes muebles e inmuebles.

« Cualquier otro recurso licito.



Analisis semioético

Como podemos observar en el identifica-
dor de la asociacion, cuenta con un signo
linglistico: "asociacién Actua"y con un
signo visual compuesto por 4 manos de
diferentes colores entrelazadas entre si.
Ambas tipografias son script y la paleta
cromatico esta formada por el rojo y los
tonos de marrén empleados en las manos.



Vectores de visibilidad

La entidad cuenta con pagina web, Face-
book, Instagram y Twitter. Destacando el
uso de Facebook que parece ser el centro
de toda su actividad. Desde ahi lleva sus
publicaciones al resto de redes.

Figura 18. Web Asociacién Actua.
https://asociacionactua.blog/

Figura 20. Twitter Asociacion Actua.
https://twitter.com/AsocActua
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Figura 19. Instagram Asociacion Actua.
https://www.instagram.com/asociacion.actua/

Figura 21. Facebook Asociacion Actua.
https://www.facebook.com/AsociacionActua/?locale=es_ES
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Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

No cumple. El simbolo tiene una calidad
mediocre, puede ser aun mejorada y su
lenguaje es claro, aunque no existe cohe-
sion alguna entre el logotipo y el simbolo.

2. Ajuste tipologico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cién o inadecuacion.

Si cumple. En nuestro caso, el simbolo no
es completamente necesario, pero si cum-
ple su funcion, facilita la comprension del
tipo de empresa que es la asociacion.

3. Correccion estilistica

Inscribe al signo en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

Si cumple. Se representa el concepto de la
empresa, es un simbolo que hace referen-
cia a la actuacién, la solidaridad, el volun-
tariado, etc. Ademas, se tiene en cuenta el
sector al que pertenece la empresa.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relaciéon y no se contradigan.

Si cumple. Los signos hacen referencia ala
labor y la actitud de la empresa.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

No cumple. Todos los elementos no son
importantes, el logotipo es necesario, pero
el simbolo no aporta nada.
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6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

No cumple. La entidad utiliza el simbolo y
el logotipo de forma uniforme pero carece
de unaidentidad al completo alrededor de
estos elementos

7. Vigencia

El tiempo de vida del sigho depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

No cumple. Las tipografias de tipo script
no son buenas opciones para un logotipo
duradero, por otra parte, el simbolo con al-
gun retoque puede perdurar en el tiempo.

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

No cumple. No se puede reproducir fa-
cilmente en todos los soportes, cuenta
con pequenos detalles en el simbolo y las
tipografias también tienen caracteristicas
que pueden complicar su reproduccion en
ciertos soportes



9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

No cumple. Es legible, aunque la legibilidad

del logotipo podria mejorarse con una me-

jor eleccidn tipografica. A tamano reducido
se complica su lectura.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto a
las formas abstractas como a las figurativas
Si cumple. Sus formas son inteligibles, se
transmite el mensaje que quiere la ONG.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria gréfica.

No cumple. Las tipografias script son
pregnantes, pero esto no significa que la
marca sea de buena calidad. Mientras que
el icono es bastante comun en su sector.

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcion, etc.)

Si cumple. El uso del contraste entre el
rojo del logotipo y los colores del simbolo,
asi como la eleccidn tipografica consiguen
llamar la atencion.

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

No cumple. Esta clase de simbolos y tipogra-
fias son bastante comunes en el sector de
las ONG; es decir, no es una marca singular

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un codigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

No cumple. El simbolo puede emplearse
con facilidad en las aplicaciones, pero la
naturaleza de la tipografia la hace poco
versatil en ciertos soportes y tamanos.
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Imagen de marca anterior

A esta marca le realizaremos un anélisis
semidtico y la evaluaremos empleando los
14 Parametros de Norberto Chaves, con el
fin de ver si era necesario su rediseno.

Los vectores de visibilidad ya no estan dis-
ponibles, ya que han sido sustituidos por
los nuevos.

Analisis semioético

Como podemos observar en el identifica-
dor de la asociacion, cuenta con un signo
linglistico: "asociaciéon Actua" y con un sig-
no visual compuesto por la primera letra "A"
de la palabra "asociacion", formando una
figura humana que levanta los brazos. La
tipografia empleada en la palabra "Actua”
es script, mientras que la fuente usada

en "asociacion" es romana. La paleta de
colores esta formada por el rojo, el negro
y el azul.



Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

No cumple. El simbolo tiene una calidad
mediocre, puede ser aun mejorada. No es

claroy el uso tipogréfico dificulta la lectura.

2. Ajuste tipolégico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cion o inadecuacion.

Si cumple. En este caso se emplea la pro-
pia letra "A" como especie de icono, una
buena solucién para no emplear un simbo-
lo sin relacion con la entidad.

3. Correccion estilistica

Inscribe al sigho en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

Si cumple. Se representa el concepto de la
empresa, es un simbolo que hace referen-
cia a la actuacioén, la figura humana trans-
mite movimiento.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos hacen referenciaala
labor y la actitud de la empresa.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

Si cumple. Todos los elementos son impor-
tantes, el logotipo es necesario y el icono
estaincorporado en este.
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6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

En este caso, no podemos verificar la uni-
formidad de la marca, ya que desconoce-
mos el uso que hacian de esta.

7. Vigencia

El tiempo de vida del signo depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

No cumple. Las tipografias de tipo script
no son buenas opciones para un logotipo
duradero, la sombra paralela que acompa-
na al logotipo tampoco ayuda.

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

No cumple. No se puede reproducir facil-
mente en todos los soportes, la sombra
paralelay la tipografia script son dificiles
de reproducir en tamanos reducidos.
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9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

No cumple. Es legible, aunque la legibilidad

del logotipo podria mejorarse con una me-

jor eleccidn tipografica. A tamano reducido
se complica su lectura.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto a
las formas abstractas como a las figurativas
Si cumple. Sus formas son inteligibles, se
transmite el mensaje que quiere la ONG.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria gréfica.

Si cumple. Las tipografias script son preg-
nantes, pero esto no significa que la marca
sea de buena calidad. El uso del icono
como parte del logotipo no es muy comun
en el sector.

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcion, etc.)

Si cumple. La figura generada con la letra
"A"acompanada de la fuente del logotipo
consiguen llamar la atencién.

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

Si cumple. Se trata de un identificador poco
comun en el sector.

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un coédigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

No cumple. La naturaleza de la tipografia
hace que el logotipo sea poco versatil en
ciertos soportes y tamanos.
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Necesidad de rediserio

Tras realizar el andlisis de la marca ante-
rior, podemos concluir que si hacia falta un
rediseno. Pero, también podemos afirmar
que la marca nueva no mejora mucho la
situacion. La mejor opcidn, habria sido par-
tir de la anterior idea de la letra "A" como
figura humana, que era una buena forma
de diferenciarse dentro del sector. Utilizar
este concepto e implementarlo con una
mejor ejecucion.



4.2 Funcasor

Descripcion y servicios

La Fundacién Canaria para las personas con
Sordera y sus familias surge en 1992 como
institucion privada, de interés publico y sin
animo de lucro. La organizacion esta diri-
gida por un grupo de padres y madres de
personas con discapacidad auditiva.

Tienen como misién mejorar la calidad de
vida de las personas sordas y sus familias.
Podemos destacar que esta ONG cuenta
con su propia Agencia de Colocacién para
personas sordas. Su sede en Tenerife se
encuentra en Tegueste.

Analisis semioético

Como podemos observar en el identifi-
cador de la asociacion, cuenta con dos
signos linglisticos: "Funcasor" y "Fundacion
Canaria Personas Con Sordera con. Su sig-
no visual estd compuesto por 2 lineas que
se situan sobre el logotipo. Ambas tipo-
grafias son sin serifa y la paleta cromatico
estéd formada por el negro y el rosa.
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Vectores de visibilidad

La entidad cuenta con pagina web, Face-
book, Instagram y You tube. Destacando,
de nuevo, el uso de Facebook. Algo que
parece ser comun en este sector.

Figura 25. Web Funcasor. https://www.funcasor.org/

Figura 24. Instagram Funcasor.
https://www.instagram.com/funcasoroficial/

Figura 27. You tube Funcasor.
https://www.youtube.com/channel/UCA8Tz-
KmNJM7TRGh9AH2Tpg

Figura 26. Facebook Funcasor.
https://www.facebook.com/
fundacioncanariaparalaspersonasconsordera/
?locale=es_ES
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Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

Si cumple. El simbolo tiene una calidad
alta, con un lenguaje claro. En las diferen-
tes aplicaciones de la identidad podemos
observar una estética clara.

2. Ajuste tipologico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cién o inadecuacion.

Si cumple. En este caso, el simbolo no es
completamente necesario, se trata de un
accesorio, pero nos ayuda a facilitar la
comprension del logotipo.

3. Correccion estilistica

Inscribe al signo en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

No cumple. El identificador no representa
las necesidades de la ONG o sus caracte-
risticas, sin el tagline no se asocia a una
organizacion no gubernamental.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos del identificador son
simples y no se contradicen.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

No cumple. El accesorio del logotipo no es
estrictamente necesario, pero consigue
que la identidad no sea tan sobria.
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6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

Si cumple. Por su simpleza, la marca puede
adaptarse a todo tipo de medios y contextos.

7. Vigencia

El tiempo de vida del sigho depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

Si cumple. La sencillez del logotipo y el uso
de una tipografia sin serifa permiten gene-
rar una identidad que facilmente perdure
en el tiempo.

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

Si cumple. Se puede reproducir facilmente
en todos los soportes y medios.
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9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

Si cumple. Es legible, gracias a la eleccion ti-
pografica se puede leer a cualquier tamano

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto a
las formas abstractas como a las figurativas
Si cumple. Sus formas son inteligibles.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria grafica.

No cumple. Este logotipo no destaca por
su pregnancia, pero el contraste entre el
negro y el rosa le da personalidad.

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcién, etc.)

Si cumple. El uso del contraste entre el
rosa del accesorio y el negro del logotipo
consiguen llamar la atencién.

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

Si cumple. Este identificador pese a ser
simple, puede destacar dentro del sector

de las ONG, precisamente por su sobriedad.

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un codigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

Si cumple. El logotipo puede emplearse
con facilidad en cualquier de las aplicacio-
nes de la identidad.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis
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4.3 Proyecto Hombre

Descripcion y servicios

Se trata de una organizacién privada sin
animo de lucro. Aconfesional y apartidista
gue se dedica a desarrollar: programas
de prevencion de drogodependencia en
todos los ambitos, tratamientos para las
adicciones y sus conductas disruptivas, e
insercion con cursos de formacion.

Los programas se adecuan a las necesi-
dades de cada individuo. Pueden ser tanto
ambulatorios como residenciales y todos
se realizan con equipos multidisciplinares
basados en la filosofia humanista de meto-
dologia bio psico-social y terapia centrada
en la persona.

Estared tiene sus dos sedes en Tenerife y
Gran Canaria.

Analisis semiético

Como podemos observar en el identifica-
dor de la asociacion, cuenta con un signo
linguistico: "Proyecto Hombre". Su signo
visual estd compuesto por dos figuras
organicas que hacen referencia a dos
formas humanas. Ambas tipografias son sin
serifa y la paleta cromatico esta formada
por el naranjay el azul.

PRO

YEC
TO#»

HOMBRE

Figura 28. Identificador de Proyecto Hombre.
https://proyectohombre.es/

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis
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Vectores de visibilidad
La entidad cuenta con pagina web, Face-

book, Instagram, Twitter y You tube. Desta-
cando, de nuevo, el uso de Facebook.

Figura 30. Instagram Proyecto

Figura 29. Facebook Proyecto Hombre. https://www. Hombre.https://www.instagram.com/
facebook.com/AsociacionProyectoHombre/?locale=es_ proyectohombreoficial/
ES
Figura 31. You Tube Proyecto Hombre. Figura 32. Web Proyecto Hombre.
https://www.youtube.com/@AsocProyectoHombre https://proyectohombre.es/

Figura 33. Twitter Proyecto Hombre. https://
twitter.com/ProyectoHombre_
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Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

Si cumple. El simbolo tiene una calidad
alta, con un lenguaje claro. En las diferen-
tes aplicaciones de la identidad podemos
observar una estética clara

2. Ajuste tipologico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cion o inadecuacion.

Si cumple. En este caso, el simbolo es ne-
cesario, ya que facilita la comprension

del logotipo.

3. Correccion estilistica

Inscribe al signo en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

Si cumple. El identificador representa a la
ONG y es necesario.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos del identificador son
simples y no se contradicen.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

Si cumple. El icono que acompana al logoti-
po no es estrictamente necesario pero ayu-
da a la organizacién a transmitir su mensaje.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis

6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

Si cumple. La marca puede adaptarse a
todo tipo de medios y contextos.

7. Vigencia

El tiempo de vida del sigho depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

Si cumple. La sencillez del logotipo y el uso
de una tipografia sin serifa permiten gene-
rar una identidad que facilmente perdure
en el tiempo.

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

Si cumple. Se puede reproducir facilmente
en todos los soportes y medios. Aunque el
logotipo impreso en un solo color no fun-
cionara bien por las transparencias inclui-
das en el simbolo.
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9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

Si cumple. Es legible, gracias a la eleccién
tipografica se puede leer en tamanos
reducidos, por otro lado el icono es lo
suficientemente sencillo como para leerse
bien en cualquier tamano.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto

a las formas abstractas como a las figura-
tivas

Si cumple. Sus formas son inteligibles.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria gréfica.

No cumple. El uso de colores poco co-
munes en el sector y la disposicién de las
tipografias pueden llegar a ser pregnantes.

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcion, etc.)

Si cumple. El protagonismo de las tipogra-
fias mayusculas con gran peso y tamano,
asi como el uso del naranja, consiguen
llamar la atencion.

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

Si cumple. Este identificador destaca en el
sector por su paleta de colores.

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un codigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

Si cumple. El logotipo puede emplearse
con facilidad en otras aplicaciones de la
identidad. Ademas el icono a pesar de no
funcionar como imagen de marca por si
solo, si se puede utilizar como icono en
rrss o en su web.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis



4.4 Aspronte

Descripcion y servicios

Se trata de una asociacién de familias de
personas con discapacidad intelectual,
que se fundd en 1966. En 1972 es declarada
de Utilidad Publica.

Aspronte es una asociacion sin animo de
lucro, dedicada a lograr una mejora en la
calidad de vida de personas con discapa-
cidad y su integracion activa en la socie-
dad, a través de la prestacion de servicios
que garanticen la satisfaccion de sus
necesidades, ofreciendo una atencion
integral en todas las etapas del desarrollo
de nuestros usuarios y usuarias.

Analisis semioético

Como podemos observar en el identifica-
dor de la entidad, cuenta con dos signos
lingUisticos: "Aspronte"y " Asociacion
familiar pro personas con discapacidad
intelectual de Tenerife". Su signo visual
estéd compuesto por formas orgénicas que
representan una planta. Ambas tipografias
son sin serifay la paleta cromatico esta
formada por el negro y el azul.



Trabajo Final de Grado /
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Vectores de visibilidad
La entidad cuenta con pagina web, Face-

book, Instagram y Twitter. Destacando, de
nuevo, el uso de Facebook.

Figura 36. Web Aspronte. https://aspronte.org/

Figura 35. Twitter Aspronte.
https://twitter.com/ASPRONTE1

Figura 37. Facebook Aspronte. Figura 38. Instagram Aspronte.
https://www.facebook.com/aspronte/?locale=es_ES https://www.instagram.com/aspronte/
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Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

Si cumple. El simbolo goza de una buena
calidad, con un lenguaje claro. En las dife-
rentes aplicaciones de la identidad pode-
mos observar una estética clara.

2. Ajuste tipologico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cién o inadecuacion.

Si cumple. En este caso, el simbolo no es
completamente necesario,se trata de un
icono que ayuda a comprender el mensaje
de la organizacion. Pero, con el logotipo
solo no podriamos identificar a la entidad
como una ONG.

3. Correccion estilistica

Inscribe al signo en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

Si cumple. El identificador representa los
valores de la ONG.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos del identificador son
simples y no se contradicen.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino

cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

Si cumple. El icono que acompana al logo-
tipo es necesario, ayuda a la organizacion

a transmitir su mensaje.

Trabajo Final de Grado /
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6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

Si cumple. La marca puede adaptarse a
todo tipo de medios y contextos.

7. Vigencia

El tiempo de vida del sigho depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

Si cumple. La sencillez del icono empleado
y el uso de una tipografia sin serifa permi-
ten generar una identidad que facilmente
perdure en el tiempo.

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

No cumple. Se puede reproducir facilmen-
te en todos los soportes y medios.
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9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

Si cumple. Es legible, gracias a la eleccién
tipografica se puede leer en tamanos
reducidos, por otro lado el icono es lo
suficientemente sencillo como para leerse
bien en cualquier tamano.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto

a las formas abstractas como a las figura-
tivas

Si cumple. Sus formas son inteligibles.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria gréfica.

No cumple. No es un logotipo que desta-
gue por su pregnancia, dada su simpleza
en formas y colores.

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcion, etc.)

No cumple. El logotipo no consigue llamar
la atencién dado el uso de colores sobrios
y de un logotipo con una tipografia de palo
seco sin modificaciones .

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

No cumple. Es dificil que destaque en el
sector ya que utiliza colores comunes en
este ambito y sus formas no son lo sufi-
cientemente llamativas, eso si, esto no
quiere decir que se trate de una identidad
de mala calidad.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un codigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

Si cumple. El logotipo puede emplearse
con facilidad en otras aplicaciones de la
identidad. Ademas el icono a pesar de no
funcionar como imagen de marca por si
solo, si se puede utilizar como icono en
rrss y en su web.
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4.5 Afedes

Descripcion y servicios

Afedes (Asociacioén para el Fomento de la
Formacion, el Empleo, la Informaciény el De-
sarrollo del Norte) es una institucién privada
sin animo de lucro que surge en 1999 y se
ubica en la comarca del Norte de Tenerife.

La asociacioén surge con el fin de solucio-
nar el problema para encontrar empleo en
la zona norte de laisla, ya que la mayoria
de empleos se encuentran en la zona sur.
Se dedican a la formacion y la insercion
laboral para todo tipo de personas.

Analisis semioético

Como podemos observar en el identifi-
cador de la entidad, cuenta con un signo
linglisticos: "afedes. Su signo visual esta
compuesto por un arco a modo de acce-
sorio que se sitla encima de la letra "a" del
logotipo. La tipografia es sin serifa y redon-
deaday la paleta cromatico esta formada
por el naranja y el blanco.



Trabajo Final de Grado /
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Vectores de visibilidad
La entidad cuenta con pagina web, Face-

book, Instagram y Twitter. Destacando, de
nuevo, el uso de Facebook.

Figura 41. Facebook Afedes. https://www.facebook.com/
Afedesconlasempresas/?locale=es_ES

Figura 40. Twitter Afedes.
https://twitter.com/Afedes

Figura 42. Web Afedes. https://www.afedes.org/ Figura 43. Instagram Afedes.
https://www.instagram.com/afedes_asociacion/
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Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

Si cumple. El simbolo goza de una buena
calidad, con un lenguaje claro. En las dife-
rentes aplicaciones de la identidad pode-
mos observar una estética clara.

2. Ajuste tipologico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cion o inadecuacion.

No cumple. Se trata de un logotipo con
accesorio, que no tiene una funcién clara.

3. Correccion estilistica

Inscribe al signo en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

No cumple. El identificador no se relaciona
con una ONG y el accesorio no ayuda.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos del identificador son
simples y no se contradicen.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

No cumple. El accesorio que acompana al
logotipo no es estrictamente necesarioy
no ayuda a la organizacién a transmitir su
mensaje, tiene varias interpretaciones.

Trabajo Final de Grado /
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6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

Si cumple. La marca puede adaptarse a
todo tipo de medios y contextos.

7. Vigencia

El tiempo de vida del sigho depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

Si cumple. La sencillez del icono empleado
y el uso de una tipografia sin serifa permi-
ten generar una identidad que facilmente
perdure en el tiempo.

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

Si cumple. Se puede reproducir facilmente
en todos los soportes y medios.
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9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

Si cumple. Es legible, gracias a la eleccién
tipografica se puede leer en tamanos
reducidos, por otro lado el accesorio no
supone un problema para ser leido en
tamanos reducidos.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto a
las formas abstractas como a las figurativas
No cumple. Sus formas son inteligibles,
aungue el accesorio que acompana al
logotipo puede tener diferentes interpre-
taciones, no es claro.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene |la forma del signo
para ser recordada. Memoria grafica.

No cumple. No es un logotipo que desta-
gue por su pregnancia.

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcion, etc.)

Si cumple. La sencillez del logotipo no lla-
ma la atencidn, pero el color naranja ayuda
a que pueda destacar.

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

No cumple. Es dificil que destaque en el
sector ya que utiliza colores comunes en
este ambito y sus formas no son lo sufi-
cientemente llamativas, eso si, esto no
quiere decir que se trate de una identidad
de mala calidad.

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un codigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

Si cumple. El logotipo puede emplearse en
otras aplicaciones de la identidad.

Trabajo Final de Grado /
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4.6 Caritas

Descripcion y servicios

Caritas es la confederacion oficial de en-
tidades de accion caritativa y social de la
Iglesia catolica. Surge en 1947 por la
Conferencia Episcopal Espanola.

Caritas Espanola tiene por objeto la rea-
lizacién de la accidn caritativa y social

de lalglesia en Espana, a través de sus
miembros confederados. Promoviendo el
desarrollo integral de las personas y los
pueblos, especialmente de los mas pobres
y excluidos de la sociedad.

Caritas realiza trabajos de accién social,
economia solidaria y de cooperacion inter-
nacional. Ademas, actua en emergencias a
nivel global.

Analisis semiético

Como podemos observar en el identifi-
cador de la entidad, cuenta con un signo
linglisticos: "Céritas". Su signo visual esta
compuesto por formas cuatro corazones
unidos por su parte inferior. La tipografia
es una fuente con serifa y la paleta croma-
tico esta formada por el rojo y el blanco.

B
d[y
Caritas

Figura 44. Identificador de Céritas.
https://www.caritas.es/

Trabajo
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Vectores de visibilidad

La entidad cuenta con pagina web, Face-
book, Instagram, Twitter y You tube. Desta-
cando, de nuevo, el uso de Facebook.

Figura 45. Web Caritas. https://www.caritas.es/

Figura 46. Twitter Caritas. https://twitter.
com/_CARITAS

Figura 49. You tube Cadritas. https://www.youtube.
com/@caritasespanola

Figura 47. Instagram Céritas. Figura 48. Facebook Céritas. https://www.facebook.
https://www.instagram.com/caritas_es/ com/caritas.espanol/?locale=es_ES



Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

Si cumple. El simbolo goza de una buena
calidad, con un lenguaje claro. En las dife-
rentes aplicaciones de la identidad pode-
mos observar una estética clara.

2. Ajuste tipologico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cién o inadecuacion.

Si cumple. Se trata de un logotipo acom-
panado de un simbolo que refuerza el
mensaje de la ONG e incluso puede llegar a
funcionar de forma independiente.

3. Correccion estilistica

Inscribe al signo en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

Si cumple. El identificador representa a la
ONG y su mision.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos del identificador son
simples y no se contradicen.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

Si cumple. El simbolo que acompana el
logotipo no sobra, refuerza lo que repre-
senta la organizacion.
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6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

Si cumple. La marca puede adaptarse a
todo tipo de medios y contextos.

7. Vigencia

El tiempo de vida del sigho depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

Si cumple. La tipografia con serifa y cur-
siva no es un elemento que se preste a
tener una vida util larga, pero el simbolo
con formas simples puede perdurar mas en
el tiempo.

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

Si cumple. Se puede reproducir facilmente
en todos los soportes y medios. Aunque
soportes con menor margen de detalles po-
drian dificultar la legibilidad de los corazones.
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9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

Si cumple. Es legible, pero a tamarno redu-
cido tanto la tipografia cursiva y negrita
como el simbolo, podrian llegar a ser com-
plicados de leer.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto a
las formas abstractas como a las figurativas
Si cumple. Sus formas son inteligibles.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria gréfica.

Si cumple. Es un logotipo pregnante. Su
simbolo funciona por si solo gracias ala
popularidad de la ONG.

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcién, etc.)

Si cumple. El tratamiento tipograficoy la
originalidad del simbolo consiguen llamar
la atencion.

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

Si cumple. Utiliza la figura del corazon que
es comun en las identidades de las ONG,
pero su implementacion en conjunto con la
tipografia elegida crean un logotipo singular.

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un codigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

Si cumple. El logotipo puede emplearse
con facilidad en otras aplicaciones.

Trabajo Final de Grado /
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4.7 Cruz Roja

Descripcion y servicios

Es una de las organizaciones de voluntaria-
do mas grandes de Espana contando con
acciones en todo el pais. Cruz Roja Espano-
la fue fundada en el arno 1.864 y se dedica a
salvaguardar la vida y aliviar el sufrimiento
humano, en funcién de las necesidades y
demandas de cada momento, ya sea den-
tro o fuera de nuestras fronteras.

Sus principales actividades se vinculan a
servicios y programas de proteccién social
y sanitaria: prestacion de servicios socio
sanitarios, atencion a personas mayores, a
refugiados e inmigrantes, a personas con
discapacidad, a ninos y jévenes en riesgo
o conflicto social, a personas reclusas, a
mujeres en situacion de riesgo...

Pero también interviene en otros campos
como la promocion y defensa de los Dere-
chos Humanos y el Derecho Internacional
Humanitario, o el desarrollo de acciones de
voluntariado ambiental.

Analisis semioético

Como podemos observar en el identifica-
dor de la entidad, cuenta con un signo lin-
glisticos: "Cruz Roja". Su signo visual esta
compuesto por una cruz roja. La tipografia
es una fuente sin serifa y la paleta cromati-
co esta formada por el rojo y el blanco.



Trabajo Final de Grado /
Fase de Andlisis

Vectores de visibilidad

La entidad cuenta con pagina web, Face-
book, Instagram, Twitter, You tube y Flickr.
Destacando, de nuevo, el uso de Facebook
y lared social de fotografia Flickr.

Figura 53. You Tube Cruz Roja. https://www.youtube.
com/@CruzRojaEsp

Figura 52. Twitter Cruz Roja. https://twitter.com/
Figura 51. Web Cruz Roja. https://www2.cruzroja.es/ CruzRojaEsp

Figura 56. Facebook Cruz Roja. https://www.
Figura 54. Instagram Cruz Roja. https://www. Figura 55. Flickr Cruz Roja. https://www.flickr.com/ facebook.com/CruzRoja.es/?locale=es_ES
instagram.com/cruzrojaesp/ photos/cruz_roja_esp/
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Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

Si cumple. El simbolo goza de una buena
calidad, con un lenguaje claro. En las dife-
rentes aplicaciones de la identidad pode-
mos observar una estética clara.

2. Ajuste tipologico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cién o inadecuacion.

Si cumple. Se trata de un logotipo acom-
panado de un simbolo que refuerza el
mensaje de la ONG e incluso puede llegar a
funcionar de forma independiente.

3. Correccion estilistica

Inscribe al signo en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

Si cumple. El identificador representa a la
ONG y su mision.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos del identificador no
se contradicen, tienen un mensaje claro.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

Si cumple. El simbolo que acompana el
logotipo no sobra, refuerza lo que repre-
senta la organizacion.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis

6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

Si cumple. La marca puede adaptarse a
todo tipo de medios y contextos.

7. Vigencia

El tiempo de vida del sigho depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

Si cumple. La sencillez del icono empleado
y el uso de una tipografia sin serifa permi-
ten generar una identidad que facilmente
perdure en el tiempo

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

Si cumple. Se puede reproducir facilmente
en todos los soportes y medios.

86



9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

Si cumple. Es legible, gracias a la eleccién
tipografica se puede leer en tamanos re-
ducidos, por otro lado el icono no supone
un problema para ser leido.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto a
las formas abstractas como a las figurativas
Si cumple. Sus formas son inteligibles.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria gréfica.

Si cumple. Es un logotipo pregnante. Su
simbolo funciona por si solo gracias ala
popularidad de la ONG.

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcién, etc.)

No cumple. La tipografia sencillay el icono
que la acompana no llaman la atencion.

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

No cumple. Es dificil que destaque en el
sector ya que emplea formas sencillas,
esto no quiere decir que se trate de una
identidad de mala calidad.

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un codigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

Si cumple. El logotipo puede emplearse
con facilidad en otras aplicaciones.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis
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4.8 AMATE

Descripcion y servicios

Se trata de la asociacién de céncer de
mama de Tenerife. Surge en 2006 y comien-
za como un grupo de amigas que ayudan a
mujeres que llegan pidiendo ayuda. Con el
tiempo han crecido y cuentan con servi-
cios como: fisioterapeutas, psicélogos,
trabajadores sociales, etc.

También tienen programas de educacion
para institutos para ayudar a las mujeres
a comprender la enfermedad y luchan en
todo momento por la igualdad.

Analisis semioético

Como podemos observar en el identifica-
dor de la entidad, cuenta con dos signos
lingUisticos: "AMATE" y "Asociacion de Can-
cer de Mama de Tenerife". Su signo visual
esta compuesto por un ramo de flores que
se mezcla con la primera letra "A". Utiliza
tipografias con y sin serifa. Por otro lado,
la paleta cromatico esta formada por el
violeta y el amarillo.



Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis

Vectores de visibilidad

La entidad cuenta con pagina web, Face-
book, Instagram, Twitter y You tube. Desta-
cando, de nuevo, el uso de Facebook.

Figura 58. Web AMATE. https://amate-tenerife.com/

Figura 59. Facebook AMATE. https://www.facebook.
com/amatetenerife/

Figura 60. Twitter AMATE. https://twitter.com/ Figura 61. Instagram AMATE. https://www.

Figura 62. You Tube AMATE. https://www.youtube.
amate2006

instagram.com/amate_asociacion/ com/@amatetenerife
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Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

Si cumple. El simbolo goza de una buena
calidad, con un lenguaje claro. En las dife-
rentes aplicaciones de la identidad pode-
mos observar una estética clara.

2. Ajuste tipologico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cién o inadecuacion.

No cumple. Se trata de un logotipo acom-
panado de un simbolo que refuerza el men-
saje de la ONG, aunque no podria funcionar
de forma independiente.

3. Correccion estilistica

Inscribe al signo en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

Si cumple. El identificador representa a

la ONG y su misién, en concreto pretende
representar a su publico objetivo.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos del identificador no
se contradicen, se complementan de
forma adecuada.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

Si cumple. El simbolo que acompana el lo-
gotipo no es estrictamente necesario, pero
refuerza lo que representa la organizacion.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis

6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

Si cumple. La marca puede adaptarse a
todo tipo de medios y contextos.

7. Vigencia

El tiempo de vida del sigho depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

No cumple. Las formas complejas del sim-
bolo que acompana al logotipo hacen que
el identificador pueda tener dificultad para
perdurar en el tiempo.

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

No cumple. La complejidad del simbolo con
forma de ramo puede dificultar la legibili-
dad en ciertos soportes.
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9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

No cumple. Es legible, pero a tamarno
reducido tanto el simbolo como el tagline,
podrian llegar a ser complicados de leer.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto a
las formas abstractas como a las figurativas
No cumple. El ramo puede tener varias in-
terpretaciones, ademas las lineas violetas
gue lo acompanan no tienen un significado
claro, tienen varias interpretaciones.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria gréfica.

Si cumple. La tipografia es comun, pero el
simbolo puede llegar a generar pregnancia,
sobre todo cuando se asocia con el men-
saje que pretende transmitir la ONG.

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcion, etc.)

Si cumple. El contraste del amarillo con el
violeta y las formas complejas del simbolo
llaman la atencién.

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

Si cumple. El color violeta es ampliamen-
te usado en las ONG relacionadas con la
mujer, por tanto no es un factor clave para
diferenciarse del resto. Por otro lado, el
concepto de la flor como crecimiento
también es comun en el sector, pero las
formas empleadas en este icono son total-
mente diferentes.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un codigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

Si cumple. El logotipo puede emplearse
con facilidad en otras aplicaciones de la
identidad. Se puede observar en sus dife-
rentes rrss como emplean ilustraciones
similares y una paleta de colores unificada.



4.9 Trampolin solidario

Descripcion y servicios

Trampolin Solidario es una empresa de
insercién socio-laboral cuyo objetivo es la
mejora de la empleabilidad y finalmente la
insercion laboral de personas en situacion
de exclusién o en riesgo de padecerla.

La empresa fue fundada por un grupo de
mujeres de la comarca de Acentejo (Tene-
rife) decididas a transformar sus inquie-
tudes sociales y medioambientales en

un proyecto que ayudara a paliar la dificil
situacion laboral de su entorno. Es por ello
que, Trampolin Solidario contrata a perso-
nas en riesgo de exclusién social derivadas
por los Servicios Sociales de los ayunta-
mientos que, ademas, evalUan y certifican
su situacion para trabajar en alguna de sus
lineas de actuacion.

Analisis semioético

Como podemos observar en el identificador
de la entidad, cuenta con un signo linglis-
ticos: "trampolin solidario". Su signo visual
esta compuesto por cuatro iconos: una
figura humana, una casa, una flor y un co-
razén. La tipografia es una fuente sin serifa
y la paleta cromatico esta formada por el
azul, el amarillo, el verde, el rojo y el negro.



Trabajo Final de Grado /
Fase de Andlisis

Vectores de visibilidad

La entidad cuenta con pagina web, Face-
book e Instagram. Destacando, de nuevo,
el uso de Facebook.

Figura 65. Facebook Trampolin Solidario. https://
es-es.facebook.com/TrampolinSolidario/

Figura 64. Instagram Trampolin Solidario.
https://www.instagram.com/trampolinsolidario/

Figura 66. Web Trampolin Solidario. https://
trampolinsolidario.com/
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Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

Si cumple. El simbolo goza de una buena
calidad, con un lenguaje claro. En las dife-
rentes aplicaciones de la identidad pode-
mos observar una estética clara.

2. Ajuste tipologico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cién o inadecuacion.

Si cumple. Se trata de un logotipo acom-
panado de un simbolo que esta formado
por 4 iconos que refuerzan el mensaje de
la ONG y explican su funcionamiento.

3. Correccion estilistica

Inscribe al signo en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

Si cumple. El identificador representa a la
ONG y su misién. Recurre a iconos emplea-
dos ampliamente en el sector.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos del identificador no
se contradicen, se complementan de
forma adecuada.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

Si cumple. En este caso, los iconos que
acompanan al logotipo explican el funcio-
namiento de la ONG, cada icono por sepa-
rado es autosuficiente, nada sobra.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis

6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

Si cumple. La marca puede adaptarse a
todo tipo de medios y contextos.

7. Vigencia

El tiempo de vida del signo depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

Si cumple. Las formas simples de los ico-
nosy la tipografia de palo seco, generan un
logotipo que puede perdurar en el tiempo

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

Si cumple. Gracias a la simpleza de las for-
mas, el identificador puede reproducirse
en cualquier medio.

94



9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

Si cumple. Es legible en cualquier tamano.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto a
las formas abstractas como a las figurativas
Si cumple. Tanto los iconos como el logoti-
po son inteligibles.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria grafica.

Si cumple. La combinacion de la tipografia
sin serifa y la simpleza de los iconos pue-
den perdurar en el tiempo

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcién, etc.)

Si cumple. El contraste de tamano entre
los iconos y la tipografia, la paleta de co-
lores de los iconos, asi como su sencillez,
consiguen llamar la atencién

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

Si cumple. El uso de una paleta de colores
amplia y diferente al resto de organiza-
ciones los distingue del resto. El simbolo
formado por pequenos iconos es poco
comun en el ambito de las ONG.

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un codigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

Si cumple. El logotipo puede emplearse
con facilidad en otras aplicaciones de la
identidad. Se utilizan los iconos del logo-
tipo en las aplicaciones de la ONG, incluso
de forma individual.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis

95



4.10 APEDECA

Descripcion y servicios

Es la Asociacion de ayuda a personas con
dependencia en Canarias. APEDECA es una
entidad sin animo de lucro dedicada a la
prevencion y promocion de la autonomia
personal y ayuda en cualquier ambito a per-
sonas en situacién de dependencia, dando
un trato profesional, humano y directo.

Prestan sus servicios de Prevencion y Pro-
mocion de la autonomia personal a través
de la estimulacion cognitiva, formativa,
actividades de ocio y animacién sociocul-
tural, asi como atencién social y familiar,
para personas dependientes.

Analisis semioético

Como podemos observar en el identifi-
cador de la entidad, cuenta con un signo
lingUisticos: "APEDECA". Su signo visual esta
compuesto por dos manos ubicadas una
encima de otra apuntando en direcciones
diferentes. La tipografia es sin serifay la
paleta cromatico esta formada por el azul
y el verde.



Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis

Vectores de visibilidad

La entidad cuenta con pagina web, Face-
book, Twitter, Instagram y You Tube. Desta-
cando, de nuevo, el uso de Facebook.

Figura 68. You Tube APEDECA. https://www.
youtube.com/@apedecaasociaciondeayudaap8106

Figura 69. Twitter APEDECA.
https://twitter.com/apedeca

Figura 70. Instagram APEDECA. https://www.
instagram.com/apedeca_asociacion/ Figura 71. Web APEDECA.
https://www.apedeca.es/

Figura 72. Facebook APEDECA. https://www.
facebook.com/apedeca.dependecia/
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Parametros de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

No cumple. El logotipo no es muy claroy
la forma de las manos tiene un acabado
mediocre, su silueta es irregular.

2. Ajuste tipolégico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cion o inadecuacion.

Si cumple. Se trata de un logotipo acom-
panado de un simbolo que refuerza el
mensaje de la ONG.

3. Correccion estilistica

Inscribe al signo en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

Si cumple. El identificador representa a la
ONG y su misién. Recurre a las manos como
simbolo, comun en el sector.

4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos del identificador no
se contradicen, se complementan de for-
ma adecuada.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

Si cumple. El simbolo que acompana al
logotipo no es totalmente necesario pero
ayuda a entender de qué tipo de organiza-
cion se trata APEDECA.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis

6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

Si cumple. La marca puede adaptarse a
todo tipo de medios y contextos.

7. Vigencia

El tiempo de vida del sigho depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

No cumple. La eleccion de tipografiay
colores generan una marca llamativa pero
que no contiene los ingredientes necesa-
rios para perdurar en el tiempo.

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

Si cumple. Al colocar la tipografia sobre el
simbolo del logotipo, el identificador puede
reproducirse en cualquier medio siempre y
cuando tengamos la posibilidad de utilizar
minimo 2 colores.
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9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

No cumple. A tamano reducido, los deta-
lles de los dedos podrian perderse.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto a
las formas abstractas como a las figurativas
Si cumple. El identificador es inteligible,
transmite un mensaje sencillo y comuin en
el ambito de las ONG.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria gréfica.

No cumple. El color verde vivo y la tipogra-
fia del logotipo no son buenas herramien-
tas para conseguir que el logotipo perdure
en el tiempo.

12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraer la mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcion, etc.)

Si cumple. El contraste de tamano entre el
simbolo y la tipografia, junto con el uso de
un verde vivo consiguen llamar la atencién.

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

Si cumple. Se emplean las manos como
simbolo, algo recurrente en este tipo de
organizaciones, pero el tono del color ver-
de es Unico en el sector.

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un codigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

No cumple. El logotipo aparece en las dife-
rentes aplicaciones de la identidad, donde
emplean Unicamente los colores corpora-
tivos junto con fotografias, pero no parece
existir una uniformidad.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Analisis
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4.11 Circulo cromatico y
megatipo marcario

Con estas herramientas, podemos analizar
a la competencia en conjunto. Tenemos el
circulo cromatico, que se utiliza para saber
qué colores son los mas usados en el sec-
tor, normalmente existe una razén detras
que se puede explicar con la psicologia del
color. Por ejemplo el hecho de que no exis-
tan dentistas que usen el color rojo, ya que
recuerda a la sangre y provoca rechazo.
Por otro lado, tenemos el megatipo mar-
cario, que nos indica cdmo son las marcas
de la competencia, si usan simbolos, si son
meramente tipograficos, etc.

El circulo cromatico se encuentra en el
Anexo 3y el megatipo marcario se puede
leer en el Anexo 4.

Circulo cromatico

Como conclusion del circulo cromético,
podemos observar como las ONG no se de-
cantan por una paleta de colores en con-
creto, sino que eligen los colores para su
marca en funcién de sus valores o mision.
Por ejemplo, las ONG relacionadas con la
mujer utilizan el color morado, mientras que
las ONG relacionadas con el medio ambien-
te usan una paleta verde o azul. Destacan
los colores célidos cercanos al rojo, que
representan la accién, ayuda y colabora-
ciony los colores frios cercanos al azul que
representan seguridad, tranquilidad y paz.
Ademas, se huye de los colores cercanos
al amarillo y se evita emplear el negro, que
para este tipo de empresas, ya que puede
tener una connotacion negativa.

Megatipo marcario

Como conclusién del megatipo marcario,
estamos trabajando a nivel local, es normal
gue no existan empresas que se atrevan a
utilizar solo un simbolo para representar-
se, ya que no se les reconoceria. Lo mas
comun es emplear un logotipo con simbolo
o con accesorios. Con ello, se busca que
las ONG sean reconocidas facilmente y

se apoyan de simbolos para fortalecer su
mensaje y que el publico entienda rapi-
damente su misién: medio ambiente, paz,
feminismo, etc.



4.12 Analisis tipografico

Para elegir la tipografia de la nueva iden-
tidad de Asociacion Actua es importante
observar las caracteristicas de los logoti-
pos del sector. Con el objetivo de detectar
si existen ciertos patrones entre el tipo
de organizacion, ya sea atendiendo a su
actividad, sus beneficiarios o su misién; y
la eleccidn tipogréfica.

Como vimos con anterioridad, las ONG que
tienen como publico objetivo a las mujeres
emplean el color morado o las organiza-
ciones que velan por el cuidado del medio
ambiente utilizan el verde y el azul. Por ello,
buscamos descubrir estos comportamien-
tos atendiendo a la eleccion tipografica, ya
sea para cumplirlos y conseguir una marca
mas acorde con el sector, o para romper-
los y crear una marca que destaque.

El analisis tipografico al completo se pue-
de encontrar en el Anexo 5.

Tras el analisis podemos sacar las siguien-
tes conclusiones:

+ Solo una de las organizaciones analiza-
das emplea una tipografia manuscrita, al
contar con més de 20 organizaciones en
nuestra investigacion, podemos afirmar
que es con diferencia el tipo de fuente
menos empleada. Los problemas de legi-
bilidad que aparecen en ciertos soportes
y a un tamano reducido son las cuestio-
nes clave para evitar esta eleccion.

Las tipografias display tienen utilidad en
ciertos ambitos. Existen fuentes display
de todos los estilos, esta versatilidad
permite encontrar tipografias que enca-
jen con el mensaje que pretende transmi-
tir la ONG, algunas veces sin perder legibi-
lidad por el camino. Por ejemplo, ACANAE
que es una asociacion dirigida a ninos,
emplea una fuente de caracter infantil,
gue se corresponde con su mensaje.

+ Las tipografias con serifa se emplean
cuando se busca tener una imagen mas
seria. Si se utilizan de forma correcta no
hay ningun problema de legibilidad o inte-
ligibilidad. Por ejemplo, es empleada por la
Asociacién de Cancer de Mama de Teneri-
fe, que buscan tener una imagen seria.

+ Las tipografias sin serifa son las mas
utilizadas para los logotipos de las ONG.
Su versatilidad y facilidad de adaptacién
a cualquier medio y tamano las hacen va-
lidas para cualquier contexto. Otra de las
razones por las que se emplean las fuen-
tes de palo seco es su facilidad para per-
durar en el tiempo. Aunque con estas tipo-
grafias puede llegar a ser dificil llamar la
atencion, no solo por su amplio uso, sino
también por la sencillez de sus formas. Se
debe crear una buena composicion o utili-
zar algun accesorio o icono para comple-
mentar a la tipografia y asi poder destacar
sobre el resto de organizaciones.



5. Fase de ideacion



5.1 Patrones de co-creacion

En este proyecto, pretendiamos realizar

la fase de ideacion junto con Asociacion
Actua, empleando una metodologia creada
a partir de los patrones de co-creacion de
Alejandro Masferrer. Finalmente, hubo cam-
bios en la metodologia empleada (ya expli-
cado anteriormente). Pero, toda la investi-
gacion realizada se mantiene en la memoria,
ya que es parte del proceso seguido parala
consecucion del trabajo final de grado.

La metodologia de codiseno creada por
Masferrer permite a cualquier persona par-
ticipar en un proceso creativo colaborativo
gracias a sus caracteristicas. Se consigue
esto con el uso de:

Lenguaje de patrones. Pretende eliminar la
abstraccion del proceso creativo fijando
una serie fases en este, se asocia a cada
fase una figura geométrica para evitar la
interpretacion y alinear a todos los miem-
bros del equipo.

Y con mecanicas de juego .Todos los
juegos tienen reglas, gracias a ellas se
puede jugar de forma correcta y se con-
sigue pillar a los tramposos. Esto llevado

al proceso creativo significa que en cada
fase del proyecto los jugadores sabran
cémo comportarse y pillaran a los miem-
bros del equipo que se estén saltando

las normas. Por otro lado, en los juegos
existen los roles y turnos, en este proceso
creativo, todos los miembros conocen su
funcioén y respetan el turno de los demas
para que todos puedan sumar. Por ultimo,
el caréacter ludico y desafiante del juego es

una gran motivacién para los participantes.

En este juego existira un “facilitador” que
seria el arbitro o narrador del juego, este
aporta el conocimiento y las herramientas
necesarias a los jugadores.

Cada fase de esta metodologia se asocia

a una figura geométrica, como ya mencio-
namos anteriormente. En cada fase existen
una serie de normas, objetivos y herra-
mientas. Estas fases no tienen un orden
fijo, esta metodologia permite utilizar las
figuras de forma flexible para afrontar cual-
quier tipo de proyecto. Todo esto permite:

+ Esquematizar el proceso creativo.

« Empoderar a los miembros del equipo,
todos se sienten validos para participar.

« Un proceso creativo fluido y eficaz.

« Aumentar la cohesién del grupo.



5.2 Fases del proceso creativo

El circulo. Reunién

El circulo representa la reunion. En esta fase
se expresan ideas y dudas, pero sin plan-
tear soluciones, solo se busca definir pro-
blemas y entender a qué nos enfrentamos.

En esta fase es importante la comunicacion
y respetar a todos los miembros del grupo.

El objetivo de esta fase es conseguir que
todos los participantes puedan expresar-
se y que al terminar todos cuenten con el
conocimiento necesario para abordar el
proyecto. Se necesita una actitud abierta,
expresando todas las ideas sin guardarse
nada y creando un espacio seguro donde
todos quieran participar. Siempre apo-
yando a los companeros a expresarse sin
burlarse de las ideas ajenas.

Esta fase se utiliza normalmente al princi-
pio del proyecto a modo de planteamiento
y al final a modo de conclusién. El facilita-
dor del proyecto debe dotar al equipo de
las herramientas necesarias para provocar
el didlogo en el grupo y para organizar el
conocimiento resultante.

Trabajo Final de Grado /
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Figura 73. Circulo. Elaboracién propia



El cuadrado. Bases

Esta fase viene después de una fase de
circulo, se utiliza para extraer conclusio-
nes de todas las ideas aportadas en la
fase de circulo.

En esta fase, no proponemos soluciones

ni nuevas ideas, simplemente, analizamos
y resumimos el conocimiento previo para
sentar las bases del proyecto.

En esta fase necesitamos alinear al equipo.

El objetivo principal de esta fase es definir
los objetivos del proyecto convirtiendo to-
das las ideas de la fase del circulo en algo
tangible. Se necesita una actitud analitica
y critica pero siempre respetando a los
companeros. Es importante evitar dudas o
miedo arechazar ideas.

La fase de cuadrado se utiliza para resu-
mir, normalmente tras una fase de circulo.
En esta fase es normal que puedan darse
fricciones entre los miembros del grupo, el
facilitador debe, en la medida de lo posi-
ble, evitar que esto ocurra. Si es posible,
debemos quedarnos con un Unico objetivo
principal y otros objetivos especificos.
Estos objetivos deben quedar registrados
para que el equipo nunca pierda el rumbo.



Trabajo Final de Grado /
Fase de Ideacion

La estrella. Activacion

Esta es una fase mas simple, se trata de
una fase de relajacion o inspiracion.

El objetivo de esta fase es que nuestro
equipo desconecte y se divierta. Se busca
una actitud proactiva y positiva evitando
conflictos y negatividad.

Esta fase se utiliza para activar al equipo o
a modo de descanso cuando notemos al
grupo cansado. Es importante saber que
necesita nuestro equipo en cada momento
y entender al grupo, evitando que un juego
pueda ser innecesario o incémodo.
Muchas veces un simple café o un rato al
aire libre son mas que suficientes.

Figura 75. Estrella. Elaboracién propia



El triangulo abierto. Exploracion

Esta es la fase de creacién de ideas. Como
la propia forma del triangulo abierto nos
indica, buscamos partir de un problema
inicial (probablemente definido en una fase
de cuadrado) obtener una gran cantidad de
ideas, se premia la cantidad no la calidad.

En esta fase necesitamos que todos
participen sin miedo.

El objetivo de la fase es generar muchas
ideas de distinta naturaleza, siempre des-
de el respeto y la positividad. En esta fase
no se descarta ningun tipo de idea.

Esta fase se utiliza cuando queremos ex-
plorar nuevas ideas en el proyecto. Es vital
que el facilitador deje claro que en esta
etapa no queremos que se rechacen ideas
o se queden en el tintero, mas adelante se
filtraran las ideas, pero en este momen-

to premia la cantidad. Es importante usar
herramientas que estimulen al equipo en la
generacion de ideas.



El triangulo cerrado. Filtrado

En esta fase filtraremos las ideas genera-
das en la fase de exploraciéon. Como la for-
ma del triangulo cerrado sugiere, partimos
de muchas ideas y nos quedaremos con
unas pocas. En esta fase premia la calidad
frente a la cantidad.

Para una buena fase de triangulo cerrado
es necesario una buena fase de triangulo
abierto previa.

En esta fase necesitamos un buen pensa-
miento analitico. El objetivo es identificar
las ideas con mayor potencial, siempre
siguiendo los objetivos del proyecto siendo
objetivos y criticos, pero sin menospreciar
las ideas rechazadas.

Esta etapa se utiliza tras una etapa de ge-
neracién de ideas. Es una etapa delicada ya
que se suelen filtrar las ideas de una forma
personal o jeréarquica. Es vital que las ideas
se filtren segun los objetivos del proyecto.
Una buena forma de evitar la defensa de las
ideas de forma personal es no asociarlas
alos miembros del equipo, que todas las
ideas se consideren anénimas o pertene-
cientes a todo el grupo.



5.3 La metodologia en uso

Una metodologia flexible

Ahora que conocemos todas las fases,
debemos generar un diseno exclusivo para
nuestro proyecto.

Esta metodologia es totalmente flexible,
aunque existen algunas recomendaciones
como el uso de las fases de triangulo de
forma seguida o el inicio con una fase de
circulo o estrella. El disefio de la sesion de
codiseno dependera del tipo de encargo y
del equipo de trabajo.

Para nuestro proyecto usaremos uno de
los disenos predefinidos mas utilizados,
que ya ha mostrado un gran éxito en gran-
des companias como Google, se trata del
sprint de diseno.

El sprint de disefo

El sprint de diseno es un proceso creativo
de corta duracion (normalmente 5 dias)
que destaca por su intensidad y el uso de
herramientas de design thinking para un
trabajo rapido y eficaz.

El sprint de diseno utilizando la metodologia
de patrones de co-creacién consiste en:

1. Cuadrado. Se define el proyecto apor-
tando el objetivo principal y los objetivos
especificos, quedando registrados.

2. Circulo. Cuando contamos con los obje-
tivos es hora de debatir sobre ellos para
generar todo el conocimiento necesario
y no quedarnos con dudas de cara a las
siguientes fases.

3. Triangulo abierto. Es |la etapa de genera-
cion de ideas.

4. Triangulo cerrado. Es la etapa de filtrado
de las ideas previas.

5. Circulo. A modo de resumen se debate
sobre el proceso y se resuelven las posi-
bles dudas que han aparecido en la fase de
ideacion y filtrado.

6. Cuadrado. Cuando ya tenemos las ideas
filtradas y hemos resuelto todas las dudas,
esta fase nos sirve como conclusién para
establecer los resultados finales.



5.4 Metodologia propuesta
para el proceso de ideacion

Utilizaremos el modelo predefinido de
sprint de disefno con algunos retoques
para adaptar la metodologia a nuestro
proyecto. Aqui explicaremos con mayor
profundidad lo que se va arealizar en cada
fase y las posibles herramientas utilizadas.

Este proceso dura 2 dias. En el primer dia,
nos centramos en recabar informacion
sobre la ONG y sus participantes, ademas
de analizarla para extraer las primeras
conclusiones.

En el segundo dia, contamos ya con la
informacion necesaria para abordar el pro-
ceso de ideacién colaborativo.

Para estos talleres se disenaron unas pre-
sentaciones que se pueden encontrar en
el Anexo 6.

Trabajo Final de Grado /
Fase de Ideacion



5.9Dia1

1. Estrella (15 min)

Antes de meternos de lleno en el proyecto,
es de gran ayuda que todos los participan-
tes se conozcan un poco y se suelten. Asi,

pierden el miedo a ser juzgados y evitamos
perder ideas por el camino.

Para ello, jugaremos a “dos verdades una
mentira”. Se juega por rondas, en cada una
de ellas un jugador comparte tres afirma-
ciones sobre si mismo y como el propio
nombre del juego indica, una de ellas sera
mentira. El resto de jugadores tiene que
debatir para intentar acertar cual de las
afirmaciones es falsa. En este juego no hay
ganadores o perdedores.

2. Circulo (15 min)

Para esta primera sesion, utilizaremos la
herramienta Miro, que es una pizarra virtual
utilizada para facilitar y agilizar la colabora-
cion grupal de forma online. En esta sesion
buscamos comprender la forma y tamano
de la ONG, asi como su forma de trabajar.
Todo ello de forma visual y entretenida uti-
lizando las plantillas creadas en Miro. Esta
plantilla contiene diferentes casillas que
podran ser rellenadas de forma simultanea
por todos los participantes. Las casillas
son las siguientes:

Define Asociacién Actua, aqui queremos
que cada participante explique breve-
mente qué significa para él la asociacion.

Servicios que prestan, aqui cada uno
explicara qué hace la ONG para mejorar la
vida de las personas.

Usuarios, aqui definimos el publico obje-
tivo de la ONG.

Recursos, aqui aportamos los recursos
con los que cuentan.



3. Cuadrado (10 min)

Una vez hemos terminado la anterior
sesion, procederemos a sintetizar toda la
informacion de la fase de circulo anterior
para alinear a todo el grupo y comprender
cual es la mision de la ONG.

Estas conclusiones deben quedar por
escrito para poder volver a recurrir a ellas
mas adelante. Con ello, podremos definir
conjuntamente mision, visién y objetivos.

4. Circulo (30 min)

Con lainformacion anteriormente, pasa-
mos a realizar un DAFO utilizando su plantilla
correspondiente en MIRO, con esto busca-
mos analizar més a fondo el funcionamien-
to de laempresay los factores externos.

Todos los participantes aportan sus ideas
acerca de las debilidades, amenazas, for-
talezas y oportunidades de la asociacion.
Durante esta sesién realizaremos también
un mapa de actores para aportar mas in-
formacioén sobre los trabajadores y benefi-
ciarios de la ONG.

De esta sesion extraemos los puntos débi-
les y fuertes que seran clave para trabajar
en la fase creativa, donde buscaremos
reforzar ambos. Para organizar las ideas y
saber qué buscamos, también podemos
utilizar la Matriz Eric.



5.6 Dia 2

1. Cuadrado (5 min)

Comenzaremos con una breve sesién en la
que recordamos las conclusiones extrai-
das del primer dia, ya que posiblemente
exista una diferencia de tiempo notable
entre ambos dias de trabajo.

2. Triangulo abierto (20 min)

Esta es la fase de ideacién. Aqui contamos
con toda la informacién necesaria para
resolver el encargo y tenemos nuestros ob-
jetivos claros. Con el uso de las siguientes
herramientas estimulamos la creatividad
para generar tantas ideas como podamos,
en esta fase premia la cantidad a la calidad.

Empezaremos con la conocida lluvia de
ideas. Plasmamos las ideas en pdsits que
nos seran utiles en la fase de filtrado. En
los posits los participantes podran escribir
qué conceptos, colores o texturas quieren
incluir en la imagen corporativa. También
realizaremos un moodboard conjunto.

[1-4 -
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3. Triangulo cerrado (20 min)

Una vez tengamos suficientes ideas po-
demos pasar a la fase de filtrado donde
nos quedaremos con las ideas con mas
potencial para nuestro proyecto. Utilizare-
mos herramientas para no caer en el gusto
personal que se puede alejar de lo que
necesita el proyecto.

Para comenzar, realizaremos una votacion
con los pésits de la fase anterior. En una pa-
red, pizarra o mesa colocaremos las ideas
segun su potencial. De forma conjunta
ordenaremos las ideas por tiers para ver de
forma rapida qué ideas gustan mas al grupo.

> - [

Figura 80. Metodologia propuesta para el dia 2. Elaboracién propia



Tras esto, recuperamos la lista con los
objetivos del proyecto y los valores de la
empresa realizada en la fase de cuadra-
do y pasamos por ese filtro las ideas que
previamente hemos seleccionado como
las mejores.

Puede ser que la idea que anteriormen-

te pensamos que tenia mayor potencial
cumpla menos criterios que otra, esto no
obliga a descartar ideas. Si unaidea con
potencial no cumple los requisitos pode-
mos mejorarla. De tal modo que tampoco
estamos obligados a seleccionar una idea
que cumpla gran parte de los criterios si no
agrada al grupo.

4. Cuadrado (10 min)

Con las ideas con mayor potencial seleccio-
nadas y con todo el equipo alineado, a modo
de conclusion, comprobamos si nos satisfa-
ce el resultado final y si cumple los objetivos
que nos fijamos al comienzo del proyecto. Si
el resultado no fuera el deseado siempre se
puede volver a repetir el proceso.

Una vez terminada la sesién, tendriamos
las bases claras para la realizacion de la
identidad corporativa para la Asociacion
Actla ya de forma individual.



5.7 Fase de Ideacion

Tras el cambio en la metodologia, realiza-
remos de forma independiente algunas de
las actividades propuestas para el taller,
empleando herramientas de design thin-
king. No podremos llevar a cabo todas las
actividades, ya que algunas de estas son
puestas en comun disenadas para reali-
zarse en grupo o necesitan de la participa-
cién de miembros de la Asociacion Actua.
Estas son las acciones:

1. Conociendo a la asociacion. Con la infor-
macion extraida de su web, que contiene
todos los estatutos de la ONG y demas
informacion importante; escribimos en
posits los puntos mas importantes para
hacernos una idea del tamano y funciona-
miento de la organizacion.

2. Misién, visidon y objetivos. No realizaremos
esta actividad, ya que demanda la partici-
pacion grupal y la asistencia de miembros
de la asociacion. Ademas, en suweb no
especifican ninguno de estos aspectos.

3. DAFO. Se realizé de forma individual con la
informacion recabada en la investigacion
acerca de la asociacion y su entorno.

4. Mapa de Actores. De nuevo, gracias a los
estatutos de la asociacién, que podemos
leer en su web, conocemos la estructura de
la ONG y podemos realizar esta actividad.

5. Matriz Eric. Se realiza a modo de sintesis
con las ideas extraidas del DAFO y el mapa
de actores. Realizamos esta actividad,
pero no tendra la misma riqueza que si se
hubiera hecho en grupo.

6. Lluvia de ideas. Es una herramienta que se
puede emplear en cualquier trabajo de dise-
no, tanto en grupo como de forma individual,
nos vino bien para generar diferentes ideas
que exploramos mas adelante desarrollan-
do laidentidad. Ademas, las ideas fueron
separadas en categorias, lo que hace mas
atil aun el brainstorming.

7. Moodboard. Se complementa con la llu-
via de ideas, aqui buscamos inspiracion en:
casos reales, fotografias, colores, etc.

8. Filtrado de ideas. Esta actividad no es util
realizandola de forma individual. El nUmero
de ideas no sera tan elevado como cuan-
do realizamos una lluvia de ideas grupal
previamente. Ademas, el motivo de esta
actividad era ordenar en conjunto las ideas
para crear debates entre los participantes.

9. Cumplimiento de objetivos y valores. Esta
actividad se realiza en conjunto con la ante-
rior, asi que de nuevo, carece de utilidad en
este proceso. Dado que no contamos con
una sesion de alineamiento con la empresa
previamente, no podemos saber exacta-
mente si cumplimos con los objetivos.

10. Conclusiones finales. Esta fase, la uti-
lizamos para sintetizar los resultados de
las actividades realizadas. Con el objetivo
de desarrollar diferentes propuestas de
identidad corporativa.



Todas estas actividades fueron realizadas
en un tablén de MIRO que pueden encon-
trar en el Anexo 7.

Como podemos observar, con este cambio
en la metodologia, la fase de ideacion pasd
a ser un proceso de inspiracién previo a la
realizacion de las primeras propuestas de
identidad corporativa.

Anteriormente, este ejercicio realizado
mediante un taller tenia un objetivo dife-
rente, comprender que necesitaba la orga-
nizacién y coémo los propios miembros de la
entidad querian que fuera su nueva marca.
Ahora, que realizamos un proceso de dise-
no mas “tradicional”, contamos con menor
informacion acerca de las necesidades

de nuestro cliente, pero también conta-
mos con mayor libertad creativa. Se buscé
aprovechar esto para crear una identidad
corporativa que destaque en el sector.



5.8 Moodboard

Esta herramienta del proceso de idea-
cion fue la mas util. Teniendo en cuenta la
menor cantidad de ideas extraidas de los
procesos que habian sido disenados para
realizarse en conjunto con la entidad.

Se realizaron dos moodboard cada uno,

con un enfoque diferente. Fueron creados

en Pinterest, una herramienta de inspira-

cion muy potente. No se aloja en las pre-

sentaciones de MIRO y se puede acceder a W lk
ellos a través de este enlace: a

Aqui mostramos algunos de los conceptos
gue mas influencia tuvieron (de ambos
tablones de ideas) para la posterior boce-
tacion de la fase de desarrollo.

sir\ s



6. Desarrollo de la identidad
visual corporativa



6.1 Bocetos

Con la informacién recabada y organizada
en la Fase de ideacién, pasamos arealizar
la nueva identidad corporativa. Destacar
que se trata de un rediseno, la asociacion
ya tiene una identidad corporativa.

Con ayuda de los moodboards y de los
conceptos mas interesantes extraidos de
la lluvia de ideas, intentamos plasmar estas
ideas en bocetos a lapiz. Nos centramos
en el dinamismo, intentar transmitir accion,
cambio, avance, con nuestra identidad. Asi,
representaremos los valores de la aso-
ciacion y su propio nombre "Actua" ganara
sentido. Ademas, tras el analisis del sector
sabemos coémo podemos disenar una mar-
ca que destaque.

Cémo observamos en el analisis de la
competencia, apenas existen marcas que
utilicen solo un logotipo, se apoyan en ac-
cesorios y simbolos, que la gran mayoria de
veces, no aportan nada. Por otro lado, en
cuanto a las tipografias empleadas, desta-
ca la sobriedad de las tipos sin serifa.

Por ello, buscaremos generar el dinamismo
que buscamos utilizando solo la tipogra-
fia para generar una fuente Unica para la
asociacion y asi, lograr una marca que des-
taque en el sector.

En los bocetos jugamos con diferentes
ideas para transmitir ese dinamismo bus-
cado (se pueden consultar los bocetos al
completo en el Anexo). Empezamos pro-
bando con soluciones simple como el uso
de cursivas o la manipulacién de la coloca-
cion de las letras.

Continuamos la exploracién generando
uniones entre las letras, usando acceso-
rios, como las exclamaciones y deforman-
do el final de algunas letras.

Seguimos con la exploracion llegando a
letras con mayor deformaciéon, empleamos
nuevos accesorios. Hasta que llegamos a
uno de los conceptos que fue una de las
propuestas finales. Se trata de un logotipo
en el que unimos las letras con una fina
linea como si se tratase de un hilo.



Continuamos intentando formar la palabra
"Actla" con letras deformadas que se sientan
unas encima de otras. Todo ello con el objeti-
vo de transmitir ese movimiento tan buscado.
Esta idearesultd ser la que empleamos mas
adelante para desarrollar nuestro logotipo.

También intentamos generar un logotipo que
se caracterizaba por el uso de formas extre-
madamente organicas, pero que finalmente
fue descartado dada su poca legibilidad.

Otraidea a destacar, fue el uso de las
piernas humanas para generar una letra
"A" que camina. En la fase de bocetacion
realizamos figuras demasiado complejas,
pero mas adelante retomamos esta idea
cuando pasamos a vectorizar los bocetos.

Por ultimo, intentamos emplear el uso de
"saltos" para transmitir movimiento. Mas
adelante este concepto nos fue til.

Como vemos, aqui hablamos de los boce-
tos mas interesantes de todo el proceso
y de los que mas adelante seran vectori-
zados. Todo el proceso de bocetacion se
puede observar con mas detenimiento
en el Anexo 8.



6.2 Desarrollo de los bocetos

Como mencionamos anteriormente, se
vectorizaron algunos de los conceptos
mas interesantes bocetados a lapiz (utili-
zando lllustrator).

Estas son las cuatro ideas que fueron de-
sarrolladas con el fin de disefar el nuevo
logotipo para la asociacion:

+ Letra "A" caminando.

« Letras con "saltos".

« Letras unidas por un hilo.

+ Letras deformadas originales.

ACTUA Actlo

Arp RTUA



Letra "A" caminando

Comenzamos hablando de esta propuesta,
ya que fue la primera en ser descartada y
no cuenta con evoluciones.

Se descarté ya que es unaidea que ya ha
sido empleada en varias ocasiones y no
creemos que represente exactamente el
movimiento que buscamos.

Letra con "saltos"

Este concepto tuvo diferentes versiones
y llegd a ser una de las tres propuestas
finales. Comenzé como un logotipo en el
que se empleaba una tipografia gruesay
redondeada que contaba con un acce-
sorio en la letra "u" a modo de tilde. Las
variaciones en la altura de las letras del
logo buscaban generar dinamismo. Pero,
en las primeras versiones faltaba algo mas,
ya que como pasaba con la anterior pro-
puesta, era una solucion que habia sido
empleada con anterioridad.

Actua Actua
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Se continud desarrollando esta propues-
ta hasta dar con la version final. Aqui se
muestra con los colores corporativos.

Como podemos observar se definié mejor
el grosor y los tamanos de las letras, asi
como su separacion. Se jugd con el salto
de las tipografias y también con su rota-
cién y ademas, se alargd la cola de la letra
"t" que abraza ala "u". Esto nos sirvié para
darle una apariencia mas amable al logo-

tipo y para generar un espacio que nos ’
permita colocar la palabra "asociacién". a C ' l

asociacion

Figura 92. Version final letra con "saltos".
Elaboracién propia.



Letras unidas por un hilo

Con estaidea se probaron diferentes gro-
sores de hilo, diferentes colocaciones de
las letras, diferentes tipografias, etc. Hubo
muchas versiones antes de la final, incluso
se probd con un hilo mas orgénico.

CM MNJP\ AC%A
actl@ ACTUA




Para la version final se ajusté el grosor de
las letras y su espaciado. Las letras as-
cienden simbolizando el avance y el pro-
greso de la entidad. Y se estilizé el hilo que
conecta las dos letras "A". Ademas, se co-
locé la palabra "asociacion" aprovechando
la primera "A" del logotipo.

Aqui se muestra la version final con los
colores corporativos.

sociacion

Figura 94. Version final letras con hilo.
Elaboracién propia.
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Letras deformadas originales

Y llegamos al ultimo concepto, que fue se-
leccionado como nuevo logotipo. Esta idea
consistia en crear una tipografia Unica
para la entidad que reflejara las sensacio-
nes que buscamos transmitir.

En las primeras versiones, no consegui-
mos el acabado deseado, teniendo vérti-
ces angulados que se alejaban de lo que
buscabamos. Probamos diferentes formas,
tamanos y espacios entre las letras que
conforman el logotipo.



Conseguimos llegar a formas mas redon-
deadas e intentamos incluir la palabra
"asociacion”. El resultado seguia sin ser el
deseado, ademas no habiamos consegui-
do incluir la tilde de la "u".

Con algunos ajustes, encontramos unas
formas redondeadas que se acercaban al
resultado que buscéabamos. Ademas, intro-
dujimos la tilde en la "u". Pero, seguiamos
sin encajar de forma correcta la palabra
"asociacion". Ya que, tenia demasiado
protagonismo y la composicién contaba
con un hueco demasiado grande en la zona
inferior a la segunda letra "A".

felu= felu

asociacion

Al

asociacion

A

Asoc.



6.3 Diseiio del logotipo

Finalmente, adaptamos estas formas
redondeadas para llegar a la propuesta
final. Aqui podemos observarla con la apli-
cacion de los colores corporativos.

Ajustamos el ancho de las letras, ajusta-
mos el espacio entre los elementos del
logotipo y encontramos una composicion
en la que no se genere ningun espacio mo-
lesto. Para ello colocamos la palabra
"asociacion" ajustada a la mitad de la letra
"u"y ala misma altura que el accesorio que
acompana a la segunda "A".

Este fue seleccionado como nuevo
logotipo de Asociacion Actua.
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[cluf

asociacion

Figura 98. Version final del logotipo.
Elaboracioén propia.

128



6.4 Diseiio del patréon

Las formas redondeadas de nuestro logo-
tipo y las ideas que buscédbamos transmitir
daban pie a la creacion de un patrén. Este
patrén fue creado a partir de las figuras
que forman las letras del logotipo. Hubo di-
ferentes propuestas previas al patrén final.

En las primeras propuestas empleamos las
mencionadas figuras, pero no consegui-
mos transmitir el dinamismo buscado, ya
que estabamos generando patrones simé-
tricos y demasiado estructurados.

nr..Uu

Figura 99. Formas empleadas para el desarrollo del
patrén. Elaboracién propia.
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Figura 100. Versiones descartadas del patréon.
Elaboracioén propia.
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movimiento no se convierta en velocidad, 0 ‘ '
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6.5 Eleccion tipografica

La eleccion de la tipografia corporativa
es un punto clave en el desarrollo de una
identidad corporativa. Esta tipografia se
empleara en todas las aplicaciones de la
entidad y debe reflejar sus valores, ade-
mas de no evocar sensaciones que
choquen con las formas del logotipo.

Para la busqueda de la tipografia corpora-
tiva, se empled la plataforma Google fonts.
Buscamos una tipografia sin serifa con
formas redondeadas, alejandonos de tipo-
grafias con acabados agresivos. Ademas,
gueremos una fuente que tenga una gran
cantidad de pesos y estilos, que se adapte
a cualquier situacion y formato. Incluyendo
los formatos digitales, ya que esta tipogra-
fia se empled también en laweb y en las
publicaciones para redes sociales.

Nos decantamos por la familia tipografica
Epiloque, disenada por Tyler Finck, disena-
dor tipogréafico que dirige Etcetera Type Co
en Ithaca, Nueva York, EE.UU. Epilogue es una
fuente sans serif variable en un eje. Cuenta
con 9 pesos, y sus versiones en itélica.

También es necesario contar con una
tipografia secundaria que aporte riqueza a
lamarcay pueda ser empleada cuando la
fuente principal no sea suficiente.

Emplearemos la familia tipogréafica Roboto
Serif, disenada por Commercial Type. Robo-
to Serif es una familia tipografica variable
disenada para crear una experiencia de
lectura comoda. Minimalista y muy funcio-
nal, resulta Util en cualquier formato.
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Epilogue
AbBbCcDdEeFf
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Roboto Serif
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6.6 Eleccion cromatica

Para la eleccién croméatico realizamos
pruebas con diferentes combinaciones de
colores, pero siempre buscando un color
principal cercano al rojo o el naranja que
nos ayude a transmitir dinamismo.

Como segundo color principal buscamos
un color complementario al rojo escogido
para generar un buen contraste en el logo-
tipo y en las aplicaciones.

Para la paleta de colores secundarios
empleamos el mismo método, encontrar
un color que sea cercano al amarillo o el
naranja y que se diferencie claramente del
color principal. Y el segundo color de la pa-
leta secundaria es complementario a este
segundo color célido escogido.

Finalmente, nos decantamos por el
Pantone 1787C y el Pantone 3255C parala
paleta principal. Y el Pantone 2736C y

el para la paleta secundaria.

El rojo es un color que transmite accion,
unién, amistad, ayuda,etc. Valores que
concuerdan con lo que busca transmi-

tir nuestro logotipo y lo que necesita la
entidad. Por otro lado, el azul es un color
que transmite tranquilidad, serenidad, paz,
estabilidad, etc. Genera un buen contras-
te con el rojo y ademas, nos cuenta mas
sobre la actitud de la asociacion.

La paleta secundaria emplea colores que
funcionan bien en combinacién con la paleta
principal. Aportan mayor riqueza a la marca.

Pantone
1787C

Pantone
2736C
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6.7 Los 14 Parametros
de Norberto Chaves

Ahora analizaremos el logotipo de la en-
tidad empleando los 14 parametros de
alto rendimiento de Norberto Chaves. Se
utilizan para evaluar una imagen de marca,
cuantos mas parametros cumpla mejor
sera laimagen de marca.

1. Calidad genérica grafica

Selecciona los lenguajes adecuados. Son
codigos adecuados para cada caso.

Si cumple. La identidad es clara y concisa.
Todos los parametros que regulan la marca
se establecen en el manual para su co-
rrecto uso. Es una identidad unificada.

2. Ajuste tipolégico

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades
y limitaciones que determinan su adecua-
cion o inadecuacion.

Si cumple. Se trata de un logotipo con
tipografia personalizada para la entidad.
Se realiza este identificador teniendo en
cuenta las necesidades de la organizacion
y tras un estudio previo del sector.

3. Correccion estilistica

Inscribe al sigho en el contexto referencial
de la organizacion y describe su personali-
dad. El identificador debe ser consecuente
con el sector de la empresa.

Si cumple. El identificador representa ala
ONG y su misién. Concuerda con sus valores
y se consigue transmitir con toda la iden-
tidad visual corporativa la sensacién de
dinamismo que despierta la palabra "Actua".
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4. Compatibilidad semantica

Se verifica la correcta ubicacion de los
signos, que todos los elementos tengan
relacion y no se contradigan.

Si cumple. Los signos del identificador no
se contradicen, se complementan de for-
ma adecuada. Todas las letras del logotipo
se han disenado especificamente parala
asociacién, comparten anchos y formas.

5. Suficiencia

Los signos son suficientes no solo cuando
alcanzan para cubrir las necesidades sino
cuando, ademas, no sobran. Cada elemen-
to es importante y suficiente.

Si cumple. Ningun elemento del identifica-
dor sobra ni falta. El logotipo es suficiente
y NoO es necesario emplear un simbolo.



6. Versatilidad

Uniformidad de marca.

Si cumple. La marca puede adaptarse a
todo tipo de medios y contextos. Ademas,
con la amplia paleta cromatica se puede
adaptar el logo a cualquier contexto.

7. Vigencia

El tiempo de vida del sigho depende de la
vida util de los lenguajes con que fue cons-
truido, o sea, del caracter acotado univer-
sal con que fue construido.

Si cumple. Las formas simples y organi-
cas del logotipo, la eleccién cromatica y

la tipografia sin serifa empleada para la
palabra "asociacion" son los ingredientes
necesarios para una marca que pueda per-
durar en el tiempo.

8. Reproducibilidad

La capacidad que tiene el identificador de
ser reproducido en diferentes medios sin
perder legibilidad.

Si cumple. Se trata de formas sencillas
que se pueden reproducir en cualquier
formato, siempre respetando los tamanos
minimos especificados en el manual.

9. Legibilidad

Indica el grado de reconocibilidad visual de
los rasgos esenciales del signo.

Si cumple. El logotipo y la tipografia em-
pleada son faciles de leer dada su sencillez.

10. Inteligibilidad

Capacidad que tiene un signo para ser com-
prendido en las condiciones normales de
lectura, y es un parametro aplicable tanto a
las formas abstractas como a las figurativas
Si cumple. El identificador es inteligible, se
trata de formas simples. No existe margen
de error al tratarse del nombre de la entidad.

11. Pregnancia

Capacidad que tiene la forma del signo
para ser recordada. Memoria grafica.

Si cumple. Este parametro es complicado
de medir, ya que todavia no se ha emplea-
do el logotipo en la asociacion. Pero al
tratarse de una tipografia personalizada,
poco comun en el sector, podemos decir
que es un logotipo pregnante.
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12. Vocatividad

Capacidad del signo para atraerla mirada:
“llamar la atencién”. (recursos: agresividad
del color, dinamismo de la forma, expre-
sividad de los iconos, protagonismo por
tamano o proporcién, etc.)

Si cumple. El contraste generado por el
colorrojo y el azul y la tipografia personali-
zada consiguen llamar la atencién.

13. Singularidad

Distinguirse de los demas.

Si cumple. Como mencionamos anterior-
mente, se trata de un tipo de identificador
poco comun en el sector. Gracias al estudio
previo del sector conseguimos destacar.

14. Declinabilidad

Que el signo se reconozca en un cédigo y
pueda ser reproducido y seriado. Es decir,
que los elementos de la identidad como la
tipografia del logotipo puedan emplearse
en otras aplicaciones graficas.

Si cumple. El identificador es parte de

una identidad visual corporativa unificada.
Todas las normas de uso se recogen en el
manual donde también podemos encontrar
las aplicaciones de la entidad, coherentes
con el diseno del logotipo.



Tras aplicar los 14 parametros de Norberto
Chaves a nuestra marca, podemos afirmar
que cumple todos los requisitos para ser la
nueva imagen de Asociacion Actua.

Conociendo esto, pasaremos a realizar las
aplicaciones necesarias.



7. Aplicacion de la nueva
identidad visual corporativa



7.1 Papeleria

Para la papeleria de la Asociacion se
disenaron todas las aplicaciones que pue-
den llegar a ser utiles para la actividad de la
entidad. Se aplico el logotipo, las tipogra-
fias corporativas y los colores corporativos
para tener una imagen de marca unificada.

En el manual de identidad que se encuen-
tra en el Anexo 9, se definen:

+ Los formatos.
+ Los soportes.
+ Las tintas empleadas.

« Los usos tipogréficos.
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Hoja de carta

La hoja de carta es un DIN A4 con el logo-
tipo de la entidad en la esquina superior
izquierda en su version principal.

Figura 102. Mock-up hoja de carta. Elaboracién propia



Sobre Americano DL

Para el sobre de la entidad hemos selec-
cionado el formato Americano DL. En la
version con y sin ventanilla situamos el
logotipo en su versién principal en la zona
derecha inferior del anverso.

En el sobre con ventanilla, el logotipo se
encuentra mas arriba, ya que la ventanilla
se situa en la esquina inferior derecha.

Figura 103. Mock-up sobre americano DL. Elaboracién propia
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Tarjeta de visita

En el anverso de la tarjeta de visita encon-
tramos el patrén corporativo en color rojo
sobre fondo blanco.

En el reverso de la tarjeta podemos ver: el
logotipo en su versidn principal en la es-
quina superior izquierda, un mensaje de la
asociacion en la esquina superior derecha
y las redes y otros métodos de contacto
de la entidad en la zona inferior izquierda.

Figura 104. Mock-up tarjeta de visita. Elaboracién propia
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Tarjeta de
identificacion

En caso de que fuera necesario para el
correcto funcionamiento de la entidad o
para su uso en eventos, disponemos del
disefio de una tarjeta de identificacion
para los miembros de la asociacion.

En la zona inferior, tenemos el logotipo en
su version principal y en la zona superior,
una fotografia de la persona acreditada
junto con su cargo y nombre.

En el reverso de la tarjeta tenemos el
patrén corporativo en rojo.

Figura 105. Mock-up tarjeta de identificacion. Elaboracién propia



Sello

Este es el sello corporativo. Sirve para
firmar documentos oficiales que queramos
asociar a nuestra entidad. Se plasma con
la tinta roja, utilizando la versién monoco-
lor de nuestro logotipo.

Figura 106. Mock-up sello. Elaboracién propia
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Carpeta dossier

Esta es la carpeta que se podria utilizar
para llevar los documentos de la entidad
evitando que se pierdan.

Utilizamos para la carpeta la paleta croma-
tica secundaria, empleando el azul oscuro
de fondo y el naranja para la version mo-
nocolor del logotipo. Generando contraste
entre el fondo y el logo. Ademés, genera-
mos contraste entre el blanco de las hojas
de papel y el azul oscuro de la carpeta.

Figura 107. Mock-up carpeta dossier. Elaboracién propia
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7.2 Publicidad

La publicidad es el punto mas importante
de las aplicaciones, ya que la entidad rea-
liza continuamente cursos, talleres y otras
actividades que necesita anunciar para
poder llegar a su publico. Ademas, emplea
esta publicidad por redes sociales para
mostrar los resultados de estos talleres 'y
analizar el feedback de la gente.

Otro punto a destacar sobre la publicidad
es que desde un principio, queremos gene-
rar diferentes versiones, dentro de cada
uno de los tipos de publicidad, que fueran
acompanadas con sus debidas plantillas.

Con esto, la asociacion se puede autoges-
tionar y cuenta con la flexibilidad suficien-
te para poder realizar publicidad en todos
los soportes manteniendo siempre una
identidad unificada.

Estas plantillas fueron disefiadas en
lllustrator y llevadas a Canva que es mas
accesible y facil de utilizar que otros pro-
gramas de diseno grafico.

Destacar que hemos realizado 3 variantes
de carteles, flyer y publicaciones para
redes. A su vez, en cada una de estas
variantes se puede modificar el color si se
considera necesario, siempre empleando
los colores corporativos y teniendo en
cuenta la legibilidad. El resto de aspectos
como el tamano, la tipografia o pesos no
deben ser modificados y se deben respe-
tar las normas recogidas en el manual de
identidad corporativa.

Las plantillas se encuentran en una carpe-
ta de Canva compartida con la entidad.

En el manual de identidad que se encuen-
tra en el Anexo 9, se definen:

+ Los formatos.
+ Los soportes.
+ Las tintas empleadas.

+ Los usos tipograficos.



Flyer variante 1

Los flyer son formato Ab. En esta variante,
podemos ver el nombre del taller en
mayusculas con la tipografia principal de
color rojo y con gran peso. Debajo leemos
el dia y hora del taller en azul, de nuevo
con gran peso, pero a un tamano menory
en minuscula. Debajo de |la fecha leemos
la tipologia del taller en negro. En la zona
central, cerca del margen derecho, se en-
cuentran el correo, numero de teléfonoy
redes sociales de la entidad, los iconos en
blanco con fondo rojo y el texto de color
negro. En la zona inferior derecha hay un
espacio reservado para una ilustracion o
imagen y en la zona inferior izquierda hay
un texto negro sobre el taller. Todo esto en
cuanto al anverso.

En el reverso, vemos el logo de Asociacion
Actua, acompanado de un QR que podria
contener la direccién web de la entidad. En
la zona inferior se encuentran los logos de
los organismos que colaboran con el taller.
Todo esto de color blanco. En el fondo
vemos el patrén de la asociacion en azul
sobre nuestro azul oscuro.



Flyer variante 2

Los flyer son formato Ab. En esta variante,
podemos ver el nombre del taller en
mayusculas con la tipografia principal

de color naranja y con gran peso. Debajo
leemos el dia y hora del taller en blanco,
de nuevo con gran peso, pero a un tamano
menor y en minuscula. Debajo de la fecha
leemos la tipologia del taller en blanco. En
la zona central, cerca del margen dere-
cho, se encuentran el correo, niumero de
teléfono y redes sociales de la entidad,
los iconos en blanco con fondo naranjay
el texto de color blanco. Todo esto sobre
un recuadro azul oscuro. La zona inferior
se reserva para colocar una imagen. Todo
esto en cuanto al anverso.

En el reverso, vemos el logo de Asociacion
Actua, acompanado de un QR que podria
contener la direcciéon web de la entidad. En
la zona inferior se encuentran los logos de
los organismos que colaboran con el taller.
Todo esto de color azul oscuro. En el fondo
vemos el patrén de la asociacion en blanco
sobre nuestro naranja.



Flyer variante 3

Los flyer son formato Ab. En esta variante,
podemos ver el nombre del taller en
mayusculas con la tipografia principal

de color blanco y con gran peso. Debajo
leemos el dia y hora del taller en blanco, de
nuevo con gran peso, pero a un tamano me-
nor y en minuscula. Debajo de la fecha lee-
mos la tipologia del taller en blanco. Todo
esto sobre un recuadro de color rojo en el
centro del folleto. De fondo tenemos una
imagen. Todo esto en cuanto al anverso.

En el reverso, vemos el logo de Asociacion
Actua, acompanado de un QR que podria
contener la direccién web de la entidad.
En la zona inferior se encuentran los logos
de los organismos que colaboran con el
taller. Todo esto de color azul oscuro. En
el fondo vemos el patron de la asociacion
en azul sobre blanco. El correo, nimero de
teléfono y redes sociales de la entidad se
encuentran en la zona superior, los iconos
en blanco con fondo azul oscuro y el texto
del mismo color.



Poster variante 1

Los carteles son formato A2. En esta va-
riante, podemos ver el nombre del taller en
mayusculas con la tipografia principal

de color blanco y con gran peso. Debajo
leemos el dia y hora del taller en blanco,
de nuevo con gran peso, pero a un tamano
menor y en minuscula. Debajo de la fecha
leemos la tipologia del taller en blanco.
Todo esto sobre un recuadro que se en-
cuentra en el centro del folleto. Este es de
color rojo con el patrén de nuestra marca
en blanco. De fondo tenemos una imagen.

En el borde inferior, vemos el logo de Aso-
ciacion Actua, acompanado de los logos de
los organismos que colaboran con el taller,
todos ellos de colore blanco. El correo,
numero de teléfono y redes sociales de

la entidad se encuentran a la derecha de
los logotipos, los iconos en rojo con fondo
blanco y el texto del mismo color.



Poster variante 2

Los carteles son formato A2. En esta va-
riante, podemos ver el nombre del taller en
mayusculas con la tipografia principal de
color azul oscuro y con gran peso. Debajo
leemos el dia y hora del taller en el mismo
color, de nuevo con gran peso, pero a un
tamano menor y en mindscula. Debajo de la
fecha leemos la tipologia del taller en azul
oscuro. Todo esto sobre un recuadro que
se encuentra la zona superior del cartel.
Este es de color naranja con el patrén

de nuestra marca en blanco. En la zona
inferior del recuadro tenemos el correo,
numero de teléfono y redes sociales de la
entidad, los iconos en blanco con fondo
azul oscuro y el texto del mismo color. De
fondo tenemos una imagen.

En el borde inferior, vemos el logo de Aso-
ciacion Actua, acompanado de los logos
de los organismos que colaboran con el
taller. Todo en blanco.



Poster variante 3

Los carteles son formato A2. En esta va-
riante, podemos ver el nombre del taller en
mayusculas con la tipografia principal

de color blanco y con gran peso. Debajo
leemos el dia y hora del taller en el mismo
color, de nuevo con gran peso, pero a un
tamano menor y en mindscula. Debajo de la
fecha leemos la tipologia del taller en blan-
co. A continuacién tenemos texto explica-
tivo en blanco.

En el borde inferior, vemos el logo de Aso-
ciacion Actua, acompanado de los logos
de los organismos que colaboran con el
taller. Todo en blanco. El correo, nimero de
teléfono y redes sociales de la entidad se
encuentran a la derecha de los logotipos,
los iconos en azul oscuro con fondo blan-
coy el texto del mismo color.

El fondo del cartel es azul oscuro con
nuestro patréon en azul por encima.



Publicacion para redes
sociales variante 1

Las publicaciones son de formato cuadra-
do, que puede ser utilizado en cualquier
red social. En esta variante, podemos ver
el nombre del taller en mayusculas con la
tipografia principal de color blanco y con
gran peso. Debajo leemos el dia y hora del
taller en el mismo color, de nuevo con gran
peso, pero a un tamano menor y en minus-
cula. Debajo de la fecha leemos la tipologia
del taller en blanco. Todo esto sobre un re-
cuadro que se encuentra en el centro. Este
es de color rojo con el patrén de nuestra
marca en blanco. De fondo tenemos una
imagen sobre la actividad.

En el borde inferior, vemos el logo de Aso-
ciacion Actua, acompanado de los logos
de los organismos que colaboran con el
taller. Todo en blanco.

Figura 114. Publicacién RRSS variante 1. Elaboracion propia
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Publicacion para redes
sociales variante 2

Las publicaciones son de formato cuadra-
do, que puede ser utilizado en cualquier
red social. En esta variante, podemos ver
el nombre del taller en mayusculas con la
tipografia principal de color azul oscuroy
con gran peso. Debajo leemos el diay hora
del taller en el mismo color, de nuevo con
gran peso, pero a un tamafo menor y en
minuscula. Debajo de la fecha leemos la ti-
pologia del taller en azul oscuro. Todo esto
sobre un recuadro que se encuentrala
zona superior. Este es de color naranja con
el patrén de nuestra marca en blanco.

En el borde inferior, vemos el logo de Aso-
ciacion Actua, acompanado de los logos
de los organismos que colaboran con el
taller. Todo en blanco.

Figura 115. Publicacién RRSS variante 2. Elaboracion propia
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Publicacion para redes
sociales variante 3

Las publicaciones son de formato cuadra-
do, que puede ser utilizado en cualquier
red social. En esta variante, podemos ver
el nombre del taller en mayusculas con la
tipografia principal de color blanco y con
gran peso. Debajo leemos el dia y hora del
taller en el mismo color, de nuevo con gran
peso, pero a un tamano menor y en minus-
cula. Debajo de la fecha leemos la tipologia
del taller en blanco. A continuacién tene-
mos texto explicativo en blanco.

En el borde inferior, vemos el logo de Aso-
ciacion Actua, acompanado de los logos
de los organismos que colaboran con el
taller. Todo en blanco.

El fondo de la publicacién es azul oscuro
con nuestro patrén en azul por encima.

Figura 116. Publicacién RRSS variante 3. Elaboracion propia



Cartel asociacion

Este es el diseno para el cartel que se
encuentra en el exterior de la sede de la
entidad, situada en Tacoronte.

En la zona izquierda tenemos el logotipo en
su version monocromatica en blanco y a su
derecha le acompanan el correo, nimero de
teléfono y redes sociales de la entidad. Los
iconos en rojo con fondo blanco y el texto
del mismo color. Todo sobre un fondo rojo
con el patrén de nuestra marca en blanco.

En este cartel contamos con toda la infor-
macion necesaria para contactar con no-
sotros y se puede ver claramente nuestro
logotipo. Ademas el uso de alto contraste y
del patrén llaman la atencion.
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Banner para redes sociales

Se han realizado utilizando el logotipo en

su version monocromatica blanca sobre un

fondo rojo que tiene el patrén de la entidad

en blanco. También existen versiones con

imagenes de fondo en duotono empleando

el rojo corporativo y blanco. En los mock-up

de redes sociales que veremos mas adelan- Figura 118. Banner Facebook. Elaboracién propia
te se pueden observar las dos versiones.

El banner para cada red social tiene sus
dimensiones especificadas en el manual

de identidad corporativa que se encuenta
en el Anexo 9.

Figura 119. Banner Facebook movil. Elaboracién propia

Figura 120. Banner Twitter. Elaboracién propia



Foto de perfil para
redes sociales

La foto de perfil para las redes sociales

se realiza con la firma especial de color
blanco sobre el rojo corporativo. No em-
pleamos el logotipo porque es una imagen
pequena en la que se pueden perder los
detalles de nuestra version principal.
Aunque, se pueda leer, preferimos emplear
la firma especial, que es mas legible.

Figura 121. Foto de perfil RRSS. Elaboracién propia
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Facebook banner con patrén

Figura 122. Mock-ups Facebook versién de escritorio, banner con logotipo sobre patréon. Elaboracion propia
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Facebook banner con imagen

Figura 123. Mock-ups Facebook versién de escritorio, banner con logotipo sobre imagen. Elaboracién propia
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Facebook movil

Figura 124. Mock-ups Facebook versién movil, con los dos estilos de banner. Elaboracién propia
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Twitter movil

Figura 125. Mock-ups Twitter version movil, con los dos estilos de banner. Elaboracién propia
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Instagram movil

Figura 126. Mock-ups Instagram version mévil. Elaboracién propia
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7.3 Web

La web se realizé a través de Google Sites
con el fin de conseguir un resultado que
sea facil de implementar y usar.

La entidad ya cuenta con web, pero nece-
sitaba un rediseno. Ademas del rediseno

a nivel visual, también se ajustaron los
contenidos de la web. Por ello se cambié
la barra de navegacion, el contenido de las

paginas y el footer, donde ahora encontra-

mos sus enlaces aredes y los logotipos de

los organismos colaboradores. Toda la web

se realizé con los colores y la tipografia
corporativa para mantener una identidad
global unificada. En el manual de identidad,

gue se encuentra en el Anexo 9, se definen

los usos tipograficos para los diferentes
elementos de la web. Las imagenes utiliza-
das en la web son fotografias de libre uso
extraidas de:

https://unsplash.com/es

Puedes acceder a la web a través del si-
guiente enlace:

Antiguamente, la web contaba con las
siguientes paginas:

+ Quiénes somos, que estaba subdividida
en: Presentacion, Qué hacemos y Nues-
tros Fines. En estas paginas la informa-
cion estaba desordenada y confusa.
Ademas no existia una pagina de Inicio.

+ Actualidad, una pagina donde subian sus
publicaciones de Facebook. Lo cual es
innecesario ya que en la propia pagina te-
nian un enlace a Facebook donde puedes
encontrar esta informacion.

« Transparencia, una pagina con una
cantidad innecesaria de subpaginas con
informacion desordenada.

- Contacta, esta pagina tenia la informa-
cion necesaria y bien organizada.

« Estatutos, estéa pagina contenia todos
los estatutos de la entidad, siendo una
pagina excesivamente larga con informa-
cion no relevante para el publico general.

Para la nueva web disenamos e implemen-
tamos esta nueva disposicion:

+ Inicio, se trata de una pagina que resume
la informacién que antes se encontraba
dispersa en la pagina Quiénes somos y
todas sus subpéginas.

+ ¢Qué hacemos?, en esta pagina conta-
mos algunas de nuestras actividades con
el fin de atraer a la persona que encuen-
tra la web. La sustituimos por la antigua
pestana actualidad.

+ Transparencia, en esta pagina reorgani-
zamos la informacién y eliminamos la que
No es necesaria para evitar tener tantas
subpaginas practicamente vacias.

« Contacta, mantuvo mas o menos su es-
tructura. Pero se adapté al nuevo diseno.

+ Colabora, se sustituyé por la pagina Esta-
tutos, en ella comentamos cémo puedes
apoyar a la entidad.



Inicio

En esté pagina podemos encontrar la in-
formacion necesaria para entender qué es
Asociacién Actua y lo que hace. Todo ello
resumido y con mas aire y espacios para
facilitar la lectura.

El banner de esta pagina esta formado
por el logotipo de la entidad en blanco
sobre el patréon y un fondo rojo. En la zona
superior derecha podemos encontrar la
barra de navegacién y en la esquina su-
perior izquierda la firma especial, a modo
de icono de la web. El texto que vemos en
la web tiene diferentes tamanos y pesos
y emplea los colores corporativos. Todas
estas especificaciones se pueden leer en
el manual situado en el Anexo 9.

Los iconos empleados en esta pagina son
de libre uso y han sido extraidos de:
https://phosphoricons.com/



. Qué hacemos?

En esta pagina podemos encontrar algunas
de las actividades y talleres que harealiza-
do la entidad. Todo ello, con el fin de que la
persona que llegue a nuestra web entienda
qué hacemos y cémo ayudamos a mejorar
la vida de las personas.

El banner de esta pagina esta formado
por el logotipo de la entidad en blanco
sobre una imagen en duotono, empleando
el rojo corporativo y el blanco. En la zona
superior derecha podemos encontrar la
barra de navegacién y en la esquina su-
perior izquierda la firma especial, a modo
de icono de la web. El texto que vemos en
la web tiene diferentes tamanos y pesos
y emplea los colores corporativos. Todas
estas especificaciones se pueden leer en
el manual situado en el Anexo 9.

Las imagenes que acompanan a la descrip-
cion de los talleres son imagenes gratuitas
de libre uso.



Transparencia

Esta es la subpégina Politica de privacidad.
Nos sirve para explicar qué encontraremos
en las paginas contenidas en Transparen-
cia. En estas paginas se pueden leer los
documentos que consideramos que deben
ser publicos. Todo ello, de forma comoda
gracias a una extension de Google Sites
con Drive que permite anclar en la web
documentos pdf.

El banner de esta pagina esta formado
por el logotipo de la entidad en blanco
sobre una imagen en duotono, empleando
el rojo corporativo y el blanco. En la zona
superior derecha podemos encontrar la
barra de navegacién y en la esquina su-
perior izquierda la firma especial, a modo
de icono de la web. El texto que vemos en
la web tiene diferentes tamarnos y pesos
y emplea los colores corporativos. Todas
estas especificaciones se pueden leer en
el manual situado en el Anexo 9.



Colabora

Esta es una pégina que consideramos que
era necesaria en el rediseno de la web.
Un lugar donde el publico pueda entender
como puede aportar su granito de arena
para ayudarnos.

El banner de esta pagina esta formado
por el logotipo de la entidad en blanco
sobre una imagen en duotono, empleando
el rojo corporativo y el blanco. En la zona
superior derecha podemos encontrar la
barra de navegacién y en la esquina su-
perior izquierda la firma especial, a modo
de icono de la web. El texto que vemos en
la web tiene diferentes tamanos y pesos
y emplea los colores corporativos. Todas
estas especificaciones se pueden leer en
el manual situado en el Anexo 9.



Contacta

Esta es la pagina de contacto, mantiene la
informacion del anterior diseno, pero ha
sido modificada su disposicién para man-
tener una web totalmente unificada.

El banner de esta pagina esta formado
por el logotipo de la entidad en blanco
sobre una imagen en duotono, empleando
el rojo corporativo y el blanco. En la zona
superior derecha podemos encontrar la
barra de navegacién y en la esquina su-
perior izquierda la firma especial, a modo
de icono de la web. El texto que vemos en
la web tiene diferentes tamanos y pesos
y emplea los colores corporativos. Todas
estas especificaciones se pueden leer en
el manual situado en el Anexo 9.

En esta pagina aparece un mapa inte-
ractivo que proviene de una extension
con Google Maps y si continuas deslizan-
do veras un formulario de Google Forms
totalmente integrado en la web. A través
de este puedes ponerte en contacto con
Asociacion Actua.



7.4 Web version movil

Ala hora de hacer la web responsiva y que
funcione también en dispositivos maviles,
nos encontramos muchas limitaciones.
Como mencionamos anteriormente, Goo-
gle Sites es una plataforma sencillay con
la que se pueden crear paginas web de
forma rapida, pero no es una herramienta
con muchas funcionalidades.

Esta herramienta no cuenta con un aparta-
do especifico para hacer tu pagina res-
ponsiva. Por ello, tuvimos que modificar el
disefo de forma que se pueda visualizar
de forma correcta en un dispositivo movil.
Esto es importante, ya que la gran mayo-
ria de la gente accedera a laweb con su
teléfono. La Unica funcién que tiene Goo-
gle Sites para hacer la web responsiva es
el cambio de la barra de navegacion. De
forma automatica, pasa de estar en la zona
superior de la web, a situarse en la zona
izquierda a modo de menu desplegable.

Para que la web se puede visualizar de for-
ma correcta en un moévil, tuvimos que ana-
dir numerosos espacios entre los elemen-
tos y la gran mayoria del texto se encuentra
alineado al centro. Ademas, no aparecen
listas con puntos o guiones, ya que en el
movil no se visualizan de forma correcta.
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Web version moévil

Figura 132. Mock-up web versiéon mévil, pagina de Inicio y ¢Qué hacemos?. Elaboracién propia
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Web version moévil

Figura 133. Mock-up web versién moévil, pagina Transparencia y Colabora. Elaboracién propia
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Web version moévil

Figura 134. Mock-up web versiéon mévil, pagina Contacta con y sin el menu lateral desplegado. Elaboracion propia
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1.5 Merchandising

El merchandising es importante en una
organizacién no gubernamental, ya que es
un medio potente para darte a conocer. Se
pueden regalar elementos sencillos como
las pegatinas o los pines en las actividades
que realiza la entidad. Con ello, a través de
los propios usuarios, podemos llegar a mas
gente. Y otros elementos mas complejos
como pueden ser la tote bag o la botella
pueden realizarse a través de encargos
para generar un ingreso extra, que siempre
viene bien en este tipo de organizaciones.

Se aplico el logotipo, las tipografias cor-
porativas y los colores corporativos para
tener unaimagen de marca unificada. Ade-
mas, se emplea el patrén.

En el manual de identidad que se encuen-
tra en el Anexo 9, se definen:

+ Los formatos.
* Los soportes.

+ Las tintas empleadas.



Pegatinas

Las pegatinas se elaboran empleando
diferentes combinaciones con tanto la
paleta principal como la paleta secundaria
de nuestra identidad. Se emplea el logotipo
en su version principal y en las versiones
monocromaticas positivas y negativas.
También, tenemos pegatinas con la firma
especial de nuestra marca.

Estas pegatinas como mencionamos ante-
riormente, pueden utilizarse como regalos
en los talleres que realiza la entidad.



Pines

Aligual que con las pegatinas, podemos
utilizar todas las versiones de nuestro
logotipo y la firma especial con cualquier
combinaciéon cromatica, siempre emplean-
do los colores corporativos.

También, los pines, pueden utilizarse como
regalos en los talleres realizados por la
organizacién no gubernamental.



Tote bag

La fote bag es un elemento mas complejo,
se trata de una bolsa de lona de algoddn en
la que imprimimos en serigrafia nuestro lo-
gotipo junto con el patrén de nuestra marca.

Empleamos nuestro logotipo en su version
monocolor. Por encargo se podrian variar
las tintas empleadas en la bolsa que vemos
en el ejemplo.

Como explicamos anteriormente, por la for-
ma en la que funcionan las organizaciones
sin animo de lucro, puede llegar a ser cos-
toso regalar este producto en gran canti-
dad. Pero, se pueden realizar pruebas en las
gue se vendan las bolsas en eventos para
ver si se consigue rentabillizar el producto.



Botella

Como ocurre con la tote bag, la botella
es un elemento mas complejo, se trata de
una botella de vidrio en la que imprimimos
en serigrafia nuestro logotipo junto con el
patrén de nuestra marca.

Empleamos nuestro logotipo en su versiéon
monocolor. Por encargo se podrian variar las
tintas empleadas en la botellay el color y
material de la tapa que vemos en el ejemplo.

Como explicamos anteriormente, por la for-
ma en la que funcionan las organizaciones
sin animo de lucro, puede llegar a ser cos-
toso regalar este producto en gran canti-
dad. Pero, se pueden realizar pruebas en las
que se vendan las botellas en eventos para
ver si se consigue rentabillizar el producto.



8. Conclusion



La creacion del sistema de diseno para
Asociacién Actua ha sido todo un desafio,
especialmente por el cambio en la meto-
dologia que surge en el proceso.

Este tropiezo fue un aprendizaje, que nos
ayuda a entender que en la vida no todo
sale como planteamos en un primer mo-
mento, sobre todo en el mundo del disefo.
Ha sido un reto continuar con el proyecto
sin la posibilidad de realizar un proceso
colaborativo con la entidad.

Esta memoria resume el trabajo de casi un
ano. Comenzamos con la investigacion, el
proceso mas largo. Comprender diferentes
puntos de vista relacionados con la imagen
de marca, en especial las ensenanzas de
Joan Costa, ha sido un viaje enriquecedor.
Por otro lado, ver proyectos reales de codi-
seno nos ha ayudado a entender lo impor-
tante que puede llegar a ser en un futuro
este enfoque del diseno si queremos vivir
en un mundo mas sostenible, donde la prio-
ridad sea mejorar la vida de las personas.

Continuamos con la investigacion del en-
torno de las organizaciones sin animo de
lucro, descubriendo entidades de todo tipo
totalmente necesarias en nuestra socie-
dad. Esta fase nos ayudo a sentar las bases
para la posterior fase de ideacion, todo
con el fin de crear una marca Unica.

Proseguimos con la fase de ideacioén,
donde no se pudo llevar a cabo los talle-
res de codiseno creados para el proyecto.
Realizar este proceso de forma individual
fue menos enriquecedor, pero gracias a las
herramientas de design thinking emplea-
das, llegamos a conclusiones Utiles para
seguir adelante.

Durante el posterior desarrollo de la nueva
identidad visual corporativa, hubo ideas
muy diferentes. Fue la etapa mas inten-

sa del proyecto, ya que teniamos libertad
creativa total. Fue un largo mes de pruebay
error hasta dar con el logotipo escogido.

Y llegamos al final del proyecto, la creacién
de las aplicaciones y de las plantillas. Fue
el proceso mas satisfactorio, durante esta
fase observamos coémo el trabajo se acer-
ca al mundo real. Ademas, la creacién de
las plantillas le da un valor anadido al tra-
bajo, consiguiendo el objetivo que busca-
bamos, que la ONG pueda autogestionarse.

Me gustaria cerrar este proyecto citando a
Joan costa, en concreto, la respuesta que
da en una entrevista a la siguiente cues-
tion, ";Para qué sirve el diseno?. A lo que
Costaresponde:
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Anexo 1.
Analisis semioticos

Aqui se encuentran los analisis semidticos
de la asociacién y la competencia.



Signo de IVC de asociacion Actua [SIGNO LINGUISTICO O VERBAL j — [SIGNO ICONO-GRAFICO j

asosiacion Actlia

La propia letra “A” mayuUscula del logotipo se utiliza para
formar la figura de una persona que parece “querer
[s IGNO VISUALES )— llamar la atencién”, simbolizando la palabra “actua”.

. [SIGNO TIPOGRAFICO ]

Tipografia script mayuscula

Tipografia con serifa mindscula

—»[SIGNO CROMATICO ]

Paleta croméatica formada por el rojo, azul y negro.



Signo de IVC de asociacion Actua (SIGNO LINGUiSTICO O VERBAL) > (SIGNO ICONO-GRAFICO )

asosiacion Actla

Unas manos unidas formando un cuadrado que
simbolizan el apoyo y el trabajo de la ONG con las
[S IGNO VISUALES ]— personas atendidas.

—»[SIGNO TIPOGRAFICO ]

Tipografia script mindscula

Tipografia script mayGscula

—»(SIGNO CROMATICO ]

Paleta cromatica formada por el rojo y distintos tonos de
marron.




Signo de IVC de Funcasor

[SIGNO LINGUISTICO O VERBAL j

Funcasor
FUNDACION CANARIA PERSONAS
CON SORDERA

(SIGNO VISUALES

)_

—»[SIGNO ICONO-GRAFICO ]

Dos rectangulos rosas de diferente tamafio colocados
ambos encima de la F mayuscula.

—»[SIGNO TIPOGRAFICO j

Tipografia sin serifa mayuscula y mintscula

Tipografia sin serifa mayuscula

—»[SIGNO CROMATICO j

Paleta cromatica formada por el rosa y el negro.



Signo de IVC de Proyecto Hombre (SIGNO LINGUISTICO O VERBAL )
PROYECTO
pRO -

YEc [SIGNO VISUALES
= i
TO®

HOMBRE

—»[SIGNO ICONO-GRAFICO ]

| N
Dos formas organicas que representan a dos figurass
humanas.
— (SIGNO TIPOGRAFICO )

YEc Tipografia sin serifa mayuscula

HOMBRE

Tipografia sin serifa mayuscula

—»[SIGNO CROMATICO ]

Paleta cromatica formada por el azul y el naranja.



Signode IVC de Funcasor [S\GNO LINGUISTICO O VERBAL ] > [SIGNO ICONO-GRAFICO ]

Aspronte
Asociacién familiar pro personas con

discapacidad intelectual de Tenerife . . )
Se trata de una planta construida a partir de figuras

simples que simboliza el crecimiento de las personas a
(SIGNO VISUALES e las que apoya la ONG.

—»[SIGNO TIPOGRAFICO ]

Tipografia sin serifa mayuscula y mindscula

Tipografia sin serifa mayuscula y mindscula

—»[SIGNO CROMATICO j

Paleta cromatica formada por el azul y el negro



Signo de IVC de afedes

afed

€S

(SIGNO LINGUISTICO O VERBAL )

—>(SIGNO ICONO-GRAFICO )

afedes

(sIGNO VISUALES

)_

”N

Se trata de un pequefio accesorio con forma de arco
@™ redondeado situado encima de la letra “a”

—>(S|GNO TIPOGRAFICO )

afedes

Tipografia sin serifa mintscula

—»(SIGNO CROMATICO )

Paleta cromética formada por el naranja y el blanco



Signode IVC de Caritas (siGNO LINGUISTICO O VERBAL ) > (SIGNO ICONO-GRAFICO )

Chéritas

d& Simbolo formado por la unién de varios corazones

(sIGNO VISUALES i qp

d®
I g
Carltas qp — (SIGNO TIPOGRAFICO )

Caritlas

Tipografia con serifa mayUscula y minascula

—»[S\GNO CROMATICO ]

Paleta cromética formada por el rojo y el blanco




Signode IVC de Cruz Roja

—, ([SIGNO LINGUISTICO O VERBAL )

Cruz Roja

N (SIGNO VISUALES

)_

—»(SIGNO ICONO-GRAFICO )

Se trata de una cruz roja

—»(SIGNO TIPOGRAFICO )

Tipografia sin serifa mayUscula y mindscula

—»(SIGNO CROMATICO )

Paleta cromética formada por el rojo y el blanco



Signo de IVC de AMATE

—, (sIGNO LINGUISTICO O VERBAL )

AMATE
Asociacion de Cancer de Mama de Tenerife

— [S\GNO VISUALES ]—

. [SIGNO ICONO-GRAFICO ]

Se trata de un ramo de flores

- [SIGNO TIPOGRAFICO ]

Tipografia con serifa mayUscula

Tipografia sin serifa maydscula y mindscula

N [SIGNO CROMATICO ]

Paleta cromatica formada por el violeta y el amarillo



Signo de IVC de trampolin solidario

(SIGNO LINGUISTICO O VERBAL )

trampolin solidario

[S\GNO VISUALES

]_

—»[S\GNO ICONO-GRAFICO j

Se trata de un simbolo compuesto por 4 iconos: la silueta
de una persona, de una casa, de una flor y de un corazén.

—»[S\GNO TIPOGRAFICO j

trampolin
solidario

Tipografia sin serifa mindscula

—»[S\GNO CROMATICO j

Paleta cromatica formada por el negro, el azul, el amari-
llo, el verde y el rojo



Signo de IVC de Apeceda (SIGNO LINGUISTICO 0 VERBAL ] — (SIGNO ICONO-GRAFICO )

Apeceda

Se tratan de dos manos de diferentes colores

[SIGNO VISUALES ]—

—»[SIGNO TIPOGRAFICO ]

Tipografia sin serifa maylscula y minascula

—»[smmo CROMATICO ]

Paleta croméatica formada por el azul y el verde




Anexo 2.
Vectores de visibilidad

Aqui podemos observar los vectores de
visibilidad de la competenciay de la propia
Asociacioén Actua.




























































Anexo 3.
Circulo cromatico

Aqui se puede observar con detalle esta
parte de la Fase de andlisis. Relacionada
con los colores del sector.






AneXxo 4.
Megatipo marcario

Aqui se puede observar con detalle esta
parte de la Fase de andlisis. Relacionada
con las caracteristicas de los identificado-
res del sector.



SIMBOLO
SOLO

En pocos casos el
imbolo logra tal ni
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IDENTIFICADORES
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Anexo 5.
Analisis tipografico

Aqui se puede observar con detalle esta
parte de la Fase de andlisis. Relacionada
con las caracteristicas de las tipografias
utilizadas en el sector.
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Anexo 6.
Presentaciones para los talleres

Estas presentaciones fueron realizadas
con el fin de guiar a las personas de la aso-
ciacion, que desearan participar en los ta-
lleres de codiseno de la fase de ideacion.

La primera presentacion contiene mas
teoria y podria ser enviada unos dias antes
de la realizacion del taller. Con el fin de que
los participantes conocieran la metodolo-
giay que hay detras de ella.

La segunda presentacion es menos den-
say se utilizaré a lo largo de los talleres

a modo de apoyo. Asi, los participantes
saben en todo momento en que punto del
proceso de codiseno nos encontramos.

Destacar que estas presentaciones es-
tan realizadas en un formato de 1920x1080
pixeles, ya que iban a ser presentadas a
través de una pantalla. Pero aqui se mues-
tran a un tamano menor para no dificultar
la lectura de la memoria con un cambio en
su formato.



Fase de ideacion
Trabajo final de grado
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Patrones de co-creacion

En este proyecto vamos a utilizar la Cada fase de esta metodologia se asocia
metodologia de trabajo de Alejandro a una figura geométrica. Estas fases no
Masferrer: patrones de co-creacion. tienen un orden fijo, esta metodologia
Una metodologia de codisefio que permite utilizar las figuras de forma
permite a cualquier persona participar flexible para afrontar cualquier tipo de
en un proceso creativo colaborativo. proyecto. Todo esto permite:
Conseguimos esto gracias a:
> Esquematizar el abstracto proceso
> lenguaje de patrones, se asocia a creativo.
cada fase una figura geomeétrica. > Empoderar a los miembros del
> mecdnicas de juego, con reglas, equipo.
normasy roles. > Un proceso creativo fluido y eficaz.
> Aumentar la cohesién del grupo.




Fases del proceso creativo
El circulo. Reunién

> En esta fase se expresanideas y dudas, > Esta fase se utiliza como planteamiento
pero sin plantear soluciones. o como conclusion.

> El objetivo de esta fase es conseguir > Herramientas para provocar el didlogo
que todos los participantes puedan y organizar informacion.
expresarse.

> Dotar a todo el equipo del conocimiento
necesario.

> Actitud abierta.




Fases del proceso creativo
El cuadrado. Bases

> En esta fase analizamos y resumimos el > Esta fase se utiliza tras una fase de
conocimiento previo para sentar las bases circulo.

del proyecto.
> Un objetivo principal y varios

> El objetivo principal es definir los secundarios que queden registrados.
objetivos del proyecto.

> Actitud actitud analitica y critica.




Fases del proceso creativo
La estrella. Activacién

> Fase de relajacion o inspiracion. > Es importante comprender al equipo
para entender que actividad viene mejor.

> Desconexion y diversion del equipo.

> Actitud proactiva y positiva evitando
conflictos.

> Se utiliza a modo de descanso o como
punto de partida de un proyecto.




Fases del proceso creativo
El tfridngulo abierto. Exploracién

> Fase de creacion de ideas. > Se utilizan herramientas para estimular
la generaciéon de ideas.

> Se premia la cantidad a la calidad de las
ideas.

> Se buscan ideas de cualquier tipo no se
filtra ni descarta nada.

> Se utiliza cuando se quiere explorar
nuevas ideas para el proyecto.




Fases del proceso creativo
El tfridngulo cerrado. Filtrado

> Fase de filtrado de ideas.

> Se premia la calidad a la cantidad de
ideas.

> Pensamiento analitico.
> El objetivo es identificar las ideas con

mayor potencial siguiendo los objetivos
del proyecto.

> Se utiliza tras una fase de generacion de
ideas.

> Herramientas para facilitar el filtrado.

> Evitar personificar ideas.




Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v

Utilizaremos el modelo predefinido de
sprint de disefio con algunos retoques
para adaptar la metodologia a nuestro
proyecto.

Las actividades se dividiran en dos dias.
A continuacién se explica cada una de
ellas, su duracion y las herramientas
empleadas.




Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v
Dia 1

w-O-0-O




Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v

Dia 1. Estrella (15 min)

Comenzamos con un pequeiio juego de En este juego no hay ganadores o
activacion, jugaremos a "dos verdades perdedores, simplemente es una dindmica
una mentira". que pretende forzar la interaccion
entre los miembros del equipo, ademas
Se juega por rondas, en cadauna de ellas  de ayudar a que los participantes se
un jugador comparte tres afirmaciones conozcan un poco.
sobre si mismo y como el propio nombre
del juego indica, una de ellas sera

mentira. El resto de jugadores tiene que
debatir para intentar acertar cudl de las
afirmaciones es falsa. - - -
il




Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v
Dia 1. Circulo (15 min)

En esta sesion buscamos comprender Las casillas son las siguientes:
la forma y tamano de la ONG, asi como

su forma de trabajar. Todo ello de > Define Asociacion Actia
forma visual y entretenida utilizando las > Servicios que prestan
plantillas creadas en Miro. Esta plantilla > Usuarios

contiene diferentes casillas que podran > Recursos

ser rellenadas de forma simultanea por

todos los participantes.

% @ 0-O




Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v

Dia 1. Cuadrado (10 min)

En esta sesidon buscamos intetizar toda

la informacion de la fase de circulo
anterior para alinear a todo el grupo y
comprender cudl es la mision de la ONG.
Estas conclusiones deben quedar por
escrito para poder volver a recurrir a ellas
mas adelante.

Con ello, podremos definir conjuntamente

mision, vision y objetivos.
S S S
13




Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v
Dia 2. Circulo (30 min)

Pasamos a realizar un DAFO utilizando su  De esta sesién extraemos los puntos
plantilla correspondiente en MIRO. Todos débiles y fuertes que serdan clave para
los participantes aportan sus ideas acerca trabajar en la fase creativa, donde
de las debilidades, amenazas, fortalezasy buscaremos reforzar ambos. Para
oportunidades de la asociacién. Durante  organizar las ideas y saber qué buscamos,
esta sesion realizaremos también un también podemos utilizar la Matriz Eric.
mapa de actores para aportar mds
informacion sobre los trabajadores 'y
beneficiarios de la ONG.
%-O-0-@
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Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v
Dia 2

[1-<-D>-0




Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v
Dia 2. Cuadrado (5 min)

Comenzaremos con una breve sesion
en la que recordamos las conclusiones
extraidas del primer dia, ya que
posiblemente exista una diferencia de
tiempo notable entre ambos dias de
trabagjo.

m-<->-0




Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v
Dia 2. Triangulo abierto (20 min)

Empezaremos con la conocida lluvia de
ideas. Plasmamos las ideas en pésits que
nos serdn Utiles en la fase de filtrado.

En los posits los participantes podrdan
escribir que conceptos, colores, formas
o tipografias quieren incluir en laimagen
corporativa.

También realizaremos un moodboard
conjunto con los elementos que queremos
en nuestra identidad, incluiremos
imdagenes a modo de inspiracion.

0-«->-0



Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v
Dia 2. Triangulo cerrado (20 min)

Primero, realizaremos una votacién con y pasamos por ese filtro las ideas que

los posits de la fase anterior. En una previamente hemos seleccionado como

pared, pizarra o mesa colocaremos las mejores. Si una idea con potencial no

las ideas segUn su potencial. De forma cumple los requisitos podemos mejorarla.

conjunta ordenaremos las ideas por De tal modo que tampoco estamos

"tiers” para ver de forma rapida qué ideas obligados a seleccionar una idea que

gustan mas al grupo. cumpla gran parte de los criterios si no
agrada al grupo.

Tras esto, recuperamos la lista con los

objetivos del proyecto y los valores de la
empresa realizada en la fase de cuadrado -> -> ->
18




Metodologia propuesta para
el proceso de ideacion v

Dia 2. Cuadrado (10 min)

Con las ideas con mayor potencial
seleccionadas y con todo el equipo
alineado, a modo de conclusion,
comprobamos si nos satisface el resultado
final y si cumple los objetivos que nos
fijamos al comienzo del proyecto.

Si el resultado no fuera el deseado
siempre se puede volver a repetir el

proceso.
S S S
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Desarrollode lalVC \

Con la finalizacién de este taller,
terminamos la fase de ideaciéon. Ahora,
de forma individual, realizaré propuestas
plasmando las ideas y conceptos
extraidos de estas sesiones.

Estas propuestas serdn presentadas en
una puesta en comin con la asociacion
para decidir cudl serd la nueva Identidad
Visual Corporativa de Asociacion Actia.
Tras esto, se implementard en todos los
soportes necesdarios y se creard el manual
de identidad correspondiente para el
correcto uso de la nueva IVC.




Gracias por su atencion




Fase de ideacion
Trabajo final de grado




Indiceu

Metodologia propuesta para el proceso de
ideacion
Dia 1l
Dos verdades, una mentira
Conociendo la asociacién

Mision, vision y objetivos

DAFO, mapa de actores y Matriz Eric
Dia 2

Repaso de conclusiones

Lluvia de ideas y moodboard

Filtrado de ideas

Conclusiones finales

Desarrollo de la IVC







Dialy

Dos verdades, una mentira (15 min)

Comenzamos con un pequeiio juego de En este juego no hay ganadores o

activacion, jugaremos a "dos verdades perdedores, simplemente es una dindmica

una mentira". que pretende forzar la interaccion
entre los miembros del equipo, ademas

Se juega por rondas, en cadauna de ellas  de ayudar a que los participantes se

un jugador comparte tres afirmaciones €oNnozcan un poco.

sobre si mismo y como el propio nombre

del juego indica, una de ellas sera

mentira. El resto de jugadores tiene que

debatir para intentar acertar cudl de las

afirmaciones es falsa.

*-0-0-0




Dialy

Conociendo la asosacion (15 min)

En esta actividad buscamos comprender  Las casillas son las siguientes:
la forma y tamano de la ONG, asi como

su forma de trabajar. Todo ello de > Define Asociacion Actia
forma visual y entretenida utilizando las > Servicios que prestan
plantillas creadas en Miro. Esta plantilla > Usuarios

contiene diferentes casillas que podran > Recursos

ser rellenadas de forma simultanea por

todos los participantes.

% @-0-O




Dialy

Mision, visiéon y objetivos (10 min)

En esta actividad buscamos sintetizar
toda la informacién de la fase de circulo
anterior para alinear a todo el grupo y
comprender cudl es la misién de la ONG.
Estas conclusiones deben quedar por
escrito para poder volver a recurrir a ellas
mads adelante.

Con ello, podremos definir conjuntamente
mision, vision y objetivos.

% O-M-O




Dialy
DAFO, mapa de actores y matriz Eric (30 min)

Pasamos a realizar un DAFO utilizando su  De esta actividad extraemos los puntos
plantilla correspondiente en MIRO. Todos débiles y fuertes que serdn clave para

los participantes aportan sus ideas acerca trabajar en la fase creativa, donde

de las debilidades, amenazas, fortalezasy buscaremos reforzar ambos. Para
oportunidades de la asociacién. Durante  organizar las ideas y saber qué buscamos,
esta actividad realizaremos también también podemos utilizar la Matriz Eric.
un mapa de actores para aportar mds

informacion sobre los trabajadores y

beneficiarios de la ONG.

%-O-0-@




Gracias por su atencion







Dia2.

Repaso de conclusiones (5 min)

Comenzaremos con una breve actividad
en la que recordamos las conclusiones
extraidas del primer dia, ya que
posiblemente exista una diferencia de
tiempo notable entre ambos dias de
trabagjo.




Dia2.

Lluvia de ideas y moodboard (20 min)

Empezaremos con la conocida lluvia de También realizaremos un moodboard
ideas. Plasmamos las ideas en pésits que  conjunto con los elementos que queremos
nos serdn Utiles en la fase de filtrado. en nuestra identidad, incluiremos

En los pésits los participantes podrdan imagenes a modo de inspiracion.

escribir que conceptos, colores, formas

o tipografias quieren incluir en la imagen

corporativa.

0-«->-0




Dia 2\
Filtrado de ideas (20 min)

Primero, realizaremos una votacién con y pasamos por ese filtro las ideas que

los posits de la fase anterior. En una previamente hemos seleccionado como

pared, pizarra o mesa colocaremos las mejores. Si una idea con potencial no

las ideas segUn su potencial. De forma cumple los requisitos podemos mejorarla.

conjunta ordenaremos las ideas por De tal modo que tampoco estamos

"tiers” para ver de forma rdpida qué ideas obligados a seleccionar una idea que

gustan mas al grupo. cumpla gran parte de los criterios si no
agrada al grupo.

Tras esto, recuperamos la lista con los

objetivos del proyecto y los valores de la

empresa realizada en la fase de cuadrado

[1-<-p- 0




Dia2.

Conclusiones finales (10 min)

Con las ideas con mayor potencial
seleccionadas y con todo el equipo
alineado, a modo de conclusién,
comprobamos si nos satisface el resultado
final y si cumple los objetivos que nos
fijamos al comienzo del proyecto.

Si el resultado no fuera el deseado
siempre se puede volver a repetir el
proceso.




Desarrollode lalVC \

Con la finalizacién de este taller,
terminamos la fase de ideaciéon. Ahora,
de forma individual, realizaré propuestas
plasmando las ideas y conceptos
extraidos de estas sesiones.

Estas propuestas serdn presentadas en
una puesta en comin con la asociacion
para decidir cudl serd la nueva ldentidad
Visual Corporativa de Asociacion Actia.
Tras esto, se implementard en todos los
soportes necesarios y se creard el manual
de identidad correspondiente para el
correcto uso de la nueva IVC.




Gracias por su atencion




Anexo 7.
Tablero de MIRO

Aqui se puede ver el desarrollo de algunas
de las actividades creadas para el taller de
codiseno con la entidad.

Como ya mencionamos en la memoria,

se realizaron de forma individual. En este
tablero se recoge en su totalidad la fase
de ideacion. Destacar que los moodboards
fueron realizados en otra aplicacion y tie-
nen su propio espacio en la memoria.




































Anexo 8.
Bocetos

Aqui se encuentran todos los bocetos pre-
vios a la realizacion del logotipo.





















Anexo 9.
Manual de identidad corporativa

Aqui se encuentran el manual de identidad
corporativa donde se recogen todas las
normas a seguir para un uso correcto de
nuestra marcay sus aplicaciones.
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asociacion

Manual de identidad visual corporativa
para Asociacion Actua
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Introduccion

Asociacion Actua es una asociacion sin
animo de lucro que trabaja la formacién

y la orientacion laboral con personas en
exclusioén social o en riesgo de padecerla,
realizando un trabajo de asesoramiento,
acompanamiento, intermediacion, etc.

La asociacion realiza programas de igual-
dad de oportunidades, actividades de
integracion social y laboral alos més des-
favorecidos, promocién del voluntariado,
defensa del medio ambiente, cooperacién
internacional, fomento, difusiéon y forma-
cién de la economia social.

Este manual de Identidad Corporativa reco-
ge los elementos constitutivos de la identi-
dad visual de Asociaciéon Actua. Como ele-
mentos constitutivos establecen las pautas
de construccioén, el uso de tipografias y las
aplicaciones cromaticas de la marca.

Para mantener una imagen de marca limpia
y precisa, se necesita la atenciéon a las
recomendaciones expuestas en este ma-
nual, como documento que garantiza una
unidad de criterios en la comunicaciony
difusion publica.

El manual debe ser por tanto una herra-
mienta presente en todas las aplicaciones
de laimagen corporativa. Las directrices
que contiene este documento no preten-
den restringir la creatividad, sino ser una
guia que abra nuevas posibilidades creati-
vas de comunicar su propia esencia.



Sobre el uso del manual

Hay tres grupos principales de usuarios
que utilizaran este manual:

+ Los usuarios generales utilizaran las
plantillas predisenadas. Si necesitan mas
informacion, este manual recoge los
principios que regulan la identidad visual
y las piezas de comunicacién de
Asociacion Actua.

+ Trabajadores dentro de Asociacién Actua
que desarrollan las piezas de comuni-
cacion. Este manual ofrece orientacion
para desarrollar gran variedad de sopor-
tes y aplicaciones.

+ Las agencias de disefo que puedan llegar
a trabajar con Asociacién Actua a través
de un proceso creativo estructurado
para desarrollar materiales. Las agencias
encontraran en esta informacién un ex-
celente punto de partida para el proceso
de desarrollo.



Manual de identidad corporativa /
Introduccion

Elementos basicos

La marca no cuenta con un simbolo como
elemento grafico, se trata de una marca
formada por una composicién tipografica a
modo de logotipo con accesorio. Aunque al-
gunas de las letras se pueden emplear para
firmas especiales, no se consideran simbo-
los con suficiente autonomia identificatoria

Epilogue (tipografia principal)
AbBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnNNAOoPpQgRrSsTtUUVVWwXxYyZz
lig 2#%&/ (:+*-) =

Roboto Serif (tipografia secundaria)
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKKLIMm
NnNAOoPpQQgRrSsTtUuVVWwWXxYyZz

asoc i qac i O n N PH%&/ (%)=

Logotipo Color Tipografia






Construccion del logotipo

El logotipo que debe ser utilizado tal y
como se establece en este manual.

Con estareticula, se puede observar como
siendo el ancho de las letras del logotipo,
(que tienen todas el mismo grosor) de dos
modulos, la distancia entre las letras seréa
de médulo y medio y el alto de las letras
mas grandes sera de 18 mdédulos. Ademas,
la distancia entre la ultima “A” de la palabra
“Actua” y el accesorio que la acompana
también es de médulo y medio. Por otro
lado, la tilde de la “U” tiene el mismo grosor
que las letras y esta separada de la propia
“U”y de la “T” por un Unico médulo.

La palabra “asociacion” que acompana al
logotipo se escribe con la tipografia “Out-
fit” en su versidén Medium con un tracking
de 75. Ademas, su ancho va desde el borde
izquierdo de la primera “A” del logotipo
hasta el centro de la “U” del mismo. Esta
palabra se encuentra alineada horizontal-
mente con el accesorio que acompana a la
ultima “A” del logotipo.



Firmas especiales

Las firmas especiales son versiones adi-
cionales de la marcay tienen un uso mas
secundario, como el merchandising, su
uso como icono de redes o incluso como
favicon para la pagina web.

Para nuestra marca en concreto, hemos
creado un icono empleando la primera
letra “A” de nuestro logotipo, acortando su
asta, combinado con el accesorio utilizado
en la segunda “A” de nuestro logotipo.

Con ello formamos un icono que se aso-
cia facilmente con nuestro logotipo. Aqui
podemos observar nuestra firma especial
con la aplicacion de los diferentes colores
corporativos, tanto en su version positiva
como negativa, ademas de su uso en
blanco y negro.

Manual de identidad corporativa /
Normatividad




Patron

Este patrén ha sido creado con
caracteristicas de las letras de nuestro

logotipo. Se emplearé en diferentes aplica

ciones de nues tra marca.

nr,.Uut

las formas



Area de proteccion

Estos son los margenes en blanco que hay
que reservar alrededor de nuestra marca.
Con estos espacios en blanco, nos asegu-
ramos de que nuestra marca se identifique
de forma correcta y no se vea obstruida
por otros logotipos y elementos graficos,
como imagenes.

La construccion del érea de respeto o pro-
teccién queda determinada por la medida
de le letra “C” del logotipo.

Manual de identidad corporativa /
Normatividad
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Tamanos minimos

Desde un tamano maximo ilimitado, se es-
tablecen unos tamanos minimos de repro-
duccioén impresa. Estos tamanos minimos
son meramente orientativos, ya que exis-
ten muchos factores como la superficie de
impresion o la técnica que podrian variar
esta aproximacion.

Si no se respetaran estas medidas, laima-
gen de la marca se veria afectada y deter-
minadas partes que componen el logotipo
seran ilegibles o irreconocibles

feluf

asociacién

| |
15mm

felod

asociacién e

| I

45px
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Convivencia con
otras marcas

Aqui podemos observar como se relaciona
nuestra marca en composiciones realiza-
das con otras marcas. Se emplean logo-
tipos relacionados con la actividad de la
organizaciones sin animo de lucro.

La distancia de seguridad entre las marcas
viene definida por la letra “C” del logotipo,
de esta manera sabremos cuanto separar
los logotipos sin importar el formato y el

tamano empleado. PC'I_loIB

asociacién

[eluf

asociacion



Usos incorrectos

Aqui exponemos algunos de los cambios
relacionados con la forma, la proporcién y
el color que no se deben realizar nunca a
nuestra marca.

[cloR

asociacion

Deformaciones

Rotaciones

Manual de identidad corporativa /
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Usos incorrectos

Aqui exponemos algunos de los cambios
relacionados con la forma, la proporcién y
el color que no se deben realizar nunca a
nuestra marca.

Ocultacion

asociacion G

Error en el espaciado

Manual de identidad corporativa /
Normatividad
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Tipografia corporativa principal

La eleccidn de la tipografia corporativa es
una parte fundamental de la marca, refleja
los valores de la marca y genera cohesion
entre todo el material visual de la empresa.

La fuente principal debe ser utilizada para
todo tipo de comunicacién ya sea impresa
o digital, acompanada cuando se crea ne-
cesario por la tipografia complementaria.

Para nuestra marca utilizaremos la familia
tipografica Epiloque, disenada por Tyler
Finck, disenador tipografico que dirige
Etcetera Type Co en Ithaca, Nueva York,
EE.UU. Epilogue es una fuente sans serif va-
riable en un eje. Cuenta con 9 pesos, y sus
versiones en italica. Es compatible con una
amplia gama de idiomas en el ambito de la
escritura latina.

Epilogue Extralight
AbBbCcDdEeFfGgHNIiJKKLIMm
NNNAOoPpQgRrSsTtUUVVWwXxYyZz
lig PH#%&) (+7-)=

Epilogue Light
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJiKkLIMm
NNNAOoPpQgRrSsTtUUVVWwXxYyZz
lig ?H%&) (:+7-)=

Epilogue Regular
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJiKKLIMm
NNNAOoPpQgRrSsTtUUVVWwWXxYyZz
lig 2#%8&/ (:+7-) =

Epilogue Medium
AbBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnNAOoPpQqRrSsTtUuVVWwWXxYyZz
i 2#%&) (:+*-) =

Epilogue Semibold
AbBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnNROoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
Ve 2#%&) (:+*-) =

Epilogue Bold
AbBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnNROoPpQqRrSsTtUuVvIWwXxYyZz
Ve 2H%&[ (2 +*-) =

Epilogue ExtraBold
AbBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnNAOoPpQqRrSsTtUuVVINwWXxYyZz
Ve 2#%&[(:+*-) =

Epilogue Black
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMm
NnNAOoPpQqRrSsTtUuVvINwXxYyZz
L2 %&[(+*-) =



Tipografia corporativa principal

La eleccidn de la tipografia corporativa es
una parte fundamental de la marca, refleja
los valores de la marca y genera cohesion
entre todo el material visual de la empresa.

La fuente principal debe ser utilizada para
todo tipo de comunicacién ya sea impresa
o digital, acompanada cuando se crea ne-
cesario por la tipografia complementaria.

Para nuestra marca utilizaremos la familia
tipografica Epiloque, disenada por Tyler
Finck, disenador tipografico que dirige
Etcetera Type Co en Ithaca, Nueva York,
EE.UU. Epilogue es una fuente sans serif va-
riable en un eje. Cuenta con 9 pesos, y sus
versiones en italica. Es compatible con una
amplia gama de idiomas en el ambito de la
escritura latina.

Epilogue Extralight ltalic
AbBbCcDdEeFfGgHhliJiKkLIMm
NnNAOoPpQqRrSsTtUUVWWwXxYyZz
lig P#5&/(:+7-)=

Epilogue Light Italic
AbBbCcDdEeffGgHhliJjKkLIMm
NnNAOoPpQqRrSsTtUUVVWwWXxYyZz
lig 2#%&/(:+*-)=

Epilogue Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhliJiKKkLIMm
NnNROoPpQqRrSsTtUuVWWwXxYyZz
li¢ 2#2%&/(:+*-)=

Epilogue Medium Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnNROoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
lig 2#%8&/(:+*-)=

Epilogue Semibold Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnNIrOoPpQqRrSsTtUuVvIWwXxYyZz
lig 2#%&/(:+*-)=

Epilogue Bold Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnliiOoPpQqRrSsTtUUVVINwWXxYyZz
Lic 2#%&/(:+-)=

Epilogue ExtraBold Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnliROoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
Lig2#%&/(:+ )=

Epilogue Hadlic
AbBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NinlilROoPpQqRrSsTtUulviNlwXxYyZz
Lig 2#%&/(:+"-) =



Tipografia corporativa secundaria

Como tipografia complementaria utilizare-
mos la familia tipografica Roboto Serif, di-
senada por Commercial Type. Roboto Serif
es una familia tipografica variable disefada
para crear una experiencia de lectura cé-
moda y sin fricciones.

Minimalista y muy funcional, resulta util en
cualquier lugar (incluso para interfaces de
aplicaciones) gracias a su amplio conjunto
de pesos y anchos en una gran variedad de
tamanos opticos. Aunque se disend cuida-
dosamente para funcionar bien en medios
digitales, en toda la gama de tamanos y
resoluciones que tenemos hoy en dia, es
igual de cémoda para leer y trabajar en
medios impresos.

Roboto Serif ExtraLight
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMm
NnNAOoPpQgRrSsTtUUVVWWXxYyZz
lie PH#% &/ (%)=

Roboto Serif Light
AbBbCcDdEeF{fGgHhIiJjKkLIMm
NnNAOoPpQqgRrSsTtUuUVVWwWXxYyZz
e 2#%&/(:+*-)=

Roboto Serif Regular
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMm
NnNﬁOoPquRrSsTtUquWWXXYyZz
Lo ?#%&/(+*-)=

Roboto Serif Medium
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKKkLIMm
NnNﬁOoPquRrSsTtUquWWXXYyZz
Le?#%&/(+*-)=

Roboto Serif Semibold
AbBbCcDAEeFfGgHhIiJjKKLIMm
NnNfiOoPpQqRrSsTtUuVvIWwXxYyZz
Ne?#%&/(:+*-)=

Roboto Serif Bold
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKKLIMm
NnNﬁOoPquRrSsTtUuVVWwaYyZz
Le?#%&/(+%-)=

Roboto Serif ExtraBold
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjJKKLIMm
NnﬂﬁOoPquRrSsTtUuVVWwaYyZz
1e2#%&/(2+%-)=

Roboto Serif Black
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKKLIVIm
NnN\ii0oPpQqRrSsTtUuVwvIWwXxYyZz
BE2#H%&/(24*-)=



Tipografia corporativa secundaria

Como tipografia complementaria utilizare-
mos la familia tipografica Roboto Serif, di-
sefnada por Commercial Type. Roboto Serif
es una familia tipografica variable disefada
para crear una experiencia de lectura cé-
moda y sin fricciones.

Minimalista y muy funcional, resulta util en
cualquier lugar (incluso para interfaces de
aplicaciones) gracias a su amplio conjunto
de pesos y anchos en una gran variedad de
tamanos opticos. Aunque se disend cuida-
dosamente para funcionar bien en medios
digitales, en toda la gama de tamanos y
resoluciones que tenemos hoy en dia, es
igual de cémoda para leer y trabajar en
medios impresos.

Roboto Serif ExtraLight Italic
AbBbCcDdEeFfGgHRIUJjKKLIMm
NnNAOoPpQqRrSsTtUUVVWwXxYyZz
lic?#%&/(:+*-)=

Roboto Serif Light Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMm
NnNAOoPpQqRrSsTtUuVWwWwXxYyZz
g P#%&/(:+*-)=

Roboto Serif Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhRIiJjKKLIMm
NnN7i0OoPpQgR rSsTtUuVVIWwXxYyZz
lic P#%&/(:+%-)=

Roboto Serif Medium Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMm
NnN ROO0PpQqRrSsTtUuVVWwWXxYyZz
Lic?#%&/(:+*-)=

Roboto Serif Semibold Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMm
NnN7iOoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
L1e2#% &/ (2 4%-)=

Roboto Serif Bold Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJjKKkLIMm
NnIVﬁOoPquRrSsTtUu VWwiWwXxYyZz
LE?R%&/(2+%-)=

Roboto Serif ExtraBold Italic
AbBbCcDdEeFfGgHhIiJJKKLIMm
NnﬁinoPquRrSsTtUuVvaXnyZz
LE2#%&/(:4%-)=

Roboto Serif Black Italic
AbBbCcDdEeFfGgHMIJJKIKLIMm
Nni\ii0oPpQqRrSsTtUuVvIWwXxYyZz
522%8%&/(24+%-)=



Manual de identidad corporativa /
|dentidad

Paleta de color principal

Estos son los colores que conforman nuestra
paleta de colores. Se deben aplicar de forma
correctay siguiendo los patrones ya mencio-
nados, se permite el uso de blanco y negro
en caso de no poder utilizar estos colores.

Pantone 1787C
CMYK: 0/87/61/0

RGB: 249/53/73
HEX: F93549
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Paleta de color principal

Estos son los colores que conforman nuestra
paleta de colores. Se deben aplicar de forma
correctay siguiendo los patrones ya mencio-
nados, se permite el uso de blanco y negro
en caso de no poder utilizar estos colores.

Pantone 3255C
CMYK: 66/0/33/0

RGB: 25/211/197
HEX: 19D3C5

24



Manual de identidad corporativa /
|dentidad

Paleta de color secundaria

Estos son los colores que conforman nuestra
paleta de colores. Se deben aplicar de forma
correctay siguiendo los patrones ya mencio-
nados, se permite el uso de blanco y negro
en caso de no poder utilizar estos colores.

Pantone 2736C
CMYK: 100/85/0/0

RGB: 18/38/170
HEX: 1226AA
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Paleta de color secundaria

Estos son los colores que conforman nuestra
paleta de colores. Se deben aplicar de forma
correctay siguiendo los patrones ya mencio-
nados, se permite el uso de blanco y negro
en caso de no poder utilizar estos colores.

Pantone 1365C
CMYK: 0/36/76/0

RGB: 255/181/72
HEX: FFB548
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Versiones positivas de la marca

Aqui tenemos las diferentes versiones de
nuestra marca con una sola tinta, tanto en
positivo como en negativo utilizando los
colores corporativos.

Estas variaciones se utilizaran cuando no
sea posible imprimir nuestra marca a full
color en su versién principal.

clof  [EloH  feluh

GSOCICICIOﬂ CISOCICICIOﬂ dSOCICICIOﬂ
Version monocolor 1 Version monocolor 2 Version monocolor B/N
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Versiones positivas de la marca

Aqui tenemos las diferentes versiones de
nuestra marca con una sola tinta, tanto en
positivo como en negativo utilizando los
colores corporativos.

Estas variaciones se utilizaran cuando no
sea posible imprimir nuestra marca a full
color en su versién principal.

[eluf

asociaci O n
Versién monocolor 3 Versién monocolor 4
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Versiones negativas de la marca

Aqui tenemos las diferentes versiones de
nuestra marca con una sola tinta, tanto en
positivo como en negativo utilizando los
colores corporativos.

Estas variaciones se utilizaran cuando no

sea posible imprimir nuestra marca a
todo color.

[clof Plelify feluA

asociacion asociacion asociacion

Version monocolor 1 Versién monocolor 2 Version monocolor B/N
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Versiones negativas de la marca

Aqui tenemos las diferentes versiones de
nuestra marca con una sola tinta, tanto en
positivo como en negativo utilizando los
colores corporativos.

Estas variaciones se utilizaran cuando no
sea posible imprimir nuestra marca a
todo color.

[luf

asociacion

Versién monocolor 3 Versién monocolor 4
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Aplicacion de la marca
sobre imagenes

Cuando utilizamos una imagen como fon-
do, lo principal es conseguir el contraste
suficiente entre el fondo y nuestro logoti-
po, usando para ello cualquier version de
nuestra marca.

Cuando coloquemos nuestra marca sobre
un fondo claro, intentaremos emplear los
colores corporativos principales. En caso
de no ser posible, emplearemos el color
negro para generar el contraste suficiente.

Cuando coloquemos nuestra marca sobre
un fondo oscuro, nos decantaremos por el
color blanco para nuestra marca.

felo

asociacion

i

felu

asociacion
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Papeleria
Hoja de carta B —

30mm

Formato = DIN A4 (210 x 297 mm) _ PC.I_UB

30mm

Tintas g 4/0 50mm

Soporte = Papel offset blanco 90 g/m2 L

Buenos dias, 1

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nis! ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis
* 74 f' . autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie

USOS tlpogra ICOS. consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et

accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

. . . Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam

1 . E p | | Og U e B O | d 1 2 pt / | nte rI | n ead O 1 4,4 pt nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation

ullamcorper suscipit lobortis nis! ut aliquip ex ea commodo consequat.

. . - Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
2. Epilogue Regular 12pt / interlineado 14,4pt oy mbh euismod tndidunt of aoraet dcloe magna sy erat

volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nis! ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie
consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto.

Atentamente,
Asociacion Actua

[ON]
(O]



Papeleria
Hoja de carta

Formato = DIN A4 (210 x 297 mm)
Tintas = 4/0

Soporte = Papel offset blanco 90 g/m2

Usos tipograficos:
1. Epilogue Bold 12pt / interlineado 14,4pt

2. Epilogue Regular 12pt / interlineado 14,4pt

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones



Papeleria
Sobre americano DL

Formato » 220 x 110 mm
Tintas » 4/4

Soporte = Papel satinado 90 g/m?2

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones

oooooooooo -
:| 20mm
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Papeleria
Sobre americano DL

Formato » 220 x 110 mm
Tintas » 4/4

Soporte = Papel satinado 90 g/m?2

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones
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Papeleria
Sobre americano DL
con ventanilla

Formato = 220 x 110 mm

Tintas = 4/4

Soporte = Papel satinado 90 g/m?2

oooooooooo

10mm

C) o

20mm

90mm 20mm
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Papeleria
Tarjeta de visita

Formato » 85 x 55 mm
Tintas » 4/4

Soporte = Papel texturizado 300 g/m2

Usos tipograficos:
1. Epilogue Bold Italic 7pt / interlineado 8pt

2. Epilogue Regular 7pt

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones

@ https://asociacionactua.blog/

[ contactoactua@gmail.com

sssss

) Insercioén laboral y fomento —_ 1
c U de la economia ial
-

& 922983848 - 922573355 - 605262949 2
@ Asociacion Actua
8mm E
10mm 10mm

A L

)

NAULTUC

‘Q

O{Sf.'f.\)r.&
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Papeleria
Tarjeta de visita

Formato » 85 x 55 mm
Tintas » 4/4

Soporte = Papel texturizado 300 g/m2

Usos tipograficos:
1. Epilogue Bold Italic 7pt / interlineado 8pt

2. Epilogue Regular 7pt

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones
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Papeleria
Tarjeta de identificacion

20mm
Formato = 55 x 90 mm

.
Tintas > 4/4 15mm[ .{‘\I N\

L ¢ °
Soporte » PVC ® ® ’ -
MU,
Smm[_| . » o° °
Usos tipograficos: Vicepresidenta — DG ' ‘ "

1
Leticia Diaz Pérez 2 ®
15 ° .
1. Epilogue Bold 12pt / interlineado 14,4pt mm "
. . ’ $ ° ° G
2. Epilogue Regular 12pt / interlineado 14,4pt C U o ‘J f
asociacion e ‘ . . 0
10mm |: A.' A., [
L |
25mm
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Papeleria
Tarjeta de identificacion

Formato = 55 x 90 mm
Tintas » 4/4

Soporte » PVC

Usos tipograficos:
1. Epilogue Bold 12pt / interlineado 14,4pt

2. Epilogue Regular 12pt / interlineado 14,4pt

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones



Papeleria
Sello

Formato = 30 mm de ancho (estampado)

[elof

asociacién
| |

30mm

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones
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Papeleria
Carpeta dossier — ' ]

Formato » 513 x 394 mm /
215 x 310 mm (plegada)

Tintas = 4/4

310mm

Soporte = Papel cuché 300 g/m2

80mm

30mm |:

30mm  50mm



Papeleria
Carpeta dossier

Formato - 513 x 394 mm /
215 x 310 mm (plegada)

Tintas = 4/4

Soporte = Papel cuché 300 g/m2

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones
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Publicidad
Flyer variante 1

25mm 50mm 25mm 15mm
Formato = DIN A5 (148 x 210 mm) - ri
25mm
Tintas » 4/4 |:
eomm CONECTA 2
Soporte = Papel offset blanco 90 g/m2 ACENTEJO 3
P]_'H 12 de julio a las 19:00 3
Taller grupal 4
Usos tipograficos: SS“U - o L
210mm 20mm 5
1. Epilogue Regular 15pt Para més informacién: .
E;"‘qlﬂ T0mm [
. . . Eﬂ.‘:. 20mm
2. Epilogue Black 38pt / interlineado 38pt O .
3. Epilogue Black 25pt / interlineado 25pt Aomm magen
4. Epilogue Medium 14pt / interlineado 16pt ] 2Omm|:
12mm

5. Epilogue Regular 8pt 148mm

15mm 5mm 80mm

6. Epilogue Regular 10pt / interlineado 12pt



Publicidad
Flyer variante 1

Formato - DIN A5 (148 x 210 mm)
Tintas = 4/4

Soporte = Papel offset blanco 90 g/m2

Usos tipograficos:

1. Epilogue Regular 15pt

2. Epilogue Black 38pt / interlineado 38pt
3. Epilogue Black 25pt / interlineado 25pt
4. Epilogue Medium 14pt / interlineado 16pt
5. Epilogue Regular 8pt

6. Epilogue Regular 10pt / interlineado 12pt

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones
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Publicidad
Flyer variante 2

Formato - DIN A5 (148 x 210 mm)
Tintas = 4/4

Soporte = Papel offset blanco 90 g/m2

Usos tipograficos:

1. Epilogue Regular 15pt

2. Epilogue Black 38pt / interlineado 38pt
3. Epilogue Black 25pt / interlineado 25pt
4. Epilogue Medium 14pt / interlineado 16pt

5. Epilogue Regular 8pt

210mm

50mm

feluf

asociacién e

Para mas informacion:

60mm

20mm

WA
Bt

20mm

40mm

] 12mm

148mm

10mm

105mm

Manual de identidad corporativa /
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CONECTA 2
ACENTEJO 3

12 de julio a las 19:00 3

Taller grupal

——1— imagen

148mm



Publicidad
Flyer variante 2

Formato - DIN A5 (148 x 210 mm)
Tintas » 4/4

Soporte = Papel offset blanco 90 g/m2

Usos tipograficos:

1. Epilogue Regular 15pt

2. Epilogue Black 38pt / interlineado 38pt
3. Epilogue Black 25pt / interlineado 25pt
4. Epilogue Medium 14pt / interlineado 16pt

5. Epilogue Regular 8pt

Manual de identidad corporativa /
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Publicidad
Flyer variante 3

Formato - DIN A5 (148 x 210 mm)
Tintas » 4/4

Soporte = Papel offset blanco 90 g/m2

Usos tipograficos:

1. Epillogue Regular 9pt

2. Epilogue Regular 15pt

3. Epilogue Black 38pt / interlineado 38pt
4. Epilogue Black 25pt / interlineado 25pt

5. Epilogue Medium 14pt / interlineado 16pt

50mm

@ Asociacion Actia @ AsocActua @ asociacion.actua

@ 605262949 @ contactoactua@gmail.com

felof

asociacién e
210mm

Para mas informacion:

20mm

25mm

20mm

=]z [m]
G

148mm

20mm

40mm

70mm

65mm

15mm
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15mm

CONECTA
ACENTEJO 3

12 de julio a las 19:00

Taller grupal

4

5

———— imagen
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Publicidad
Flyer variante 3

Formato - DIN A5 (148 x 210 mm)
Tintas » 4/4

Soporte = Papel offset blanco 90 g/m2

Usos tipograficos:

1. Epillogue Regular 9pt

2. Epilogue Regular 15pt

3. Epilogue Black 38pt / interlineado 38pt
4. Epilogue Black 25pt / interlineado 25pt

5. Epilogue Medium 14pt / interlineado 16pt

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones



Publicidad
PoOster variante 1

Formato = A2 (420 x 594 mm)
Tintas = 4/0

Soporte = Papel estucado blanco 200 g/m2

Usos tipograficos:

1. Epillogue Black 108pt / interlineado 108pt
2. Epilogue Black 70pt / interlineado 70pt
3. Epilogue Bold 40pt / interlineado 48pt

4. Epilogue Regular 16pt

6,5cm

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones

6,5cm

20,5cm

18,4cm

2cm[

CONECTA I
ACENTEJO 3

12 de julio a las 19:00 ——2

Taller grupal — 3

———  imagen
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Publicidad
Poster variante 1

Formato > A2 (420 x 594 mm)
Tintas = 4/0

Soporte = Papel estucado blanco 200 g/m2

Usos tipograficos:

1. Epillogue Black 108pt / interlineado 108pt
2. Epilogue Black 70pt / interlineado 70pt
3. Epilogue Bold 40pt / interlineado 48pt

4. Epilogue Regular 16pt

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones



Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones

Publicidad

Poster variante 2
CONECTA 1
ACENTEJO 3

Formato -» A2 (420 x 594 mm) 22cm
12dejulioalas19:00 ——
Ti 4
intas > 4/0 Taller grupal 3
Soporte = Papel estucado blanco 200 g/m2 | e e e Ref A 0 Te 0
2cm

Usos tipograficos:

imagen

1. Epillogue Black 108pt / interlineado 108pt
2. Epilogue Black 70pt / interlineado 70pt
3. Epilogue Bold 40pt / interlineado 48pt

4. Epilogue Regular 19pt

2cm[

2cm

W



Publicidad
Poster variante 2

Formato > A2 (420 x 594 mm)
Tintas = 4/0

Soporte = Papel estucado blanco 200 g/m2

Usos tipograficos:

1. Epillogue Black 108pt / interlineado 108pt
2. Epilogue Black 70pt / interlineado 70pt
3. Epilogue Bold 40pt / interlineado 48pt

4. Epilogue Regular 19pt

Manual de identidad corporativa /
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Publicidad
Poster variante 3

Formato > A2 (420 x 594 mm)
Tintas = 4/0

Soporte = Papel estucado blanco 200 g/m2

Usos tipograficos:

1. Epillogue Black 140pt / interlineado 140pt
2. Epilogue Black 90pt / interlineado 90pt

3. Epilogue Bold 52pt / interlineado 62,4pt
4. Epilogue Regular 36pt / interlineado 43,2pt

5. Epilogue Regular 16pt

CONECTA
ACENTEJO 3

12 de julio a las 19:00

Taller grupal

Te ensenamos compe
tencias digitales basicas
en talleresgrupales.
LLorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer adi
piscing elit, sed diam no
nummy nibh euis.

Mod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam,
quis nostrud exerci
tation ullamcorper su.

Cipit lobortis nisl ut ali
quip. Lorem ipsum dolor
sit amet, consectetuer
adipiscing.

Elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt
ut lao reet dolore magna
aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud
exerci tation ullamcor
per suscipit lobortis nisl
ut aliquip.

Manual de identidad corporativa
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Publicidad
Poster variante 3

Formato > A2 (420 x 594 mm)
Tintas = 4/0

Soporte = Papel estucado blanco 200 g/m2

Usos tipograficos:

1. Epillogue Black 140pt / interlineado 140pt
2. Epilogue Black 90pt / interlineado 90pt

3. Epilogue Bold 52pt / interlineado 62,4pt
4. Epilogue Regular 36pt / interlineado 43,2pt

5. Epilogue Regular 16pt

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones
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Publicidad
Publicaciones redes 225px 225px
sociales variante 1

345px

imagen
Formato » Cuadrado, el tamano exacto en
pixeles depende de la red social. =

En este ejemplo utilizamos el formato de CONECTA 1
1200 x 1200 pixeles, que es el formato de

publicacion cuadrada de Facebook. 510px ACENTEJO 3
12 de julio a las 19:00 2

Usos tipograficos: Taller grupal 3

1. Epillogue Black 100pt / interlineado 100pt

2. Epilogue Black 62pt / interlineado 62pt 345px
3. Epilogue Bold 38pt / interlineado 45,6pt 100px |:
4. Epilogue Regular 26pt / interlineado 31,2pt IMTI

pX
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Publicidad
Publicaciones redes
sociales variante 2 )

Formato » Cuadrado, el tamano exacto en 345px
pixeles depende de la red social.

En este ejemplo utilizamos el formato de
1200 x 1200 pixeles, que es el formato de L
publicacion cuadrada de Facebook.

Usos tipograficos:
1. Epillogue Black 100pt / interlineado 100pt
2. Epilogue Black 62pt / interlineado 62pt

3. Epilogue Bold 38pt / interlineado 45,6pt
100px [

Manual de identidad corporativa /
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CONECTA

ACENTEJO 3
12 de julio a las 19:00

Taller grupal

imagen




Publicidad
Publicaciones redes
sociales variante 3

Formato » Cuadrado, el tamano exacto en
pixeles depende de la red social.

En este ejemplo utilizamos el formato de
1200 x 1200 pixeles, que es el formato de
publicacion cuadrada de Facebook.

Usos tipograficos:

1. Epillogue Black 100pt / interlineado 100pt
2. Epilogue Black 62pt / interlineado 62pt

3. Epilogue Bold 38pt / interlineado 45,6pt

140px

100px |:

140px

CONECTA

Manual de identidad corporativa /
Aplicaciones

ACENTEJO 3

12 de julio a las 19:00 2

Taller grupal

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte
tuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nos
trud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo
consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu
feugiat nulla facilisis at vero eros et ac
cumsan et iusto odio dignissim qui
blandit praesent luptatum zzril delenit

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ecte
tuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet 4
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nos
trud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo
consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte
tuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam.
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Publicidad 300px
Banner Facebook ! '

Formato - 820 x 312 pixeles /
640 x 360 pixeles en movil

280px

60
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Publicidad
Banner Twitter

Formato - 1500 x 500 pixeles

ol



Publicidad
Foto de perfil redes sociales

Formato = cuadrado, el tamarno exacto en

pixeles depende de la red social, usaremos
200 x 200 pixeles para maximizar la compa-
tibilidad en todas las RRSS.

T5px

Manual de identidad corporativa /
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Publicidad
Facebook

Aqui podemos ver el perfil de Asociacion
Actua en la aplicacion de Twitter para movil
con su nueva identidad corporativa.

En este caso, el banner tiene el motivo de
fondo y nuestro logotipo encima.
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Publicidad
Facebook

Aqui podemos ver el perfil de Asociacion
Actua en la aplicacion de Twitter para movil
con su nueva identidad corporativa.

En este caso, en el banner, podemos ver
una imagen en duotono con el rojo corpora-
tivo y blanco, acompanada por el logotipo.
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Publicidad
Facebook

Aqui podemos ver el perfil de Asociacion
Actua en la aplicacion de Twitter para movil
con su nueva identidad corporativa.

Manual de identidad corporativa /
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Publicidad
Facebook movil

Aqui podemos ver el perfil de Asociacion
Actua en la aplicaciéon de Facebook para
movil con su nueva identidad corporativa.

En este caso, el banner tiene el motivo de
fondo y nuestro logotipo encima.

Manual de identidad corporativa /
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Publicidad
Facebook movil

Aqui podemos ver el perfil de Asociacion
Actua en la aplicaciéon de Facebook para
movil con su nueva identidad corporativa.

En este caso, en el banner, podemos ver
una imagen en duotono con el rojo corpora-
tivo y blanco, acompanada por el logotipo.
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Publicidad
Twitter movil

Aqui podemos ver el perfil de Asociacion
Actua en la aplicacion de Twitter para movil
con su nueva identidad corporativa.

En este caso, el banner tiene el motivo de
fondo y nuestro logotipo encima.
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Publicidad
Twitter movil

Aqui podemos ver el perfil de Asociacion
Actua en la aplicacion de Twitter para movil
con su nueva identidad corporativa.

En este caso, en el banner, podemos ver
una imagen en duotono con el rojo corpora-
tivo y blanco, acompanada por el logotipo.
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Publicidad
Instagram movil

Aqui podemos ver el perfil de Asociacion
Actua en la aplicacién de Instagram para

movil con su nueva identidad corporativa.
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Publicidad
Web

Aqui podemos ver la web de Asociacion
Actula. Esta es la pagina “Inicio”, el banner
esta constituido por el logotipo de la enti-
dad sobre el patrén corporativo.

Usos tipograficos:

1. Barra de navegacion: Epilogue Regular y
Bold 12pt

2. Titulares: Epilogue Black 24pt

3. Subtitulos: Epilogue Black 14pt

4. Texto seguido: Epilogue Regular 12pt
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Publicidad
Web

Aqui podemos ver la web de Asociacion
Actula. Esta es la pagina “;,Qué hacemos?”,
el banner esta constituido por el logotipo
de la entidad sobre una imagen en duotono
con el rojo corporativo y blanco.

Usos tipograficos:

1. Barra de navegacioén: Epilogue Regular y
Bold 12pt

2. Titulares: Epilogue Black 24pt

3. Subtitulos: Epilogue Black 14pt

4. Texto seguido: Epilogue Regular 12pt
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Publicidad
Web

Aqui podemos ver la web de Asociacion
Actula. Esta es la pagina “Politica de Priva-
cidad”, el banner esta constituido por el
logotipo de la entidad sobre una imagen en
duotono con el rojo corporativo y blanco.

Usos tipograficos:

1. Barra de navegacioén: Epilogue Regular y
Bold 12pt

2. Titulares: Epilogue Black 24pt

3. Subtitulos: Epilogue Black 14pt

4. Texto seguido: Epilogue Regular 12pt
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Publicidad
Web

Aqui podemos ver la web de Asociacion
Actula. Esta es la pagina “Colabora”, el ban-
ner esta constituido por el logotipo de la
entidad sobre una imagen en duotono con
el rojo corporativo y blanco.

Usos tipograficos:

1. Barra de navegacioén: Epilogue Regular y
Bold 12pt

2. Titulares: Epilogue Black 24pt

3. Subtitulos: Epilogue Black 14pt

4. Texto seguido: Epilogue Regular 12pt
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Publicidad
Web

Aqui podemos ver la web de Asociacion
Actula. Esta es la pagina “Contacta”, el ban-
ner esta constituido por el logotipo de la
entidad sobre una imagen en duotono con
el rojo corporativo y blanco.

Usos tipograficos:

1. Barra de navegacioén: Epilogue Regular y
Bold 12pt

2. Titulares: Epilogue Black 24pt

3. Subtitulos: Epilogue Black 14pt

4. Texto seguido: Epilogue Regular 12pt
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Publicidad
Cartel asociacion

Aqui podemos observar una posible apli-
cacion de la nueva identidad corporativa.
Este mock-up ha sido realizado con una
fotografia del exterior de la sede de la ONG
situada en Tacoronte.
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Merchandising
Pegatinas

Formato = 90 mm de diametro
Tintas = 4/0

Soporte = Papel satinado adhesivo 100 g/m2
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Merchandising
Pines

Formato = 58 mm de didmetro (tamano
grande) / 32 mm (tamano pequeno)

Soporte = Metal

25mm

10mm
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Merchandising
Tote bag

Formato = 38 x 44 x 12 cm (asa de 26 cm)

Tintas = 2/0 (serigrafia)

Soporte = Lona de algodon ] 9cm

~ \
9, FcEH ‘

] 9cm

9cm
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Merchandising
Tote bag

Formato = 38 x 44 x 12 cm (asa de 26 cm)
Tintas = 2/0 (serigrafia)

Soporte = Lona de algoddén
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Merchandising
Botella

Formato = 7,5 x 20 cm (500ml de capacidad)

Soporte = Vidrio, impreso en serigrafia
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Merchandising
Botella

Formato = 7,5 x 20 cm (500ml de capacidad)

Soporte = Vidrio, impreso en serigrafia
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