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La identitat corporativa aplicada
a I'Institut Vicen¢ Plantada de
Mollet del Valles'

Marina Avilés*, Andrea de la Torre** i Carla de la Torre***

El concepte d’imatge es relaciona
amb la impressié que els altres tenen
de nosaltres. Les organitzacions, igual
que les persones, també projecten
una idea de si mateixes envers la so-
cietat i aix0 ajuda a conformar-ne la
identitat. Moltes vegades s’associa la
necessitat d'una identitat corporativa
amb l'ambit empresarial. El present
treball assenyala la necessitat de les
institucions educatives de repensar i
cuidar activament la imatge que ofe-
reixen a la comunitat. Les autores han
pres com a objecte d’estudi el que
millor coneixen: el seu propi institut.

Presentacio

Cada dia en aixecar-nos ens vestim
amb roba Armani o Adidas, ens ma-
quillem amb Estée Lauder o Sephora,
ens perfumem amb Antonio Banderas
o I'tltim perfum de Chanel... Aixo
inevitablement ens caracteritza. Sor-
tim al carrer i comencem a ser no-
saltres mateixos sense adonar-nos que
aixo ens fa ser tinics. Ens mostrem a la
resta, i la nostra imatge reflecteix “la
nostra propia marca”.

* Estudiant. avilespintomarina@gmail.com
** Estudiant. andrea1998.vp@gmail.com;
***Estudiant. carla.delatorre.9598@gmail.com

Podriem dir que cada persona
construeix la seva propia identitat.
Aix0 fa que la gent del nostre entorn
conegui el que encaixa amb nosaltres.
Mai has pensat per que quan vas a
comprar hi ha certs items que relaci-
ones amb un amic teu? El seu estil i
la seva personalitat s’adapta perfecta-
ment amb allo que estas veient.

Quan ens vestim per a una oca-
si6 important com una entrevista de
feina, o decidim si ens tenyim el ca-
bell de vermell o ens posem rastes,
estem construint la nostra identitat.
Volem mostrar-nos i que la gent es
recordi d’allo que intentem ser. Sem-
bla una mica abstracte parlar d’iden-
titat corporativa associat a les perso-
nes, pero esta clar que vivim en una
societat plena de marques les quals
ens vesteixen, perfumen, maquillen
i pentinen i ens converteixen en un
ésser multimarca.

No fa falta anar molt lluny per
adonar-nos que les marques ens en-
volten. Nosaltres mateixes dins les
xarxes socials: Instagram, Facebook o
Twitter seguim perfils de firmes, ca-

! Treball guanyador del XVII Premi Juvenil Viceng¢ Plantada (2016). El treball es va fer durant el curs
2015-2016, quan les estudiants cursaven batxillerat a I'Institut Vicen¢ Plantada (Mollet del Valles),

sota la tutoria d’Albert Quilez i Ana Lacruz.
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denes i bloggers que ens agraden i al-
hora ens influeixen a diari. En reali-
tat, totes aquestes marques i persones
ens venen una imatge i el que és més
important: un lifestyle. Una manera de
viure la marca.

Nosaltres ens considerem noies
actuals, guiades per les modes pero
també per un estil propi. El nos-
tre treball esta enfocat a I'actualitat.
Volem reflexionar sobre la importan-
cia de la imatge global i entendre la
identitat corporativa en profunditat.
Quan encenem el mobil i veiem les
icones de WhatsApp, ITunes, Spotify...
les relacionem inconscientment amb
I'Gs de cada aplicacio, anem al su-
permercat i ens fixem en estrategies
publicitaries que volen captar 1'aten-
ci6 dels consumidors amb dissenys
caracteristics de cada marca, mirem
la televisi6 plena d’anuncis i eslogans
que ens fan pensar en un producte
durant tot el dia...

Tot aixo forma part d'una identitat
corporativa i és facil veure exemples
dins la nostra vida quotidiana. Pero,
on passem nosaltres la major part de
la jornada? A l'institut. I... té el nos-
tre institut una identitat corporativa?
Es una marca? Si no és aixi, seria tutil
considerar la creacié d’una identitat
corporativa al nostre institut? El nos-
tre treball de recerca té la intenci6 de
resoldre aquests dubtes.

Per aixo tragarem la linia que
volem seguir per portar a terme el
nostre projecte. Comencarem el nos-
tre treball de recerca (a partir d’ara,
TDR) recopilant tot el material que es
posseeix sobre la identitat del Centre.
Un cop tinguem tota la informacio,
ens preguntarem: té 1'Institut una
identitat corporativa? Si la té, ens
agrada? La podriem millorar? Que
volem implantar? Com ho fem?

Posteriorment cercarem bases teo-
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riques sobre la diferéncia entre imat-
ge i identitat corporativa. Aclarirem
conceptes basics sobre les entitats i les
seves aplicacions. Quin poder té una
identitat corporativa? A quines grans
marques podem veure-la aplicada? Hi
ha instituts amb identitat corporati-
va? Realment existeix aquest concepte
dins I’ambit estudiantil?

El Centre som tots els que hi estu-
diem i els que hi treballen. Per tal que
el nostre treball sigui al més fidel pos-
sible a la realitat, involucrarem tots els
influenciadors utilitzant metodolo-
gies com un Focus Group i entrevistes
a professionals.

Per posar-nos en la pell d'una en-
titat real treballarem amb un periode
de temps pautat. Com quan una em-
presa o marca demana a una agencia
la creacio de la seva identitat corpora-
tiva. En el nostre cas coincidira amb
I'inici i la fi del TDR.

Per ultim cal parlar dels costos.
L'objectiu practic del treball és crear
materials corporatius per a I'as futur
us del Centre. Tot i que partim d'un
pressupost il-limitat, prioritzarem
que els materials siguin funcionals (i
per exemple, es puguin imprimir en
una impressora ordinaria) i utilitza-
rem els coneixements que hem ad-
quirit durant el curs en assignatures
com disseny.

EI'TDR final compta amb un video
corporatiu que explica breument els
diferents projectes del Centre. També
inclou propostes per a noves carpe-
tes i papereria personalitzada com
sobres i papers de carta. Crearem
flyers i triptics informatius que cre-
iem adequats per repartir a les por-
tes obertes de I'Institut. Els materials
s’adjuntaran als annexos de forma
fisica i virtual, comptant també amb
una petita explicacio de cada apartat
dins la memoria.
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El poder de la identitat corporativa

Per poder comengar a parlar amb
propietat dins el nostre treball hem de
deixar clars dos termes importants: la
imatge i la identitat corporativa.

Parlem d’identitat corporati-
va quan ens referim principalment a
I’aparenca visual d'una empresa, és a
dir, el conjunt de signes i elements gra-
fics que identifiquen la marca: logotip,
isotip, colors, tipografia, papereria,
web, roba del personal... Les empreses
modifiquen la seva identitat de forma
controlada sense canviar totalment el
seu disseny visual, ja que un canvi ra-
dical pot confondre els seus clients i
donar percepci6 d’inestabilitat.

Parlem d’imatge corporativa refe-
rint-nos a la percepcié putblica. Dins
una empresa €s important tenir en
compte els principis de la marca i
protegir la seva identitat corporativa
per crear una imatge corporativa en
la ment de les persones. La imatge de
la marca és la forma en que els consu-
midors perceben aquesta. L'objectiu
final d’una empresa sera fer arribar
als seus clients la imatge corporativa
que decideixi transmetre. Cap enti-
tat pot sobreviure en el mén exterior
sense la minima senya d’una imatge
corporativa, i aquesta esdevindra la
personalitat de la marca.

Cap entitat ni cap empresa s hauria
de donar a coneixer a publics externs,
si ni tan sols els seus mateixos interns
(és a dir, el seu propi personal) sén ca-
pagos de coneixer el que és, en essen-
cia, aquesta entitat. Primer ens hem de
coneixer nosaltres mateixos, després
ja serem capagos de comunicar el que
som, o fins hi tot el que volem ser. Per
aixo, tota empresa ha de saber qui és,
com ¢€s, quines son les raons per les
quals va venir al moén i com vol que
aquest mon las reconegui.

La identitat €s necessaria en em-
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preses, partits politics, clubs espor-
tius i qualsevol tipus d’organitzacié.
En aquest treball defensarem que és
també essencial per a un institut.

La identitat no s’adquireix espon-
taniament, requereix esforg i talent.
Totes les arees d’organitzacié han de
coneixer els objectius i atributs d'una
empresa (des de la direccié d’una en-
titat fins al final de la piramide em-
presarial).

Una identitat corporativa comenga
quan una marca es pregunta: qui soc?

Les marques s’adonen de la seva
influéncia en la societat, del que re-
alment sén i de la capacitat que pos-
seeixen per explicar al mén els seus
valors, aixi com les bases de la seva
essencia. Aqui comenca el veritable
germen de la identitat corporativa. En
aquest moment les marques es plan-
tegen el que volen ser i el que volen
mostrar de si mateixes. Un cop una
entitat ha arribat a aquest punt, es
disposa a recopilar tota la informa-
ci6 que s’ha creat fins al moment per
saber la imatge que esta donant als
seus consumidors.

S’ha de tenir present que la identi-
tat corporativa parteix del que s’ano-
mena identitat inherent. Allo que és
inherent €s essencialment permanent
en un ésser huma. La identitat inhe-
rent té les bases als gens de 'entitat o
marca i es nodreix de les espurnes que
van desencadenar la seva fundacié: els
seus primers objectius, metes, el seu
desti... etc. Per coneixer els valors pri-
maris d'una empresa, hem d’aconse-
guir representar-los. Per fer-ho hem
d’evitar caure en la superficialitat
d’una identitat que no és coherent
amb el que fa i el que autenticament
és. La vertadera identitat no s’ensorra
facilment, ja que constitueix la base
de la personalitat d'una organitzaci6 i
posa a prova la seva fortalesa.
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Els elements de la identitat corporativa

Nom de I’empresa: del nom
depen la primera impressié que els
clients agafen de I’empresa. Per tant,
la importancia d’escollir-lo de forma
adequada. Si esta ben escollit, ell per
si sol sera capag d’expressar correc-
tament el que 'empresa és. El nom
ha de tenir relacié amb 'essencia del
producte i del negoci, pero també ha
de ser breu, facil de recordar i sufi-
cientment creatiu i original com per
distingir-se de la competencia. Es el
que romandra al llarg del temps en
I’empresa i el que donara seguretat
com meés temps es mantingui.

Signe grafic: el signe grafic re-
presenta empreses, producte co-
mercial, entitat piblica o privada.
Podem descriure’l com un conjunt
de lletres, simbols, abreviatures...
que formen un tnic bloc que déna
sentit a la signatura d’aquella marca,
companyia. L'aparenca d'un logo en
la teva identitat corporativa aconse-
guira donar una visié molt més pro-
fessional i més atractiva dintre del
mercat comercial, ja que aporta una

sensaci6é de més serietat i formalitat.
Podem parlar de logotip o logo, iso-
tip, isologotip o isologo:

Logotip — ens referim a formaci-
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ons de paraules. Logo significa paraula.
Per tant, son logotips tots aquells que
es limiten a la mera tipografia.

Isotip — ¢és la part simbolica o
iconica de la marca. No va acompa-
nyada de cap text. Seria inicament un
simbol.

Isologotip — ¢és un conjunt ico-
nic-textual en que el text i el simbol
es troben clarament diferenciats, i
fins i tot pot funcionar per separat.

Isologo — el text i la icona queden
fosos en un mateix element. Sén parts
indivisibles i només funcionen juntes.

Tipografia: la normalitzacio6 de la
tipografia és un element que aporta
homogeneitat i harmonia a tots el
Suports que componen un progra-
ma d’imatge visual. Tot i aixi, es pot
aplicar una tipografia auxiliar per a
aquells aspectes que I’empresa vulgui,
per exemple per a suports informatics
o per a la redacci6é de documents.

Eslogan: és una frase curta que
té com a objectiu atraure els clients.
L'eslogan és la idea que hi ha darrere
del concepte de la marca, resumeix
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el to i la forma de pensar i de treba-
llar de la marca. Ha de ser una frase
addictiva i que causi una bona im-
pressio al client, ha de descriure les
qualitats de la teva marca. Algunes de
les empreses que han fet un bon tre-
ball referint- nos a I'eslogan sén Nike,
Apple, Opel... ja que han aconseguit
gravar els seus lemes als nostres caps.
Nike (Just do it), Apple (Thinking
different), Opel (Wir leben Autos).

Papereria: la papereria corpora-
tiva amb un disseny cuidat és una
poderosa arma de marqueting, ja
que és capag¢ de transmetre la iden-
titat de marca que els clients associa-
ran rapidament amb la teva empresa.
Per tant, la papereria esta present en
moltes relacions amb el clients, i te-
nir-ne d’una de ben cuidada i amb
coheréncia et dona 1'oportunitat de
transmetre el missatge que vols co-
municar en tot moment. Carpetes,
targetes de visites, sobres, capcaleres
dels fulls, etiquetes, caratules de CD
i DVD, plantilles per a continguts di-
gitals... Son elements que formen la
papereria corporativa.

Altres elements: se sol dir que els
petits detalls marquen la difereéncia,
i en el cas de la identitat corporativa
€s un molt bon exemple. No es tracta
nomes dels elements descrits anterior-
ment, hi ha un munt de petits elements
que, per inferiors que siguin a tots els
altres, fan molta de identitat. Alguns
d’aquest elements son la vestimenta,
els colors corporatius, el lloc web...

La percepcio

La identitat corporativa no és
nomeés una identitat qualsevol guiada
pels interessos d’una empresa, sind
que podem dir que és una identitat
publica, fins i tot una reputaci6. Abans
de comencar hem de tenir clar que és
incorrecte dir que una empresa té una

NOTES, 32

imatge. No té una Gnica imatge sino
un conjunt d’imatges que depenen
dels interessos, necessitats i perjudicis
de cada individu, és a dir, una iden-
titat corporativa polieédrica amb dife-
rents perspectives per percebre-la des
de punts de vista diferents.

Centrant-nos en el concepte imat-
ge, podem comparar-la amb la nos-
tra ombra. Cadasct té la seva propia
ombra, ens caracteritza, mirant-la
sabem a qui pertany. Pero encara que
la nostra ombra la projectem nosal-
tres, son els altres els qui la posseei-
xen. La gent pot manegar-la com vul-
gui i poden actuar diferents factors,
que no tenen a veure amb ells, pero
que els influeixen i poden canviar-la.

Un altre problema que ens tro-
bem és que la imatge no és unica,
sind plural. Hi ha tantes imatges com
observadors. Podem dir que la iden-
titat corporativa no és només la que
la empresa vol transmetre. Si 1'indivi-
du no percep el mateix que I’entitat
vol comunicar, es creara una identitat
diferent a la intencionada, construida
pel mer observador. Aquesta imatge
també és identitat corporativa. El seu
judici de valors ens portara directa-
ment a la psicologia.

La paraula identitat ha anat evoluci-
onant al llarg del temps fins que ha
pogut designar elements abstractes.
Quan I’ anomenem, no només ens re-
presenta una realitat, sind que també
elabora uns conceptes que definiran
la identitat d’allo que vulguem. Com
hem dit abans, aquests conceptes no
poden ser percebuts igual per tot-
hom, sin6 que depen dels interessos,
necessitats i perjudicis de I’espectador.
També fa un paper molt important la
cultura, que ens condiciona, amb un
conjunt de valors que la societat al
llarg del temps ha determinat i que
inconscientment adquirim.
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La identitat corporativa en I'ambit educatiu

Actualment la societat ha canviat i
ha evolucionat. Hem guanyat exigen-
cia i perdut, cada cop més, aquell con-
formisme que ens envoltava des de feia
temps. Els centres escolars no poden
obviar-ho, ells també es veuen afectats.
Ofereixen un servei a la societat, pero
la societat ja no és la mateixa. El centres
hauran d’adaptar-se per oferir-nos el
que actualment exigim. Continuament
viuen en una lluita de mercat, com si
fossin un producte més. A diferencia
d’aix0, ’educacié no la considerem
opcional, perque si estas interessat en
una professio hauras de formar-te en
una de les milions d'universitats que
I'ofereixen. Avui en dia tothom treballa
per diferenciar-se, per destacar entre la
resta. Els centres lluiten per ser escollits
pels futurs alumnes, alhora que instau-
ren dins el seu ambient un sentiment
de pertineéncia i orgull. Per aixo neces-
siten identitat corporativa.

L'’ambit educatiu sovint es deter-
mina per regles intransferibles a causa
dels requisits obligatoris legals: la zo-
nificacid, si la familia és nombrosa o
no, les rendes familiars... D’aquesta
manera un centre es pot veure deli-
mitat, ja que el seu mercat educatiu
estara regit per lleis. Si un alumne té
mes punts per entrar a un centre per
la llunyania o proximitat de casa seva,
el més probable sera que aquest acabi
cercant els estudis alla per motius de
conveniéncia. Pero I'ambit estudiantil
€s un mercat caracteritzat per la dis-
minucié progressiva de la natalitat.
Com afecta aixd a una escola? Si la
natalitat disminueix, el centres tenen
menys alumnes i consegiientment la
seva clientela decreixera de forma no-
table. D’aqui la importancia per dife-
renciar-se. Totes les escoles volen ser
les “escollides” entre la resta.

La competencia entre centres do-
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cents no se centra Unicament en una
reparticié equitativa de 1’alumnat
guiada per les lleis, com hem dit an-
teriorment. Realment, aquesta esta
determinada per les caracteristiques
propies de cadascun. Centres privats,
publics i concertats no juguen igual
dins el mercat. Cadasct té el seu propi
camp d’acci6 i ha de competir dins el
seu ambit de la mateixa manera que
ho fan les marques. Quina diferencia
hi ha entre un centre concertat i un
altre? En que s’assemblen? Que pot
tenir un que a l'altre li falti? Per que
alguns centres tenen més demanda
d’alumnes que d’altres? Aquestes son
les preguntes claus que ens fan esbri-
nar quan i com actuar per aconseguir
el nostre objectiu: “no ser una escola
més, ser 1’escola desitjada”. Per aques-
ta ra6 haurem de parar atencié en la
clau decisiva que ens fara triomfar o
no: el nostre client. Totes les accions
que un centre desenvolupi hauran
d’estar encaminades a satisfer el seu
client. Pero... qui és el client dins un
centre? Pares, alumnes, professors, di-
reccié, administraci6 i la propietat de
’escola. Tots ells son clients, per tant
a tots ells haurem de procurar satis-
fer. Per fer-ho hem de coneixer que
volen, que necessiten i que opinen
del nostre centre. Hem d’establir una
constant comunicacio, creant també
una forma per dirigir-nos a ells. Hem
de parlar als nostres clients de forma
individualitzada, amb noms i cog-
noms, perque cada client és unic. La
comunicacié amb ells és fonamental,
per aixo haurem de cuidar-la sempre.
Avui en dia, tot comunica. El som-
riure de la recepcionista, el vestuari
d’un professor, I'ordre de les aules, la
neteja del pati, el to en que et parlen
els professors, la forma d’atendre al
telefon... etc. Tot, absolutament tot,
esta parlant d’un centre. Encara que
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sembli insignificant, la imatge ens pot
parlar de les seves caracteristiques. El
tracte, de la forma en que es treba-
lla i fins i tot que i com aprenen els
alumnes. Hem d’invertir molt esfor¢
a cuidar la nostra identitat, ja que tot
allo que intervingui en la projeccio
d’aquesta és important.

En aquest apartat farem un estudi
de la identitat corporativa enfocada
a ’'ambit estudiantil. Per aixo tenim
com a objectiu principal determinar
les preferencies dels nostres alumnes
a I’hora d’escollir. Per basar-nos en
dades reals hem passat un qiiestionari
als alumnes del centre. Els alumnes de
Ir i 2n de batxillerat han d’escollir on
cursaran els seus estudis un cop aca-
bin l'institut. Mitjangant el segiient
questionari hem volgut coneixer les
seves prioritats a 1'hora d’escollir un
centre d’estudis o un altre.

Les preguntes eren:

1.Quines soén les teves prioritats a
I’hora d’escollir el lloc on estudiaras
quan acabis batxillerat? Tant si es trac-
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ta d'un cicle com d’una universitat en
concret, enumera el que consideres
més important per la teva eleccio.

2.Queé t'influeix més a I’hora d’es-
collir, les instal-lacions del centre, els
projectes o la nota mitjana dels estu-
diants?

3.A quina universitat/escola vols
estudiar quan acabis batxillerat? Per
que?

Van respondre al qiiestionari tren-
ta alumnes i les conclusions extretes
van ser:

Les prioritats per escollir un cen-
tre d’estudis en comptes d’'un altre
van ser ben diferents. En primer lloc
la majoria de gent es deixa influ-
ir molt per la proximitat del centre.
En segon lloc, trobariem la qualitat
del professorat i les instal-lacions.
Aquests dos aspectes van quedar bas-
tant igualats en la primera pregunta.
Aquesta questio es clarifica a la se-
gona pregunta. També es considera
important entre els alumnes el con-
tacte amb el mén laboral al més aviat
possible, el preu i les amistats.

A qué donen més importancia els alumnes?
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A la segona pregunta, el presti-
gi dels professors es considera més
important que les instal-lacions del
centre, ja que molta gent va escriu-
re que €s essencial trobar algt capag
de motivar-te per aprendre el que
t’agrada. En la pregunta final van sor-
gir universitats com la UPC, La Salle i
la UAB. Cal dir també que la majoria
dels alumnes de primer van deixar
aquesta pregunta en blanc.

Dins 1’exit de qualsevol centre
d’estudis, hi han factors que contri-
bueixen a la seva identitat i sén capa-
cos de cridar el public.

També vam llegir un article que
reflexionava sobre les escoles a Bar-
celona i els seus metodes de financa-
ment. Cada cop més, 1’Estat redueix
les seves inversions en les universitats
i les escoles publiques. Les retallades
ens envolten i no es just que les esco-
les privades incrementin les matricu-
les i que les publiques redueixin les
sortides i el material escolar.

La imatge que volem donar als fu-
turs estudiants del nostre Centre ha
de ser coherent amb l'época en que
vivim i hi ha diferents qtiestions po-
litiques, economiques i que fan refe-
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Prioritats a I’hora d’escollir
centre d’estudis

M Proximitat del centre

M Amistats

M Contacte amb el mon laboral
B Bones instal-lacions del centre
[ Prestigi dels professors

réncia al sistema d’ensenyament del
nostre pais que se'ns escapen. Per
aquesta ra6 dins el nostre index to-
quem temes d’imatge externa i pro-
jectes que creiem que el Centre podra
assolir. L'Institut ha de ser una entitat
viva capag¢ d’adaptar-se i autocom-
pensar-se. A banda de la imatge que
nosaltres tenim sobre la identitat cor-
porativa que ens agradaria crear per
al Centre, hem de ser conscients que
el temps avanca i és inevitable que
aquesta es vegi interferida pels canvis.

Vicen¢ Plantada & Identitat corporativa
Metodologia

La identitat som tots, i per tal que
sigui al més fidel possible, hem d’in-
volucrar tothom que ens sembli im-
portant per aconseguir uns bons re-
sultats. Per aixo hem decidit posar en
marxa un Focus Group.

El Focus Group €s una tecnica
qualitativa d’estudi de les opinions
o actituds d'un public que s’utilitza
generalment en estudis comercials.
Consisteix en la reunié d’un grup
de persones, entre sis i dotze, amb
un moderador encarregat de fer pre-
guntes i dirigir la discussio. La seva
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tasca €s la de canalitzar la conversacio6
perque no s’allunyi del tema d’estudi.
Aquest és el sentit del nom, en angles,
de la tecnica (Focus Group = “grup
amb focus”™). Les preguntes son res-
postes per la interaccio del grup en
una dinamica en que els participants
se senten comodes i lliures per parlar
i comentar les seves opinions. Nor-
malment els grups focals requereixen
prop d’una hora per complir la seva
tasca. El nostre Focus Group consta
de professors del Centre i alumnes
de diferents cursos. Els nostres par-
ticipants sén: 1'Oriol Marco (coordi-
nador de cicles formatius d’activitat
fisiques i esportives), la Ntria Carbo
(coordinadora pedagogica), la Rosa
Civit (professora de cicles formatius),
en Simoén Aparicio (psicopedagog de
formacio i professor de diversitat), en
Carles David (professor de matemati-
ques i biologia del Centre), I’Antonio
Banderas (professor de filosofia del
Centre), I’Andrés Luengo (alumne
de 1r de batxillerat), la Maria Izcara
(alumna de 3r d’ESO) i en Sergi Me-
gias (alumne de 2n d’ESO).

El motiu pel qual hem escollit
fer un Focus Group en el nostre tre-
ball ha estat I'obtenci6 d’informacié
qualitativa i no quantitativa. Fent
qualsevol enquesta per preguntar
els colors que agraden més pel nos-
tre Institut hauria estat possiblement
un caos. Si cada persona entrevista-
da escull un color diferent, com en-
focariem l'analisi? Escolliriem una
paleta de tonalitats? El Focus Group
ens permet discutir i arribar a acords
coherents, a més de donar I’oportu-
nitat que sorgeixin noves idees per
a la millora de la nostra identitat. El
temps total del Focus Group va ser
de 53 minuts i 46 segons.

Durant el Focus Group van sor-
gir una serie de propostes per tal de
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millorar la identitat corporativa del
nostre Institut. Necessitavem un punt
de partida per saber per on haviem
de comencar a crear. Primerament,
vam discutir sobre la importancia de
la imatge visual d’un centre, que, de
fet, és I'anic que veu la gent que no
hi viu el dia a dia com nosaltres. La
identitat corporativa no és només fi-
sica, va des dels triptics, els flyers i les
revistes, fins a la forma en que atenen
els nostres professors i conserges. Es
important conscienciar a tothom de
la importancia de crear identitat cor-
porativa, i aixo resulta dificil avui dia.

Durant el Focus Group vam ado-
nar-nos que la proposta del nostre
TDR estava just arrencant també als
departaments interns del Centre. Du-
rant I'Gltim any s’havien creat nous
triptics, carpetes, s’havien escollit es-
logans i fins i tot un color identifica-
tiu. El color predeterminat és el taron-
ja, que combinat amb diferents tona-
litats de blau construeixen la imatge
visual externa i interna de I'Institut
(el Pantone exacte va quedar especi-
ficat al manual d’identitat corporativa
a I'annex). Arran d’aixo, vam decidir
concertar una entrevista amb la co-
ordinadora pedagogica del centre, la
Ntria Carbo, per tal que ens expliqués
tot el que estava fet fins ara i de la base
de la qual partiriem. Vam recopilar
tots els triptics fets fins al moment i
vam decidir reestructurar-los amb un
disseny diferent i creatiu. També teni-
em com a objectiu canviar les revistes
informatives, els flyers i crear com a
noves propostes un video corporatiu
per a I'Institut, un concurs per escollir
la carpeta, signatures per al final dels
correus electronics i Powerpoints pre-
dissenyats que s’utilitzarien a I'hora
de fer tant presentacions internes com
de cara als alumnes i als pares.

Un altre tema important va ser de-
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cidir els nostres punts forts i debils. De
manera externa, I'Institut es considera
un edifici vell i amb unes instal-lacions
antigues. Al nostre TDR reconduim
aquesta idea enfocant-la a la gran ex-
periencia dels nostres professors i en
els vint-i-cinc anys que porta vigent
el Vicen¢ Plantada. D’altra banda, el
nostres aspectes a potenciar séon tots
els projectes de llengiies i I'atenci6 a
la diversitat que oferim. Aquests resul-
ten poc coneguts fora del Centre, i de
fet només s’expliquen a les families
que assisteixen a les xerrades de por-
tes obertes. Per aquest motiu, el video
corporatiu, que €s un punt molt im-
portant dins el treball, es centra en po-
tenciar aquestes dues idees. La paraula
clau per definir el centre va ser: acollidor.

Posteriorment es va parlar del web
del Centre. Actualment, sembla que
necessita un canvi. La informaci6 esta
poc estructurada i no correspon amb
la identitat que volem donar al nostre
public. Els alumnes Andrés Luengo i
Alan Pol Checa de la Vega desenvo-
lupen el seu TDR per millorar la web
de I'Institut. Creiem que és necessari
que els nostres treballs es relacionin i
que el disseny que nosaltres utilitzem
segueixi la mateixa estructura al des-
envolupament de la web. Per aquest
motiu vam decidir treballar conjun-
tament amb els nostres companys du-
rant el projecte, compartir la informa-
ci6 i les diferents propostes.

També vam parlar de les portes
obertes en si. Com ens donem a co-
neéixer? Primer, es fan una série de
xerrades al centre, que generalment
expliquen la nostra dinamica global
i els diferents projectes que cursem.
Malgrat aixo, el fet que només parlin
els professors crea en els alumnes una
visio artificiosa que ja vam esmentar
en el Focus Group. Dins el nostre TDR
considerem essencial introduir 1’opi-
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nio6 dels alumnes, ja que I'Institut el
formem tots plegats. Al video corpo-
ratiu veurem entrevistes a diferents
nois i noies que han treballat els pro-
jectes a explicar (alumnes de batxibac,
de PILE, alumnes que hagin partici-
pat en els intercanvis, etc.) El Focus
Group ens va fer reflexionar sobre
qui és el nostre public. No només ens
dirigim als pares, sin a les families
en general: també als seus fills. A més,
tenim com a prioritat donar impor-
tancia a les activitats ludiques i a les
notes mitjanes de selectivitat. Creiem
que son aspectes positius per a la nos-
tra identitat i que ens aportaran pres-
tigi quan la gent els conegui.

Manual basic d'identitat corporativa

Aquest manual recull les normes
basiques de 'aplicaci6 dels elements
grafics que componen la identitat
corporativa de I'Institut Viceng Plan-
tada d"una forma correcta i unificada.

La tipografia, els colors corpora-
tius, la papereria, etc. son els contin-
guts que trobareu en aquest docu-
ment. L'Gs acurat de les aplicacions,
tal com s’expliquen al manual, seran
la garantia que la identitat de I'Ins-
titut Vicen¢ Plantada quedi definida
d’acord amb els seus objectius. Qual-
sevol Gs d’aquests elements que no es
correspongui amb els del manual no
es considerara oficial.

El document sintetitza totes les
pautes establertes i ofereix un model
de referéncia. Les normes contingu-
des hauran de respectar-se i mante-
nir-se constants, per tal d’assegurar
una difusi6 unica i reforcar la iden-
titat corporativa. Confiem que sigui
d’utilitat i d’'un Gs adequat. A con-
tinuacio representarem tots els ele-
ments especificant, en cada cas, de
que es tracta (’explicacié i el perque
esta dins el document).
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Materials corporatius:
Tipus de logotips:

Logotips INS Viceng Plantada — Font: Ins Viceng
Plantada

Targetes:

INSTITUT VICENC PLANTADA

Targeta INS Viceng Plantada — Font: Propia

(Di caratula:

-El video corporatiu és un repas dels
principals projectes del Centre. Déna
major importancia a atenci6 a la di-
versitat i als projectes de llengties es-
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Adhesiu DVD i caratula INS Viceng¢ Plantada —
Font: Propia

95



96

Marina Avilés, Andrea de la Torre i Carla de la Torre

trangeres: els nostres punts forts segons
el Focus Group. La finalitat del video
és la seva projecci6é durant les portes
obertes i a la televisi6 que tenim al pas-
sadis de I'Institut durant horari escolar.

Powerpoints:

NOTES, 32

Propaganda corporativa

Qualsevol entitat que vulgui pro-
mocionar-se necessita un mitja pel
qual transmeti la informaci6. Nosal-
tres en aquest cas hem escollit triptics,
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fulletons doblegat tres vegades que
contenen tota la informaci6 necessa-
ria. En I'institut ofereixen triptics per
a: Les portes obertes d’ESO amb la infor-
macio6 general del curs, Les portes obertes
de Batxillerat amb la informacié general
de curs, Cicles formatius de grau superior i
mitja (CAFEMN i Comer¢ i Mdrqueting).
Nosaltres els hem redissenyat per
donar al Centre una identitat unifi-
cada, utilitzant els mateixos colors
i dissenys. Aquests segueixen una
plantilla predissenyada i sén molt
simples. Hem fet dues propostes,
totes dues amb mesures de fulls es-
tandards perque siguin economiques
a I’hora d’imprimir. Dins de cada
proposta hi ha tres plantilles de dis-
seny que s’utilitzen per a diferents
propagandes. En les dues propostes
hem volgut mantenir els colors del
centre, el principal (taronja) i els
dels bancs i portes (blaus). Utilitzant
sempre aquests colors volem donar
una identitat unificada i aixi atribu-

Triptic portes obertes cara A
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ir-li uns colors que donin la identitat
a 'institut. Vam elaborar també un
pla de produccié, que no podem in-
cloure per la seva extensié. A conti-
nuacié mostrem nomeés una seleccio
de tots els elements de comunicacio
corporativa que vam elaborar per a
cada proposta, on es pot veure la di-
ferencia d’estils.

Foment de la identitat corporativa

dins l'institut

Ens hem centrat en dos elements
per treballar aquest concepte no
només portes enfora, sind també dins
de I'Institut: un és la carpeta de Cen-
tre i 'altre, la samarreta.

Actualment el Centre regala una
carpeta als seus alumnes a principis
de curs. En aquest apartat presenta-
rem la nostra proposta de carpeta per
al Centre. Ens sembla important que
la identitat corporativa d’un Centre
doni una sensaci6 de regularitat, pero
també creiem que €s bonic i creatiu
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El nostre Projecte
Educatiu té com a eix
fonamental el
desenvolupament
integral de la persona
mitjangant la formacié
académica, la
potenciacié dels valors
de la convivéncia
democrdticaiel
bagatge educativ que
ens donen 40 anys
d'experiéncia com a

Dissabte
21 de febrer,

Triptic portes obertes cara B.

Triptic cicles interior
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El projecte curricular contempla
I'atencié a tots els alumnes
abastant les diferents franges
d'aprenentatge:

- Projecte integral de llengies
en anglés i francés: Els alumnes
fan a la vegada matéries en
angles i frances al llarg de tota
I'ESO.

> Estades a I'estranger:
Québec (3 mesos) en llengua
francesa i properament en
llengua anglesa. Franga
(intercanvi 1 setmana).

» Doble titulacié batxillerat
francés-espanyol: Els batxillers
poden freure el Baccalauréat
francés a la vegada que el de
I'Estat Espanyol.

- Grups reduits i projectes de
diversificacié curricular.

Promocionem el esenvolupa-
ment de les capacitats

personals i d'aprenentatge
mitjangant les noves tecnologies.

Totes les aules disposen de cand,

pissarra digital interactiva i
connexié wifi.

US Hi
ESPEREM!
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Triptic cicles exterior.

Diptic portes obertes

NOTES, 32
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Diptic portes obertes

Flyer portes obertes A i B

que tots els que la formen també hi
puguin participar. Hem observat com,
any rere any, molts alumnes folren la
seva carpeta i ens sembla una propos-
ta interessant donar-los la oportuni-
tat de crear-ne una al seu propi gust.
D’aquesta manera, tenim com a pro-
posta la convocatoria d'un concurs,
que es repetiria cada any durant les
dates de Sant Jordi.

En el concurs hi poden participar
tots els alumnes que facin classes al
Centre, tant si son d’ESO, batxille-
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rat o cicles, i consisteix a lliurar als
alumnes una plantilla sobre la qual
hauran de dissenyar la carpeta que
els agradaria tenir I’any vinent. L'or-
ganitzaci6 de la informaci6é queda-
ria pautada: el logotip es col-locaria
obligatoriament a la part del darrere
amb les mesures corresponents (es-
pecificades al manual corporatiu). Es
pot utilitzar la versi6 en positiu o ne-
gatiu. La informaci6é que actualment
es troba a la llengiieta esquerra de la
carpeta es mantindria i tota la resta
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quedaria lliure per incorporar-hi el
disseny que el participant escollis.
A la part frontal hauria d’apareixer
el nom complet de I'Institut: Insti-
tut Viceng Plantada. La utilitzacié de
qualsevol eslogan interessant es valo-
rara de forma positiva.

D’altra banda, en les conclusions
del nostre Focus Group va sorgir una
nova proposta que nosaltres no pre-
veiem: una samarreta per al Centre.
A l'enquesta, els nostres alumnes van
reafirmar-se en un “si” per a la cre-
aci6 d’una samarreta identificadora
del Viceng Plantada. A I'enquesta, la
majoria d’alumnes estaven d’acord
en utilitzar la samarreta per a les ac-
tivitats fisiques del Centre, com per
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exemple les classes d’educacio fisi-
ca, encara que NO es mostraven con-
formes a portar-la durant les sorti-
des del Centre. Malgrat aixo, també
volem fer particips del projecte als
nostres professors. Hem creat dues
propostes d'uniforme: una samarreta
per als alumnes i un polo corporatiu
per als professors. Aquests items es
lliurarien al comencament del curs
amb l'agenda i la carpeta de la qual
hem parlat anteriorment. De la ma-
teixa manera que els materials ante-
riors, aquestes entrarien en la quota
del Centre sense que suposés cap
tipus de cost addicional per a I'alum-
nat i als professors. Aquestes son les
nostres propostes:

Samarreta

Samarretes 1 - Font propia

Descripci6 de la primera proposta: samarreta de cot6 de maniga curta amb el logotip impres a la
part frontal. La versi6 en blanc té el logotip original. En canvi, la versié en negre té el logotip en

negatiu. Talles S, M, SiL
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Samarretes 2 - Font propia

Descripci6 de la segona proposta: samarreta de cot6 de maniga curta amb un codi de barres
impres a la part frontal i a la part superior d’aquest s’hi llegeix: Made In Viceng Plantada. A la
part inferior s’hi representaran I’any i els diferents cursos que ofereix el centre: ESO, batxillerat
i cicles. D’aquesta proposta només existeix la versié amb el logotip en positiu i de color blanc.
Talles S, MiL

INSTITUT VICENC PLANTADA
Departament

Polo corporatiu - Font propia

Descripcio: polo corporatiu blau mari amb el nom de I'Institut a la part dreta en color taronja. Sota
d’aquest, el departament al qual pertany la persona (professor, direccid, consergeria o secretaria).
Talles S, MiL
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Conclusions

Podem parlar del nostre treball
com un projecte emergent de la in-
quietud per canviar la visi6 del nos-
tre Centre. Al principi, només amb
una idea abstracta al cap, teniem en
ment moltes propostes per crear una
identitat uniforme que definis 1'Ins-
titut Viceng Plantada. El Centre partia
d’una identitat corporativa difusa que
hem aconseguit consolidar amb de-
dicacio, temps i esfor¢. No hi havia
una relacié uniforme entre els mate-
rials corporatius que s’estaven creant
i aixo sovint té relacié amb la poca
importancia que la gent déna al fet
de crear una identitat corporativa per
a una organitzacio. Considerem que
el nostre Centre té molts punts forts,
com ja hem repetit al llarg del nostre
treball: aules d’acollida, projectes per
viatjar i aprendre diferents idiomes,
etc., que fins ara no havien sortit a

NOTES, 32

la llum. Aquest treball és un projec-
te majoritariament practic, el qual
comen¢a amb un marc teoric que
només forma la part inicial. A partir
d’aqui, el nostre TDR es basa en els
projectes dinamics i creatius, que son
amb els quals hem gaudit realment
del projecte. Veure diferents models
de videos corporatius, concertar en-
trevistes amb alumnes i professors,
gravar a lestiu, a les hores de pati o
les classes en actiu; crear i dissenyar
diferents propostes de triptics, aplicar
els nostres coneixements de disseny,
consultar els dubtes i demanar opinio
a professors especialitzats; buscar di-
ferents models d’aplicaci6 d’isotips i
logotips com a referents per al nostre
manual, endinsar-nos en el funciona-
ment de les grans marques que tro-
bem en el nostre dia a dia... Aquesta
és la part que ens ha aportat el conei-
xement tecnic necessari sobre 1'apli-
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caci6 d’una imatge corporativa des
de zero, on nosaltres mateixes hem
tingut 1'oportunitat de redescobrir el
Centre. Des del nostre punt de vista,
hem aconseguit el que voliem: hem
creat una identitat que reflecteix la
imatge de I'Institut que volem donar
a coneixer al public, potenciada, en-
fortida i unificada. Els materials creats
durant I'elaboraci6 del nostre treball
es van fer servir durant les celebraci-
ons de les portes obertes d"ESO, batxi-
llerat i cicles formatius. Aixi doncs, el
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nostre objectiu principal en comen-
car el projecte s’ha aconseguit dur
a terme amb exit. La valoracié dels
nostres suposats “clients”, un cop de-
senvolupat el pla de marqueting, ha
estat molt positiva. Hi ha hagut un
augment significatiu de la demanda
de places per al curs vinent. Per tant,
no s’ha de subestimar el poder de la
imatge corporativa. Cuidar-la no hau-
ria de ser una opcié, sin6é que hauria
de formar part del dia a dia de qualse-
vol organitzacio.





