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RESUMEN

Desarrollo de una campafia de comunicacién para una plataforma que
promueve una experiencia de turismo alternativo a través de lugares de
interés visual de Valencia. En esta memoria se recoge la conceptualizacion,
direccién de comunicacion y diseifio de recursos graficos de la campafia para
su futuro desarrollo en redes sociales y medios fisicos. De igual modo, se
realiza una propuesta de disefio de interfaz para la pagina web de la
plataforma.

PALABRAS CLAVE

Campaia publicitaria, comunicacién, disefio de interfaz, Valencia, turismo
alternativo.

ABSTRACT

Development of a communication campaign for a platform that promotes
an alternative to mainstream tourism through places of visual interest in
Valencia. This report addresses the conceptualization, communication
direction and design of the graphic resources used throughout the campaign
so as to establish the basis for further communication in both physical and
digital channels. Likewise, a proposal of user interface design for the
platform's website is made.

KEY WORDS

Advertising campaign, communication, interface design, Valencia,
alternative tourism.
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1. INTRODUCCION

Bambar Valencia surge como un Trabajo de Fin de Grado del curso 2020-21
realizado entre Joan Casado y Alicia Blasco: dos estudiantes del Grado en
Disefio y Tecnologias Creativas que se proponen establecer las bases para
crear una plataforma enla que se recogen lugares de interés visual de la ciudad
con informacidn sobre los mismos y contenidos de interés.

Con el propdsito de alcanzar un mayor publico, se diversifican los canales
de comunicacidn, ofreciendo asi contenidos adaptados a los diferentes
momentos de consumo. Para ello, se trabaja un formato digital, con el disefo
de una pagina web, y un formato analdgico, con el disefio de una linea de
publicaciones impresas. En la pagina web se presenta una visién general e
interactiva de los contenidos que el lector podra encontrar descritos con
mayor detalle y otra informacidn adicional en el segundo de los formatos, una
guia fisica. Asimismo, se disefa la identidad visual de la marca que engloba
ambos formatos y la campaifia de comunicacién grafica que, con un tono
especifico, contribuye en la difusién de la plataforma.

Al tratarse de un proyecto llevado a cabo de una forma colaborativa, las
partes referentes a la identidad visual de nuestra marcay el disefio de la guia
fisica pueden encontrarse en el documento «Bambar |: Disefio de identidad de
marca para una plataforma de lugares de interés visual».

1.1. JUSTIFICACION

Tras experimentar el enorme impacto de la pandemia en el dia a dia, una
gran parte de la poblacidon se ha visto forzada a reinventar sus habitos al ver
su movilidad reducida a unos kilémetros a la redonda o incluso a su propio
domicilio. De igual manera, la presente situacién ha puesto el debate de
nuestro modelo de turismo en boca de todos: unos viajes masificados y
marcados por el ritmo rdpido de la ciudad nada viables en los tiempos que
corren. Como consecuencia, y debido a la necesidad de solventar la falta de
alternativas orientadas a locales que quieren redescubrir su zona (en este caso
Valencia), nace el proyecto presentado en esta memoria.

Por otro lado, se trata de una propuesta desarrollada en su mayor parte
durante la primera mitad de 2021, lo que la sitia temporalmente muy préxima
a Valencia, Capital Mundial del Disefio 2022. Es por esto por lo que se decide
enmarcar Bambar Valencia dentro de este contexto a través de la
incorporacién de contenido local y social, puesto que gracias a ello no solo se
obtiene un punto de apoyo externo al proyecto, sino que también se genera
un canal de comunicacion que permite alcanzar a un mayor publico en las
primeras fases de desarrollo de la idea para asi poder conceptualizar una
plataforma con Valencia para Valencia.
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1.2. OBJETIVOS

A través de la plataforma Bambar Valencia se pretende dar a conocer el
lado creativo de la ciudad aun por descubrir mediante una experiencia que
desvele el lado creador de la ciudad y su alto potencial de inspiracién para el
disefio y el arte. Asimismo, gracias a esta plataforma se potencia un turismo
local y de proximidad que favorece al pequefio comercio (gravemente dafiado
en la actual crisis), y se estimula un modo de vida mas sostenible relacionado
directamente con pequefios habitos de transporte y de consumo. Con el fin de
alcanzar este objetivo general, primero se han de conseguir los siguientes
objetivos especificos:

Recopilar los puntos de interés visual de la ciudad de Valencia y crear una
experiencia a partir de los mismos.

Se trata de un proyecto que cuenta con una gran cantidad de posibilidades,
todas ellas dependientes del contenido a presentar. Es por ello por lo que
realizar una investigacion inicial es crucial para después filtrar los resultados
obtenidos y asi poder definir una experiencia Unica a trasmitir que muestre
cada uno de estos lugares.

Dotar de un enfoque a la campafia de comunicacidn grafica y aplicarla a
diferentes formatos fisicos y digitales.

Los recursos obtenidos deben ser comunicados a través de un lenguaje
comprensible y directo pero que al mismo tiempo resulten innovadores y en
sintonia con la identidad visual. Una vez establecida la linea de comunicacién
gue va a seguir el proyecto y conceptualizada la campafia, se debe realizar el
despliegue de aplicaciones a medios fisicos y digitales.

Adaptar de la plataforma a la interfaz de una pagina web.

Como ultimo objetivo especifico, se crea un prototipo web que servira de
canal de comunicacién y divulgacién de contenidos generados. Este, ademas,
resultara cohesionado con el tono empleado en la publicacién fisica de la
plataforma.

Con dicho objetivo, no se pretende realizar una investigacion profunda de
la experiencia e interactividad de la pagina web, sino que esta parte del
proyecto servird para marcar unas indicaciones iniciales de la adaptacion de la
marca a otro formato, en este caso en el medio digital, que en futuras fases
del proyecto podria verse afectado por cambios que mejorasen su usabilidad.

1.3. METODOLOGIA

Con el propésito de que se cumplan los objetivos anteriores, se parte del
proceso de disefio de identidad de marca definido por Alina Wheeler, en el
gue la autora habla de cinco fases por las que deben pasar los procesos de
disefio con el objetivo de que cada decisidén se tome en intervalos adecuados
para conseguir los resultados esperados. Las etapas en cuestion son las
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siguientes: direccion de la investigacion, clarificacién de la estrategia, diseno
de laidentidad, creacidn de puntos de contacto y planificacién del lanzamiento
(Wheeler, 2009, p. 90-91).

En el caso de este Trabajo Final de Grado, se han tratado todos los puntos
excepto el disefio de la identidad, puesto que esa parte se recoge al completo
en la primera parte del proyecto, llevada a cabo por Joan Casado. Es por esto
por lo que se puede resumir el proceso en tres fases: analisis y estrategia de la
marca, activacién de la campafia y conceptualizacion de la pagina web.

Andlisis y estrategia de la marca

En esta primera fase del proyecto, realizada en comun con Joan Casado, se
estudia el entorno en el que se asentara la marca para asi poder definir sus
rasgos principales.

Para ello, se realiza una investigacién cuantitativa a través de una encuesta.
Gracias a esta metodologia, se consigue: obtener un amplio abanico de
ubicaciones de la ciudad que mas adelante serviran de base para elaborar el
contenido, conocer las preferencias del usuario en cuanto a publicaciones
fisicas, entender sus habitos de turismo y definir a fondo unos perfiles que
convergen en la elaboracién de las fichas buyer persona!, metodologia
presente en el resto del proyecto con el fin de centrar el disefio en su futuro
usuario.

Asimismo, se realiza una observacion y andlisis de referentes y
competencia con el fin de evaluar las soluciones ya tomadas ante problemas
similares y conocer cudles de ellas funcionan y cudles no para asi ofrecer una
propuesta dptima. Esta solucidn, ademas, necesitard contar con una estrategia
compuesta por una mision, visién y valores coherentes con el contexto
analizado y sus posibles carencias, asi como con una personalidad,
posicionamiento y puntos de contacto con el usuario adecuados.

Para concluir, se toman todos los datos obtenidos y se procede a elaborar
un briefing? que ayuda a concebir Bambar Valencia como un encargo real.

Conceptualizacién de la campaiia

A continuacién, se procede a volcar el briefing y la marca creada
simultdneamente por Joan Casado Ribera en una campafia de comunicacién
grafica. Para el desarrollo de esta, es necesaria la creacidon de recursos visuales
(entre ellos un sistema de ilustracién aplicable a otras adaptaciones de la
marca) coherentes con la identidad de la plataforma, asi como con su
estrategia y personalidad. Una vez definidos estos puntos base, se procede a
su aplicacién en formatos fisicos y digitales para dar lugar a una campafa
dinamica, llamativa y adaptable.

! Las fichas buyer persona se emplean para realizar una representaciéon del usuario
habitual de un producto, servicio, etc. y ayudan a comprender mejor al publico para
el que se disefia.

2 Véase el apartado 3.1. Briefing para consultar la definicidon.



Fig. 1. Cronograma de los dos
proyectos que forman Bambary
asignacion de tareas.
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Aplicacion a la plataforma web

Finalmente, se estructura el contenido obtenido en la primera fase del
proyecto en un primer prototipo de la pagina web que adopta los aspectos
principales tanto de la marca como de su campafia de comunicacion.
Asimismo, se emplea para realizar una propuesta de interaccion.

Este prototipo sirve para establecer los principios de disefio de interfaz en
cuanto a aspectos como la tipografia, color y formas puesto que, al no haberse
realizado un disefio de experiencia exhaustivo, ni un andlisis de usabilidad, su
estructura puede estar sujeta a cambios propios de las fases de implantacion.

febrero marzo abril mayo Junio julio
1.2 3 4|1 2|3 4|1 2 3[4 1 2|3 4|1 2 3 4 1

Briefing ‘
Encuesta Redaccion
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Desarrollo carteleria
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Disefiar elementos base

Disefiar paginas ejemplo

Memoria Redaccién
Aliciay Joan
Joan
Alicia
2. CONTEXTO

2.1. NUEVAS FORMAS DE COMUNICAR

En 2020, se produce un giro en la forma en la que comunican las marcas
debido al impacto de la pandemia en el dia a dia. No obstante, citando a Mario
Rodriguez (2020, p. 31), esto resulta en unas estrategias en las que, debido a
la homogeneidad del mensaje a transmitir, pocas son las marcas que
verdaderamente consiguen impactar al publico debido a un uso excesivo de
recursos como planos de ciudades vacias, interfaces de videollamada y solos
de piano, entre otros.
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Con el propdsito de diferenciarse de estas estrategias de comunicacion tan
repetidas en los meses posteriores al comienzo de la pandemia, Rodriguez
(2020, p. 32) propone «ser sincero, mantenerse coherente, ofrecer la maxima
calidad en lo que haces, cuidar de tu comunidad con humanidad y entrenar tu
musculo creativo y empatico (...)» en el proceso de comunicar un mensaje.

Por ultimo, si hay algo que debe tenerse en cuenta a la hora de comunicar
hoy en dia, es el impacto emocional causado por la pandemia, asi como los
altibajos provocados por los confinamientos y el anhelo de la convivencia. Es
por esto por lo que, de acuerdo con el informe de tendencias de World Global
Style Network (2020), la sociedad se encuentra en un momento en el que
comunicar mensajes que creen lazos de comunidad tiene gran relevancia para
conseguir conectar emocionalmente con el publico.

2.2. EL AUGE DE LA INTERACCION

De la misma forma que ya se menciona en el ambito de la comunicacidn, a
raiz de los confinamientos y el distanciamiento social también se comienza a
apreciar un impacto en el mundo digital. En este caso, se produce un
incremento en la creacién de plataformas digitales y se refuerzan las ya
existentes con el fin de mantener conectadas a las personas en un momento
caracterizado por las restricciones y el distanciamiento social.

Con todo, cabe destacar el punto de vista de Mark Curtis y Martha Cotton
(2021) al analizar las posibles consecuencias de este auge digital:

Ahora que pasamos horas y horas delante de una pantalla para
relacionarnos con el mundo, estamos empezando a notar una cierta
uniformidad causada por el disefio de las herramientas digitales. Cada vez
mas personas sufren fatiga de pantalla. Las organizaciones deben tener en
cuenta el disefio, el contenido, la audiencia y la interaccién de esos factores
para dar un toque de emocidn y alegria a las experiencias en pantalla. (parr.
1)

Por consiguiente, ademas de la necesidad de adaptarse a un mundo digital,
surge con ella la importancia de alejarse de plantillas de disefio rigidas y
preestablecidas con el fin de cohesionar contenido creativo con nuevas
interacciones a fin de crear experiencias atractivas para el usuario.

3. CONCEPTUALIZACION

3.1. BRIEFING

La funcidn principal de un briefing es aclarar los puntos mas importantes
del proyecto con el cliente, desde el calendario y las fechas clave hasta los
objetivos y el alcance del mismo. En el caso de este Trabajo Final de Grado, al
tratarse de un encargo propio, no se precisa de esta conversacién con un
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supuesto cliente. No obstante, es importante tener establecer las bases del
proyecto para evitar cambios drasticos en la trayectoria del mismo,
especialmente al tratarse de un proyecto realizado entre dos personas.

A continuacién, se muestran las preguntas que reunen la informacién
indispensable para la ejecucion del proyecto Bambar Valencia3.

éQué es Bambar Valencia?

Bambar Valencia es una plataforma que surge tras la necesidad de
reinventar las plataformas de turismo local a raiz de la pandemiay los cambios
en los habitos que esta ha traido. Desde el punto estratégico, Bambar quiere
ser el altavoz de las facetas mds singulares de la cultura al mostrar la cara mas
auténtica de Valencia de forma divertida e inspiradora (véase apartado 3.3.
Estrategia de comunicacién), creando asi una plataforma colectiva en la que
cada persona pueda aportar sus puntos favoritos de la ciudad y colaborar en
la construccion de la misma.

éQué hay que desarrollar?

e Realizar un analisis del entorno en el que se compite como marca,
asi como una estrategia orientada a destacar en el mismo.

e Seleccionar un barrio y sus contenidos para el primer nimero.

e Desarrollar un manual de marca completo de Bambar que incluya,
ademas, las bases de la comunicacidn aplicadas en una campania
vinculada al barrio seleccionado.

e Establecer las bases del disefio de interfaz para el futuro desarrollo
y testeo de la pagina web.

e Definir las bases de la maquetacidon de una publicacion fisica para
su futura aplicacidn en otros barrios.

éCudles son las fechas clave?
e Andlisis y estrategia: 1 de abril de 2021.
e Activacioén visual y verbal: 30 de junio de 2021.

éQué hace que el proyecto sea unico?

La presencia de una publicacién fisica, asi como una pagina web, consigue
gue se abarque un publico mas amplio. De igual modo, la existencia de ambos
formatos no limita el éxito de ninguno de ellos, puesto que la informacion

3 Para la elaboracién del briefing, se ha empleado el libro Intuicién, accion,
creacion: Intuicion, accion, creacion: graphic design thinking de Ellen Lupton (2011,
p. 57) y el esquema de briefing de la plataforma Contratar Disefio (2021) como
documentos de referencia. Para mas materiales de interés e informacion relacionada
con la contratacion de servicio de disefio, consultar la pagina web Contratar Disefio
(www.contratardisefo.es).
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de ambos debe complementarse y ser organizada de forma que se ofrezca una
experiencia Unica en cada uno de ellos. Igualmente, se debe transmitir un
mensaje que refuerce los lazos de comunidad.

éDoénde se aplicara?

Bambar Valencia nace como proyecto orientado a esta ciudad en concreto.
No obstante, se elaborara con visidn de futuro para una posible expansién por
otras ciudades espaiiolas.

Con respecto a aplicaciones dentro de la propia ciudad, se encontrara en
carteleria urbana, tanto vertical como horizontal, asi como en medios digitales
(principalmente redes sociales).

3.2. ANALISIS DEL CONTEXTO

De acuerdo con Bruno Munari (2016), una documentacién inicial es
indispensable antes de pensar una posible solucién en un proceso de disefio.
Esta se descompondra en una recopilacién de datos que, posteriormente,
serdan analizados para conocer la forma en la que algunos problemas
secundarios ya han sido resueltos con anterioridad. Gracias a este analisis, se
pueden encontrar sugerencias acerca de aquello que no se debe hacer a la
hora de realizar un proyecto concreto (p. 40-43).

3.2.1. Andlisis de competencia

La primera fase de recopilacidon de datos para la elaboraciéon de Bambar
Valencia se centra en la busqueda y el analisis exhaustivo de la oferta ya
presente en el mercado. En el caso de las guias que ofrecen contenido para
locales, se pueden encontrar pocas plataformas que combinen un formato
fisico con uno digital; una dualidad muy demandada en el contexto actual y
gue puede funcionar como valor diferencial para el presente proyecto.

Debido a esta falta de convivencia entre ambos formatos en Ia
competencia, se parte de realizar el andlisis en dos grupos independientes:
online y offline, para asi conseguir unos resultados mas exhaustivos vy
concretos. Ademas, cada categoria se divide en local y global para distinguir
las propuestas creadas Unicamente para Valencia de aquellas creados para
cubrir un abanico mas grande de ciudades.



Fig. 2. Tipo de contenido
publicado por la competencia en
redes sociales.
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Local Global
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Una vez realizada esta divisién, la competencia mas relevante a analizar
resulta en lo siguiente:
e Competencia offline local: Late to the party, La Valencia insdlita y
50 cosas de Valencia que no sabias.
e Competencia offline global: libros pertenecientes a las guias LOST
iN, guias Monocle y Cereal Magazine City Guides.
e Competencia online local: Valencia Secreta (www.valenciasecreta.com),
La Valencia insolita (www.lavalenciainsolita.com) y Mapa del Disseny
(www.mapadeldissenyvalencia.com).
e Competencia online global: Must App, Experiencias AirBnB vy
Tripadvisor.
Finalmente, se procede a elaborar una serie de tablas en las que se recoge
informacidn acerca de la competencia (véase anexo lll). A continuacién, se
resumen las principales conclusiones del andlisis en cuestion.

Unanimidad en la eleccion de valores

Una de las principales conclusiones extraidas, es que todas las propuestas
comparten el valor de la autenticidad. Ademas, hay otros valores que se
comparten como el descubrimiento, la comunidad, la accesibilidad y el
aprendizaje.

Poca representacion de un publico objetivo joven

Una gran parte de la competencia analizada se dirige a personas a partir de
25 o 30 afios, por lo que se puede observar un vacio a la hora de orientar el
producto hacia un publico mas joven.

Comunicacion poco diferenciadora

Por ultimo, cabe destacar los procesos empleados por la competencia para
comunicar mensajes como marca (véase fig. 2): en el dmbito local offline,
encontramos una gran ausencia de comunicacion, especialmente en las redes.
En el caso de la competencia global offline, se puede apreciar una tendencia
hacia el uso de la fotografia para comunicar un estilo de vida. Esto puede
tratarse de una justificacién del precio mas elevado que normalmente tienen
las publicaciones fisicas con cierto estatus.

No obstante, al entrar en el ambito online, se puede apreciar que la mayor
parte de la competencia hace uso de una comunicacidon practicamente
fotografica en su totalidad. A pesar de la efectividad de este recurso, son pocos
los casos en los que se puede encontrar un texto atractivo o que invite a la
interaccion por parte del publico.


http://www.valenciasecreta.com/
http://www.lavalenciainsolita.com/
http://www.mapadeldissenyvalencia.com/

Fig. 3. Guias LOST iN (LOST iN,
2019).

Fig. 4. Portada de LOST iN
Barcelona (LOST iN, 2016).
Fig. 5. Interior de LOST iN
Barcelona (LOST iN, 2016).
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3.2.2. Referentes aspiracionales

El proyecto Bambar, especialmente en sus vertientes de comunicacién y
plataforma web, toma forma gracias a una serie de referentes, tanto
contemporaneos como de hace décadas, que ayudan a modelar cada detalle
con el fin de crear un concepto innovador, pero, al mismo tiempo, con la
certeza de que va a funcionar. Véase a continuacion las tres categorias en las
gue se han dividido estos referentes.

3.2.2.1. Referentes conceptuales

Gracias al contenido que ofrecen, asi como su publico objetivo, las LOST iN
City Guides* se posicionan como el referente conceptual principal del presente
proyecto. Se trata de una coleccién de guias turisticas para aquellas personas
que prefieren alejarse del turismo masificado para asi poder conocer la
esencia mas pura de cada ciudad desde el interior. De igual modo, cuentan con
un publico objetivo muy claro: personas amantes de todo aquello que tenga
un alto valor estético y dénde el componente de disefio cumpla un papel
fundamental.

La Ciudad
Disefada

Lucia Sanchez, Oriol Hurtado

Barcelona—"the avant-garde city", “the creative city”, “the modern
capital of design!”. How many times have we seen those headlines? If

Terraces for every taste, tapas with a we take a look back at the last few decades, the truth is that it's easy
lern twist, skiing and back in time for to see why the Catalan capital's identity has always been wrapped up
I’ H"lllll || dinner, statues keeping secrets and the with design and even with a certain modern way of thinking.
golden age of architecture... Get lost in the
78300014919860>

) carefree capital of culture and cafias -

No obstante, el concepto detrads de estas guias no es lo Unico que hace que
sean consideradas uno de los referentes principales de Bambar: su uso
inteligente de la tipografia y el color contribuye a la creacidon de una imagen
grafica que representa a la perfeccion, como ya se ha comentado, la «esencia»
de cada una de estas ciudades.

4 Véase www.lostin.com


http://www.lostin.com/

Fig. 6. llustracion de Alva Skog
(2020).

Fig. 7. Cartel de Aaron Fine
promocionando Italia desde la
aerolinea Pan Am.

Fig. 8. Cartel de Aaron Fine
promocionando Espafia desde la
aerolinea Pan Am.

Fig. 9. Cartel de David Klein para
Trans World Airlines

Fig. 10. Cartel de Braniff
International Airways. Autor
desconocido.
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3.2.2.2. Referentes visuales

La ilustracion es una disciplina que ha ido cobrando relevancia en los
ultimos anos, desarrollandose asi, nuevos lenguajes muy caracteristicos del
momento actual, como podrian ser las desproporciones y las figuras grandes
tan representativas de la ilustradora sueca Alva Skog (véase fig. 6).

Sin embargo, este recurso ha tenido gran notabilidad a lo largo de la
historia en un formato muy ligado al presente proyecto: el cartel turistico. A
continuacién, se muestran ejemplos de imdagenes de dos ilustradores que
tuvieron gran relevancia en la carteleria de aerolineas entre las décadas de
1950 y 1960: Aaron Fine y David Klein (Szurovy, 2002), asi como un cartel de
la aerolinea Braniff International Airways.

A

RV

TRANS WORLS Artirkts

Estos carteles destacan por la sencillez compositiva al tratar de comunicar
una experiencia muy concreta con la minima cantidad de elementos, asi como
por la presencia de la figura humana como representante de la cultura local y
de la experiencia que se vivira al visitar estos destinos.

3.2.2.3. Referentes de interaccién

En cuanto a referentes digitales, destacan dos paginas web: Google Arts
and Culture (www.artsandculture.google.com) y Tarot-o-bot (www.tarotobot-
reboot.illo.tv). Ambas plataformas van mas alld del disefio cuyo Unico fin es
mostrar informacién y hacen uso de la interaccién para crear una experiencia
en la que el usuario se pueda sentir participe. De esta forma, se consigue crear
un recuerdo de la marca en el usuario a corto y largo plazo.


http://www.artsandculture.google.com/
http://www.tarotobot-reboot.illo.tv/
http://www.tarotobot-reboot.illo.tv/

Fig. 11. Seccién de la pagina
principal de Google Arts and
Culture (www.artsandculture.
google.com).

Fig. 12. Tarot-o-bot del estudio
illo.tv (www.tarotobot-
reboot.illo.tv).
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= GoogleArts & Culture Pagina principal  Explorar  Reproducir ~ Cercano  Favoritos ~ Q

Choose your interactive experience

sic, play games, a or

Create a Concert in Your Living Room < Get Creative With Coloring <% Playa Kandinsky Painting <

Play with art using your phone

Experiment with Augmented and Virtual Reality
[EF Traducir con Google | X

THE DONSPIRALY

Think deeply about the future and click on the cards.

3.2.3 Puntos de contacto

De acuerdo con Alina Wheeler (2009), los puntos de contacto son todos
aquellos «lugares en los que el consumidor interactia con el producto o la
marca» (p. 11). La eleccién de estos supone un proceso clave en las primeras
fases de disefio puesto que cada punto de contacto representa una
oportunidad para aumentar el reconocimiento de una marca y construir
lealtad. Ademas, cada uno de ellos se vive como una experiencia
completamente nueva con la marca (Wheeler, 2009).

A continuacién, se muestran los principales puntos de contacto de la marca
de Bambar con sus clientes:


http://www.artsandculture.google.com/
http://www.artsandculture.google.com/
http://www.tarotobot-reboot.illo.tv/
http://www.tarotobot-reboot.illo.tv/

Fig. 13. Puntos de contacto
de Bambar.

Fig. 14. Pregunta de la encuesta
referente a preferencias de
formatos.

Bambar Il. Alicia Blasco Soriano 18

ONLINE OFFLINE
Redes sociales Carteleria urbana
Pagina web Publicacion fisica
Newsletter Carteleria en punto de venta
Redes sociales del comprador Punto Bambar
Banners publicitarios Ferias

Merchandising

3.2.4 Encuesta y buyer personas

Como parte del proceso de investigacion cuantitativa, se procede a
elaborar una encuesta con tres objetivos principales: conocer el contexto y
como este afecta a la rutina de las personas encuestadas, definir en detalle las
caracteristicas del buyer persona y obtener un listado de lugares escogidos por
los usuarios participantes. Los resultados detallados de esta metodologia
pueden encontrarse en el anexo correspondiente.

A partir de este sondeo, se obtiene un conjunto de datos proporcionados
por un total de 117 personas. De ellas, 102 muestran interés en las artes
visuales (principalmente el disefio, ilustracién, fotografia y arquitectura) y 94
han estado en la ciudad de Valencia. Adicionalmente, tal y como se muestra
en el siguiente diagrama, los formatos digitales priman entre las preferencias
de los encuestados. No obstante, los formatos fisicos conservan un porcentaje
significante que no debe pasar desapercibido, puesto que este se puede
vincular con la cantidad de usuarios dispuestos a realizar una inversién
econdmica a fin de obtener una copia impresa.

PREGUNTA #3

En caso de existir una plataforma que recopilase lugares de interés visual de la
ciudad de valencia para generar una experiencia alternativa, éPor qué formato
te decantarias?

Pagina Web . ] 67,5%
App D 59,8%
Revista CE—— 25,6%
Fanzine I 21,4%
Catéalogo G 17,9%
Otros - 3,6%
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Asimismo, se puede apreciar que el 43,6% de los encuestados tan solo
realizd una o dos escapadas por ocio a lo largo del afio 2020, cifra que podria
estar vinculada con las consecuencias de la pandemia. lgualmente, un
porcentaje del 67,5% reconoce que sus escapadas por ocio se han dado
principalmente en entornos préximos, marcando asi un contraste con afios
anteriores.

PREGUNTA #16

¢Cuantas escapadas por ocio has hecho en 2020?

24.,8%
ﬁ 5o0mas
28,2%
3-4
3,4%
Ninguna
43,6%
1-2
Fig. 15. Pregunta de la encuesta
acerca de las escapadas por ocio.
PREGUNTA #19

¢Consideras que la pandemia ha modificado tus habitos de turismo de
proximidad? Es decir, éhas visitado mas entornos cercanos que de normal?

23,1%

Me he movido
menos que de
costumbre por
estos entornos

67,5% \ 9,4%

Si, he visitado No ha tenido efecto
estos espacios de
proximidad con

Fig. 16. Pregunta de la encuesta mayor frecuencia

acerca de los habitos de turismo

de proximidad.

Tras analizar los datos obtenidos de la encuesta, se procede a elaborar las
fichas buyer persona. A continuacidn, se puede encontrar un resumen de las
mismas. Para un andlisis mas detallado, consultar el anexo V. Fichas buyer
persona.



Fig. 17. Resumen de las fichas
buyer persona.
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PATRICIA

33 afios, disefiadora y profesora asociada, renta media
Le encanta la artesania y suele ir a clases de ceramica.
Siempre apoya el comercio local.

Odia las aglomeraciones y prefiere planes tranquilos.

CRISTINA

24 afios, estudiante en practicas

Transporte publico.

Estudid Bellas Artes y actualmente cursa un master de disefio.
Araiz de la pandemia, prefiere buscar planes nuevos con sus
amigas al aire libre.

ORIOL

45 anos, arquitecto, renta alta

Transporte en bicicleta.

Vive en Extramurs con su mujer y sus dos hijos (6 y 9 afios).
Quiere educar a sus hijos en un entorno cultural y creativo.
Disfruta del aire libre, los parques y las terrazas.

3.3. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Una vez analizados los puntos clave que tienen impacto directo en el
desarrollo del proyecto, se procede a establecer el conjunto de decisiones que
se tomaran para dirigirse al publico correctamente y asi poder diferenciarse
de la competencia. Para ello, es necesario desarrollar una estrategia adecuada
que, tal y como indica Wheeler (2009): «ofrece una idea central unificadora
alrededor de la que se alineardan el comportamiento, acciones vy
comunicacién» al mismo tiempo que «Define el posicionamiento,
diferenciacién, la ventaja competitiva y una propuesta de valor Unica» (p.12).
Para ello, se han establecido cuatro vertientes principales alrededor de las
cuales girard la estrategia de Bambar.

3.3.1. Territorio

El territorio es el punto clave en torno al que se construye todo el
imaginario de la marca, ubicdndola asi en un espacio conceptual en la mente
del consumidor. Este se refiere a un espacio competitivo concreto en el que
existen una serie de valores y atributos comunes y en el que la marca tiene
una serie de oportunidades (Branzai, 2012).
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En el caso de Bambar, se decide explorar el territorio de la autenticidad
sorprendente, mas alld de otros mas comunes en la competencia como la
aventura, la experiencia y la adquisicién de conocimiento. Este territorio
marca decisiones importantes en los puntos que se presentan a continuacion.

3.3.2. Valores

En relacidn con los resultados obtenidos a partir del analisis explicado
anteriormente, se observa la existencia de ciertos valores que se repiten en la
mayoria de las marcas pertenecientes a la competencia. En este caso,
podemos destacar la autenticidad, descubrimiento, comunidad, accesibilidad
y aprendizaje. Estos valores se denominan higiénicos de categoria. Segin
Branzai (2014), estas cualidades las deben cumplir las marcas «de forma basica
si quieren competir en una categoria o segmento determinado».

Una vez comprendidos estos valores higiénicos, que sirven para crear
asociaciones fundamentales del consumidor con la marca, es necesario anadir
otros que, a través de su significado, consigan matizar los ya mencionados y
asi adquirir diferenciacidon en el mercado. Los valores especificos en cuestion
serian los siguientes:

Amantes del diseiio

Una guia en la que el componente estético sea fundamental, tanto por la
seleccion del contenido recogido, como por la forma en la que este se
presenta.

Descubrimiento de la autenticidad rebelde

Bambar como expresién de la autenticidad disruptiva de Valencia. Paraello,
se relnen los lugares mds icdnicos y singulares con el fin de generar una
experiencia de aprendizaje y descubrimiento en torno a la cultura valenciana.

Espiritu colaborativo
Reivindicacién de lo local. Se involucra a los propios vecinos en el proyecto
para ensalzar el caracter Unico de los barrios.

De esta forma, la comunicacion de Bambar girara en torno a los tres valores
propios, aunque empleando elementos de los higiénicos de categoria de forma
indirecta e intrinseca en el mensaje para ayudar a que el usuario establezca
vinculos con la marca.
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3.3.3. Propdsito, mision y vision

Tres factores importantes para tener en cuenta a la hora de elaborar la
estrategia de comunicacion de la marca, es aquello que se quiere ser y cdmo
se conseguira. Estamos hablando del propdsito?, la visién® y la misién’.

En este caso, Bambar quiere ser un altavoz de las facetas mds singulares de
la cultura (propdsito) al mostrar la cara mas auténtica de Valencia a través de
imaginarios visuales inauditos (vision). Todo esto lo conseguira gracias a una
difusién de contenidos y plataformas que inviten a vivir la experiencia de
forma divertida e inspiradora (misién).

3.3.4. Posicionamiento

El posicionamiento es una estrategia empleada para encontrar un hueco en
un mercado que estd en un cambio constante, donde los clientes se
encuentran saturados de productos y mensajes. Para ello, se aprovechan
cambios demograficos y tecnolégicos, tendencias o huecos en el mercado para
encontrar nuevas formas de atraer al publico, es decir, se rompen las barreras
de mercados saturados para crear nuevas oportunidades (Wheeler, 2009, p.
14). En el caso de Bambar, se encuentra esta diferenciacion al definirse la Gnica
guia de la ciudad de Valencia para gente local con pasién con lo estético que
crea una experiencia alrededor de la cultura de los barrios mas auténtica,
cubriendo asi la necesidad de nuevas formas de entretenimiento.

3.3.5. Personalidad de marca y arquetipos

En sus investigaciones, Jung desarrollé una serie de patrones emocionales
y de conducta universales y los denomind arquetipos. Mas adelante, Bernays
trasladd estas atribuciones del inconsciente al mundo de la empresa para
personificar las marcas, aportandoles asi un valor afectivo y creando una
estrategia transversal que tiene un impacto directo en la personalidad y el
discurso de las marcas. Gracias a esto, las marcas consiguen alinearse en lo
gue la audiencia espera de ellas y asi logran que su posicionamiento sea
recordado por el publico de manera instintiva. (Jung, s.f.; Bernays, s.f. como se
citd en Galgo, 2020)

Actualmente, se siguen empleando estos doce arquetipos para definir la
personalidad de las marcas, de forma que estas tengan un arquetipo
predominante que represente un 70% de la marca y un arquetipo persuasivo
que se encuentre en el 30% restante (Galgo, 2020). En el caso de Bambar, su
arquetipo predominante es el explorador y el persuasivo, el bufén.

> El propésito es aquello que aporta la marca al mundo, mas alla de lo que hace o
vende.

6 La vision se refiere a aquello que se quiere conseguir como marca, la razén de ser
de la empresa.

7 La mision es el camino que debe recorrer la marca para lograr alcanzar la visién.



Fig. 18. Mapa de los puntos de
Bambar El Cabanyal disefiado por
Joan Casado.
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El arquetipo explorador refleja una personalidad cargada de individualidad,
emocién, ganas de vivir nuevas experiencias, libertad y descubrimiento. Se
trata de un arquetipo que emplea la aventura como un medio a través del cual
puede conocerse a si mismo (Hartwell y Chen, 2012). Por otra parte, estos
rasgos de personalidad se complementan con el bufdn, un arquetipo que
normalmente se emplea para afiadir nuevas perspectivas a otros ya presentes
a través de la ausencia de seriedad. El bufén, precisamente, no busca
solucionar ninglun problema, sino vivir en el momento, un matiz muy
importante para Bambar (Hartwell y Chen, 2012).

4. ACTIVACION

4.1. CONTENIDOS

El primer prototipo de Bambar nace haciendo homenaje a su lado mas
colaborativo: gracias a aportaciones de gente local. Gracias a estas, se crea un
mapa global de la ciudad que mas adelante sirve para decidir el barrio a
desarrollar como propuesta inicial, EI Cabanyal.

Con todo, cabe destacar que el término «barrio» se emplea de una forma
singular a lo largo de todo el proyecto, puesto que hay puntos recogidos
dentro de Bambar El Cabanyal que no se encuentran dentro de los limites de
este barrio. La razén principal de esta contradiccién se encuentra en que
existen mds puntos de interés en unos barrios que otros, no obstante, hay
puntos en estas zonas con menos peculiaridades que merecen ser destacados,
por lo que se han adherido a la guia del barrio mas cercano.
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) bambarvalencia s X

¢Cual es tu rincon favorito de
El Carme?

La casa de los gatos

§755 Donde Estan las Gatas
Fal

U Alex Gargolas, Daddy Yank

BAMBAR

EL CARME

(vt manssie N <7
e

Fig. 19. Ejemplo de comunicacion
haciendo uso del arquetipo bufdn.
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La diversa naturaleza de todos los puntos de la ciudad recogidos en Bambar
hace que englobarlos bajo categorias cerradas sea una tarea complicada, sin
embargo, se identifican gracias aiconos que, a modo de etiqueta, representan
las cualidades mas importantes del espacio en cuestién para asi facilitar su
reconocimiento.

4.2. COMUNICACION

4.2.1. Identidad verbal

Se entiende por identidad verbal el discurso empleado para dirigirse al
publico objetivo. Este didlogo tiene el fin de hacer que el receptor se sienta
interpelado y se genere asi una relacidn a corto, mediano y largo plazo, algo
esencial si la marca quiere sobresalir de la competencia. Para ello, es crucial
analizar las caracteristicas de la marca para saber qué decir y como expresarse
(Cibrian et al., 2019, p. 60).

En el caso de Bambar, la necesidad de fomentar el espiritu de comunidad
mencionada en el contexto inicial® se ve reflejada en uno de los componentes
de la identidad verbal: el claim® de campafia, una verbalizacién de la parte
estratégica donde se reflejan mensajes de comunidad y pertenencia.

No obstante, para la comunicacién de Bambar, no se crea un Unico claim,
sino que se parte de una estructura que permite imaginar una infinidad de
expresiones que destaquen cualidades de cada barrio sin perder cohesidn
entre ellas: «Mas cerca que nunca», «Mdas Valencia que nunca», «Mas
auténtico que nunca», etc. Gracias a estos, ademas, se origina un mensaje
directo para los propios habitantes de Valencia, recorddndoles que la ciudad
sigue aqui, mas presente que nunca.

Finalmente, el arquetipo bufén de Bambar se ve reflejado en Ia
comunicacién de la marca a través de las redes sociales, especialmente a
través de la interaccidn con sus seguidores, creando asi mensajes informales y
bromas que generen un ambiente de confianza y cercania, asi como una gran
comunidad que invite a una mayor interaccion (véase fig. 19).

4.2.2. Identidad visual de campana
Las principales caracteristicas graficas de la campafa se pueden resumir
agrupandolas en tipografia, color e ilustraciones.

Tipografia

Con el objetivo de mantener la cohesién entre la comunicacién y la marca,
se decide mantener su rasgo mas caracteristico: la tipografia ZIGZAG. Gracias
a la multitud de variaciones que ofrece, todas ellas con gran dinamismo, se
refleja el valor de autenticidad disruptiva de Bambar.

8 Véase el apartado 2.1. Nuevas formas de comunicar.
® Un claim es una frase facil de recordar empleada en las campafias publicitarias
que permite que estas permanezcan en la memoria del consumidor.



Fig. 20. Resumen de los elementos
principales en la comunicacién de

Bambar.

ZIGZAG
not rounded

Untitled
sans
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Color

La principal funcién del color en la comunicacién, asi como en la propia
marca, pasa por diferenciar unos barrios de otros. De esta forma, se parte de
la tipografia y la ilustracidon para cohesionar toda la comunicacién, para asi
poder emplear el color con el fin de afiadir informacién sobre las imagenes.

llustraciones

Puesto que el concepto de Bambar gira en torno al descubrimiento de los
lugares mas auténticos de la ciudad, se ha evitado el uso de fotografia en los
carteles principales de la campafa. De esta forma, se comunican conceptos
mas abstractos y vinculados con la experiencia y el barrio en cuestidn, y se
evita desvelar demasiada informacidén acerca de los espacios a descubrir.

Estas ilustraciones, ademas, refuerzan la presencia de la figura humana en
la comunicacion, algo que cumple un papel esencial para transmitir cercaniay
calidez.

Otros recursos graficos

La fotografia, presente en la comunicacién a través de publicaciones en
redes sociales o elementos secundarios de campafia, toma la apariencia de
fotografia analégica. De esta manera, ademds de poner en valor el
componente estético de estas imagenes, se relaciona su representacién de lo
Unico e irrepetible con la autenticidad de los espacios que Bambar ofrece.

Finalmente, los mapas son una manifestacién de uno de los valores de la
marca: pasion por lo estético. Sus trazados a linea fina, asi como sus texturas,
muestran un cuidado completo del detalle valorado muy favorablemente por
el publico objetivo.

THE QUICK
BROWN FOX
JUMPS OUER
THE L4ZY DOG

El Cabanyal
#FFFFFF #24488A ; #FFCO14

#000000

The quick
brown fox
jumps over
the lazy dog




BARBAR

BAMIBAR Comunicacién

Proceso

Comunicac
llustraci
Pinceles

Fig. 21. Informacion acerca del
sistema de ilustracion en el
manual de marca.

llustracion —
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4.2.3. Sistema de ilustracion

Un sistema de ilustracién es un conjunto de imagenes, a veces
acompafiadas por animaciones, que tienen el fin de mejorar un producto
digital, una aplicacién, una web, una plataforma, etc. El objetivo principal de
estas es anadir storytelling®® al producto final (Notarangelo, 2021). En el caso
de Bambar, al tratarse de una marca con posibilidad de crecimiento, es
indispensable crear un sistema de ilustracién uniforme con unas normas claras
para que pueda ser retomado por cualquier profesional y conseguir
consistencia en todas las imagenes. Esta guia puede encontrarse en el
apartado de comunicacidn del anexo Manual de marca de Bambar.

De igual manera, los sistemas de ilustracidon son lugares en los que las marcas
pueden comunicar informacidn acerca de sus valores a los usuarios. Esta
cualidad se refleja enlasilustraciones a través del uso de perspectivas forzadas
para representar cercania, asi como en las propias caracteristicas de la
anatomia humana, que adoptan desproporciones muy comunes en el contexto
actual de disefio: cabezas pequefias y manos y pies de mayor tamano.
Finalmente, las formas curvas, que crean imagenes calidas y cercanas, asi
como los degradados y el uso de la perspectiva aportan un valor diferenciador
mas vinculado con la autenticidad disruptiva.

10 E| término storytelling se emplea frecuentemente para designar la eleccién de
atributos de disefio desde un punto de vista narrativo. Leer E/ disefio como storytelling
de Ellen Lupton (2019) para un analisis mas exhaustivo de este tema.



Fig. 22. Reticula de la carteleria
urbana.
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4.2.4. Aplicaciones
4.2.4.1 Aplicaciones fisicas

La carteleria urbana compone el principal formato adoptado por Ia
campafia debido a su versatilidad y su alto impacto. Generalmente, los carteles
cuentan con pocos elementos debido a la necesidad de ser comprendidos en
un golpe de vista; no obstante, siempre deben tenerse en cuenta una serie de
jerarquias para que resulten cohesionados en su totalidad y sean
comprendidos como una Unica campafia. A continuacidn, se muestran una
serie de reticulas que muestran la disposicion de los elementos tanto en
formatos verticales como horizontales.

MAS CERCA MAS CERCA
QUESNCUNCCA @' IE NUNCA
MAS CERCA
QUE NUNCA e

La cara mas auténtica de
nuestros barrios.

EL CABARYAL

Una vez establecidos los principios compositivos, asi como la identidad
visual de la campafia, se procede a aplicarlos en la campafia perteneciente al
barrio a promocionar. En el caso de este proyecto, se desarrolla la carteleria
en torno a la imagineria de El Cabanyal, asi como una aplicacion adicional de
ejemplo de Benimaclet. A continuacidn, se pueden encontrar varios carteles
pertenecientes a esta campana. Todos los restantes, asi como las simulaciones
pueden encontrarse en el anexo |. Manual de marca de Bambar, en su
apartado de aplicaciones fisicas.
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MAS CERCA MAS ACOGEDOR

G 1E NLNCA

BAMBAR BAMBAR

EL CABANYAL BENIMACLET

MAS ACOGEDOR
QUE NUNCA

La cara mas auténtica de
nuestros barrios

BAuBAR
BENIMACLET

MA{S ICONICO
QUE NUNCA

La cara mas auténtica de
nuestros barrios

sausar
EL CABANYAL

Fig. 23. Ejemplos de carteleria
vertical.

Fig. 24. Ejemplos de carteleria
horizontal.

nuestros barrios en w

’ MAS PESQUERO

- QUE NUNCA
La cara mas auténtica de
nuestros barrios
e
\J Baveas
EL CABARYAL

4.2.4.2. Aplicaciones digitales

Debido al componente colaborativo de Bambar y el contexto actual, las
redes sociales juegan un papel indispensable en toda su comunicacién. Estas
no solo se usan para anunciar lanzamientos a través de la adaptacién de la
campania fisica al formato digital, sino que sirven para establecer un canal de
comunicacién y de conexién del cliente con la marca. Cabe destacar la
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importancia de la identidad verbal de la marca en estos canales, puesto que
esta es imprescindible para reflejar la personalidad de Bambar y asi poder ser
recordada con mayor facilidad por los usuarios de las redes.

A continuacidon, se presenta la adaptacidon de la campaiia a diversos
formatos de publicaciones en redes sociales, asi como mas acciones de
comunicacioén a través de este canal. Para mas aplicaciones, consultar el anexo
Manual de marca de Bambar (apartado de aplicaciones digitales).

M) bambarvalencia - X ) bambarvalencia 2cr s K i yo o e
Estamos ° ¢
MAS CERCA MAS PESQUERO oy y
QUE NUNCA QUE NUNCA

(

( Enviar mensaje

© EL a;‘lme L

l — =
o ———

@ evecs V. B sermecn e 1%

Y queremos que BODEGA ANYORA

tenga un T o
pedacito de ti 1 " A

7
) V < Enviar mensaje ) V

Fig. 25. Comunicacion en redes
sociales.

4.3. PAGINA WEB

Actualmente, la sociedad se mueve en un contexto en el que ver imagenes
en movimiento e interactuar con ellas se ha convertido en un acto cotidiano.
Por lo observado, dicha interaccidn atrae a los consumidores y hace que se
despierten habitos de consumo favorables para las marcas (Pérez y Canavese
2019, p. 27-35; Xi y Hamari, 2020, p. 455).

4.3.1. Funciones
Con el fin de generar una experiencia enriquecedora para el usuario y
aportar un valor diferencial en relacién con la publicacién fisica, se han
establecido siete funciones principales, siendo estas las siguientes (ordenadas
por orden de importancia):
e Generador de rutas: a través de unos selectores, se puede escoger
entre tres tipos de recorridos diferentes, asi como otros factores como
la zona, el precio de los establecimientos, la distancia entre puntos...



Cualquiera Ninguno

A 4

Fig. 26. Generador de rutas
gastrondmicas.

Fig. 27. Reticula de la pagina web.

Bambar Il. Alicia Blasco Soriano 30

Unavezindicados estos pardmetros, se creard una ruta completamente
personalizada compuesta por tres ubicaciones de Bambar para que el
usuario pueda descargarla (véase fig. 26).

e Tienda: en esta secciodn, el usuario podrd adquirir tanto merchandising
como las propias guias de Bambar Valencia impresas.

e Nuevos espacios: se dedicard un apartado de la pagina web a recopilar
los espacios favoritos de los usuarios, para fomentar asi el componente
colaborativo de la plataforma.

e Ver todos los puntos registrados en cada uno de los barrios.

e Informacidn detallada acerca de cada uno de estos puntos, asi como
detalles de transporte y otras caracteristicas de interés.

e Contacto.

4.3.2. Bases del diseio de interfaz

De la misma forma que ya se ha indicado en el apartado 1.2. Objetivos, no
se pretende realizar un disefio de experiencia e interfaz completos, sino que
el fin principal de esta seccion de se encuentra en establecer los principios
basicos de disefio de interfaz para ser aplicados en un futuro en un proceso
mas exhaustivo.

A continuacidn, se presentan los elementos principales que dan forma al
disefio de la pagina web. Todas las paginas que se han desarrollado pueden
encontrarse en el anexo Il.

4.3.2.1. Reticula

Con el objetivo de facilitar la adaptacion de la pagina a dispositivos de
diferentes dimensiones, asi como para convertir el proceso de didlogo entre
un disefiador y un desarrollador en algo mas sencillo, se suele dividir la pagina
a disefiar en una serie de columnas, algo normalmente conocido como reticula
o grid (Babich, 2020).

En el caso de la pagina web de Bambar, se emplea un esquema de doce
columnas cuyas proporciones se muestran a continuacion:

BAMIBAR =

La cara més auténtica
de nuestros barrios

DE PASEO
Recorre todos y cada uno de

los rincones de la ciudad
gracias a paseos Unicos.

'S
N

Cualquiera

v

Cualquiera Ninguna



Fig. 28. Cambio de apariencia en
los colores de la web al acceder a
un barrio.
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4.3.2.2. Tipografia

La tipografia principal usada es Untitled Sans, tipografia secundaria en la
marca. Asimismo, se emplea ZIGZAG. No obstante, esta solo estard presente
en momentos muy concretos.

4.3.2.3. Color

Con el objetivo de transmitir elegancia y, al mismo tiempo establecer una
jerarquia visual que otorgue el mdaximo protagonismo a imdagenes e
ilustraciones, se emplea una paleta acromatica. Se empleara el negro como
color principal. Gracias a esto, se consigue establecer un vinculo cromatico con
el resto de las aplicaciones de la marca y se logra desviar la mirada del
consumidor de una forma voluntaria al emplear dicho color en elementos
como botones.

No obstante, hay momentos muy concretos en los que el color de un barrio
especifico adopta un papel principal al acceder a una seccién de la web
orientada al barrio en cuestidn.

BAMBAR

EL CABANYAL

Una representacion de la historia valenciana reflejada en
las calles de un barrio de pescadores conocido por sus
maravillas arquitecténicas y su caracter costumbrista.

X3

LA PEPICA f

4.3.2.4. Navegacion

El menu superior es un elemento que se encuentra por defecto en la
mayoria de las secciones de la web. No obstante, en la pagina principal, antes
de que el usuario comience a navegar, este se encontrard en su version
expandida.

Para ayudar al usuario a recordar los significados de los colores, mostrara
un sutil cambio de color cada vez que se situe el ratdn sobre cada uno de los
destinos disponibles.



Fig. 29. Interaccion del menu al
buscar (arriba) y colocar el cursor
sobre un barrio (abajo).

Fig. 30. Formas principales.
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iHola! Destinos Tienda Buscar a wo
_—
Queremos saber £l Cabanyal Guias
& Benimaclet Otros productes BUSQUEDAS POPULARES
CUéI es tu nnCén Russafa Puntes de venta
especial de Valencia £1Carma
€l Turda Acerca de

iHola! Destinos Tienda Buscar a wo
Queremos saber EI Cabanyal Guias -
¢ » Benimaclet Otros productos
cual es tu nncén Russafa Puntos de venta
especial de Valencia EiCarme
El Turka Acerca de
—_—

4.3.2.5. Formas y superficies

Para crear consistencia con otras aplicaciones de la marca, se empleardn
unas formas con esquinas de 90° que recuerdan al uso de pastillas de color y
otras completamente redondeadas que hacen referencia a las formas
redondeadas de la tipografia principal y de las ilustraciones, asi como del logo
en su version reducida. No obstante, tal y como se aprecia a continuacion, esta
eleccion de las esquinas no se realiza de forma arbitraria.

VEREN EL MAPA
Direccion de correo 9

o~ Q

Cualquiera Ninguna
Bodega Anyora



iTELO CUENTO!
v U ®H

Fig. 31. Ejemplos de botdn
e iconos.

¢No has encontrado el sitio

que buscabas?

ity

Fig. 32. Ejemplo de elemento que
puede ser animado.
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4.3.2.6. Botones

Los botones, al tratarse de elementos interactivos, tienen esquinas
completamente redondeadas. De esta forma, se consigue una accion mucho
mas amable y cercana.

4.3.2.7. Iconos

Al haber sido desarrollados con antelacidn en el manual de marca, se
emplean los iconos corporativos disefiador con trazos y formas acordes a la
identidad de marca por Joan Casado en el TFG Bambar |: Disefio de identidad
de marca para una plataforma de lugares de interés visual.

4.3.2.8. llustraciones, imagenes y animaciones

Se emplean las ilustraciones e imagenes detalladas en el apartado 4.2.2.
Identidad visual de campafa. No obstante, en las ilustraciones se emplearad el
tono mas claro de la paleta del barrio para cubrir el fondo. De esta forma, se
crea un ligero contraste que permite diferenciar la tarjeta del fondo.

Adicionalmente se afladen animaciones en ciertas ilustraciones para dotar
a la pdagina web de mayor dinamismo visual, asi como para establecer una
diferenciacién entre la ilustracion fisica y la digital.

-
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4.4. PRESUPUESTO

En la siguiente tabla puede encontrarse la tabla del presupuesto
correspondiente a esta parte del proyecto Bambar Valencia. Las cifras
correspondientes al proyecto completo pueden encontrarse en el anexo VI.

CONCEPTO PRECIO CANT. SUBTOTAL IVA IRPF TOTAL

Analisis 500,00€ 1 500,00€ 21% -7% 570,00€
Estudio de la competencia y del
publico objetivo.

Estrategia 700,00€ 1 700,00€ 21% -1% 798,00€
Desarrollo del territorio, valores,

propdésito, misién, visién,

posicionamiento y personalidad.

Desarrollo de camparia de 1400,00€ 1 1400,00€ 21% -7% 1596,00€

comunicacion
Claim, caracter global e
ilustraciones.

Manual de comunicacion e 600,00€ 1 600,00€ 21% -7% 684,00€
ilustracion

Indicaciones para la creacion de

futuras ilustraciones y campafas.

Disefio de interfaz 1200,00€ 1 1200,00€ 21% -7% 1368,00€
Desarrollo del disefio para el sitio web
de Bambar.
Base imponible 4400€
IVA 21% 924,00€
IRPF 7% -308,00€
TOTAL 5016,00€
Fig. 33. Presupuesto. 4.5. PREVISION DE IMPACTO

Gracias a su buen posicionamiento, Bambar es un proyecto que podria
tener un impacto positivo en la ciudad de Valencia, a pesar de existir
alternativas en la competencia. Para llevarlo a cabo, se podrian buscar
subvenciones para impulsarlo como empresa, o incluso buscar una
colaboracidn con el Mapa del Disseny.

Ademas, al haber sido disefiado con gran flexibilidad, puede adaptarse a
cualquier ubicacién, por lo puede proponerse en muchas ciudades espariolas
(o extranjeras) como idea de proyecto a usando este primer desarrollo piloto
como muestra de lo que puede llegar a ser.

Por ultimo, Bambar se planted como un trabajo colaborativo con Joan
Casado con el objetivo de elaborar un proyecto grande para nuestros
portfolios en el que cada uno pudiera aportar sus fortalezas, demostrar sus
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aptitudes y usarlo como entrada al mundo laboral al presentarlo a concursos
y convocatorias. Es por esto por lo que no se descarta presentarlo a premios
gue cuenten con categoria de estudiantes, como los Laus, premios Acento G o
el Stone and Wood. Asimismo, en la categoria de ilustracion también existen
premios como los World lllustration Awards, que cuentan con categoria de
ilustracién aplicada a comunicacion.

5. CONCLUSIONES

Primero de todo, cabe mencionar que todos los objetivos iniciales se han
cumplido: se ha creado una plataforma que da a conocer el lado creativo de la
ciudad al haber creado una experiencia a partir de una serie de puntos
recopilados con éxito en una investigacidn inicial. Ademas, se ha creado un
lenguaje propio, distintivo e innovador a través de la ilustracion que se
mantiene vinculado con la identidad visual de Bambar. Finalmente, este
lenguaje ha sido trasladado con éxito a los diferentes elementos que
componen el disefio de una pagina web que, al mismo tiempo, promueve
habitos sostenibles como el uso de transporte publico.

A estos objetivos hay que sumar otros logros que no pueden medirse de
forma cuantitativa, siendo uno de estos el éxito de la estrategia desarrollada
en las etapas iniciales del proyecto. Esto se demostrd tras el lanzamiento del
Mapa del Disseny, una plataforma de caracteristicas similares a Bambar, unas
semanas después del inicio de la fase de desarrollo grafico. La aparicion de
esta nueva competencia sirvié para aferrarse a la estrategia establecida
inicialmente y conseguir asi un resultado final Unico, personal y muy distante
de la competencia mas directa.

De igual modo, gracias a este TFG se ha desarrollado una cadena de trabajo
en equipo en la que se ha conseguido dividir las tareas para poder asi aplicar
los conocimientos adquiridos en el grado adaptandolos a las fortalezas de cada
uno. Esta puesta en valor de una dinamica de trabajo colectivo podria ser
reforzada en el futuro con mas personas encargadas de aspectos como la
redaccion y la programacién para dar pie a la creacion de un equipo
interdisciplinar que supliese todas las necesidades del proyecto a través de
estas vias de desarrollo que todavia no han sido tratadas.

Bambar no solo ha demostrado ser un proyecto completo en el aspecto
académico de un TFG, sino que también ha supuesto un proceso de
aprendizaje a través del cual se ha creado una plataforma con gran potencial
para crecer y adaptarse a posibles cambios en el entorno.
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