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RESUMEN

En este proyecto de branding se desarrolla una marca y sus productos proce-
dentes del aceite de oliva. El proyecto se desarrolla desde el punto de vista del
disefio grafico y del marketing. La memoria documenta la investigacidn, concep-
tualizacién, el estudio de mercado, la creacion de la marca, estructura, posicio-
namiento, estrategia, identidad visual y packaging.

Palabras clave: Disefo grafico; Identidad corporativa; Branding; Packaging;
Tipografia; Estategia de marca.

ABSTRACT

At this branding project a brand and its products from olive oil are develo-
ped. The project will be developed from the point of view of graphic design and
marketing. The report documents research, conceptualization, market research,
brand creation, structure, positioning, strategy, visual identity and packaging.

Keywords: Graphic design; Corporate identity; Branding; Packaging; Typogra-
phy; Brand strategy.
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1. INTRODUCCION

Teniendo en cuenta las salidas profesionales en el mundo del disefio, este
trabajo de fin de grado se ha enfocado en el sector del branding?. Para tener una
mejor idea de en qué consiste el branding es remarcable la definicién utilizada
por la empresa que tiene como director creativo al disefiador Josep Maria Mir
(Summa Branding, 2018):

El término inglés branding se define como “proceso de construccion
de una marca determinada”, pero también podriamos anadir algo
mas: es el proceso de construccién, crecimiento, expansioén y afian-
zamiento de una marca en un contexto de madurez en muchas
categorias de productos, saturacién mediatica y una realidad digital
en continua evolucion.

Este proyecto parte de un encargo ficticio propuesto por la propia alumna
pero basado en una empresa real, de manera que se tiene un contexto del que
partir como si de un encargo real se tratase.

Dicha empresa es J Montull S.L. cuyo objeto social es la explotacion de res-
taurantes y cafeterias, asi como la fabricacidn y envasado de aceites de oliva.
La empresa se encuentra ubicada el La Salzadella, una pequefia localidad de la
provincia de Castelldn, Valencia.

A pesar de la coincidencia de apellido de la empresa con la alumna, dicha
empresa no tiene relacidon familiar directa, ya que Montull es un apellido muy
comun en esa localidad.

1.1. JUSTIFICACION

La motivacién principal de este proyecto parte de la preferencia por el sec-
tor del branding, como el poder mostrar las capacidades profesionalizantes
aprendidas en el grado. A la vez, es un gran reto ser capaz de crear un proyecto
extenso de manera individual aplicable al mercado laboral.

La eleccién del sector de la oliva se debe a la gran importancia de este
sector en el pais, ademas de de la cercania de la alumna con el producto y la
empresa base del proyecto.

1. Branding: proceso mediante el cual se crea y construye una marca, valorando de igual manera la parte
conceptual como la visual.
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1.2. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo de fin de grado es realizar un proyecto
completo de branding con posibilidad de implementacién real en el mercado,
se pretende que este trabajo sea una muestra del perfil profesionalizante del
alumno de manera que se plasmen los conocimientos adquiridos en el Grado
en Disefio y Tecnologias Creativas.

1.2.1. Objetivos generales

- Crear una marca desde el planteamiento inicial hasta la salida al mercado.

- Crear la estrategia de marca para conseguir un sitio en el mercado.

- Crear la identidad visual de la marca.

- Crear los productos de la marca de manera que comuniquen los valores
identificativos de la corporacion.

- Potenciar el interés del producto a través del disefio.

- Demostrar las capacidades profesionales del alumno.

1.2.2. Objetivos especificos

- Plantear un proyecto con posibilidad de aplicacién real.

- Realizar un estudio de mercado para contextualizar adecuadamente el pro-
yecto y tener una base firme sobre la que construir la marca.

- Profundizar conocimientos de los procesos de branding y disefio aplicado.

- Trabajar el analisis del mercado como si de un caso real se tratase.

- Construir una estrategia de marca firme y consistente sobre la que se asien-
te la marca.

- Conceptualizar adecuadamente los valores de la marca y plasmarlos en sus
elementos de identidad.

- Reafirmar la importancia de la parte de andlisis estratégico y conceptual en
los procesos de disefio para su correcto desarrollo.

- Valorar diferentes posibilidades de resolucion del problema planteado.

- Investigar en los materiales y formas de los envases para producto.

- Investigar en las posibilidades de graficos y acabados para los envases.

- Crear el packaging? para que se potencie el producto.

- Aprender a tomar decisiones firmes.

- Reafirmar que las decisiones tomadas en el proyecto no son aleatorias sino
justificadas por el desarrollo del proyecto.

- Plasmar correctamente todo el proceso del proyecto en la memoria.

2. Packaging: empaque, envase o embalaje de producto.



Proyecto de marca: La Parcela. Esther Montull Prats 9

1.3. METODOLOGIA

En primer lugar, decir que en esta memoria se utiliza uno de los estilos de
citacion aceptados en la normativa de TFG de la Facultad de Bellas Artes. Se
trata del estilo APA (American Psychological Association), en el que no se utilizan
notas a pie de pagina, sino una anotacién breve en el texto (Autor, afio), que
permite identificar la fuente y localizarla en la lista de referencias que se coloca
al final del proyecto.

Una vez mencionado el método de citacion, cabe remarcar la metodologia
principal utilizada para este proyecto. Esta se fundamenta en el libro Manual de
investigacion para disefiadores (Visocky O’Grady, J. y Visocky O’Grady, K. 2018),
donde principalmente se destaca el proceso de disefio basado en la investiga-
cion. La eleccidon de esta metodologia para el proyecto, viene determinada por la
diversidad de tacticas y modelos para generar soluciones innovadoras teniendo
en cuenta las premisas y los antecedentes ya existentes.

Como debemos entender, el proceso de disefio no es un proceso lineal que
solo pasa una vez por cada fase sin replantearse las fases y resultados anteriores.
El proceso de disefio basado en la investigacion es un proceso iterativo, que inte-
gra la investigacién en las distintas fases del proceso, esta investigacion permitira
al disefador reconsiderar conclusiones previas y, por tanto, obtener decisiones
de disefio mejor fundamentadas y con resultados mas efectivos.

PROCESO BASADO EN LA INVESTIGACION

e
P cee.,
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.
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. .
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Investigacion ~ Concepto  Prototipo Disefio
(Analitico) (Creativo)]  [Andlitico)  (Creativo)

Fig.1. Esquema de proceso de disefio basado en la investigacion, Visocky O’Grady.
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A la hora de trabajar en la investigacidon se ha utilizado como referencia el
modelo patentado TheBigb™, ya que es uno de los modelos que mejor encaja
con las aptitudes de resolucién de problemas que requieren proyectos como
este.

Este modelo es una estrategia de resolucién de problemas relacionados con
la informacién, desarrollado por el Dr. Mike Eisenberg (decano de la Escuela de
Informacion de la Universidad de Washington) y Bob Berkowitz (especialista en
biblioteconomia escolar en Ontario Center, Wayne Central, Nueva York).

TheBig6™, se basa en el siguiente esquema plasmado en el del libro ya ci-
tado Manual de investigacion para disefiadores (Visocky O’Grady, J. y Visocky
O’Grady, K. 2018):

LOS 6 PASOS PRINCIPALES

PASO 6 PASO 1
EVALUACION DEFINICION DE LA TAREA

N ’ PASO 2
Ky s ESTRATEGIAS DE
K ‘., BUSQUEDA DE
PASO 5 . *, INFORMACION
SINTESIS .

<

» v
PASO4 . PASO3
USODELA ', K UBICACION
INFORMACION . . Y ACCESO

Fig.2. Esquema del modelo The Big 6™, Visocky O’Grady.
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2. CONTEXTO DEL PROYECTO

En esta parte de la memoria se muestran los resultados mas representativos
de la parte analitica del proyecto: la definicion del encargo, la investigacidn pre-
via, antecedentes y posibilidades.

2.1. BRIEFING?

La empresa J Montull S.L propone la renovacion de su marca Aceites Mon-
tull, con las correspondientes aplicaciones de los productos y necesidades de la
marca.

Este encargo se considera un cambio total, como si del lanzamiento de una
nueva marca se tratase, ya que no solo se centrard en el mercado del aceite,
como su propio nombre referencia, sino que se va a crear una seleccién de pro-
ductos derivados, de manera que se muestren sus valores y la diversidad de
productos. Una nueva oportunidad para la empresa de destacar en el mercado
nacional y tener mayor proyeccion de futuro.

Al tratarse de un encargo en el que se tiene que construir la arquitectura de
la marca y las posibilidades en cuanto a productos, en primera instancia, no se
limitan el nUmero de tareas ya que dependeran de la creacidn estratégica de la
marca. Por lo tanto, el servicio se compondria de dos fases de encargo:

e Analisis, estrategia y comportamiento de la marca.
e |dentidad de la marca y sus productos.

En este proyecto se necesitan habilidades profesionales que encontramos
principalmente en los sectores de planificacion estratégica, disefio grafico y dise-
fio de producto entre otros. Si bien un profesional puede tener habilidades que
le permiten prescindir de los otros, normalmente en las agencias de marketing y
estudios encargados de este tipo de proyectos suelen tener personal de diversos
campos para conseguir proyectos multidisciplinares de calidad, de esta manera
se aseguran suplir cualquier tipo de carencia, asi aseguran un resultado efectivo
y totalmente valido.

En el grado en Diseio y Tecnologias Creativas se consigue educar al alumno
en varios de estos campos para conseguir un perfil multidisciplinar y versatil. Por
este motivo, este proyecto es ideal para mostrar las capacidades y habilidades
gue se obtienen en el grado. Segun las habilidades y preferencias del alumno, a
medida que se amplien los estudios y trabajos, se va a conseguir mayor profun-
dizacidn en cada especialidad del sector creativo.

3. Briefing: un documento escrito sintetizado donde el cliente nos aporta informacion sobre su empresa y
el motivo del encargo. No hay un documento base establecido ya que cada profesional lo adapta
para una mejor eficiencia en su proyecto.



Fig.3. Oliva en rama.

Fig.4. Olivo floreciendo.
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2.2. OLIVA, LA MATERIA PRIMA

La tradicion de la oliva en Espafia se plasma, ademds de en los datos eco-
ndmicos, en un patrimonio paisajistico y medioambiental que forma parte de
nuestra cultura, tradicidn e historia, conceptos que se van a referenciar en este
proyecto continuamente.

La oliva es el fruto procedente del olivo, con el conocimiento actual, su
origen se remonta al Levante mediterrdneo. En Espafia hay una gran tradicion
olivarera con aproximadamente 2.500.000 hectdreas de olivar, es el terreno
con mayor diversidad y productividad del mundo, 340 millones de olivos, que
supone la superficie de oliva mds extensa del planeta. Actualmente se cono-
cen muchas variedades diferentes y con propiedades muy beneficiosas para la
salud. Gracias a la investigacion y desarrollo centrado en los elementos natu-
rales como la oliva, hay una diversidad muy amplia de productos comercializa-
bles derivados de la oliva o de sus subproductos.

El principal producto procedente de la oliva y mas conocido a nivel mundial
y nacional, es el aceite de oliva, el llamado oro liquido. Espafia se configura
como el pais lider en la produccién, comercializacién y exportacion de aceite
de oliva con unas ventas medias de 1.400.000 toneladas al afio en las Ultimas
campafias de las cuales, un 62% se destinan al mercado de exportacién. Estos
datos son avalados por la Interprofesional del Aceite de Oliva Espafiol y contra-
rrestados con la informacién del sector publicada por la entidad responsable
(Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2020).

Ademas de los productos derivados de la oliva, encontramos otros produc-
tos que hacen referencia a esta o se basan en sus caracteristicas para aportar
valor a sus productos. Podemos encontrar referencias en el sector textil, en
pinturas a lo largo de las épocas, en joyeria, cosmética, etc.

En definitiva, tanto el olivo como su fruto han ido apareciendo en la socie-
dad como producto o bien en su representacion visual o artistica de manera
que esta se han ido desarrollando conceptos que toda la sociedad tiene asi-
milados como referencias a la naturaleza, a la calidad, al mediterraneo, a la
tradicién, a la artesania y un sinfin de valores que se retomaran mas adelante.

Fig.5. Campo de olivos.
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Fig.6. Logotipo Montull.

Fig.7. Aceite de oliva virgen extra,
productos online web Aceites Montull.

= — =/

Fig.8. Gama extra de aceite de oliva virgen
extra de diferentes variedades, productos
Aceites Montull.
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2.3. ACEITES MONTULL

Aceites Montull es una empresa del sector del aceite de oliva creada en
1994, ubicada el La Salzadella, una pequeia localidad de 700 habitantes en la
provincia de Castellon, Valencia. Actualmente la empresa pertenece a J Montull
S.L., una sociedad limitada con 4 gerentes, los hijos del creador de los nego-
cios familiares. Bajo esta S.L. también encontramos otra empresa, en este caso
de restauracion con el nombre de Montull, enfocado principalmente a eventos
como bodas, bautizos y comuniones. En ambas empresas se utiliza el mismo
logotipo como mdédulo identificativo.

El nombre de la empresa viene dado del producto que venden y el apellido
familiar, haciendo referencia a sus antepasados que seguian la tradicidn de
hombres de campo. Segun cuentan los propietarios de la empresa, sus tatara-
buelos, honrados trabajadores y cabales, labraron la tierra y molieron aceitu-
nas en aquellos rudimentarios molinos de la época, con la Unica ayuda de un
burro (un macho) y el sol mediterraneo que durante siglos ha acunado a los
olivos milenarios. En la empresa tienen claro que deben la pasion por el aceite
a sus ancestros, por dejarles el legado para que ellos siguieran con el negocio.

Los productos varian segun su calidad en funcidn de la acidez del aceite, y
en su tienda online tienen tres productos: dos packs de aceite de oliva virgen
extra en diferentes medidas (con 6 garrafas de 5| o con 6 garrafas de 2 1) y
otro pack de 6 botellas de 1 | de acite de oliva virgen extra. Ademas de estos
productos, también disponen de tres variedades mas de aceite de oliva virgen
extra que son:

Arbequina Monovarietal: 100 % Arbequina. Sabor afrutado, con aromas a
manzanas y almendra fresca, suave y dulce.

Excellence Farga Milenario: Un aceite de excelente calidad procedente de
olivos Farga milenarios.

Gran seleccion, coupage: Coupage de las mejores aceitunas de la zona del
Maestrazgo. Una mezcla de aceites de diferentes variedades de aceitunas,
como Farga y Regué, con un sabor dulce a aceituna madura.

Actualmente la empresa produce el aceite a base de las olivas que los ve-
cinos agricultores de la zona llevan y venden al molino, a la vez del producto
de sus propias tierras familiares. Al lugar en que se produce el aceite se le
denomina ‘La Almazara’, este nombre proviene del arabe y es el lugar “donde
se exprime”. En ese lugar convierten la aceituna en aceite cumpliendo estric-
tamente con toda la legislacion vigente desde una perspectiva administrativa
y sanitaria, para que el aceite cumpla con todas las garantias de calidad y sa-
lubridad. La almazara planificada para lograr la maxima eficiencia, tiene una
capacidad productiva de 250.000 kg diarios de aceituna y muele alrededor del
35% del aceite de la provincia de Castelldn.



Fig.9. Logotipo de La Chinata.

LA CHINATA

Fig.10. Logotipo de La Chinata.
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2.4. REFERENTES

En este apartado de la memoria se muestra, en primer lugar, el referente
principal de modelo de negocio en el que se basa la nueva marca y un proyecto
de identidad de marca del que se han tenido en cuenta algunos aspectos con-
ceptuales, de venta y de disefio de producto. Estos referentes son principalmen-
te en base al mercado espaiiol.

2.4.1. Modelo de negocio

La Chinata creada en 1932, es el referente principal de modelo de negocio
por varios motivos. En primer lugar su creacion y evolucion es muy similar a la
empresa de la que partimos, Aceites Montull, solo que con mayor antigiiedad;
otro de los motivos es su apuesta por el desarrollo de productos derivados del
aceite de oliva, consiguiendo una gran variedad en su catalogo y una proyeccion
internacional. Los productos de la Chinata se distribuyen en el sector gastroné-
mico, cosmético y del hogar.

Algunos de los datos destacables de la empresa, que podemos encontrar en
su pagina web, son la plantilla media de unos 30 trabajadores con una actividad
principal en el envasado de aceites comestibles y una facturacion anual de 18,8
millones de euros, donde las exportaciones suponen aproximadamente un 12%
de la facturacion anual. Actualmente trabajan de forma habitual con mas de 35
paises, la mayoria europeos, pero también algunos de otros continentes como
América y Asia. A pesar de este nivel de exportacidn, siguen manteniendo los
estandares establecidos con la marca para su distribucion, buscando una buena
ubicaciéon del mismo, evitando grandes superficies comerciales, que entende-
mos incompatibles con su desarrollo comercial.

En definitiva, revisando la evolucién de la empresa, desde su creacidn hasta
la actualidad, han conseguido crear una empresa dindmica, agil y flexible, en
donde las decisiones son tomadas de manera rapida y efectiva, han sabido adap-
tarse a los nuevos tiempos y hasta llegar a convertirse en referentes del sector.

Gourmet

Fig.11. Productos de La Chinata.



Fig.12. Torta turrdn a la piedra sin azucares
afnadidos, Turrones Alcaraz Sirvent.

Fig 14. Turrdn de Jijona liquido, Turrones
Alcaraz Sirvent.

TURRONES Y DULCES

ALCARAZ SIRVENT

- desde 1932 -

Fig.15. Logotipo Turrones y Dulces Alcaraz
Sirvent.

ALCARAZ SIRVENT

Fig.16. Logotipo Alcaraz Sirvent.

Fig.17. Serie de chocolates, Turrones y
Dulces Alcaraz Sirvent.
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2.4.2. Disefio de producto

Un trabajo de referencia, por la similitud con este proyecto y la calidad,
es el disefio de la marca Turrones Alcaraz Sirvent. El proyecto de disefio de la
marca es un trabajo de Sabina Alcaraz, disefiadora valenciana; un proyecto
familiar en el que tuvo que renovar la marca y crear el disefio de envases, re-
marcando su valor tradicional.

Fig.13. Turrones Alcaraz Sirvent.

Los estampados son los protagonistas de estas barras de Turrdn. Extraidos
de los pafiuelos y faldas de los trajes tipicos, utilizados principalmente en la
danza tradicional de lJijona, tierra que da origen a todos los productos. Estos
dibujos visten y cubren el turrén diferenciandose del diseifio convencional del
sector, a la vez que aportan un toque Unico y especial a la marca. A medida que
el negocio crea nuevas gamas de producto el disefio se adapta al enfoque de
este nuevo producto para encajar con la identidad de la marca. En productos
como el Turrén liquido se utiliza el mismo disefio enmarcado pero sin estam-
pados.

La marca es conocida como Turrones y Dulces Alcaraz Sirvent, pero para la
identidad se utilizan variaciones del logotipo ya que no siempre incluye el pro-
ducto referente en el nombre de la empresa. Este se utiliza de manera general
y asi se evita la descripcion de turrones y dulces para ampliar los productos
que engloba la marca; esta necesidad de cambio de nombre se asimila a la del
proyecto que estamos trabajando, ya que al ampliar la gama de productos el
nombre se queda corto.

La nueva linea de productos se centra en una serie de chocolates: blanco,
puro y con leche. En la identidad de la nueva gama, que se plantea con esta
expansion de la marca, se mantiene el disefio tipografico enmarcado y se lleva
el estampado del producto a un disefio geométrico. Cada estampado utilizado
corresponde a una ciudad diferente: Jijona, representado con el motivo del
campanario de la Iglesia, Alicante, con el motivo de la conocida Explanada, y
Valencia, con los motivos que adornan el suelo de La Llotja.
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3. CREACION DE LA MARCA

Este apartado contiene las partes de estrategia y activacion de la marca.
En esta parte de la memoria se va a mostrar la parte conceptual y visual del
proyecto, teniendo en cuenta el andlisis previo plasmado en la documentacién
de los anteriores apartados y los avances del proyecto.

3.1. CONCEPTUALIZACION ESTRATEGICA

Para la creacion de la marca se necesita definir el enfoque conceptual de
esta, teniendo en cuenta el estudio realizado, entramos en la planificaciéon
estratégica. La construccion de marca basada en estrategia impulsa el creci-
miento a largo plazo. Sin tener definido quién somos realmente, es muy facil
distorsionar nuestro discurso. Hoy en dia, la construccion estratégica de una
marca, nos obliga a tener muy claro una serie de premisas:

¢Quiénes somos? — Mision

¢Hacia donde queremos ir? — Vision

¢En qué sector nos moveremos? — Territorio - Posicionamiento
¢Qué queremos significar? — Valores

¢Qué veran de nosotros? — Personalidad

¢Qué les aportamos? — Propuesta de valor

Para encontrar nuestro lugar en el mercado vamos a fijarnos en grandes
referentes de cara al consumidor, ya que son los que la sociedad tiene como
principales marcas. Para ello, tras un estudio de busqueda sobre las mejores
marcas y las mas populares en el dmbito del aceite, nos basamos en las mar-
cas mas remarcables en el imaginario colectivo de la sociedad de consumo

espaiol:
2 B (T
rbon a Espanola
Ca bo ell Olecoestepa AS >
Fig.18. Logotipo Fig.19. Logotipo Fig.20. Logotipo Fig.21. Logotipo
Carbonell. Oleoestepa. La Masia. La Espafiola.

Teniendo en cuenta el andlisis realizado a las marcas, que se plasma en el
ANEXO | y en los siguientes apartados, construiremos la nueva marca con las
referencias conceptuales en las que la empresa Aceites Montull se basa (cali-
dad y tradicion), a la vez de aportarle un valor diferencial e innovador.

Para la creacidn de la marca debemos tener en mente que los productos
que proponemos para la nueva marca parten del aceite de oliva hacia diversos
productos enfocados al mercado gastronémico.
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3.1.1. Territorio de marca

El territorio de marca es un espacio competitivo concreto en el que son
relevantes una serie de valores y atributos comunes, enfocados a las necesi-
dades concretas del consumidor.

En este proyecto, el territorio de marca se encuentra en el mercado de
la alimentacién dentro del segmento “aceites de oliva virgen extra”, también
conocido como AOVE. Por la cantidad de productos derivados que tenemos
podriamos también revisar segmentos como las cremas vegetales y aceites
condimentados entre otros, pero como todos nuestros productos parten del
aceite de oliva nos vamos a centrar en ese segmento.

Al revisar las principales marcas (ver ANEXO 1), el territorio mas asociado
a nuestro sector es el de tradicién debido a que las grandes empresas oleicas
dan mucha importancia a su historia, a sus raices y su evolucidn. A la vez, al-
gunas empresas referentes, intentan destacar en el mercado posicionandose
en otros territorios como:

e Carbonell - Sabor

e Oleoestepa - Sostenibilidad
e La Masia - Innovacién

e La Espafiola - Precio

Partiendo del territorio de la tradicidon, optamos por desmarcarnos apos-
tando por el territorio de la autenticidad. Este posicionamiento se puede en-
tender simplemente con el significado de la palabra auténtico: consecuente
consigo mismo, que se muestra tal y como es.

Nuestra marca parte de su lado emocional, en el que nos mostramos con-
forme somos y pensamos, expresamos quién somos a través de nuestros pro-
ductos. A la vez somos racionales, una empresa honesta. Nuestros productos
son naturales y asi te los mostramos, compartimos sus beneficios con nues-
tros clientes de manera totalmente transparente, tratamos con total equidad
a nuestros trabajadores y colaboradores, nos preocupamos por cada persona
qgue forma parte de nuestra empresa. En definitiva, somos directos y transpa-
rentes, no vendemos falsas ilusiones.
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3.1.2. Valores y atributos

Una vez delimitado el territorio en el que vamos a competir a partir de
ahora, es necesario empezar a construir lo que somos. Para ello, tenemos que
dotar de contenido la marca, es decir, tenemos que definir unos valores y atri-
butos asociados a esta.

Entendemos como valores los aspectos emocionales de la marca, que tie-
nen que ver con sentimientos, con percepcionesy con los aspectos intangibles.
Por otra parte, los atributos son aspectos racionales de la marca, inmediatos,
relacionados con aspectos tangibles, por ejemplo instalaciones y servicio.

Los valores y atributos que comparten las marcas y que por tanto se pue-
den asignar como valores comunes, se denominan higiénicos de categoria.
Para extraerlos se realiza un analisis competitivo sobre los valores y atributos
de cada una de las marcas referentes en el territorio de marca (ver ANEXO ).

Una vez extraidos los higiénicos de categoria del territorio de marca podre-
mos proceder a definir los valores y atributos que diferencian a nuestra marca
del resto.

Oleoestepa

Carbonell

S\
La Espanola
S 2y

Confianza Confianza Confianza Confianza
Variedad Variedad Variedad Calidad
Historia(tradicion) Historia(tradicion) Historia(tradicién) Variedad

Internacionalizacion Internacionalizacion

Internacionalizacion Historia(tradicion)

Pioneros Excelencia Ecolégicos Internacionalizacién
Sostenibles Saludable Sal dg bl Pioneros
Excelencia Cercania aluda ) e Sostenibles
Innovadores Compromiso social Cercania Excelencia
Saludable Innovacion Innovadores

Cercania Conducta ética Saludable

Sostenibilidad Pasion
Seguridad Cercania
Orientacion al cliente
Higiénicos de categoria
Variedad Excelencia Sostenibilidad Cercania
Innovacion Proyeccidn internacional Salud Tradicion

Fig.22. Tabla valores de marcas referentes de aceite de oliva.
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Tras definir los higiénicos de categoria, vemos que los valores de tradicién
y calidad/excelencia que queriamos mantener de la marca Aceites Montull
estdn dentro de los higiénicos de categoria. A partir de ahi vamos a construir
los significados tangibles e intangibles de nuestra marca definiendo los valores
y atributos que nos hacen destacar.

Para definir los atributos nos basamos en las asociaciones de la marca mas
basicas y esenciales, las caracteristicas intrinsecas de la marca:

e Sabor: Sabor original, sin afadidos, real.

e Sostenibilidad: Concienciacién por el entorno.

e Salud: Bienestar, cuidamos de ti, somos una inversion en salud.
e Diversidad: Tenemos un gran abanico de productos.

A la hora de definir los valores tenemos que tener en cuenta los valores
internos y los externos. Los valores internos son los valores que se tienen que
adoptar por parte de los integrantes de la empresa y los valores externos, tam-
bién definidos como valores de comunicacién, son los que se deben transmitir
en el contacto con el publico, tanto en la identidad verbal y visual.

Internos
Calidad: Aseguramos la calidad de los productos.
Compromiso social: Apostamos por el comercio justo.
Cercania: Conectamos con las emociones humanas.
Medio Ambiente: Utilizamos procesos y materiales
respetuosos con el medio ambiente.

Externos

Humildad —> Empatia
Frescura — Innovacién
Comunidad — Unidn
Excelencia — Confianza

Ya definidos los atributos y los valores internos y externos de la marca po-
demos proceder a construir el resto de aspectos de la misma. Los siguientes
apartados van a crearse a partir de las premisas ya establecidas, en ninglin mo-
mento deberdn contradecirse. Cualquier contradiccién dentro de la estrategia
de la marca puede desencadenar en un fallo de efectividad en la comunicacién
de la empresa, algo que no conviene de cara a la salida al mercado de esta.
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3.1.3. Personalidad

Dotar de personalidad a la marca se puede entender como humanizar la
marca, es pensar en la marca como en una persona y en como esta se rela-
ciona con sus grupos de interés. Es una parte extremadamente importante,
pues definird nuestro tono de comunicacién y asentard la base para construir
nuestra futura identidad.

Para encontrar la personalidad de la marca usaremos la metodologia de
los arquetipos de Jung, pues estos funcionan como un lenguaje universal. Los
arquetipos son historias universales que compartimos como seres humanos.
Son como patrones de comportamiento adquiridos como especie y, por tanto,
los entendemos de manera rapida e intuitiva, sin necesidad de reflexion. Se
puede encontrar informaciéon mas especifica de los arquetipos, aplicados a las
marcas, en el libro Archetypes in Branding: A Toolkit for Creatives and Strate-
gists (Hartwell, M & Chen, J. C., 2012).

Las marcas que se construyen con esta metodologia conectan emocional-
mente con su publico de manera inmediata, esto lo vemos en grandes marcas
de todo el mundo que han utilizado los arquetipos para trabajar su posicio-
namiento y personalidad de marca. Entre los 12 arquetipos de Jung nuestra
marca se ve reflejada en:

e El inocente: puro, virtuoso e impecable. Las marcas que actdan bajo
este arquetipo poseen un tono sencillo, cercano y puramente emocio-
nal. Apuestan por la uniény la comprensién entre las personas. Son, sin
duda, eternas optimistas capaces de ver la belleza en cualquier parte, y
asi lo trasladan a sus consumidores.

e El visionario/creador: por una parte es un estratega brillante, ve mas
alld de lo que ven los demds y puede imaginar las posibilidades que
otros no ven. Por otra parte, es humilde y reconoce su capacidad de ver
mas alld como un don que debe ser compartido y como una gran res-
ponsabilidad. La marca visionaria asegura a sus clientes estar siempre
por delante, les ofrece innovacién, disefio y modernidad.

Con el inocente plasmamos la parte heredada de la marca, los aspectos
mas emocionales y personales. El visionario se muestra en el cambio de nego-
cio, en apostar por un futuro atipico pero manteniendo las bases humildes de
las que partimos.
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3.1.4. Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa una marca en la mente del con-
sumidor con respecto a su competencia. El posicionamiento tiene el potencial
de crear nuevas oportunidades en un mercado sobresaturado y en perpetuo
cambio. Es un elemento fundamental de la estrategia, pues determina quién
eres, qué haces y por qué eres importante como marca para tu publico. Con la
estrategia se consigue fortalecer la posicion actual en la mente del consumi-
dor, apoderarse de una posiciéon desocupada y desposicionar o reposicionar a
la competencia. En definitiva, el posicionamiento es la suma de percepciones
que se tiene de nosotros.

El mejor posicionamiento se construye sobre la comprension de las nece-
sidades y aspiraciones de los consumidores, de la competencia, de los puntos
fuertes y débiles de una marca, de los cambios demograficos, tecnoldgicos y
de las tendencias.

Hay diferentes tipos de posicionamiento, en el articulo Estrategias de po-
sicionamiento de marca (Inbuze, 2017) podemos encontrar 10 estrategias de
posicionamiento de marca que nos pueden servir de guia dependiendo del
proyecto en el que nos encontremos.

En nuestro caso posicionamos la marca por estilo de vida. El estilo de vida
del consumidor, sus intereses o actitudes es otra de las técnicas empleadas a
la hora de posicionar productos. Seguimos la estrategia de dar un paso mas alla
de las caracteristicas de producto para comunicar desde aquello que siente el
publico: sus gustos y forma de vivir cuando nos elige, y qué papel jugamos en la
vida de estas personas.

3.1.5. Target*

Conocer a nuestro publico nos ayudard a entender sus necesidades y, por
lo tanto, las oportunidades de negocio de las marcas. Debemos saber cémo
piensan y viven, pues esto nos ayudara a entender el momento de consumo
con nuestra marca y el valor diferencial que podemos ofrecerle.

En nuestra marca vamos a dirigirnos principalmente a tres grupos de publi-
co objetivo que se podrian identificar en los siguientes:

e Des-implicado: Consume productos segln su disefio y reputacion.

e Convencido: Busca marcas transparentes y de calidad, esta harto de las
marcas que solo crean falsas ilusiones.

e Preocupado por la salud: Se preocupa de que los productos que consu-
me sean totalmente beneficiosos tanto para él como para su entorno.

4. Target: Objetivo, persona o cosa a la que se dirige una accion, publivo objetivo.
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3.1.6. Mision y Vision

A través de la misién y la vision convertimos nuestra empresa en una mar-
ca, pues son los pilares sobre los que construimos toda nuestra estrategia, y a
través de la misidon y visién imaginamos quiénes somos. Se basa en definir un
propdsito que alcanzar.

La mision es la forma en la que todas las estrategias, valores, colaboradores
y filosofia se ponen a funcionar. Se ve reflejada en las decisiones y las priori-
dades, a la vez que permite obtener rendimiento y cubrir las necesidades del
entorno social. Para definir la misidon nos tenemos que centrar en tres concep-
tos: équiénes somos?, ¢qué hacemos? y équién es nuestro cliente?.

En nuestro caso, teniendo en cuenta las premisas estratégicas que hemos
definido en los anteriores apartados, buscamos un tono comprometido y cla-
ro. Por eso, definimos la mision de la marca como “contribuir al bienestar de
sus clientes, compartiendo el beneficio que supone para la salud la inclusidn
de los derivados de la oliva en su dieta”.

La vision abarca los objetivos a largo plazo, es una intencion estratégica
que indica la direccion que debe tomar la empresa para alcanzar la imagen a
futuro que se hizo en la mente del empresario. La visién debe ser ambiciosa,
consistente y realista. Una empresa sin visidon no sabe a déonde va.

En nuestro caso, teniendo en cuenta la proyeccién a futuro que queremos
conseguir, buscamos un tono relevante, dindmico y directo. Por eso, definimos
la visién de la marca como “conseguir la confianza de los clientes para asi po-
der es ampliar nuestra gama de productos y sectores consiguiendo proyeccién

|”

internaciona

3.1.7. Propuesta de valor

La propuesta de valor es el corazén de todo modelo de negocio, la promesa
gue hace la marca a sus clientes a cambio de que éste adquiera su producto o
servicio. Siempre es una declaracion de intenciones que estard adaptada a los
deseos y necesidades del consumidor.

El valor diferencial de la nueva marca es la diversidad e innovacién en la to-
talidad corporativa de la empresa, ya que no solo se basa el el aceite de oliva,
sino que la marca va a tener una amplia gama de diversos productos del sector
gastrondmico. Se ofrecen nuevas soluciones que el cliente no se espera gene-
rando curiosidad y creando unas expectativas para la siguiente compra que
consiguen que el cliente forme parte de la comunidad creada por la empresa.
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3.1.8. Arquitectura de marca

La arquitectura de marca se refiere a la jerarquia de marcas y/o productos
dentro de una compafiia, es muy importante aportar consistencia, orden visual
y verbal. En el articulo Los modelos de arquitectura de marca en la realidad
(Comuniza, 2018) podemos encontrar los principales modelos de arquitectura
de marca que utilizan empresas referentes en el mercado.

La estructura dentro de la empresa J Montull S.L. sigue la arquitectura de
marcas independientes o flexibles, también llamado house of brands. Se trata
de un modelo donde coexisten la marca del restaurante Montull con nuestra
marca de productos derivados del aceite de oliva. En el caso de nuestra marca
se ha optado por la jerarquia de productos con el modelo de marca Unica o
monolitico, también llamado branded house.

Nuestra marca

ACEITES DERIVADOS
| |
| | I I
Coleccion Seleccion Especial Para untar Para picar
| |
f T l —t— —t— I l 1

Clasico Pack  Condimentados Gourmet Perlas* Esencia* Mermeladas Cremas* Salsas* Chocolates Frutos secos* Risticos*
Fig.23. Esquema de jerarquia de A continuacion se indican los productos que encontramos en esta marca.

productos de nuestra marca. X . ,
Los marcados con asterisco son los que se realizarian una vez la marca se asen-

tase y, por este motivo, no seran producidos en este momento. Las variedades
a ofrecer de cada producto serian decisién de la marca.

e AOVE Clasico: Aceite procedente de diversas variedades de oliva.

e AOVE Pack: Cada aceite de este pack procede de una variedad especifi-
ca. Encontramos variedades como Farga, Arbequina y Regué.

e AOVE Condimentado: Elaborado a partir del AOVE Cldsico y otros pro-
ductos adecuados para la condimentacidn del aceite.

e AOVE Gourmet: Aceite a base de oliva procedente de olivos milenarios.

e AOVE Perlas*: AOVE Gourmet formulado en perlas gelatinosas.

e AOVE Esencia®*: Producto en polvo elaborado a partir de olivas 100 %
frescas, parcialmente desgrasadas y sin hueso.

e Mermeladas: Mermeladas tradicionales producidas con AOVE Clasico.

e Cremas*: Cremas vegetales producidas con AOVE Clasico.

e Salsas*: Salsas producidas con AOVE Clasico.

e Chocolates: Tabletas de chocolate producidas con AOVE Cl3sico.

e Frutos secos*: Frutos secos fritos en AOVE Clasico.

e Rusticos*: Productos como rosquilletas, picos y regafias producidos
con AOVE Clasico.
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3.1.9. Comportamiento de marca

Al definir como es la marca y como se comporta se debe interpretar la
estrategia de marca y proyectar su esencia a través de gestos, signos, colores,
tipografias, sistemas, textos, etc. Es decir, debemos conseguir proyectar los
valores y la propuesta de valor de la marca en el comportamiento visual de la
marca.

Para descifrar el comportamiento de la marca vamos a utilizar el cuadro
de transformacién basado en la Piedra Rosetta, un fragmento de una antigua
estela egipcia inscrita en tres escrituras distintas que facilitd la clave para el
desciframiento moderno de los jeroglificos egipcios. Podemos encontrar mas
informacidn sobre la Piedra Rosseta aplicada a marcas y su funcionamiento en
el articulo Transformar la estrategia en disefio de marca (Branzai, 2014).

Este cuadro de transformacién se utiliza para construir el comportamiento
visual de la marca, en base al comportamiento actitudinal y al comportamien-
to verbal que ya hemos creado en la parte estratégica de la marca. Al realizar

el cuadro tenemos en cuenta que las siguientes definiciones:

e Comportamiento actitudinal: Qué transmitimos en nuestro entorno.
e Comportamiento verbal: Qué tono utilizamos.

e Comportamiento visual: Qué transmitimos graficamente.

*Imégenes
cercanas
*Tradicion en

COMPORTAMIENTO ACTITUDINAL

Conectamos con
las emociones
humanas.
Sinceros.

Nuestro piblico
aboga por los
mismos valores
que nosotros

*Visi6n a futuro
*Cromatismo
asociado a la

imagenes confianza
*Elementos *Materiales
minimos sostenibles

Llevamos toda la Juntos vamos a

vida con este mejorar la

negocio. situacién actual

HUMILDAD COMUNIDAD

Somos la Concienciacién por

alternativa el entorno.

gastrondmica un mundo mejor

dif t ble.

frerents y FRESCURA EXCELENCIA 68 posible,

original. Disfruta

con los pequefios

detalles.
*Atrevimiento Innovar de Transparencia y *Imagen
*Innovacién forma ecolégica honestidad, confiable y
*Cromatismo y saludable. CD”SF"‘"_“’; reconocible
potente concienciado. *Materiales de
* Comunicacion :
Blanco calidad

Fig.24. Esquema de comportamiento de nuestra marca.

directa, funcional y
sin complejidades.

COMPORTAMIENTO ACTITUDINAL
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3.2. IDENTIDAD VERBAL

3.2.1. Naming

El naming es el primer paso para dotar de significado a una marca: un nom-
bre adecuado dice mucho de la marca, la hace mas atractiva y, sobre todo, mas
reconocible.

Partiendo de las asociaciones al negocio del aceite de oliva y teniendo en
cuenta los registros de marca que encontramos actualmente en Espaiia, bus-
camos un nombre que reflejase la labor en el campo y no estubiese registrado
para una posible aplicacion real.

El nombre escogido es La Parcela, busca reflejar los aspectos mas primor-
diales de la marca. Plasmamos los inicios de la marca, una empresa humilde
creada por hombres de campo con productos de sus propias tierras, su parce-
la. Un espacio individual pero a la vez colectivo donde se conrea la tierra con
esfuerzo y valia. El motivo de la combinacién del articulo y el nombre propio se
basa en la referencia a otras marcas ya existentes con el articulo incluido como
La Chinata o La Espafiola, ambas son empresas influyentes en el mercado.

3.2.2. Tagline vs. Claim

Definimos tagline como la expresion literaria que concreta una propuesta
de valor y ayuda a reforzar el significado de la marca. Acompaiia a la marca
como aglutinador de nuestra propuesta de valor. En nuestro caso, mantene-
mos el lema de la marca Aceites Montull:

e Familia, tradicidén e historia.

El claim o eslogan es la declinacién en comunicacion de nuestro tagline,
gue nos ayuda a construir ideas y significados basados en nuestra propuesta
de valor, que se adaptan al contexto de la marca en cada momento. Los dife-
rentes esléganes utilizados van a cambiar seguin la campafia de comunicacién.

3.2.3. Tono verbal

El tono de voz, es la forma que tendra la marca de expresarse e interactuar
con su entorno y sus grupos de interés. Para conseguir reflejar nuestros valo-
res externos nuestros mensajes van a ser claros y directos pero deberdn aludir
a la sencillez y emotividad.
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3.3. IDENTIDAD DE MARCA

Una vez creada la parte estratégica y conceptual de la marca solo falta plas-
marla en su imagen grafica teniendo en cuenta todo el abanico de necesidades
de la empresa. Todos los apartados tratados en esta parte del proyecto se ven
reflejados en el manual de marca (ver ANEXO II).

3.3.1. Marca grdfica

En la creacion de la marca grafica, se debe construir la parte mas basica
de una marca, su signo identitario. Este signo puede ser logotipo, imagotipo,
isotipo, etc. También pueden ser varias versiones para que la marca grafica se
adapte a diferentes medios.

En este caso, se quiere mostrar una imagen innovadora de la marca, dife-
rencidndose asi de las marcas actuales y del significado tan arraigado a lo anti-
guo, por eso se escoge la tipografia Neue Montreal Bold. A la vez, se le afiade
un elemento, el rectdngulo, que envuelve la palabra con el que se pretende
referenciar al propio significado del nombre (DRAE, 2020):

Parcela

1. f. Porcidén pequefa de terreno, de ordinario sobrante de otra mayor que
se ha comprado, expropiado o adjudicado.

2.f. En el catastro, cada una de las tierras de distinto duefio que constituyen
un pago o término.

3. f. Parte pequefia de algunas cosas.

Segun el entorno en el que se aplique la marca tiene diferentes versiones:
positivo y negativo. Se puede ver la construccién del logotipo y la correcta uti-
lizacion del logotipo en su manual de marca (ver ANEXO II).

La Parcela La Parcela

Fig.25. Logotipo positivo. Fig.26. Logotipo negativo.
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3.3.2. Tipografia

Una imagen de empresa unificada y consistente no es posible sin una tipo-
grafia que tenga una personalidad Unica y legibilidad inherente. La tipografia
debe respaldar la estrategia de posicionamiento y la jerarquia de informacion.
La tipografia necesita ser flexible y facil de utilizar, a la vez, debe proporcionar
un vasto rango de expresion.

La tipografia utilizada para el logotipo, como se ha mencionado anterior-
mente, es la Neue Montreal en el peso Bold; tipografia creada por Mathieu
Desjardins en colaboracidn con Sebastien Tremblay lanzada por Pangram Pan-
gram en 2018. Se trata de una tipografia sin serifa con nueve estilos diferentes.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789 0123456789

Fig.27. Muestra tipografia Neue Montreal .

En cuanto a la tipografia utilizada para elementos destacables, como aceite
de oliva virgen extra, es la Miller Text. Tipografia disefiada por Matthew Carter
lanzada por Font Bureau en 1997. Se trata de una fuente con serifa y cuatro
estilos diferentes. Esta tipografia se ha elegido para referenciar la tradicion en
la identidad de la marca.

Aceite de Oliva Virgen Extra Aceite de Oliva Virgen Extra
Aceite de Oliva Virgen Extra  Aceite de Oliva Virgen Extra

Fig.28. Muestra tipografia Miller Text.

Y por ultimo, la tipografia general utilizada en los titulos de productos y
textos de la marca es la Quarion. La autora de esta tipografia es René Bieder
lanzada por su propio estudio en 2017. Se trata de una tipografia sin serifa,
neohumanista con un enfoque geométrico contemporaneo con 20 estilos. Esta
tipografia va a darnos una gran versatilidad para los elementos de comunica-
cion de la marca.

a a a a a a a a a
a a a a a a a a a

Fig.29. Muestra tipografia Quarion.



PANTONE

Blue 072

Fig.30. Muestra Pantone Blue 072 C.
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3.3.3. Cromatismo

El color en la identidad corporativa proporciona declaraciones visuales que
permiten comunicar un determinado mensaje a los usuarios y consumido-
res. El uso de cada tonalidad, transmite un significado y provoca una reaccién
emocional o actitudinal que no es para nada ocasional, desinteresada e invo-
luntaria.

Basdndonos principalmente en la busqueda de una imagen que refuerce
los valores externos (humildad, frescura, comunidad y excelencia), se constru-
ye una paleta de tres tintas incluyendo el blanco y el negro.

La tinta seleccionada, que aporta el valor Unico a nuestra marca, es la tinta
Pantone Blue 072 C. Esta eleccién se ve motivada tanto por asociaciones al
azul como fidelidad, simpatia, calidad, mediterrdneo, como por motivos com-
petitivos. El color azul en marcas de aceite de oliva es poco usual, pero en este
caso puede ser una decision arriesgada pero efectiva. Esto va a diferenciarnos
de la competencia y nos ayudara a conseguir un hueco en el mercado.

3.3.4. llustracion

A veces es dificil trazar una linea clara entre lo que es disefio grafico y lo
gue pertenece al campo de la ilustracién. La ilustracion es capaz de transmitir
valores al igual que el color o la tipografia. Cada vez las marcas utilizan mas
la ilustracién para el packaging de sus productos o para realizar campanfas de
comunicacion.

En este proyecto, en la parte de embalaje, era muy importante la ilustra-
cion. Teniendo en cuenta el riesgo adoptado con el cromatismo, la ilustracion
tenia que ser un elemento que nos permitiera identificar claramente el pro-
ducto en venta. Por eso se escogid la técnica del trazado en mapa de bits ya
gue da un aspecto visual potente en el que se mantiene la identificacion del
producto.

Este proceso ha sido realizado en el programa Adobe Photoshop, a partir
de fotografias con el posterior afiadido del color. Esta técnica se puede utilizar
para los posteriores grafismos en elementos de identidad y campaias.

Fig.31. Imagen base.

Fig.32. Imagen escala de grises. Fig.33. Imagen mapa de bits. Fig.34. Imagen final.
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3.3.5. Reticula

En cuanto a la reticula, nos permite trabajar basandonos en unas pautas
que ayudaran a generar un sistema de marca reconocible y coherente. Gra-
ficamente podrd marcar la direccién de arte tanto como cualquier otro ele-
mento y facilitara la aplicacion del diseiio en los elementos de comunicacidn
y producto.

Partiendo de la creacidn del logotipo de la marca ya podemos encontrar un
sistema de reticula basado en apartados contorneados. Segun el producto que
vayamos a disefiar y sus dimensiones adaptaremos la reticula a cada entorno.

La reticula es un elemento que nos va a facilitar mucho en trabajo de cara
a las aplicaciones de la marca ya que tenemos versatilidad pero de manera
identificativa. A continuacién, el ejemplo de la etiqueta del Aceite de Oliva
Virgen Extra Gourmet en el envase de 500ml. En las etiquetas delanteras se
alinea el logotipo con la informacién del producto manteniendo margenes en
cada elemento proporcionales al alto del logotipo. Para la maquetacion de las
etiquetas se ha utilizado el programa de Adobe Indesign sobre las ilustraciones
base obtenidas en el programa Adobe Photosop.

| | |
[ La Parcel o o
araree LaParcela

Conservar al abrigo del calor y de la luz. ‘ ‘
Elaborado por J.Montull S.L.
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:
Gourmet
500 ml. | ‘ ”” Aceite de Oliva
@ Ql? 8"437002"315047 Virgen EXtra

Fig.35. Reticula utilizada en las etiquetas.
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3.3.6. Fotografia

La direccién de fotografia es uno de los elementos con mds expresividad
y capacidad de comunicacion dentro de nuestros lenguajes de marca. Pautar
unas premisas fotograficas coherentes con nuestra estrategia ayudara a trans-
mitir mensajes de forma directa y personal.

Para la correcta comunicacién de la marca debemos definir las premisas de
las imagenes, en nuestro caso:

e Categorias de imagenes:
*Fotografias de producto
*Fotografias sociales
*Fotografias naturaleza

e Estilo de las imagenes: exceptuando las fotografias de catdlogo, el res-
to de fotografias van a ser de elementos y situaciones cotidianas del dia
a dia de nuestros consumidores y entornos de cultivo.

e Colory tratamiento: buscando reforzar la frescura de la marca se van a
tratar con iluminaciones frias pero luminosas.

S

Fig.36. Fotografia de producto, La Parcela. Fig.37. Fotografia social, Hannah Busing. Fig.38. Fotografia naturaleza, Janine Joles.



Fig.39. Envase Gourmet modelado en
Blender.

Fig.40. Envase Gourmet texturizado en
Adobe Dimension

Fig.41. Envase Gourmet renderizado.
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3.6.7. Envases y prototipado

Para la creacién de los productos, se han tenido que realizar los prototipos
de envases en simulaciones 3D, ya que para conseguir diferenciarnos de la
competencia se planted realizar envases propios e identificativos.

Al estar disefiados especificamente para nuestra marca, los prototipos se
han realizado personalmente para este trabajo, algo que no estaba planteado
en los inicios del proyecto. En este caso se han realizado los prototipos en 3
espacios de trabajo. En Blender se han modelado los prototipos, en Adobe Di-
mension se han asignado los materiales y extraido las imagenes y, por ultimo,
en Adobe Photoshop se han realizado algunas modificaciones de las imagenes
extraidas.

En cuanto al disefio de los prototipos, se han tenido en cuenta las necesi-
dades de los productos de la marca, tanto volumétricas como en cuanto a la
conservacién de las propiedades de productos. En nuestros envases encontra-
mos 4 tipologias de envases:

e Botella de vidrio con tapdn de plastico, distintos tamafios.

e Botella de cerdmica con tapdn de madera, distintos tamafios.
e Bote de vidrio con tapa de madera, un tamafio.

e Embalaje exterior de papel, interior de aluminio.

Algunas peculiaridades del disefio de los productos, ademas de las premi-
sas mencionadas anteriormente, son las siguientes:

En las botellas de vidrio, se ha tenido en cuenta la reduccidn de la exposi-
cion del aceite a la luz. El color oscuro, lo protege de la radiacidn ultravioleta,
la cual resulta perjudicial para el aceite, ya que hace que pierda sus propieda-
des.

En las botellas de cerdmica, se ha tenido en cuenta la diferenciacion de la
gama, sin olvidar que se deben identificar bajo la misma marca.

En los envases de mermeladas, el vidrio mantiene las propiedades de cada
producto y, el elemento de madera consigue el aspecto tradicional y cercano.

En cuanto a los envases de los chocolates, siguen los estdndares del mer-
cado con el aluminio para la correcta conservacion de los productos pero de
manera integrada en la imagen de la marca.

Los resultados de este apartado se pueden ver de manera mds extensa en
las aplicaciones de los productos en el catdlogo de productos (ver ANEXO II).
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4. APLICACIONES DE LA MARCA

En este apartado vemos los resultados del proyecto, las aplicaciones vi-
suales de la marca, tanto en elementos corporativos como en los productos.
Algunas de estas aplicaciones también las encontramos en el manual de marca
y en el catalogo de productos (ver ANEXO Il).

4.1. CORPORATIVAS

A continuacién se muestras algunas de las aplicaciones mas elementales de
la marca como tarjetas para clientes, papeleria, catalogo, web y redes sociales.

Fig.42. Papeleria corporativa de La Parcela. Fig.43. Catalogo de productos de La Parcela

LaParcela i HOLA!

Inicio

VISITA NUESTRA TIENDA
ONLINE

NOSOTROS

Tan sencillo y tan dificil como arrancar al olivo su més valioso fruto para convertirlo en el

Fig.44. Redes sociales y web de La Parcela.
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4.2. PRODUCTOS

A continuacién se van a mostrar los resultados de cada producto realizado
en este proyecto. A la vez se pueden observar con mayor detalle en el catdlogo
de productos (ver ANEXO II).

En esta pagina encontramos los productos de la seccién base de la marca
y en la siguiente los productos especiales que inician el lanzamiento de las
demds secciones.

Fig.45. AOVE Clasico La Parcela.

Fig.46. AOVE Pack La Parcela.

Fig.47. AOVE Condimentados La Parcela.
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Respecto a los siguientes productos, sirven de muestra base para entender
cémo van a funcionar los disefios del resto de productos de cada seccidn en
futuros lanzamientos de productos derivados del AOVE.

En el caso de la seccidon Seleccion, encontrariamos junto al AOVE Gourmet,
las perlas y la esencia. En el caso de la seccién Para untar, encontrariamos
junto a la mermelada las cremas y las salsas. Y para la seccién Para picar, en-
contrariamos junto a los chocolates, los frutos secos y los rusticos.

oo M s

Fig.48. AOVE Gourmet La Parcela.

— PrSF

o [N

Fig.49. Mermelada con AOVE La Parcela.

Fig.50. Chocolate con AOVE La Parcela.
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5. PRESUPUESTO DEL PROYECTO

Para el presupuesto del proyecto, se tiene en cuenta que es un proyecto
ficticio pero tratado como un proyecto real. Por lo tanto, en este apartado se
plasma la factura que se entregaria al cliente.

A la hora de realizar la factura, se han respetado las premisas legales a la
hora de formalizar una factura. En cuanto a los precios, se ha basado en apro-
ximaciones obtenidas segln una encuestra realizada a profesionales del sec-
tor creativo por la revista Graffica, plasmada en su revista numero 14 Dinero,
las dos caras del negocio creativo. (Graffica, 2019).

oipms uBisep

Esther Montull Design Studio I{\ I
4

JMontull S.L. Factura #2020-001

Avenida Daniel Montull, 10

La Salzadella, 12186, Castellén Fecha de factura 20.02.2020
Fecha de vencimiento 12.03.2020

Descripcion Importe

Conceptualizacién estratégica de marca 800,00

- Creacion de la plataforma de marca

- Identidad Verbal

Desarrollo de marca 1.200,00
- Identidad visual

- Aplicaciones corporativas basicas

Disefio de productos 1.500,00
- Envases
- Etiquetas

- Catalogo basico

Subtotal sin IVA 3.500,00
IVA 21 % de 3.500,00 735,00
Total EUR 4.235,00

Esther Montull Design Studio  Avenida Primado Reig 99, 46020 Valencia E-mail: esthermontull@gmail.com

Fig.51. Factura proyecto.
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6. CONCLUSIONES
6.1. PREVISION DE IMPACTO

Tras la realizacién del proyecto y visto el interés que tiene el cliente, se ha
propuesto la posibilidad de aplicacion del proyecto en la empresa. Dado que
para tomar esta decision empresarial se tienen que tener en cuenta muchos
factores internos y externos, no puedo asegurar la implantacién del proyecto,
pero por el momento la empresa si que se lo estd planteando.

6.2. OBSERVACIONES Y AUTOCRITICA.

Una vez realizado el proyecto, revisado el proceso y los resultados, he ob-
tenido varias conclusiones.

En primer lugar, he redirigido mi camino profesional en cierta manera. Aun-
que ya tenia en mente dedicarme al mundo de las marcas, en este proyecto,
me he dado cuenta de que la parte que mas me interesa es la parte estratégi-
ca de la creacién de marcas. Por eso el aio que viene he decidido realizar un
master sobre ello.

También creo que en unos aios podré revisar este proyecto y, obviamente,
habra cosas que cambiaria para una mejor adaptacién del proyecto, pero a la
vez, me sentiré satisfecha con el proyecto realizado y lo aprendido gracias a él.

Cabe destacar que la situacién del estado de alarma provocada por la Co-
vid-19 ha supuesto todo un reto y me ha obligado a realizar adaptaciones del
proyecto, aunque también me ha mostrado cdmo adaptarme para sacar el ma-
yor rendimiento posible a este proyecto de marca como Trabajo Fin de Grado.

En definitiva, en este proyecto me he enfrentado a retos que no me espe-
raba ni habia planteado que podrian ocurrir, pero como todo en la vida, nada
sale segln lo planeado y hay que adaptarse a cualquier situacion.
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9. ANEXOS
9.1. ANEXO | - ANALISIS EXTERNO
A continuacidn, se muestra el primer anexo relativo a este trabajo fin de

grado donde se muestra la informacién obtenida del estudio de mercado de
las marcas referentes del aceite de oliva en la sociedad de consumo espafiol.



Analisis competitivo de las empresas referentes de
aceite de oliva en la sociedad de consumo espanol.

Analisis realizado a partir de la informacion encontrada a través de los
canales de comunicacion de las marcas implicadas en este estudio.

"’01/.\ 2 Oon. )
w La Espanola

Carlzgnell

Oleoestepa

Documento creado por Esther Montull Prats para el desarrollo de su Trabajo Fin de Grado
(Proyecto de marca: La Parcela, productos derivados del aceite de oliva).



Marca: Carbonell

Logotipo marca:

arnel

Desde hace mas de 150 anos, Carbonell esta presen-
te en las cocinas de millones de familias de todo el
mundo. Pero lo mas importante es que, después de
tantos anos, sigue siendo fiel la filosofia de su fun-
dador, Antonio Carbonell y Llacer, que en 1866 llegd
a Coérdoba para hacer realidad un sueno: crear una
marca de aceite de oliva que fuese un referente de
calidad y sabor.

Hoy en dia Carbonell es un icono de la alimentacion
en Espana y se ha convertido en una verdadera em-

bajadora de la dieta mediterranea en todo el mundo.
Sus aceites de oliva, junto a su amplia gama de vina-
gres y aceitunas, representan el auténtico “sabor de
casa’, el de las recetas de toda la vida, sindnimos de
salud y tradicion.

Web: http://www.carbonell.es/

Misién: Ofrecer un aceite de una calidad excelente es
cuidando al olivo como lo hemos hecho desde nues-
tros origenes

Vision: Ser un icono de la alimentacion en Espana y
una verdadera embajadora de la dieta mediterranea
en todo el mundo

Valores: Confianza
Variedad
Historia(tradicion)
Internacionalizacion
Pioneros
Sostenibles
Excelencia
Innovadores
Saludable
Cercania

Arquitectura de marca:

Productos AOVE:

Carbonell

|
Carbonell Cocina
|
I I

Aceite de oliva virgen Aceite de oliva virgen extra

Original Sabor Virgen Ecoldgico Virgen  Monovarietal
04 Extra

Carbonell Vidrio

P T T '\“ -
Carbonel Carbonell
AR NA | HOJIBLAN

" »
— X /\ -
[ Carbanett [ Carbonetl [Carbanett

AOVE Edicién limitada

Magna Oliva

|
AOVE Gran Seleccién
!

I
Virgen

T I 1
Virgen Monovarietal Regium




Marca: Oleoestepa

Logotipo marca:

Oleoestepa

La sociedad cooperativa de segundo grado Oleoes-
tepa es una empresa productora y comercializadora
de aceite de oliva virgen extra fundada en 1986. En
la actualidad este grupo cooperativo agrupa a mas
de 5.500 agricultores con mas de 54.000 hectareas
de olivar, lo que supone un ecosistema de mas de 7
millones de olivos cultivados mediante técnicas de
produccion integrada que garantizan su sostenibili-
dad. Oleoestepa opera en todo el territorio nacional
ademas de exportar practicamente a paises de todo
el mundo.

Web: https://www.oleoestepa.com/

Mision: Atender y satisfacer las necesidades de nues-
tras almazaras y agricultores asociados proporcionan-
doles una rentabilidad sostenida.

Vision: Convertir a Oleoestepa en el referente de
calidad de los productores y comercializadores de
aceites de oliva virgen extra en el mundo, valorizand¢
nuestras producciones y haciendo rentable nuestras
explotaciones.

Valores: Confianza
Variedad
Historia(tradicion)
Internacionalizacion
Excelencia
Saludable
Cercania
Compromiso social
Innovacion
Conducta ética
Sostenibilidad
Seguridad
Orientacion al cliente

Arquitectura de marca:

Productos AOVE:

- - Lo
G loreoéstepall

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA
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AceTE pEouvi
(AT
s

ECOLOGICO
ORGANIC

®

Oleoestepa

( i
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Oleoestepa

Aceite de oliva

|

Vinagre

Virgen

Virgen Extra

| | | |
Gourmet

Gourmet ecolégico Homenaje

ived

egregic

Gran consumo

I I
Monovarietal
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Marca: La Masia

Logotipo marca:

Marca 100% aceitera lider en nuestro pais con una Productos AOVE:
extensa gama de aceites de oliva y de semilla. Nues-
tros productos estan elaborados con ingredientes

de primera categoria. controlando minuciosamente
todos los procesos de elaboracion, para cumplir con
los mas altos estandares de calidad, consiguiendo asi
aceites de excelentes cualidades.

£ VIRGEN 8
¥ EXTRA

|

El principal objetivo de La Masia es lograr la mejora e
innovacion en todos sus productos, por ello controla

todos los procesos de elaboracion y cumple los mas

altos estandares de calidad, consiguiendo asi aceites
de excelentes cualidades.

la 3
¥masia
I

I Excelencia

Web: https://www.lamasia.es/

Misién: Lograr la mejora e innovacion en todos sus
productos consiguiendo asi aceites de excelentes
cualidades

Vision: Ser un icono de la alimentacion en Espana y
una verdadera embajadora de la dieta mediterranea
en todo el mundo

Valores: Confianza
Variedad
Historia(tradicion)
Internacionalizacion
Ecologia
Saludable
Cercania

Arquitectura de marca:

=37,
|
Aceites
|
I I I I | I
Orujo de oliva Oliva Semillas Girasol
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Virgen extra Virgen L
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Marca: Aceites La Espanola

Logotipo marca:

[/
La Espanola
N

Z)

La Espaiola es la marca de aceite de oliva espafiol de Productos AOVE:
toda la vida, capaz de ofrecer las mas variadas solu-
ciones gastrondmicas con productos con la mejor
relacion calidad precio, aceites saludables, aromati-
zados que le dan un toque diferente a tus recetas o
aceites de oliva gourmet.

Con origen en 1840, el aceite de oliva de La Espafo-
la estd presente en mas de 110 paises, es emblema
del producto base de la dieta mediterranea fuera de
nuestras fronteras y pertenece al Foro de Marcas
Renombradas desde 2002, potenciando habitos de
consumo saludables y una dieta equilibrada

Web: https://www.laespanolaaceites.com/

Mision: Ofrecer las mas variadas soluciones gastro-
némicas con productos con la mejor relacion calidad
precio.

Vision: Marca referencia en el sector de aceite de
oliva, busca concienciar sobre la importancia de la
internacionalizacion

Valores: Confianza +
Calidad L
Variedad
Historia(tradicion)
Internacionalizacion
Pioneros
Sostenibles
Excelencia
Innovadores
Saludable
Pasion
Cercania

La Espafiol

(s

Arquitectura de marca:

|
| | | |

Aceite de oliva Aceite de oliva virgen Aceite de oliva virgen Aceite de oliva Nutraceite
virgen extra extra aromatizado aroma Andalucia
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Proyecto de marca: La Parcela. Esther Montull Prats 46

9.2. ANEXO Il - MANUAL DE MARCA

Para finalizar, se muestra el segundo y ultimo anexo relativo a este trabajo
fin de grado donde se muestra el manual de marca de La Parcela y el catadlogo
de los productos.
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Introduccion

Bienvenidos al manual de marca de La Parcela. En este ma-
nual encontraras las directrices que guian nuestra marcay
que proporcionan la base para una comunicacion clara y co-
herente con la identidad de la empresa.

Este manual de marca va dirigido a aquellos involucrados en la
promocion, construccion y desarrollo de la imagen de marca
de La Parcela, tanto en entornos digitales como fisicos.

Este manual de marca esta dividido principalmente en:

Fundamentos de la marca, las raices de las que crece la mar-
ca. Donde encontramos la base de la marca, sus principios,
aspiraciones y comportamiento.

Identidad Visual, el pilar sobre el que se constuye la marca.
En este apartado encontramos las pautas elementales de la
marca para sus futuras aplicaciones.

Aplicaciones, el fruto de nuestra marca. Ejemplos donde se

ven los anteriores apartados aplicados, tanto a productos
como a elementos corporativos y de comunicacion.

Atentamente, el equipo de La Parcela.

LaParcela




o1

Fundamentos de la marca

¢Quiénes SOmos?

LaParcela
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Fundamentos de la marca

Historia

Somos una empresa familiar fundada en 1964 por honrados
trabajadores de campo, nuestros antepasados. Ellos nos deja-
ron en herencia su pasion por el aceite.

Ya nuestros tatarabuelos labraron la tierra, molieron aceitunas
en aquellos rudimentarios molinos, con la Unica ayuda de un
burro y el sol mediterraneo que durante siglos ha acunado a
los milenarios olivos.

En honor a ellos, buscamos la manera de compartir esta pa-
sion con el resto del mundo y dar a conocer los beneficios de
este gran producto que obtenemos de nuestras tierras.

Sector

La Parcela, como marca, surge como el relanzamiento de la
anterior empresa oleicola Aceites Montull, este cambio se
debe a la ampliacion del negocio y, por tanto, de productos.

Somos una empresa especializada en derivados de la oliva.
Todos nuestros productos parten del Aceite de Oliva Virgen
Extra, y optamos por esta propuesta en base a la calidad y
propiedades de este producto.

LaParcela
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Fundamentos de la marca

Mision

Buscamos contribuir al bienestar de nuestros clientes, com-
partiendo el beneficio que supone para la salud la inclusion de
los derivados de la oliva en su dieta.

Vision

Nuestro objetivo es conseguir la confianza de los clientes, de
manera que podamos ampliar nuestra gama de productos y
sectores consiguiendo asi proyeccion internacional.

Valores

Humildad, sabemos lo que cuesta el trabajo en el campo.
Frescura, ofrecemos nuevas maneras de consumir.
Comunidad, queremos que todo el mundo se beneficie de
nuestros productos y sus propiedades.

Excelencia, la calidad de nuestros productos es nuestro prin-
cipal motivo de confianza.

LaParcela
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Fundamentos de la marca

b

-

Tono de voz

A la hora de expresarnos e interactuar con nuestro entorno y
grupos de interés necesitamos reflejar nuestros valores. Por
lo tanto nuestros mensajes van a ser claros y directos, pero
deberan aludir a la sencillez y emotividad.

Tagline

Como propuesta de valor y para reforzar el significado de la
marca utilizaremos la siguiente expresion:

Familia, tradicion e historia.

Claim

En cada campana se utilizaran diferentes claims acordes con
cada propuesta, en la campana de lanzamiento 2020 vamos a
utilizar la siguiente expresion:

Sabor mediterraneo.

LaParcela




Fundamentos de la marca

Arquitectura

En este esquema vemos la arquitectura de productos bajo la

marca La Parcela. Los productos marcados con asterisco son
LaParcela los productos con los que se ampliaria la marca una vez con-
solidado el lanzamiento actual.
—— Coleccion | | |
. Clasico Pack  Condimentado
— Aceites
——— Seleccion | | |
Gourmet Perlas* Esencia*
—— Para untar I I |
. Mermeladas  Cremas® Salsas™
— Derivados —
—— Para picar i i

I
Chocolate Frutos secos™ Rusticos*

LaParcela
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Identidad Visual

¢Como nos mostramos?

LaParcela
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Identidad Visual

Logotipo

El logotipo es la principal marca gréafica de identificacion de la
marca. En nuestro caso utilizamos un logotipo con fondo en
el que este carece de identificacion propia sin la tipografia. El
fondo, rectangulo exterior a la tipografia, referencia el signifi-
cado del nombre de la marca.

Las proporciones y construccion de este elemento grafico no
son modificables en las aplicaciones, exceptuando un redise-
no de marca y las versiones positivo/negativo en las que se
intercambian los cromatismos. Los unicos cromatismos per-
mitidos en el logotipo son el blanco y el negro.

Debido a la contruccion del logotipo no es necesaria ningun
area de reserva mas alla de la propia forma exterior del logo-
tipo, ya que en posteriores aplicaciones se utiliza este sistema
de enmarcado.

Tamano minimo para su correcta percepcion:
- 20mm de ancho
- 56,69 px 72ppp

La Parcela

La Parcela

La Parcela
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Identidad Visual

Logotipo - construccion

A continuacion se muestra la construccion basica del logoti-
po para su reproduccion en caso de extravio de los documen-
tos corporativos oficiales. Este proceso de reconstruccion se
debe evitar excepto en casos de extrema necesidad, ya que
no se asegura la correcta realizacion del proceso.

1. Construccion tipografica con la fuente Neue Montreal.

La Parcela

2. Aplicacion del rectangulo exterior respetando el area segun
las proporciones indicadas de la L.

[ m—

LaParcela

3. Adecuacion del contorno del logotipo segun las proporcio-
nes indicadas de la L, 1/9 del ancho de la L.

L

[
— 1/9
e

La Parcela

LaParcela
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Identidad Visual

Logotipo - usos incorrectos

Con la intencion de evitar dudas sobre el uso del logotipo a
continuacion se muestran los casos mas frecuentes en los que
se producte un uso incorrecto de la marca grafica, lo que con-
lleva una desconexion de los propositos de la marca.

*Distorsion contorno
*Volteado vertical
*Volteado horizontal
*Distorsion

*Cambio de cromatismo
*Distorsion tipografica
*Rotacion

*Cambio de opacidad
*Sombreado

*Relleno del contorno
*Alteracion del contoro
*Eliminacion del contorno

La Parcela

ejooJied e

sloois9 6.l

A 4

LaP

La Parcela

La Parcela

LaParcela

LaParcela
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Identidad Visual

Tipografias

Entre las tipografias utilizadas por la marca distinguimos
diferentes fuentes segun su uso:

Neue Montreal utilizada en el logotipo, escogida por su
legibilidad y aparienza innovadora pero cercana.

Miller Text utilizada en algunos elementos titulares, por su
asociacion con elementos mas tradicionales.

Quarion utilizada para elementos descriptivos, corporativos
y comunicacion, por su adaptabilidad y cantidad de pesos.

Neue Montreal bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
0123456789

Quarion
a a a a a a a a a
a a a a a a a a a

Miller text

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmninopqrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijklmnnopqgrstuovwxys
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwzys
0123456789

LaParcela
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Identidad Visual

Cromatismo

El color de la identidad de la marca es el Pantone Blue 072C.
Este color ha sido escogido por sus asociaciones perceptivas
en la sociedad actual, ya que se relaciona con la fidelidad,
simpatia y calidad, ademas de relacionarse de manera intuiti-
va con el mediterraneo.

Este color se va a utilizar como cromatismo principal de la
marca, el cual se puede relacionar con otros colores necesa-

rios en algunas aplicaciones como productos o comunicacion.

Valores segun espacio de color:
#000fof
RGB: (0, 15, 159)
CMYK: (100, 90, 12, 2)

Lab: (18, 43, -76)

PANTONE

NIVERSESE

Blue 072

LaParcela
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Identidad Visual

llustracion

En nuestra marca los graficos son muy importantes, ya que
es el mayor reclamo visual que tenemos y nos diferencia de
nuestra competencia.

Para las ilustraciones utilizadas en los productos y demas apli-
caciones, vamos a utilizar la técnica grafica de mapa de bits
para trasformar las imagenes en un recurso grafico propio de
la marca.

LaParcela
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Identidad Visual

Fotografia

En cuanto a la fotografia utilizada por la marca utilizamos 3
tipologias de imagenes:

*Fotografias de producto
*Fotografias sociales
*Fotografias naturaleza

La seleccion de las imagenes debe basarse en el estilo de las
imagenes, exceptuando las fotografias de catalogo. El resto
de fotografias van a ser de elementos y situaciones cotidianas
del dia a dia de nuestros consumidores y entornos de cultivo.
Y en cuanto al color y tratamiento, ya que se busca reforzar

la frescura de la marca, se van a tratar con iluminaciones frias
pero luminosas.

LaParcela

15
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Productos

Nuestros Productos

LaParcela
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Productos

Aceite de Oliva
Virgen Extra
et

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g
Valor energético 3639 JK / 899Kcal
Grasas 10009

*De las cuales:
Acidos grasos saturados 169
Acidos grasos monoinsaturados 7167
Acidos grasos poliinsaturados 11.25g
Hidratos de carbono 00,

G 00g
Proteinas 16989
sal 008g

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por JMontull S.L.
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

e o | I

8123700211315047

Aceite de Oliva
Virgen Extra

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Grasas
*De las cuales:

Acidos grasos saturados.

Acidos grasos monoinsaturados 71.67g

Acidos grasos poliinsaturados  11.25g
Hidratos de carbono 00g
“De las cuales:

Azicares 00g
Proteinas 16989
sal 008g

Valor energético 3639 jK / 899Kcal
10009

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por J.Montull S..
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

[l

812370021315047

LaParcela

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g
Valor energético 3639 K / 899Kcal
Grasas 100.0g

a

*De las cuales:
Acidos grasos saturados 16989
Acidos grasos monoinsaturados 71.67g
Acidos grasos poliinsaturados  11.25g
00g

0g
Proteinas 16989
Sal 008g

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por J.Montuli S.L.
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

81437002315047

LaParcela
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Productos

Arbequina

Aceite de Oliva
Virgen Extra

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Valor energético 3639 jK / 899Kcal
Grasas 10009

*De las cuales:
Acidos grasos saturados
Acidos grasos monoinsaturados 71679
Acidos grasos poliinsaturados  11.25g
Hidratos de carbono 00g

00g
Proteinas 16989
008g

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por J.Montull S.L
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

o o | JININ

81237002 11315047

. Farga

Aceite de Oliv:
Virgen Extra

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Grasas
“De las cuales:
Acidos grasos saturados
Acidos grasos monoinsaturados 71.67g
Acidos grasos poliinsaturados  11.25g
Hidratos de carbono 00g

Valor energético 3639 jK / 899Kcal
1000g

00g
Proteinas 16989
sal 008g

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por JMontull S.L.
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

o o I

8143700211315047

LaParcela

")

Regué

.:'. § Aceite de Oliva
| Virgen Extra

_La Parcela

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Valor energético 3639 jK / 899Kcal
Grasa 10009

asas
*De las cuales:
Acidos grasos saturados
Acidos grasos monoinsaturados 71.67g
Acidos grasos poliinsaturados  11.259
00g

00g
Proteinas 16989
sal 0.08g

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por JMontull S.L
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

1000 ml.

© 57 | IR

LaParcela
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Productos

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g
Valor energético 3639 jK / 899Kcal
10009

*De las cuales:
Acidos grasos saturados 16989
Acidos grasos monoinsaturados 71679
Acidos grasos poliinsaturados  11.25g

Hidratos de carbono 00g

*De las cuales:

Azicares 00g

Proteinas 1698g

sal 008g

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por J.Montull S.L
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

o o | JININ

81237002 11315047

Guindilla

Aceite de Oliva
Virgen Extra

Aceite de Oliva
Virgen Extra

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Valor energético 3639 jK / 899Kcal
Grasas 1000g
“De las cuales:

Acidos grasos saturados 16989

Acidos grasos menoinsaturados 71679

Acidos grasos poliinsaturados  11.25g
Hidratos de carbono 00g
“De las cuales:

Azicares 00g
Proteinas 16989
sal 008g

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por JMontull S.L.
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

4370021315047

1000 ml. I
8!

o

LaParcela

_La Parcela

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Valor energético 3639 jK / 899Kcal
Grasas 10009
*De las cuales:

Acidos grasos saturados 16989

Acidos grasos monoinsaturados 7167g

Acidos grasos poliinsaturados  11.25g
Hidratos de carbono 00g
*De las cuales:

Azicares 00g
Proteinas 16989
sal 0.08g

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por JMontull S.L
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

1000 ml. ||

© 57 | IR

Naranja
Aceite de Oliva
Virgen Extra

LaParcela
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Productos

Aceite de Oliva
Virgen Extra

=3

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g
Valor energético 3639 jK / 899Kcal
10009

“De las cuales:
‘Acidos grasos saturados 165
Acidos grasos monoinsaturados 71.679
Acidos grasos poliinsaturados  11.25g

Hidratos de carbono 00g
*De las cuales:

Azicares 00g
Proteinas 1698g
sal o

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por J.Montull S.L.
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

1000 ml.

e |

l37002I315M7|

Aceite de Oliva
Virgen Extra

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g
Valor energético 3639 jK / 899Kcal
10009

Grasas

*De las cuales:
Acidos grasos saturados
Acidos grasos monoinsaturados 71.67g.
Acidos grasos poliinsaturados  11.25g

Hidratos de carbono twg
*De las cuales:
Azicares. 00g
Proteinas. 16989
Sal 0.08g

Conservar al abrigo del calor y e la luz.
Elaborado por JMontull S.L.
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

700 ml.

(VIR%]

I137002

315047

Aceite de Oliva
Virgen Extra

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Valor energético 3639 K / 899Kcal
Gr 10009

Acidos grasos saturados 16

Acidos grasos monoinsaturados 71.67g

Acidos grasos poliinsaturados 1. 25q
Hidratos de carbono 00g
“De las cuales:

Azicares 009
Proteinas 16989
Sal 008g

Conservar al abrigo del calor y de la luz.
Elaborado por JMontull S.L.
PRODUCCION LIMITADA

Consumir preferentemente antes del:

SO

500 ml.

o |

Lﬂooz |31Eo47l

LaParcela
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Productos

LaParcela
ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g
Valor energético 3639 jK / 899Kcal
Grasas 100.0g
"Dg las cuales:
Acidos grasos saturados 1698g

Acidos grasos monoinsaturados 71.67g

Acidos grasos poliinsaturados  11.25g
Hidratos de carbono 00g
*De las cuales:

Aziicares 00g
Proteinas 16989
sal 008g

Mermelada de fresas
elaborada con AOVE
Ingredientes: Fresas,
agua, edulcorantes, acei-
te de oliva virgen extra,

gelificante, concentrados.

Una vez abierto conservar en el frigorifico
Elaborado por J.Montull S.L.
PRODUCCION LIMITADA

Contiene los azicares
naturalmente presentes
enla fruta. Elaborado con
50g de fruta por cada
100g de mermelada. Un
frasco de 180g equivale
225 raciones de 20g. Un
consumo excesivo puede
tener efectos laxantes.

Consumir preferentemente antes del:

Tanto la fruta
como el AOVE
tilizados en este

o o I
@ er 814370021315047

producto han
sido cultivados en
tierras del
mediterrdneo

Mermelada a base de
Aceite de Oliva Virgen Extra

LaParcela

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Mermelada de melocoton
elaborada con AOVE
Ingredientes: Melocoton,
agua, edulcorantes, acei-
te de oliva virgen extra,
gelificante, concentrados.

Valor energético 3639 jK / 899Kcal
Grasas 100.0g
“De las cuales:

Acidos grasos saturados 16989

Acidos grasos i 71.679

Acidos grasos poliinsaturados  11.25g
Hidratos de carbono 00g
“De las cuales:

Azicares 00g
Proteinas 16989
sal 0.08g

Una vez abierto conservar en el frigorifico
Elaborado por J.Montull S.L..
PRODUCCION LIMITADA

Contiene los aziicares
naturalmente presentes
en la fruta. Elaborado con
50g de fruta por cada
100g de mermelada. Un
frasco de 180g equivale
225 raciones de 20g. Un
consumo excesivo puede
tener efectos laxantes.

Consumir preferentemente antes del:

Tanto la fruta
como el AOVE
ilizados en este

5009

(%
812370021315047

producto han
sido cultivados en
tierras del
‘mediterrdneo

Mermelada a base de
Aceite de Oliva Virgen Extra

LaParcela

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g Mermelada de platano
elaborada con AOVE
Valor energético 3639 jK / 899Kcal Ingredientes: Platano,
Grasas 1000g agua, edulcorantes, acei-
*De las cuales: te de oliva virgen extra,
Acidos grasos saturados 16989 gelificante, concentrados.
Acidos grasos i 71679
Acidos grasos poliinsaturados  11.25g
Hidratos de carbono 00g Contiene los aziicares
*De las cuales: naturalmente presentes
Azicares 00g en la fruta. Elaborado con
Proteinas 16989 50g de fruta por cada
sal 0.08g 100g de mermelada. Un
frasco de 180g equivale
| Una vez abierto conservar en el frigorifico a 25 raciones de 20g. Un
Elaborado por JMontull S.L. consumo excesivo puede
PRODUCCION LIMITADA tener efectos laxantes.
i
| Consumir preferentemente antes del: Tanto la fruta
como el AOVE
ilizados en este
500 producto han
9 sido cultivados en
@ QT tierras del
. 8la3700211315047 mediterrdneo

La Parcela

se de
Aceite de Oliva Virgen Ex

LaParcela

21




03

Productos

LaParcela

i

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Valor energético 3639 jK / 899Kcal
Grasas 100.0g
*De las cuales:

Acidos grasos saturados 16989

Acidos grasos monoinsaturados 71.67g

Acidos grasos poliinsaturados  11.25g
0.0¢

Chocolate blanco
elaborado con AOVE
Ingredientes: Chocolate
blanco (cacao: 31%) (azu-
car, manteca de cacao,
leche desnatada en polvo,
grasa de leche anhidra),
avellana tostada (25%),

Hidratos de carbono g AOVE aromatizado
*De las cuales: elaborado con aceite de
Aziicares 00g oliva virgen extra y trufa
Proteinas 1698g (1,5%) (oliva virgen extra
Sal 0.08g aceite (98%), trufa negra
seca “Tuber aestivum
Conservas en un lugar fresco y seco Vittad" (0,5%), aroma),
por JMontull S.L. emulsionante (lecitina de
PRODUCCION LIMITADA soja), aroma de vainilla. 4
Sonsunirp ek e El chocolate blanco con | 433
aceite de oliva virgen (35333 33t
2se
extra, e ytrufa (33331
3731
es un aperitivo dulcey |33
100g 3
muy suave hecho con  [§$91
O Q‘? nuestro aceite de oliva  [p¥3e3
8123700211315047 virgen extra. et
TeeT
13331 1%

soos
o000
c00000000s

fec000000000004

13
% Blanco 3 it
Chocolate abasede 3 $3322
Aceite de Oliva Virgen Extra| >ooee
seels
sessstEiiitt 3328

esssssss 1

3333113 H

LaParcela

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Valor energético 3639 jK / 899Kcal
Grasas 100.0g
*De las cuales:

Acidos grasos saturados 16989

Acidos grasos monoinsaturados 71.67g

Acidos grasos poliinsaturados ~ 11.25g
Hidratos de carbono 0.0g
“De las cuales:

Aziicares 00g
Proteinas 16989
sal 0.08g

Conservas en un lugar fresco y seco

Chocolate con leche

elaborado con AOVE
Ingredientes: Chocolate
con leche (cacao: 31%)
(azucar, manteca cacao,
leche desnatada en polvo,
grasa de leche anhidra),
avellana tostada (25%),
AOVE aromatizado
elaborado con aceite de
oliva virgen extra y trufa
(1,5%) (oliva virgen extra
aceite (98%), trufa negra
seca “Tuber aestivum
Vittad” (0,5%), aroma),

Elaborado por J.Montull S.L. emulsionante (lecitina de 4
PRODUCCION LIMITADA s0ja), aroma de vainilla. :E“!
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Consumir preferentemente antes del: Bl chocolate con leche

, o | NN
‘0 Q? 87437002"315047

con aceite de oliva

virgen extra, avellanas

Y trufa es un aperitivo
dulce y muy suave he-

25659003

cho con nuestro aceite

V3941
3

de oliva virgen extra. [§3

T
$823

sases
3
t
%
E.-
H
H
:: Con leche #3H 8341
sve Chocolate abasede 63 $3322
00 Aceite de Oliva Virgen Extra | +3 o oy
sainiiy fisies
:

LaParcela

i

ETIQUETADO NUTRICIONAL POR 100g

Valor éti 3639 jK / 899Kcal

Grasas 100.0g

*De las cuales:

Acidos grasos saturados

16
Acidos grasos monoinsaturados 71.67g

Acidos grasos poliinsaturados ~ 11.25g

Hidratos de carbono 0.0g
“De las cuales:

Azicares 00g
Proteinas 16989
Sal 0.08g

Conservas en un lugar fresco y seco

por J.Montull S.L.

PRODUCCION LIMITADA

Chocolate negro
elaborado con AOVE
Ingredientes: Chocolate
negro (cacao: 31%) (az-
car, manteca de cacao,

leche desnatada en polvo,

grasa de leche anhidra),
avellana tostada (25%),
AOVE aromatizado
elaborado con aceite de
oliva virgen extra y trufa
(1,6%) (oliva virgen extra
aceite (98%), trufa negra
seca “Tuber aestivum
Vittad” (0,5%), aroma),
emulsionante (lecitina de
soja), aroma de vainilla.

Consumir preferentemente antes del:

El chocolate negro con
aceite de oliva virgen
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es un aperitivo dulce y

mauy suave hecho con
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virgen evtra.
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Aceite de Oliva Virgen Extra
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Productos

A continuacion se muestra el catalogo de productos
para los distribuidores de la empresa.
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La Parcela Coleccion

Aceite de Oliva Virgen Extra Clasico

El Aceite de Oliva Virgen Extra de La Parcela se obtiene de una seleccion de
aceitunas de gran calidad elaborado a partir de variedades autoctonas como
Farga o Regué, ademas de Arbequina o Picudo. Obtenemos un aceite amarillo
de tonalidades verdosas, dulce sabor y bajisima acidez.

|

_La Parcela

4 Aceite de Oliva
Virgen Extra

1000 ml.




La Parcela Coleccion

Aceite de Oliva Virgen Extra Pack

En este pack de Aceite de Oliva Virgen Extra de La Parcela encontramos los
diferentes aceites monovarietales obtenidos a partir de oliva Arbequina, Farga y
Regué, las principales variedades de nuestras tierras.

LaParcela LaParcela

LaParcela
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Arbequina Farga Regué
Accite de Oliva ] Aceite de Oliva 53] Aceite de Oliva
Vi Extra Virgen Extra Virgen
ot o 000"

1000 ml. 1000 mil. 1000 ml.




La parcela
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Aceite de Oliva Virgen Extra Condimentado

El Aceite de Oliva Virgen Extra Condimentado de La Parcela es perfecto para los
amantes de los sabores intensos y de calidad. Esta elaborado con nuestro mejor
aceite de oliva virgen extra y una seleccion de productos nacionales de gran cali-
dad que agregan un gran sabor y aroma a cualquier tipo de plato.

Aceite de Oliv: e Oli te de Oliva

1000 ml. 1000 mil. 1000 ml.




La Parcela

Seleccion

Aceite de Oliva Virgen Extra Gourmet

Esta version premium del Aceite de Oliva Virgen Extra de La Parcela se carac-
teriza por una seleccion de las olivas procedentes de los olivos milenarios de
nuestras tierras mediterraneas. El proceso se realiza en la prensa de aceite con
decantacion tradicional dentro de las 24 horas posteriores a la cosecha. Por lo
tanto, la produccion anual del AOVE Gourmet es limitada y el producto se enva-
sa en una exclusiva botella de ceramica.

L

Gourmet

Aceite de Oliva
Virgen Extra

Gourmet

l Accite de Oliva
Virgen Extra

Gourmet
Aceite de Oliva
Virgen Extra

1000 ml.

700 ml.




La Parcela

Para untar

Mermelada

Las Mermeladas con Aceite de Oliva Virgen Extra de La Parcela estan elabo-
radas con las mejores y mas dulces frutas cultivadas en tierras mediterraneas.
Nuestra apuesta por esta combinacion de sabores no te dejara indiferente.

Fresa

Melocoton

Platano

LaParcela

Fresa

Mermelada a base de
Aceite de Oliva Virgen Extra
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LaParcela

Melocoton
Mermelada a base de
Aceite de Oliva Virgen Extr

Mermelada a base de :
E Accite de Oliva Virgen Extra f§
S

LaParcela

500 gr.

500 gr.

500 gr.




‘ La Parcela Para picar

Chocolates

Los Chocolates con Aceite de Oliva Virgen Extra de La Parcela son toda una ex-
periencia en si misma para tu paladar. De un solo bocado, aparece el sabor tipico
del chocolate con pinceladas delicadas pero intensas de aceite de oliva virgen
extra pero muy bien equilibrado, que despierta y libera aun mas los aromas y el
sabor de estos exquisitos chocolates.

Blanco Con leche Negro

100 gr. 100 gr. 100 gr.




La Parcela

Cualguier consulta sobre la marca puedes ponerte en contacto
con nosotros en equipo@laparcela.com




