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PROBLEMA:
Falta de una identidad simbdlica.
Resulta dificil de identificar tanto para los habitantes tanto como para los visitantes.

DATOS:

Ayuntamiento de Madrid.

Colores corporativos en sus equivalencias.

No es la sustitucion de la marca constitucional.

DESCRIPCION DEL PROYECTO:

- “Creacion de la identidad visual de la ciudad de Madrid”

- Reconocible en el exterior.

- Promocionar la ciudad en ambito internacional, nacional y local.

- Contemporaneo y preparado para el medio digital.

- Accesible para todos.

- Marca reconocida con una personalidad comun, propia y diferenciada.

- La ciudadania debe sentir suyo este icono.

- Es importante que pueda utilizarse en entornos donde se habla espanol, ingles y otros idiomas.
- Muy versatil, para poder convivir con multitud de instituciones, organismos y empresas.
- Aplicacion en ingles.
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OBJETIVOS:

- Nueva identidad visual, un logotipo, elemento grafico o composicion visual que identifique a la
ciudad de Madrid.

-Contnibuya a la recuperacion econdmica de la ciudad.

-Convertir sus atributos diferenciales en una ventaja competitiva.

TARGET:

La marca se dirige a la ciudadania, al sector publico y al sector privado, que se encuentre en
Madrid, en Espana o en el extranjero.

PROPUESTAS DE VALOR:
Definicidon de un posicionamiento unico y autéentico.
Valores y atributos del porgue elegir a Madrid como ciudad destino.

MENSAJES:

Conjunto de principios que rigen la identidad de Madrid.
Reforzar orgullo de pertenencia.

Representacion en el extranjero.
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VISION EXTRANJEROS:

-El 60% de los encuestados que visita la capital de Espana se considera un turista de ocio, el 29%
viaja por negocios y el 11% viaja por ambos motivos.

- Los turistas que buscan «precio», tienen en cuenta prioritariamente la relaciéon calidad/precio, la
hospitalidad, el patrimonio cultural, infraestructuras.

- Los turistas que buscan exclusividad (un 14% de los encuestados) tienen en cuenta factores
como los eventos en Madrid, oferta de compras y ocio nocturno.

- El alojamiento es el factor al que se destina un mayor importe, seguido por las compras, la res-
tauracion y el ocio, en ese orden.

- Principal motivo para visitar Madrid es el patrimonio, monumentos y museos (56%).

- Los turistas no cumplen sus expectativas en cuanto a poder utilizar el idioma ingles como medio
de comunicacion.
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VISION HABITANTES:

En general, los aspectos mejor valorados de la vida en la ciudad son los relativos a la oferta cultu-
ral, el ocio y la diversion, seguidos de la imagen internacional de Madrid, el transporte publico y la
facilidad que existe para hacer deporte.
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;CUALES SON LOS PRINCIPALES PUNTOS TURISTICOS?

Plaza mayor
Puerta del sol
Gran Via

Palacio Real
Prado

Retiro

Puerta de Alcala
Cibeles
Bernabeu

INVESTIGACION



VISION ESTEREOTIPICA DE LOS EXTRANJEROS
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VISION ESTEREOTIPICA DE LOS HABITANTES
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ESCUDO COMUNIDAD DE MADRID
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INSPIRACION /CONCEPTUAL

Esta identidad es conocida mundialmente y
todo el mundo sabe a que ciudad representa
sin necesidad de representar un edificio,
monumento...

Mi idea inicial es llegar a representar Madrid
de forma mas conceptual que literal
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TRABAJO EN CLASE / ESTRUCTURACION
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Tras mi investigacion, llegué a la conclusion de que la mejor manera de representar Madrid con un
concepto es el ocio.
A raiz de este punto desarrolle las distintas ramas del ocio y sus atributos.

OCIO:
Museos, musicales, teatros, conciertos, terrazas, discotecas, gastronomia, pargues, exposiciones,
Inmersivas, deporte...

“Conjunto de ocupaciones a las que el individuo puede entregarse de manera totalmente volunta-
ria, ya sea para descansar, divertirse, aumentar sus conocimientos o mejorar sus habilidades o
para aumentar su participacion voluntaria en la vida de la comunidad despuées de desempenar sus
funciones profesionales, familiares y sociales”

OCIO ACTIVO: el tiempo libre gue un individuo dedica a realizar actividades que enriquecen a su
persona.

OCIO PASIVO: el tiempo libre gue un individuo le dedica a realizar actividades que no producen
ningun tipo de enriguecimiento personal.

ATRIBUTOS FISICOS:

Reloj, corazon, mascaras, sonrisas.
ATRIBUTOS EMOCIONALES:

Diversion, tiempo libre, experimentar, descansar
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MOODBOARD
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Para mi, Madrid representa mi infancia. Ya que no vivo en en centro, los momentos mas especia-

les que relaciono con Madrid son los recuerdos con mis abuelos cuando era pequena.

De esta forma, he decidido crear un alboum de cromos en los que relaciono cada zona de madrid

con un recuerdo de mi infancia.
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MOODBOARD
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CARA DELANTERA

\_ é\ ig J
v cus

ptazAMAYOR [l QUINTANA

PROCESO



CARA TRASERA
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MAQUETACION PORTADA
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MAQUETACION CONTRAPORTADA 1
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MAQUETACION CONTRAPORTADA 2
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MAQUETACION MAPA INTERNO
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RESULTADO



Ooaviins3d




