o,
Universitat
de Girona
N

ESTUDI DE LA CREACIO DE MARCA i
DESENVOLUPAMENT DE LA IMATGE
VISUAL D'UN FESTIVAL DE MUSICA

TREBALL FINAL DE GRAU

Alba Sureda Maso
Tutor: Xavier Espinach
Publicitat i Relacions Publiques

Curs 2017-2018



Agraiments

Al meu tutor Xavier Espinach per
anar-me guiant sobre la marxa i per
la seva voluntat en ajudar-me en
aquest treball de final de grau.

Als meus, familiars i amics, per tot
el seu suport, anims i amor.



Abstracte

Aquest treball de final de grau consta de I'estudi de la creacié de marca i el
desenvolupament de la imatge visual d’un festival de musica. La primera part
€s un marc teoric que engloba tots els conceptes relacionats amb el naixement
d’'una marca. Des de la seva definicid, I'storytelling, la identitat corporativa i
visual fins als principals fonaments del disseny grafic. A continuacié s’ha
establert una metodologia per poder realitzar un estudi de la competéncia,
conegut com a benchmark. Aquest estudi s’ha analitzat i se n’han extret unes
conclusions que han sigut utils a I'hora de crear la propia marca: un festival

d’art i mUsica.

Abstract

This final degree project is a study of the brand creation and the development of
the visual image of a music festival. The first part is a theoretical framework,
which includes all the concepts related to the birth of a new brand. From it’s
definition, the storytelling, the corporative and visual identity, to the main
foundations of graphic design. The next step has been to set a methodology for
creating a study of the competition, which is known as a benchmark. This study
has been analysed and after it some conclusions have been drawn up. And

finally, the new art & music festival brand has been created.
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1.INTRODUCCIO

Quins passos cal seguir a I'hora de crear una marca des de zero? Quins factors

entren en joc? Publicitat, comunicacid, Branding, marqueting, disseny,... L’Us

de tots aquests elements és fonamental.

En aquest projecte, s’estudiara com neix una nova marca. En concret, un
festival de musica. Per fer-ho s’ha dividit el treball en tres parts. Abans de
desenvolupar-les pero, s’han definit uns objectius a tractar.

La primera part €s una recerca d’informacié que s’ha traduit en un marc teoric i
conceptual. Aquest marc tedric engloba tots els conceptes relacionats amb la
creaci6 d’'una marca. Des de la definicié i conceptualitzaci6 de qué és una
marca, la diferéncia entre la imatge corporativa i visual, fins als fonaments i
elements principals del disseny grafic. Tots aquests factors sén importants a
I’lhora de crear una imatge de marca.

Hi ha empreses que ignoren la importancia de tenir una bona identitat
corporativa. En aquest treball es demostrara que una manera per establir un
fort vincle amb el public és comencant a definir una bona identitat com a
empresa. “La gestion de los atributos de identidad de una organizacién y su
comunicacidbn a sus publicos tiene como objetivo prioritario lograr la
identificacidn, diferenciacion y preferencia de la organizaciéon.” (Paul Capriotti,
2009).

A la segona part s’ha deixat de banda la part més teorica i s’ha comencat a
posar en practica tot alldo estudiat. En aquest apartat s’ha detallat la
metodologia que s’utilitzara a I'hora de crear el festival de musica. S’ha fet un
estudi de la competéncia, conegut com a benchmark. Un benchmark és atil per
saber queé fan les altres marques del sector. Com es comuniquen, quina és la
seva filosofia i estil, com defineixen la seva imatge,...

Avui en dia el mercat esta replet de competéncia. Conéixer la seva actitud i

com es comunica és basic per diferenciar-se’n.



| per finalitzar, la tercera part és la més practica de totes. S’han posat a prova
tots els conceptes préviament estudiats i s’ha creat tota la identitat visual d’'un
nou festival de mausica: el logotip, el naming, posters, dissenys per difondre a
les xarxes socials i el manual d’estil.

Res ha estat dissenyat i creat a I'atzar. Tot té el seu plantejament i significat.
Cada element comunica i transmet el missatge que es vol enviar al receptor.
Cada color, tipografia, forma o distribucié ha estat estudiada i plantejada de

manera que se’n pugui extreure un significat.

Resumint, la finalitat d’aquest treball és analitzar la importancia de consolidar
bé una imatge tant corporativa com visual per a una nova marca.
Es dificil créixer en el mercat? Per suposat que si. Perd, quins factors

I’ajudaran a definir-se i diferenciar-se?

Comencem.



2. 0BJECTIUS

2.1. PREGUNTA INICIAL

Com es crea una marca des de zero i quins aspectes s’han de tenir en compte?

(En aquest cas, un festival de musica i arts).

2.2. OBJECTIUS

Abans d’iniciar qualsevol projecte d’investigacié i recerca és fonamental
plantejar-se uns objectius que s’hauran de tenir sempre presents per tal de

complir-los.

Els objectius especifics que s’han plantejat sén els seglents:
- Definir bé tots els conceptes relacionats amb el projecte.
- Realitzar un benchmark per estudiar la competéncia.
- Analitzar el Benchmark i treure’n unes conclusions.
- Crear la imatge d’un nou festival de musica (logotip, cartellisme i pagina

web) a través de la recerca.



3. MARC TEORIC | CONCEPTUAL

Un cop s’han definit els objectius d’aquest projecte, es pot iniciar la part

d’investigacio.
Es primordial estudiar a fons tots aquells conceptes que posteriorment
s’utilitzaran a I'hora de crear la imatge del festival. Per aix0, s’ha de realitzar

una recerca sobre els coneixements dels professionals d’aquest camp.

3.1. DEFINICIO DE ‘MARCA’

El concepte que inicialment s’hauria de definir és el de ‘marca’, ja que tot el
treball en gira entorn. Aixi doncs, que és una marca?

La marca representa una identitat simbolica d’'una empresa, servei o producte.
Les empreses es diferencien de la seva competéncia amb el denominat valor
agregat, que sbén atributs, conceptes o emocions que s’identifiquen amb la

marca i la fan distintiva.

“Ahora bien, una marca es la que esta compuesta por elementos sicologicos,
por distintivos verbales y gréaficos que portan en si, vinculos emocionales y
mezclas de valores intangibles y culturales que finalmente son compartidos con

los clientes.” (Valentina Giraldo, 2017).

El logotip és I'element pel qual normalment s’identifica una marca. Perd no per
aixd s’ha de pensar que és I'tnic factor, ja que una marca és molt més. El nom,
I’eslogan, els colors corporatius o el to de la comunicacié sén alguns dels

elements que reforcen el logotip i entre tots consoliden la imatge de la marca.

“Asi las cosas, me gusta mas definir el término marca como un catalizador de
afectos, es decir, como la suma de todas y cada una de las sensaciones,
percepciones y experiencias que una persona tiene como resultado del

contacto con una organizacion, sus productos y servicios.



Esta definicion denota que una marca reside por encima de todo, en la mente
de las personas, que acceden a ella a través de uno o varios de sus puntos de

contacto.” (Jorge Gonzalez, 2012).

3.2. CREAR UNA MARCA

Quan neix una marca és primordial definir qué fara, quins productes o serveis
oferira, la seva identitat, la filosofia, el target, la seva competéncia, la seva
visiO, missio i valors, com es comunicara amb el public...

En aquest apartat es fara una breu explicacié dels conceptes més importants

que cal tenir en compte a I’hora de crear una marca.

3.2.1. Definir la marca

El primer pas, i el més evident és definir la marca. Com la descriuries? Quée
fara? Quins productes o serveix oferira? Cal comencar a desenvolupar-la. Si
ofereix productes, caldra pensar i dissenyar el seu packaging. Si ofereix un
servei també caldra pensar com es vendra.

Una vegada s’hagi definit el caracter de I'empresa, s’haura de ser sempre fidel
a ell. Ja sigui a I'hora de crear el logotip 0 a 'hora de comunicar-te amb el teu

public objectiu.

3.2.2. Escollir un bon nom, logotip i esldgan

Aquests tres conceptes van agafats de ma. Ja que provablement sempre
apareixeran junts. Han de tenir coheréncia i relacié entre ells per tal de reforgar
la imatge de la marca.

Escollir el nom és un pas molt decisiu, ja que és alld més actiu de I'empresa.
Un nom efectiu sera aquell que sigui facil de pronunciar, escriure i recordar. El
logotip també haura de ser facil de recordar per tal que el consumidor el tingui
sempre present a la seva ment. L’esldgan ha de ser creatiu, de facil record i no

t’ha de deixar indiferent.
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“El propésito del eslogan es el de complementar la identidad de la marca y
hacer que las personas logren recordarla sin necesidad de ver el nombre o el
logo.” (Valentina Giraldo, 2017).

3.2.3. Storytelling i les emocions

L’storytelling és l'art d’explicar una historia. L'utilitzen les marques per
connectar emocionalment amb el seu target, ja que es genera un vincle entre
lempresa i el public. D’aquesta manera aconsegueixen submergir el
consumidor en la seva filosofia. El que es vol aconseguir amb aquesta técnica
és donar a coneixer els valors de la marca. | per aixo és millor fer-ho a través
d’una historia amb la que et sentiras identificat o et captivara i t’entretindra uns
minuts, que no pas amb dades i un llistat interminable de paraules técniques.

“Las personas olvidaran lo que dijiste y lo que hiciste, pero nunca olvidaran

como las hiciste sentir.” (Maya Angelou).

Sempre se n’ha fet Us en el Marketing tradicional. | ara que gran part de la
comunicacié amb el public és online, aquesta tecnica s’adapta perfectament al
mitja. L’storytelling ha afirmat que també es pot arribar al cor de les persones a
través d’Internet, tot apoderant-se del seu costat més emocional. D’aquesta
manera es genera una relacioé de confianca i fidelitat amb el pablic. Una relacio

que totes les marques busquen actualment.

Conceptes indispensables en el discurs de I'storytelling:

* Factor sorpresa: el gir inesperat de la historia genera sorpresa, cosa
que ajudara al record del relat.

* Humanitat: humanitza les marques

* Experiéncies: crea emocions i deixa de banda les dades. El public
recordara abans una bona historia que no pas les dades.

* Memoria: assegura’t de que allo que expliques sigui memorable.
D’aquesta manera es generara record i els consumidors compartiran la

historia.
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3.2.4. Missio, visié i valors de 'empresa

Es basic definir aquests tres conceptes a I’hora de crear una nova marca. Aixod
ajudara a acabar d’establir una bona filosofia d’empresa.

La missié fa referéncia a la ra6 de ser de I'empresa. Es a dir, és la seva
esséncia, el motiu de perqué existeix. L’elaboracioé d’'una missié adequada per a
’empresa ajudara a gestionar l'estrategia correcta per a I'empresa en tot
moment.

Per altre banda, la visié ha de descriure en poques linies la situacié futura
desitjada per a 'empresa. Alla on es vol arribar, les metes. Ha de ser realitzable
amb el pas del temps i s’ha de fer el possible per aconseguir-la.

| finalment, els valors son principis étics en els que es basa la cultura de
lempresa i sobre els quals s’establiran les pautes de comportament.

Normalment es formulen entre 5i 7 valors.

3.2.5. Analitzar les fortaleses i debilitats

Coneéixer alld que fa forta a una empresa o alldo que en podra ser una debilitat

és un altre pas a seguir quan es crea una marca.

Les fortaleses d’una empresa sén aspectes que I’entitat gestiona bé o que té, i
que a més a més son punts forts que generen un avantatge entorn a la
competencia. Per exemple, suposem que Catalunya només es realitzés un
festival de musica anual. Una fortalesa per aquest esdeveniment seria que no
té competéncia perque seria I'Unic esdeveniment musical que es celebra a

Catalunya.

Per altre banda, les debilitats d’'una empresa seran aquells factors que situen
el projecte en desavantatge per assolir els seus objectius. Sempre s’haura de
fer el possible per millorar aquestes debilitats per tal de millorar els resultats.
Continuant amb I'exemple anterior del festival de musica, si suposem que els
preus del festival de musica s6n excessivament alts, aixd seria una debilitat, ja

que no tothom esta disposat a pagar tants diners per un esdeveniment d’oci.
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3.2.6. Estudiar la competéncia, el Benchmark

Actualment el mercat esta replet de competéncia que amenaga constantment a
les empreses. Per aixd és bo coneixer-la. Saber qué fa, com actua, i sobretot

com es comunica.

“Se denomina Benchmarking al estudio comparativo en areas o sectores de
empresas competidoras con el fin de mejorar el funcionamiento de la propia
organizacion. [...] EI Benchmarking no es s6lo un estudio comparativo de datos.
Sus alcances son mas extensos: apuntan al mejoramiento de la organizacion,
de la estructura productiva o de las politicas internas para lograr ventajas

competitivas.” (Roberto J. Boxwell, 2008).

El Benchmark en el sector de la publicitat, esta més enfocat a estudiar la
competéncia a nivell comunicatiu. Es una eina excel-lent per investigar a fons

com treballen les altres empreses del sector.

“El coneixement és poder” (Francis Bacon, XVI). Coneixer la competéncia és
util per saber com actuar com a marca. Qué s’haura de fer i qué no s’haura de
fer a I'hora de posar-te en contacte amb els consumidors. Perd a més a més
d’estudiar la seva comunicacié, també es pot analitzar la seva identitat visual
(veure apartat 3.4. Identitat visual). Des del logotip, els colors que s’han utilitzat,

la tipografia, I'estil,... ja que tot comunica.

3.2.7. Definir el target

Que és el target? Aquest terme angles, en el camp de la publicitat i el
marqueting és el public destinatari al qual una empresa vol dirigir les seves
accions. Ja sigui per vendre un producte o servei, o fer arribar una de les seves
campanyes.

Definir-lo és vital per a 'empresa, ja que és a qui es dirigira tota la comunicacio

de la marca. Sempre sera millor segmentar aquest public. D’aquesta manera
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s’aconseguira estudiar-lo millor i poder arribar-hi d’'una manera més directa i

apropiada. S’optimitzaran els recursos.

3.2.8. La comunicacid

Finalment, la manera en qué et comunicaras amb el teu public també s’ha de
definir. En ella s’hi ha de veure reflectida tots els conceptes esmentats

anteriorment. Des de la filosofia de la marca, I’actitud, la missio, visi6 i valors,...

“Toda comunicacién en publico, sea de la naturaleza que sea, tiene que
apoyarse en una gran idea, una Unica y gran idea, y que debe recorrerla como
si de una columna vertebral se tratara: de un extremo al otro. Todos los
argumentos tienen que girar a su alrededor, mantenir su esencia. Y los que
escuchan han de poder captarla, apreciarla y llevarsela a sus cases, a sus

vides, com un unico y gran regalo.” (Ferran Ramén Cortés, 2012).

3.3. IDENTITAT CORPORATIVA

Es molt important definir una identitat corporativa per una marca per ajudar-la a
consolidar-se en el mercat, i establir una propia filosofia que I'ajudara a
diferenciar-se de la competéncia.

Pero, qué és la identitat corporativa? Son tots aquells elements externs a una
empresa que formen la seva identitat i personalitat. Perque sigui excel-lent ha

de ser solida i coherent amb el producte o servei que es vol comunicar.

“La organitzacion, por medio de su imagen corporativa, crea valor para si
misma creando valor para sus publicos. Este planteamiento de «beneficio
mutuo» sera una de las claves del éxito de las empreses en el futuro.” (Paul
Capriotti, 2008)

La identitat corporativa crea valor per a I'empresa i estableix com un actiu

intangible estratégic. Quan una marca crea una imatge pels seus publics:

14



o Aconsegueix ocupar un espai a la ment dels consumidors
o Es diferencia de la competencia creant valor per als publics
o Disminueix linfluencia dels factors situacionals en les decisions de

compra

La identitat corporativa té dos components fonamentals: la cultura
corporativa i la filosofia corporativa. La cultura corporativa és I'anima de la
identitat corporativa. Representa alld que I'empresa realment és i el que ha
sigut. Lliga el present amb el passat, tota la seva evolucié historica fins al dia
d’avui.

Per altre banda, la filosofia corporativa és la ment de la identitat corporativa, i
representa alld que I'empresa vol ser. Vincula el present de I'organitzacié amb

el futur, i la seva capacitat diferencial.

3.4. IDENTITAT VISUAL

Quan neix una marca, és imprescindible que s’estableixi i desenvolupi una
identitat visual. No s’ha de confondre amb la identitat corporativa. La identitat
visual és allo més tangible d’'una marca; Ja sigui el logotip, el color corporatiu,
la tipografia que s'utilitza o el disseny de la web. Es la part que treballen els
dissenyadors grafics.

La identitat visual ha de representar i donar el maxim de coherencia a la

identitat corporativa (intangible) que préviament s’haura establert.

“Plasmacion o expresidn visual de la identidad o personalidad de una
organizacion, pero que no es la Identidad Corporativa de la misma (asi como
nuestros zapatos o nuestra ropa son la expresién visual de nuestra identidad o

personalidad, pero no son nuestra personalidad).” (Paul Capriotti, 2009).
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3.4.1. Conceptes basics

La notorietat

Una bona identitat visual sempre ajudara a obtenir més notorietat a empresa. El
concepte ‘notorietat’ en el mén de la publicitat és el grau de coneixement d’una
marca que tenen els consumidors.

“La notorietat generalment és un dels objectius que es persegueixen en el
desenvolupament de campanyes de publicitat i implica el coneixement d’'una
marca en la ment del possible consumidor o public objectiu.” (Zahaira
Gonzaélez, 2010).

La imatge
La imatge és la percepci6 que té el public quan rep la comunicacié. Es a dir, es
situa fora de I'empresa. El consumidor es creara la seva concepcié de la marca

(la imatge) a partir dels atributs que ell li doni al logotip i a la marca en si.

La identitat

Normalment es confon el seu significat amb el d’imatge. Es important no
confondre’ls perqué sén conceptes diferents.

“Muchas empresas tienden a confundir ambos términos y a creer errbneamente
que son similares o intercambiables, pero lo cierto es que son conceptos que

en marketing se trabajan de manera muy diferente.” (IOMarketing).

Perqué el consumidor percebi la marca de la manera que ella vol, caldra que

préviament se n’hagi definit una identitat visual corporativa.

Corporatiu
“El concepte corporatiu ens indica que ens referim a una cosa que esta
vinculada a I'empresa o organitzacio; per tant, si parlem d’identitat corporativa,

ens referim a la identitat d’empresa”. (Contreras [et al]. 2010).
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3.4.2. Conceptes diversos

El signe

El signe és un element grafic que implica un significat previ conegut pels qui el
fan servir. Si no es coneix aquest significat, el signe es convertira en només un
senyal.

“El procés de descodificaci6 dels signes s’anomena procés semiodtic. La
semiotica estudia la sintaxi, que es refereix a les connexions entre els signes, la
pragmatica, que es refereix a la relaci6 d’emissors i receptors amb aquests

signes, i la semantica, que cerca el significat dels signes.” (BILZ [et al.]. 2008).

2

Figura 1: exemple de signes. Font: Elaboraci6 propia.

La icona
En el camp de la semiotica, s’entén la icona com un tipus de signe que manté
una semblanca amb l'objecte representat. Generalment n’és una abstracci6.

Podem trobar icones en senyals d’un aeroport, a les senyals de transit,...

Figura 2: exemple d’icones. Font: Elaboracié propia.
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3.4.3. Signes identitat

El logotip

Forma grafica i tipografica que utilitza una marca per donar-se a coneixer. Ha
de representar la marca i ha de transmetre la identitat que I'empresa ha
plantejat préviament. Es molt important que un logotip sigui percebut
rapidament i facil de retenir.

“Ha de tenir actitud i preséncia, ha d’intentar ser coherent amb la identitat de
’empresa i concretar simbolicament allo que la marca ofereix, i finalment, ha
d’intentar ser universal.” (BLIZ [et al.], 2008).

Tipologies de logotips:

o Logotip: exclusivament tipografic (només s’utilitza text).

MANG

Figura 3: exemple logotip, Mango. Font: Pagina web oficial Mango.

o Imagotip: Combina text amb imatge. Aquests dos elements pero, no sén
dependents I'un de I'altre. Es a dir, si es separa el text de la imatge, es

pot seguir identificant la marca.

Spotify:

Figura 4: exemple imagotip, Spotify. Font: Pagina web oficial Spotify.
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o Isologotip: També combina text amb imatge. Perdo a diferencia de

imagotip no es poden separar els dos elements, ja que la marca perd el

seu concepte.

HARLEY-DAVIDSON

Figura 5: exemple isologotip, Harley-Davison Motor Cycles.
Font: Pagina web oficial Harley Davisson.

o lIsotip: Es la part simbolica de la marca. Sera reconeguda igualment

sense el text.

Figura 6: exemple isotip, Volkswagen. Font: Pagina web oficial Volkswagen.

Els colors corporatius

La gamma de tonalitats que utilitza una empresa en la seva identitat visual. Els
colors corporatius sén universalment normalitzats a través de la famosa carta
de colors Pantone. Més endavant (veure el subapartat g) El color, dins de

lapartat 3.5.1. L’espai i els elements visuals) es parlara més sobre el color.

ﬁ
]

Figura 7: exemple carta de colors corporatius Google. Font: Elaboraci6 propia.
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3.4.4. Estratéqies de visualitzacid

L’estratégia de visualitzacié és la idea global d’'una empresa sobre com hauria
de ser vista pels consumidors traslladada al camp del disseny.
Les marques poden decidir situar-se en una de les 3 posicions seguents:

imatge tancada, imatge oberta o imatge multiforme.

La imatge tancada
Es la imatge establerta per 'empresa. No se li permeten gaires variacions

(minima permissibilitat d’alteraci6 tant en els elements com en les aplicacions).

La imatge oberta
Es molt més permissiva. Es pot variar el color, la tipografia o la forma. També

es pot modificar la posicié dels elements o incorporar-ne de nous.

La imatge multiforme
Permet tot tipus de variacions. Es completament el contrari que la imatge

tancada. No mostra cap rigidesa per la identitat establerta.

3.4.5. Manual d’identitat visual

Es un document on s’hi regulen les aplicacions que el logotip podra tenir. A
més, s’hi especifica la tipografia, color i tots els elements que hi entren en joc.

“Es tracta de portar al pla plastic de la representacio els elements concebuts,
que intentaran reflectir el tipus d’imatge ja prefigurat en els aspectes

fonamentals.” (Zahira Gonzélez, 2002).

L’estructura és la seguent:
a) Unitats basiques
So6n es peces elementals: el logotip, el simbol (si s’escau), colors i la
tipografia. S’hauran d’especificar totes les aplicacions possibles del
logotip, ja siguin les reduccions minimes com maximes, positiu i negatiu,
aplicacié sobre color o imatge i les restriccions o aplicacions no

permeses.
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b) Aplicacions especifiques
On s’aplicara aquest logotip? En aquest apartat s’ha d’especificar
'aplicaci6 del logotip en diferents peces grafiques. Normalment és
papereria: paper A4, targetes de visita, sobres, segells, uniforme,

packaging, cartells,...

c) Suports técnics

Per finalitzar, s’ha d’especificar els aspectes relatius a la produccid

3.5. FONAMENTS DEL DISSENY GRAFIC

“El disseny comunicatiu és una activitat intel-lectual, técnica i creativa
involucrada no simplement amb la produccié d’imatges siné també amb
'analisi, l'organitzacio i els metodes de presentacié de solucions ideals als
problemes de comunicaci6.” (International Council of Graphic Design
Associactions, ICOGRADA).

Aixi doncs, el disseny grafic és un procés estrategic que permet a les marques
(en aquest cas) la comunicacié en un format visual. Dissenyar és sindnim de
projectar.

La feina del dissenyador, a part de crear, és saber connectar la feina que fa

amb I'estética, cultura i pensament de cada época.

Tot seguit es parlara sobre els principals fonaments del disseny. Des de la
distribuci6 de l'espai, les principals lleis, les relacions tant formals com

espacials, fins a la tipografia i el color.

3.5.1. L’espai i els elements visuals

L’espai visual és I'ambit on interactuen tots els elements formals del disseny,
tot aplicant les lleis i principis visuals, i establint les relacions formals per
aconseguir una comunicacié amb sentit.

“L’'espai és un element inherent a qualsevol composicié visual i materia
fonamental d’estudi i coneixement per a tot dissenyador”. (Henry N. Pérez,
2010).
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L’espai pot ser:

o Bidimensional: de dues dimensions (2D). No té profunditat. En un pla
bidimensional només s’hi podran trobar cossos unidimensionals (una
dimensid) o bidimensionals. Perd és possible representar un objecte
tridimensional en un paper (un espai 2D) gracies a la perspectiva, el

volum i les ombres.

OBIJECTE

X

Figura 8: Representaci6 espai 2D. Font: Elaboraci6 propia

o Tridimensional: de tres dimensions (3D). Té profunditat, i I'objecte
estara comprés entre un ample, llarg i profunditat.

4
N

OBIJECTE

X

Figura 9: Representaci6 espai 3D. Font: Elaboraci6 propia

Els elements visuals son aquells elements primaris fonamentals. Es la base

conceptual i formal amb la que es completara I'espai.

a) El punt
Es la unitat més petita de la comunicaci6 visual. L’element grafic
fonamental. El punt no té dimensi6 (geomeétricament).
“El punt pot passar de la immaterialitat fins a nivells en qué agafa una

superficie perfectament mesurable; per aixd el punt, com a element
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b)

d)

minim de la comunicaci6 visual, és dinamic per naturalesa.” (Henry N.
Pérez, 2010).
Caracteristiques del punt:

o Poder d’atraccio, centre d’atencié o focus

o Es dinamic quan es desplaca

o Pot formar linies, formes i superficies

La linia
Es definida com una successié de punts, i té una dimensio: la llargada.
Caracteristiques de la linia:

o Si és horitzontal: genera estabilitat

o Si es vertical: genera inestabilitat

o Si és diagonal: genera dinamisme

o Serveix per separar espais, pero també els pot unir

o Pot formar una superficie

El pla
Espai bidimensional representat per la llargada i 'amplada. Esta creat
per linies que tanquen i descriuen un contorn.
Caracteristiques del pla:
o Pot generar una tercera dimensié

o S’associa amb el color i la textura

El volum
Espai tridimensional (llargada, amplada i profunditat) generat per plans.
Determina un pes i una massa.

En un espai bidimensional es pot representar el volum a través de:

o La superposici6 de plans: al amagar una part d'un element

darrere un altre es crea una il-lusié espacial.

o La perspectiva: “Construccid6 geometrica que permet de
representar els objectes tridimensionals sobre una superficie

bidimensional de forma que, quan és mirada amb un sol ull,
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e)

f)

9)

immobil i fixat a la distancia justa, la imatge perspectiva coincideix
amb la que en donaria la visi6 directa.” (Gran Enciclopédia
Catalana).
Per exemple, en la representacié d’'un paisatge, els elements que
estan més a prop seran més grans, i els que estiguin més lluny
seran petits.

o L’ombra: ajuda a un objecte bidimensional a ser tridimensional.
L’angle des d’on es projecti llum sobre un objecte, creara una

ombra determinada.

La dimensié

“Es refereix tant a les magnituds que defineixen un objecte en la forma i
mida com a I'experiéncia espaciotemporal.” (Henry N. Pérez, 2010).

Tots els objectes sén mesurables, i en el nostre context ho fem a partir

del sistema meétric decimal.

El valor

En el camp del disseny grafic es defineix com el pas gradual de la llum a
'ombra en la superficie dels objectes. Dos factors molt importants per
percebre I’entorn seran la claror i la foscor.

“El valor tonal és una altra manera de descriure la llum. Hi veiem gracies

aell, i només a ell.” (Dondis, 1976).

El color
En I'ambit del disseny grafic és un element molt important. A grans trets,
el color simbolitza un estimul visual molt poderds. Un estimul que sera
traduit a un missatge que rebra I'espectador.
Generalment, en el camp del disseny grafic es treballa amb dos models
de colors:

o Els RGB: Ofereix una imatge tricromatica, que esta composta per

els tres colors primaris llum: vermell (R), verd (G) i blau (B).

Aquest model de color s’utilitza per a les imatges digitals de color
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que seran difoses o0 visualitzades en monitors d’ordinador,

teléfons mobil, televisio,...

o Els CMYK: Ofereix una imatge cuatricromaitca, que esta
composada per els quatre colors primaris d’'impressio: cyan (C),
magenta (M), groc (Y) i negre (K). Es un model de color
subtractiu.  Aquest model de color s'utilitza per les peces

grafiques que hauran de ser impreses posteriorment.

Cada gamma de colors té un significat diferent. A més a més, el color

transmet emocions. Tot seguit la simbologia del color:

VERMELL: amor, entusiasme, passio i forca

Es el color més intens. Evoca a emocions fortes. El vermell transmet un

missatge de perill, excitacio, passid i dinamisme.

VERD: natura, esperanca, generositat i harmonia

Simbolitza vida i creixement. Els tons de verd més vius evoquen a la

frescor i els pal-lids a la serenitat i la pau.

Es el color més fred de tots. Comunica sinceritat i és molt estimulant. Es

simbol de la fidelitat, esperanca i fe.

Es el color més alegre. Esta lligat a la diversio, optimisme, a la calor,

intel-ligéncia, imaginacié i saviesa. Aporta vitalitat als altres colors.
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TARONJA: dinamisme, creativitat, sociabilitat i simpatia

Es un color enérgic, dinamic, estimulant i creatiu. Evoca al benestar. El

taronja pur esta associat a la vitalitat.

Color tranquil-litzant. Calma i cura. Es tot alld contrari a un color agressiu

com el vermell. El rosa és un color maternal.

VIOLETA: espiritualitat, riquesa i compromis

Associat a la fantasia, la magia i la espiritualitat. El violeta simbolitza

riquesa, reialesa i elegancia.

MARRO: benestar, confianca i pregmatisme

Simbolitza estabilitat, confianca i humilitat. Color de la terra i la llar, que

s’associa a allo rustic.

Color neutre. Evoca tristesa i ansietat. Al ser neutre, és bastant distant i

solemne. Esta lligat a la maduresa i la saviesa.

BLANC: puresa, bondat, netedat i pau

Simbolitza innocéncia, fredor, virtut, fidelitat i seguretat. Hi ha qui

considera el blanc com a I’'abséncia de color.

NEGRE: mort, misteri, sofisiticacio i elegancia

El color més dur i dominant. El negre és associat a l'elegancia i la

sofisticacio, el misteri i a la mort i el dol.
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h)

La textura

La textura és una superficie sensibilitzada particularment que permet
generar sensacions tactils o optiques. S'utilitza per reforcar el missatge
que es vol transmetre, ja que aporta un cert grau de profunditat i

especialitat.

3.5.2. Les lleis i els principis visuals

Existeixen unes lleis i principis visuals que regeixen I'organitzacié espacial. Els

fonaments descrits a continuaci® estan basats en la teoria de la Gestalt.

Utilitzant aquestes lleis, s’aconseguira transmetre un missatge amb sentit.

a)

b)

Llei d’agrupacio i segregacio

Els elements d’'una composicié no son alla per aleatorietat. S’hi han
col-locat amb un criteri previ, ja sigui ordenant-los de manera
jerarquitzada, deixant espais, contrastant,... els elements es podran

agrupar per semblanga o per proximitat.

Llei de simplicitat

“Menys és més.” (Ludwig Mies van de Rohe). Aquesta cita de 'arquitecte
del segle XX defineix perfectament I'objectiu d’aquesta llei. La simplicitat
es basa en anul-lar alld que és obvi i destacar el que és important.
D’aquesta manera es facilita la comprensié del missatge que es vol
transmetre al receptor. “L’esser huma, cerca la simplicitat com una forma

de comprendre I'entorn”. (Henry N. Pérez, 2010).

Llei de tercos

Es basa en la divisi6 imaginaria tant horitzontal com vertical d’un espai
en tres parts. Les interseccions de les linies son els punts clau on
col-locar els elements.

Aquesta llei és un recurs molt utilitzat també en el moén de la fotografia.
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d) Principi d’equilibri
Consisteix en la compensacié i distribuci6é adient dels pesos visuals dels
elements en un espai especific. Existeixen dos tipus diferents d’equilibri:
o Simétric: consisteix en distribuir els elements a partir d’'un eix
vertical o horitzontal per trobar el mateix pes visual a cada costat.
o Asimétric: no significa desequilibri. Es una manera de donar més

varietat i dinamisme en una composicio.

e) Principi de figura-fons
Es la percepcié d’elements a través de formes, contorns o bé fons. “En
un espai en que hi ha formes contiglies amb limits compartits, I'ésser
huma té la capacitat d’organitzar els estimuls, els uns en figura i els

altres en fons.” (Henry N. Pérez, 2010)

f) Principi d’alineacié
S’organitzen els elements a partir d’eixos imaginaris per tal de crear
unitats visuals coherents. S’utilitza molt en la maquetaci6é ja sigui de

llibres, revistes, documents,...

3.5.3. Relacions formals i espacials

Que son les relacions formals i espacials en 'ambit del disseny? Es tracta de
la combinaci6é dels elements visuals que estan determinats per lleis i principis
visuals. D’aquesta manera s’aconsegueix crear missatges consistents amb

significat.

a) L’escala
Estableix les relacions de proporcidé entre un objecte real i un altre de
representat. “Els elements visuals tenen la possibilitat de modificar-se i
definir-se els uns als altres.” (Dondis, 1976). Aixi doncs, un element
visual son relatives perqué depenen del context i el conjunt d’elements

que formen una composicio.
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b)

d)

f)

9)

La jerarquia

Es la distribucio i organitzacié dels elements d’una composicié segons la
seva importancia. Els elements més importants i que es vulguin destacar
seran més grans. A mesura que la informacié sigui més irrellevant, la
mida s’anira reduint. Un missatge jerarquicament estructurat sera

compres amb facilitat i rapidesa.

El ritme
El ritme és la repeticid harmdnica d’'una o més formes visuals en una
composicid. Ajuda a donar dinamisme, continuitat i unitat formal a les

peces grafiques.

La tensio
Es la combinaci6 dinamica dels elements d’una peca grafica que es
contraposen en funcié e I'equilibri. La posicidé que tenen els elements

dins I'espai ajuda a crear més o menys tensio.

El moviment
Es una il-lusi6 que suggereix que els elements es mouen en una direcci6

determinada. Té molta relacidé amb el ritme i la tensio.

La direccié

Es la capacitat d’un element per indicar una orientacié. La direccié esta
ligada amb el moviment i la posicié d’'un objecte. “La posicio, la podem
entendre com la ubicaci6 dun objecte a l'espai que, segons la

orientacio, ens permet indicar una direccio.” (Henry N. Pérez, 2010).
La unitat

S’aconsegueix quan tots els elements d’'una composicid s’interrelacionen

amb harmonia i es complementen.
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4. METODOLOGIA

Per tal de dissenyar una identitat visual pel concert de musica, s’ha d’estudiar

la competencia. Com bé s’ha explicat anteriorment, aquest analisi es fa partir

d’un Benchmark.

En aquest apartat de metodologia s’explicara la caracteritzacié de la
investigacié. També es definira i justificara I'eleccié de la poblaci6 i la mostra
estudiada en el Benchmark', i les técniques d’observaci6 i recol-leccidé de

dades.

4.1. CARACTERITZACIO DE LA INVESTIGACIO

Per tal d’establir els limits de la investigacid, s’ha d’acotar i definir uns marcs
d’estudi:
o La finalitat d’aquesta investigacié és poder crear la imatge visual del
festival de musica. Estudiant la competéncia es coneixera com es
comunica, quin estil (parlant en I'ambit del disseny) utilitza, els colors

que utilitza, la seva filosofia,...

o S’han seccionat 4 festivals d’arreu del mdn que es celebren anualment.

o Es comparara la identitat visual de cada festival i s’analitzara el

missatge general que transmet cada festival de musica.

o La investigacio sera qualitativa, ja que es fara un analisi de com son els

festivals

4.2. POBLACIO | MOSTRA

En aquest estudi la poblaci6 sén tots els festivals actualment vigents. Per tal de

concretar la poblacié, s’ha escollit una mostra composta per 4 festivals. No

! Veure el Benchmark realitzat a I'apartat 8.Annexes (Elaboracié Propia).
2 Veure el logotip a la pagina 38.
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s’han escollit 4 festivals a I'atzar. El procés de seleccid dels festivals de masica
per analitzar ha estat el seglent. Dos festivals amb gran renom a nivell
internacional, i dos a nivell nacional, els quals engloben estils de masica com
I’indie, el rock, el pop i I'electronica. Sén esdeveniments musicals dirigits a un

public d’entre 18 i 30 anys i apassionats de la musica.

El gran referent és el Coachella (Los Angeles), que cada any mou a milers de

celebritats d’arreu del mén per assistir a I'esdeveniment.

COACHELLA

Figura 10: logotip Coachella. Font: Pagina web Coachella.

El seguent seleccionat ha estat el Lollapalooza, un festival molt fresc i juvenil
que te els seus inicis a Chicago, i s’ha anat expandint a diversos paisos tant

d’Ameérica del Sud com Europa.

[Cljapaie=

Figura 11: logotip Lollapalooza. Font: Pagina web Lollapalooza.

El tercer festival seleccionat és el Bilbao BBK Live Festival, que s’ha guanyat

un bon posicionament a Espanya.

Bilbao
BBK Live

Figura 12: logotip Bilbao BKK. Font: Pagina web Bilbao BBK Live.
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Per ultim s’ha analitzat el Primavera Sound, un dels festivals més reconeguts a
Barcelona. Una curiositat d’aquest festival és que cada any renova el logotip.

D’aquesta manera, pot canviar I'estil i 'actitud per complet.

PRIMA
VERA

SOUND

BARCELONA 2018

30 MAY - 3 JUN

Figura 13: logotip Primavera Sound. Font: pagina web Primavera Sound.

4.3. TECNIQUES D’OBSERVACIO | PROCESSAMENT DE DADES

En aquest cas, la técnica d’observacié6 de dades utilitzada és un estudi de
casos. A partir de tota la informacié obtinguda al Benchmark es podran

extreure unes conclusions sobre la imatge de marca dels 4 festivals.
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5. ANALISIS DE RESULTATS

Al Benchmark s’han analitzat i comparat diversos aspectes dels 4 festivals

musicals. Primer de tot la imatge corporativa, seguidament de I'estudi del
logotip, la pagina web i les publicacions a la xarxa social Instagram. Estudiant
aquests quatre elements sera més facil identificar la identitat i filosofia de cada
festival musical. Aquest analisi és de caracter qualitatiu, ja que s’ha fet a partir

de tota la informacié recollida.

Les conclusions que s’han pogut treure és que cada festival representa bé la

seva imatge corporativa i visual, i la seva filosofia d’empresa.

Per poder analitzar-ho més a fons, s’estudiara cada cas a part:

5.1. COACHELLA

El Coachella ha sabut crear molt bé la seva imatge de marca, tot aconseguint
posicionar-se com un dels festivals amb més renom de tot el planeta. El festival
és d’un estil bohemic, els assistents vesteixen seguint la moda hippie dels anys
70. A més de ser un esdeveniment musical, és artistic, ja que I'escenografia
esta dissenyada per artistes. Un exemple seria la roda de fira que s’instal-la en
el recinte. Es un element molt simbolic del festival, ja que cada any hi és

present.

El logotip reflexa molt bé aquest esperit més bohéemic, ja que la tipografia que
utilitza és d’estil cal-ligrafic, i embla tragcat amb un pinzell. El logotip no consta
de cap imatge grafica, és unicament text. El color utilitzat és el negre, un color
contundent i alhora elegant i sofisticat. Sutilitza el blanc en fons negatiu

(negre).

A la pagina web recorren sobretot a I'is de fotografies del festival per tal de

fer-la més visual i atractiu. S6n imatges de qualitat que transmeten I'esséncia
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del Coachella. Tot i tenir bastantes imatges, s'utilitza un estil bastant

minimalista, tot optant per un fons blanc i una tipografia fina i neta.

Per ultim, a la xarxa social Instagram, el contingut que I'empresa hi difon sén
imatges de qualitat del festival. S’hi anuncien les dates del festival, els artistes
que hi actuaran, fotografies dels assistents, videos de les actuacions més

destacades,...
En definitiva, el Coachella s’ha sabut vendre com un esdeveniment que és molt
més que un festival de musica i darts. Ha sabut vendre’s com una

experiéncia.

5.2. LOLLAPALOOZA

El Lollapalooza esta inspirat en la cultura jove dels anys 90, 'anomenada
generacié X. Es un festival d’'un estil bastant alternatiu. Igual que el Coachella,
també compta amb una escenografia que no el deixa indiferent. S’hi instal-la

una gran estructura amb el logotip per tal de fer-lo més distintiu.

La tipografia del logotip és cal-ligrafica. Sembla tracada a ma, i és d’un estil
bastant coOmic, ja que és completament irregular.

Igual que el Coachella, aquest logotip €s Unicament tipografic, no el representa
cap imatge. Els colors corporatius s6n un taronja electric bastant fosc i verd
turquesa. Aquests dos colors combinats aporten un aire juvenil, dinamic i

energic al logotip.

El que més destaca de la pagina web son els colors cridaners. Ajuden a
reforcar la imatge corporativa del festival musical, tot donant-li un toc bastant
juvenil. Colors molt contrastats que ajuden a destacar el contingut a mostrar.
També s’hi poden trobar imatges del festival i totes les activitats que s’hi

realitzaran.
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A l'Instagram del Lollapalooza s’hi poden tant trobar fotografies del festival,
com peces grafiques amb informacié de I'esdeveniment. Ja sigui la presentacié
dels artistes, la cartellera o altre informacid. Aquests dissenys segueixen el

mateix estil que la pagina web: colors cridaners i tipografia comica.

5.3. BILBAO BBK

El concert es celebra enmig de la natura, al mont Cobetas, cosa que li dona un
toc rustic i rural. Pero sobretot és un festival bastant alternatiu. Igual que el

Lollapalooza, també s’hi col-loca una estructura amb el logotip.

Estudiant el logotip, es pot veure que es tracta d’'un imagotip, és a dir, s’utilitza
tant tipografia com imatge. Els dos triangles representen les muntanyes on es
celebra el Bilbao BBK (el mont Cobetas). La tipografia escollida és una sans
serifa i utilitza tant majascules com minuscules. El color del logotip és

Unicament negre. | en fons negatiu (negre), s’utilitza el color blanc.

La pagina web és d’estil minimalista i molt intuitiva. Hi predominen les imatges
i icones per fer més amena i atractiva la lectura. Tot i aixi s’eviten grans

paragrafs de text. Només es destaca el contingut més important.

L’Instagram és bastant actiu i s’hi publiquen tant fotografies, peces grafiques
com videos. Les imatges recorden moments de les anteriors edicions o bé

presenten els artistes que actuaran a la proxima edicio.
Tota la comunicaci6 grafica d’aquet any utilitza els tons blavosos i rosats d’una

posta de sol. Aquests colors els podem trobar tant a la pagina web com a les

peces grafiques que es difonen a través d’instagram.
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5.4. PRIMAVERA SOUND

Ja per finalitzar, s’ha analitzat la comunicacié del Primavera Sound. Un
esdeveniment musical que també és d’'un estil bastant alternatiu. De tots els
quatre festivals analitzats, és el que I'edat del target és més ampli. Hi assisteix

public de totes les edats, ja que els artistes son bastant variats.

El logotip cada any és diferent. La tipografia aquest any és una sans serifa.
Nomé s’utilitzen les majuscules, cosa que dbna més poténcia al logotip. Els
colors corporatius s6n un violeta molt fosc, ocre, verd turquesa i un to vermell6s

tirant a rosat. Colors que evoquen a |

A la seva pagina web hi destaca més el text que la imatge. Si es recorre a I'is
de la fotografia, veurem que soén petites i discretes. Hi apareixen dissenys amb

formes geométriques que recorden als efectes que fa un calidoscopi.

A l'Instagram s’hi publiquen poques fotografies. La majoria del contingut sén
peces grafiques, i totes segueixen el mateix estil que a la pagina web. Aquests
dissenys presenten els artistes més destacats que hi assistiran i la cartellera.

També s’hi publiquen videos per fer més dinamic i ame el se perfil d’instagram.
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6. CREACIO DEL FESTIVAL

Ara que ja s’han definit bé tots els conceptes en el marc teoric, s’ha definit una

metodologia per tal d’estudiar la competencia i se n’han extret unes

conclusions, ja es pot comencar a desenvolupar la nova marca.

La idea seria localitzar el festival a una platja on fos possible el muntatge de
tots els escenaris i instal-lacions necessaries. El festival duraria 3 dies,
concretament del divendres 3 d’agost del 2018 fins al diumenge 5. S’han
escollit aquestes dates ja que aquest mes fa molt bon temps i és poc probable
que plogui. La idea és que les persones que assisteixen al festival ho facin per
desconnectar de la rutina i gaudir de I'estiu amb actuacions de grans artistes i

grups musicals. L’estil musical sera rock, indie, pop i electronica.

6.1. IMATGE CORPORATIVA | VISUAL

Toucan sera un festival tant de muasica com d’arts. Qué significa aix0? Artistes
d’arreu del mén tindran l'oportunitat de poder exposar les seves obres en el
recinte. D’aquesta manera es gaudeix de tota una experiéncia cultural d’art i
musica. Aixi doncs, el festival tindra un caracter bastant artistic i bohemic. Com
que Toucan estaria localitzat a la platja, sempre s’inspirarien les peces

grafigues amb motius maritims, tropicals i referents a la costa.

6.1.1. Naming

Per qué Toucan?

Toucan significa Tuca en anglés. El tuca és un ocell que principalment destaca
pel seu gran bec taronja.

El festival esta inspirat en la costa i el clima tropical. Per tant, es va creure
oportu posar-li el nom d’aquest ocell (que esta associat a climes calids i
tropicals) al festival d’arts i musica. A més a més, es va creure que el seu

reconegut bec podria donar molt de joc a I’hora de crear el logotip?.

2 Veure el logotip a la pagina 38.
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6.1.2. Logotip

A

ARTS & MUSIC FESTIVAL

Figura 14: Logotip Toucan. Font: Elaboracié propia.

Els colors que s’han utilitzant sén els que més representen I'animal Tuca: el
taronja i el negre. S’han utilitzat dos tons diferents de taronja. Un taronja una
mica apagat i un taronja salmonat. El negre és el color més representatiu de

'animal ja que té tot el cos d’aquest color.

Taronja (2 tons)
Negre

‘.A
' TOUCAN

S'utilitza tant imatge
} . ARTS & MUSIC FESTIVAL
com tipografia.

Familia: Montserrat(Black Bold i Medium)

Estil: Sans Serif

Figura 15: analisi del logotip Toucan. Elaboraci6 propia.
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La tipografia escollida ha estat la Montserrat, i dins d’aquesta familia s’han
utilitzat la Black Bold (per Toucan) i la Medium (per Arts & Music Festival).

La Montserrat és una tipografia sense serifa bastant senzilla perd que alhora és
molt elegant i moderna. Com que el que es vol destacar és la imatge del
logotip, es va decidir utilitzar una tipografia que no tingués molta personalitat

per tal d’establir coheréncia en el logotip.

La forma del logotip, a més de ser el bec de I'ocell, pot arribar a semblar la
imatge d’'una posta de sol (degut als tons taronges). Com s’ha esmentat
anteriorment, el festival es realitzaria a la platja, i la idea és que des d’alla es
podés gaudir de la posta de sol.

A part d’una posta de sol, també es pot associar a la forma d’un escenari.

6.1.2. Pagina Web

La pagina web del festival seria bastant senzilla. Es recorreria a I'Us de moltes
fotografies per fer-la visualment molt atractiva.

S'utilitzarien la tipografia i els colors corporatius de Toucan.

TOUCAN

Figura 16: Pagina web Toucan. Font: Elaboraci6 propia.
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6.1.3. Instagram

En aquesta xarxa social s’hi publicarien sobretot fotografies del festival. També
s’hi compartiria alguna peca grafica on s’anunciarien els artistes i grups
musicals que assistiren o altre informacié sobre el festival. Perod sobretot seria

molt visual per fer-lo més atractiu.

[ ]
[
ull vodafone ES & 11:59 28% @ )
< toucanfest
194 13k 386 !
" posts followers following
)

Toucan
Arts & Music Festival 7"
www.toucanfest.com/

P
) .
4 = S

Nl i

Figura 17: Instagram Toucan. Font. Elaboracio propia.
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6.2. MANUAL D’IDENTITAT VISUAL

S’ha creat un manual d’identitat visual® que defineix tots els elements que
componen la imatge corporativa del festival d’art i musica Toucan. En ell s’hi
establiran les diverses variacions del logotip, la tipografia, els colors
corporatius, els usos correctes i incorrectes del logotip, i algunes de les
aplicacions més destacades de la marca. Qualsevol aplicacié que no s’ajusti als
parametres establerts en aquest manual, no es considera un element de la

identitat visual del festival Toucan.

® Veure el manual d’identitat visual a 'apartat 8.Annexes. (Elaboracié Propia).
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6. CONCLUSIONS

L’objectiu principal d’aquest treball de final de grau era poder arribar a crear
una marca des de zero i estudiar quins passos s’havien de seguir i tenir en
compte. Puc afirmar que s’ha resolt aquesta pregunta inicial, ja que s’ha pogut
dissenyar la imatge visual del festival d’art i musica Toucan. Desenvolupant un
marc teodric que conté els conceptes i elements relacionats amb el naixement
d’una nova marca, ha estat molt més facil comprendre els punts clau a I'hora de

crear el festival.

Per exemple, el logotip no ha de ser indiferent. Ha de tenir tot un significat
darrere, un storytelling. Aixd donara credibilitat a la marca. Els colors escollits,
la tipografia, les formes,... tot comunica. No es pot deixar res a l'atzar. Cada
element ha d’estar pensat i dissenyat per tal que transmeti el missatge que es
vol comunicar al public. Es important no basar-se en tendéncies temporals
quan es dissenya un logotip, ja que d’aquesta manera amb el pas dels anys, el
logotip quedara desfasat de seguida. Per tant, s’ha d’idear una composicid
bastant simple, perd contundent, que no es regeixi a partir d’aquestes
tendéncies. D’alguna manera, es podria dir que s’ha de crear un logotip que
sigui “etern”. El logotip de Toucan ha estat dissenyat a partir del seguiment de

tots aquests passos.

Pero el logotip no és I'lnic element d’'una empresa que comunica. La seva
pagina web, les xarxes socials, els esdeveniments,... Cal seguir una coheréncia

en tots aquests mitjans per tal que els emissors en rebin el mateix missatge.

Recorrer a la creacid6 d’un benchmark també es molt important. Realitzar el
benchmark dels 4 festivals m’ha servit per entendre com es comunicaven i
quina identitat corporativa i visual els impregnava, per llavors poder crear

Toucan amb una base previa.

42



1. BIBLIOGRAFIA

Benito, R., Alberich, J., Corral, A., Gbmez, A., Ferrer, A. 2010. Disseny grafic

(12 edicid). Barcelona: Ediotiral Eureca media.

Benito, R., Alberich, J., Corral, A., Goémez, A., Ferrer, A. 2010 (1? edici0).

Disseny grafic. Recuperat de:

http://cv.uoc.edu/annotation/fec0674fdd12889d6c089883df79807¢/504980/P1D
00216990/modul_4.html#w26aac11b7 (Data consulta: Maig 2017)

Bilbao BKK. (2018). Pagina oficial Bilbao BKK. Recuperat de:

https://www.bilbaobbklive.com/es/ (Data consulta: Novembre 2017)

Boxwell, Roberto J. (2008). Benchmarking para Competir con Ventaja.
Recuperat de:
http://www.galeon.com/rcruz0423/Archivo_descargable/CLArauz.pdf

(Data consulta: Marg 2018)

C. Del Pozo, José. (2015). Diferencia entre identidad corporativa e identidad
visual corporativa. Recuperat de:

https://www.somoswaka.com/blog/2015/06/diferencia-identidad-corporativa-e-

identidad-visual-corporativa/ (Data consulta: Mar¢ 2017)

Capriotti, Paul (1999). Planificacion estratégica de la imagen corporativa.
Recuperat de:
https://books.google.es/books?id=RhfV4RZUJHcC&printsec=frontcover&dqg=pa

ul+capriotti+imagen+corporativa&hl=ca&sa=X&ved=0ahUKEwiBnOWzhIXbAhU
GaRQKHCcIBAXMQGBAEIKjAA#v=0nepage&g=paul%20capriotti%20imagen%20c

orporativa&f=false (Data consulta: Febrer 2017)

43



Capriotti, Paul. (2009). Brandig Corporativo: Fundamentos para la gestion
estratégica de la Identidad Corporativa. Recuperat de:
http://www.analisisdemedios.com/branding/BrandingCorporativo.pdf

(Data consulta: Marg 2018)

Coachella. (2018). Pagina oficial Coachella. Recuperat de:

https://www.coachella.com/ (Data consulta: 2017)

Contreras, R. S., Foglia, E., Gonzélez, Z., Mateos, S. M., Naranjo, H., Navarro,
H. 2010. Disseny grafic i disseny web: Breus llicons sobre historia, teoria i

practica (12 edicid). Vic: Eumo Editorial.

Culure trip. (2017). 10 of The World’s Greatest Music Festivals. Recuperat de:

https://theculturetrip.com/north-america/usa/articles/10-of-the-worlds-greatest-

music-festivals/

(Data consulta: Novembre 2017)

Duval, Israel. (2013). Mision, vision y valores: conceptos fundamentales para el
buen desarrollo de una empresa. Recuperat de:

https://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/mision-vision-y-

valores-conceptos-fundamentales-para-el-buen-desarrollo-de-una-empresa
(Data consulta: Febrer 2018)

Enciclopédia Catalana. Perspectiva. Recuperat de:
https://www.enciclopedia.cat/search/obrae/GEC/perspectiva
(Data consulta: Abril 2017)

Espinosa, Roberto. (2012). Coémo definir mission, vision y valores en la
empresa. Recuperat de:

http://robertoespinosa.es/2012/10/14/como-definir-mision-vision-y-valores-en-

la-empresa/ (Data consulta: Febrer 2017)

44



Factoria inspira. Identitat Corporativa i Logotip. Recuperat de:

http://factoriainspira.com/504-2/ (Data consulta: Febrer 2017)

Ferrera, Laura. (2017). Guia de Storytelling para Marketing personal y
corporativo. Recuperat de:
http://aulacm.com/guia-storytelling-marketing-personal-y-corporativo/

(Data consulta: Mar¢ 2017)

Garcia de Quevedo, Gloria Campos. 2008. Producciéon de eventos: La puesta

en escena del protocolo (12 edicid). Madrid: Ediciones Protocolo.

Giraldo, Valentina. (2017). A bordo de una invasion: La guia basica para la
cracion de marca. Recuperat de:
https://marketingdecontenidos.com/como-crear-una-marca/  (Data consulta:
Marg 2017)

Gonzalez, Jorge. (2012). Las 7 dimensiones del Branding: El concepto de
marca. Recuperat de:

https://thinkandsell.com/blog/las-7-dimensiones-del-branding-i-el-concepto-de-

marca/

IOMarketing. (2016). ;Cual es la diferencia entre identidad e imagen
corporativa?. Recuperat de:

http://www.iomarketing.es/blog/cual-es-la-diferencia-entre-identidad-e-imagen-

corporativa-2/ (Data consulta: Abril 2018)

Kiato, Keniji (1986). A study of Color Association. Recuperat de:
https://files.eric.ed.gov/fulltext/ED273134.pdf (Data consulta: Maig 2018)

Lollapalooza. (2018). Pagina oficial Lollapalooza. Recuperat de:

https://lollapalooza.com/ (Data consulta: Novembre 2017)

45



Plantastic. (2017). Los 10 festivales d emusica mas espectaculares del mundo.
Recuperat de:

http://blog.ticketea.com/10-festivales-espectaculares-mundo/

(Data consulta: Novembre 2017)

Primavera Sound. (2018). Pagina oficial Primavera Sound. Recuperat de:

https://www.primaverasound.com/ (Data consulta: Novembre 2017)

Ramon Cortés, Ferran. 2014. La isla de los 5 faros: COmo mejorar nuestra
comunicacion y hacerla mas memorable (12 edici0). Barcelona: Editorial

Planeta.

Tripping. (2018). 13 best and bigget music festivals in the world. Recuperat de:
https://www.tripping.com/guides/best-biggest-music-festivals-world/
(Novembre 2017)

40 de Fiebre. ;Qué es el storytelling?. Recuperat de:

https://www.40defiebre.com/que-es/storytelling/ (Mar¢ 2018)

46



8. ANNEXOS

47



BENCHMARK

FES TIVALS MUSICALS




INDEX

1.COACHELLA
1.1. Imatge corporativa
1.2. Logotip
1.3. Pagina web
1.4. Instagram
2. Lollapalooza
2.1. Imatge corporativa
2.2. Logotip
2.3. Pagina web
2.4. Instagram
3. Bilbao BBK
3.1. Imatge corporativa
3.2. Logotip
3.3. Pagina web
3.4. Instagram
4. Primavera Sound
4.1. Imatge corporativa
4.2. Logotip
4.3. Pagina web

4.4. Instagram




COACHELLA




1.1. DEFINICIO | IMATGE CORPORATIVA

El Coachella Valley Music and
Art Festival (Festival de Musica i
Arts de la Vall de Coachella),

perd conegut com a Coachella,

\ u : és un dels festivals musicals
FITXA TECNICA ESTIL MUSICAL: amb més renom a escala mun-

NOM: Coachella - Indie
- Rock alternatiu

- Electronica d’arreu del mon fins a Coachella

dial. Cada any mou a gent
LLOC: Desert Indio, California, EUA

DATA: Abril 3
12 EDICIO: 1999 A\ | Valley.
AFORAMENT: +125.000 persones B\ 3 Diversos artistes dissenyen les

PREU: 4298 als 9998 (VIP) £V & instal-lacions i creen peces
uniques que fan encara més
especial 'esdeveniment. Una
d’elles és la famosa roda de fira
que cada any és present al

festival.
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COACHELLA

Estil cal-ligrafic, pinzell.

Logotip.
Nomeés utilitza tipografia.
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Clica aqui per
donar-li una ullada!

Recorren sobretot a I'is de
e ) ) —TT fotografies del festival per tal
el el T e | de fer més visual i atractiva
la pagina web. Sén imatges
de qualitat que transmeten
'esséncia del Coachella.

©® © ® [@ Home | Coachella 2018 x Alba

<« C' | @ Segur https://www.coachella.com w (g

COACHELLA

DIGITAL GUIDES

[

A

3
L |

A la pagina web s’hi poden
trobar tot tipus d’apartats
com ara: la cartellera, la
compra de les entrades,
guies sobre gque fer durant
el festival, I'experiéncia,
com arribar-hi, el parquing,
allotjaments,...

HOW TO PURCHASE

A step-by-step guide on navigating the Coachella
purchasing process.

PASSES

Festival passes, camping, food, shuttles, add-ons and
more... Find out about pass types, pricing and availability



Clica aqui per
donar-li una ullada!
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coachella.com/guidebook/camping-rules/
81-800 Avenue 51, Indio, California

Followed by laura_buxo, lilireinhart, wowmatthew + 3 more
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New Music Playlists ~ Golden Hours

Email Directions







FITXA TECNICA

NOM: Lollapalooza

LLOC: Grant Park, Chicago, USA
DATA: Inicis agost

12 EDICIO: 1991

AFORAMENT: 100.000 persones
PREU: 1 dia 120$

\ pack 4 dies 335%

\

~

2.1. DEFINICIO | IMATGE CORPORATIVA

ESTIL MUSICAL:

- Rock alternatiu
- Indie

- Heavy Metal
- Punk Rock
- Electronica

El Lollapalooza és un festival
musical originariament fundat a
Chicago, Estats Units.

A partir del 2011 es van anar
iniciant noves edicions d’aquest
festival a paisos d’arreu de moén
com Xile, Buenos Aires, Argenti-

na, Berlin i Paris.

El festival esta inspirat en la
cultura jove dels anys 1990, la

generacio X.
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2.2. ESTUDI DEL LOGOTIP

—e L“IIEPE]\‘

r COLOR:
Taronja i blau turquesa

TIPUGRAFIA L
IIIIIIIIII EST"-
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Clica aqui per

o donar-li una ullada!
D Trrromm— El que més destaca de la
< C' @ Segur | https://www.lollapalooza.com/tickets/ * Q: g

00EEE ED - : pagina web son els colors
S LR T eIl U gt - cridaners. Ajuden a reforcar

My ‘ la imatge corporativa del
TICKETS LINEUP EXPERIENCE INFORMATION HOTES  MEGH  NEWS  CONNECT festival mUSiCa|, tot donant-li

GENERAL ADMISSION VIP m HOTEL PACKAGES un toc bastant juvenil.

PLATINUM TICKE

©  © | experience Lollapalooza - Lol x |

4-Day Platinum Ticket <«

C' | @ Segur | https://www.lollapalooza.com/experience/ * Q‘ (:«/ :

u n E-LIST & MYFEST ~  RonGallo-Killthe MedicineM I ' B> M —

ﬂﬂgﬁ@@ﬂ@@‘za TICKETS LINEUP EXPERIENCE INFORMATION HOTELS ~ MERCH  NEWS  CONNECT

A 4-Day Platinum Ticket gives you admittance to Grant Park for all four days of the Festival with exclusive
perks & amenities, including access to Front Row Platinum Viewing Areas for The 4 Main Stages. Fees
Included.

Thursday Platinum Ticket

%

-~

Lolla Is Your World.

La web esta distribuida de
manera que sempre hi hagi una
barra horitzontal a la part
superior visible per accedir a la
compra d’entrades, la cartellera,
experiencia, informacio i a
I"allotjament.




Clica aqui per
donar-li una ullada!
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1.375 264 k 604
ollowers llowing

lollapalooza #

Performance & Event Venue

Lollapalooza will happen once again in historic Grant
Park, Chicago, IL on August 2-5, 2018.
bit.ly/2jgHNfG

Chicago, lllinois

Email Directions
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Bilbao

BBK Live




FITXA TECNICA

NOM: Bilbao BBK Live
LLOC: Bilbao, Espanya
DATA: Juliol

12 EDICIO: 2006

AFORAMENT:120.00
PREU: 1 dia 60€
pack 3 dies 155¢€

ESTIL MUSICAL:
- Rock

- Indie

- Pop

- Electronica

El Bilbao BBK Live és un dels
festivals de musica més impor-
tants de tot Espanya, i té lloc a
la muntanya Cobetas, Bilbao.
El festival compta amb 5 zones
diferents on durant els 3 dies hi
passen musics de diferents
generes. Hi han acudit grups
com Red Hot Chili Peppers,
Crystal Fighters, My Chemical
Romance, Billy Talent,...

Es un festival bastant jove, perd
amb el pas dels anys esta aga-
fant forca i renom, cosa que

permet augmentar I'aforament.
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Negre
(s'utilitza el blanc en fons negatius)

Bilbao
BBK Live

Imagotip.
Utilitza tant tipografia com imatge.

Sans serif.
Uilitza tant minuscules com majuscules.






Clica aqui per
donar-li una ullada!

e D’estil minimalista, la pagina

& C' @ Segur | https://www.bilbaobbklive.com/es/experiencias/ i (h B ?

Bilbao S web és molt intuitiva. Hi pre-
k Live . . .
- CEL | PMENTUESTANCA | emeics sorwont @ dominen les imatges i icones
per fer més amena la lectu-

f
EXPERIENCIA v ra. Tot i aixi s’eviten grans
. © arrafs de text.
- . P
< C‘::::au:ue::::j/in::va.:i:al:aoZb;I;com/es/pIaneaﬂu—estancia/ * Gy & :
ES | EUS | EN

Bilbao

BBk Live
uuuuuuuu CARTEL PLANEA TU ESTANCIA EXPERIENCIA SHOP INFO UTIL Q
12-13-14J0LI0/UZTAILA/ ULY 2018

LA MONTANA

Conoce todo sobre el espectacular recinto en el que se celebra el festival
Bilbao BBK Live.

PLANEA TU ESTANCIA

= A N B = = B

LA CIUDAD CAMPING CAMPING DELUXE HOTEL VUELOS VIAJES ORGANIZADOS PLANES ORGANIZADOS

0 ¢ @ € -

Hi ha una barra horitzontal a la

part superior de la web (sempre

visible) on es pot accedir a la
compra d’entrades, la cartellera, LA CIUDAD

Dicen que los de Bilbao son de donde quieren pero es cierto que no se nos
ocurre un sitio mejor al cual pertenecer. Siéntete parte de la villa durante el

planejar I'estada, experiencia,
. - ., -
botiga i informacio.




Clica aqui per
donar-li una ullada!
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PRIMA
VERA

SOUND

BARCELONA 2018




FITXA TECNICA

NOM: Primavera Sound
LLOC: Barcelona, Espanya

DATA: Finals maig - inicis juny

12 EDICIO: 2001
AFORAMENT: +200.000
PREU: 1 dia 85€

pack 3 dies 215€

ESTIL MUSICAL:
- Rock

- Indie

- Pop

- Electronica

El Primavera Sound, juntament
amb el Bilbao BBK Live és un
dels festivals musicals amb més
renom d’Espanya.
L’'esdeveniment es duu a terme
al parc del Forum, a Barcelona.
Les actuacions dels artistes
estan dirigides a un target molt
ampli. Des de grups musicals
meés classics fins a noves pro-
postes més undergrounds.
Cada any se supera el record
d’assisténcia al festival, i s’acon-
segueix repercussio als mitjans
de comunicacio tant nacionals

com internacionals.
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Logotip.
Només utilitza tipografia.

Sans serif.
Uilitza majuscules.
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Primave

A la barra lateral superior que
sempre queda visible, hi
podem trobar els seglents
elements:La cartellera, la
compra d’entrades, informa-
ciO practica, noticies del festi-
val, premsa, col-laboradors i
el portal.
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

Aguest manual d'identitat visual defineix tots els elements que

componen la imatge corporativa del festival d'art | musica Toucan.

En ell s'"hi establiran les diverses variacions del logotip, la tipografia,
els colors corporatius, els usos correctes i incorrectes del logotip, |

algunes de les aplicacions meés destacades de la marca.

Qualsevol aplicacio que no s'ajusti als parametres establerts en
aguest manual, no es considera un element de la identitat visual del

festival Toucan.
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. TIPOGRAFIA CORPORATIVA 8
. COLORS CORPORATIUS 11
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

LOGOTIP

El logotip de Toucan presenta diferents variants.

A continuacio es presenten cadascuna de les tres
variants i el seu Us.




MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

LOGOTIP

VERSIO PREFERENT

‘.A

ARTS & MUSIC FESTIVAL




MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

LOGOTIP

VERSIO ALLARGADA

aon TOYUCAN




MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

LOGOTIP

VERSIO REDUIDA

A

TOUCAN




MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

TIPOGRAFIA
CORPORATIVA

/

La identitat corporativa de Toucan compta amb dues

variants d'una unica tipografia: La Montserrat.
Aguesta familia tipografica ofereix un gran ventall
d'estils. S'Than utilitzat I'Extra Bold i la Medium.




MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

TIPOGRAFIA
MONTSERRAT EXTRA BLACK

ABCCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abccdefghijkimn
nopqrstuvwxyz
0123456789




MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

TIPOGRAFIA
MONTSERRAT MEDIUM

ABCCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abccdefghijklmn
Nnopqgrstuvwxyz
0123456789
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

COLORS
CORPORATIUS

n

La identitat visual de la marca es regeix a partir dels

segUents tres colors.
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

RGB: 245 173 42
CMYK: 2%C 37% 88% 0%
HTML: #F5AD2A

RGB: 235 85 383
CMYK: 0% 77% 88% 0%
HTML: #EB5526

RGB: 00O
CMYK:91% 79% 62% 97%
HTML: #000000

12



MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

USOS
CORRECTES
DEL LOGOTIP

A

A continuacio es mostra I'ds adient del logotip Toucan.
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

US CORRECTE
SOBRE FONS CLAR (exemples)

A

ARTS & MUSIC FESTIVAL

y N

ARTS & MUSIC FESTIVAL

A

ARTS & MUSIC FESTIVAL
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

US CORRECTE
SOBRE FONS FOSC o TARONIJA (exemples)

TOUCAN TOUCAN

ARTS & MUSIC FESTIVAL ARTS & MUSIC FESTIVAL

TOUCAN

ARTS & MUSIC FESTIVAL
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

US CORRECTE
SOBRE UNA FOTOGRAFIA

16



MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

USOS
® B INCORRECTES
DEL LOGOTIP

A continuacio es mostren algunes de les maneres en
gue Nno és permesa la utilitzacio del logotip Toucan.

17



MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

US INCORRECTE
CANVI DEL COLOR

4 4

ARTS & MUSIC FESTIVAL ARTS & MUSIC FESTIVAL
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

US INCORRECTE
CANVI DE LA TIPOGRAFIA

".IIIIJ.\
TOUCAN

ARTS & MUSIC FESTIVAL
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

US INCORRECTE
CANVI DE PROPORCIONS

‘.A ‘.A
TOUCAN TOUCAN

ARTS & MUSIC FESTIVAL

ARTS & MUSIC FESTIVAL
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

@ APLICACIONS
DEL LOGOTIP

A continuacio es mostren algunes de les aplicacions del
logotip meés destacades i utilitzades.
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

APLICACIONS
TARJETA VISITA

LOGOTIP

22



MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

APLICACIONS LOGOTIP

PAGINA WEB

TOUCAN

& 4

Lorem Ipsum is simply dummy text of the printing and typesetting
industry. Lorem Ipsum has been the industry’s standard dummy text ever
since the 1500s, when an unknown printer took a galley of type and
scrambled it to make a type specimen book. It has survived not only five

centuries, but also the leap into electronic typesetting. remaining essen-

23



MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

APLICACIONS
GOT

LOGOTIP
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MANUAL D'IDENTITAT VISUAL TOUCAN

APLICACIONS
CAMISETA

LOGOTIP

A

TOUCAN

25
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“A

ARTS & MUSIC FESTIVAL
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