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RESUMEN

Rediseno de la identidad visual del Hort de Trénor, un espacio verde que
forma parte del patrimonio cultural de Torrent, Valencia. El parque es una
zona histdrica de la ciudad abierta al publico en el que se organizan excursio-
nes y eventos desde el ayuntamiento.

Se documenta la conceptualizacidn y creacion de la nueva identidad visual
del espacio, ademas de su aplicacién a soportes fisicos que amplian el uni-
verso de marca y con el objetivo de mejorar la interaccion entre el parque y
el visitante.

PALABRAS CLAVE

Identidad visual, estrategia, senalizacidén, parque, botanico, institucion
publica.

ABSTRACT

Redesign of the visual identity of Hort de Trénor, a green area that forms
part of the cultural heritage of Torrent, Valencia. The park is a historic loca-
tion of the city open to the public where excursions and events are organized
by the city council.

The conceptualisation and creation of the new visual identity of the space
is documented, as well as its application to physical formats that expand the
brand universe and improve the interaction between the park and the visitor.

KEYWORDS

Visual Identity, strategy, wayfinding, park, botanical, public institution
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1. INTRODUCCION

El redisefio del Hort de Trénor es un Trabajo Final de Grado colaborativo
realizado por César Soto y Carlos Alberto, con el propdsito de llevar a cabo
un proyecto que ponga en valor los espacios publicos verdes de nuestras ciu-
dades. Es una propuesta de redisefio de un espacio real ubicado en Torrent,
ciudad valenciana.

El proyecto se divide en dos partes que funcionan como un organismo de
comunicacién Unico. Por una parte, la propuesta de la identidad visual del
parque, y por otra, la comunicacién con la ciudadania torrentina. Para ello,
se crea el concepto propio de espacio versatil en el que hay cabida para todo
tipo de actividades que distan del tipico jardin botanico, un lugar en el que
conviven ocio y cultura.

Esta memoria documenta el redisefio de la identidad visual y las aplica-
ciones de la marca, mientras que el desarrollo de la campafia de comunica-
cién en medios digitales y analdgicos se encuentra en el documento Hort de
Trénor II: Propuesta de disefio de estrategia de comunicacion y web para un
espacio natural publico.

1.1. JUSTIFICACION

Algunos de los elementos mas relevantes que conforman la identidad cul-
tural de un pueblo son su patrimonio y simbolos. Estos son motivo de orgullo
para sus habitantes y les aporta una singularidad propia. Valorar y proteger
el patrimonio hace que esa identidad cultural se regenere y cobre valor para
los ciudadanos (Molano, 2007, p. 84).

Es en base a estas premisas cdmo nace la necesidad del rediseio del Hort
de Trénor, un espacio con siglos de historia de gran carga emocional y cultural
para los torrentinos.

Por otro lado, es necesario que desde las instituciones se fomente el cui-
dado y mantenimiento de los espacios publicos. De esta manera, los ciudada-
nos lo protegeran y valoraran, ya que la reconexion con los vinculos identita-
rios es cuestion de todo un pueblo.

Por todo lo anterior, se toma ese discurso de puesta en valor de los sim-
bolos identitarios de una poblacién y se hace uso del disefio como vehiculo
de transmision del mensaje. Este proyecto tiene como objetivo final la reno-
vacion de la actividad cultural en una de las zonas histéricas mas importan-
tes de la ciudad de Torrent, reivindicando los espacios naturales publicos de
nuestras ciudades.
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1.2. OBJETIVOS

Este TFG documenta el proceso de redisefio de la marca del Hort de Tré-
nor, abarcando desde la estrategia aplicada en su identidad hasta aplicacio-
nes como folletos o sefialética. De este modo, se pretende regenerar la acti-
vidad del parque y posicionarlo como un punto de encuentro de interés en la
ciudad. Para ello se establece siguiente objetivo general:

Generar una identidad visual que refleje los valores y personalidad de un
jardin botanico histdrico, con el fin de atraer a la ciudadania y poner en valor
la importancia de los espacios verdes de nuestras ciudades.

Para determinar el cumplimiento de este objetivo principal se proponen
estos objetivos especificos:

Mejorar la orientacion y accesibilidad dentro del parque
Analizar qué puntos de interés tiene el espacio y su divisién por zonas
para hacer que la experiencia de la visita cobre sentido y sea accesible.

Adecuar el nivel de disefio a un espacio natural publico
Ofrecer una solucidn que sea global y apele a todos los publicos. Esta pre-
misa se refiere tanto a nivel experiencial como a nivel visual.

Elaborar una estrategia de marca que permita su expansion

Generar un sistema de recursos que permita ampliar la marca a los diver-
sos soportes y conformar un universo de marca que se adapte a las necesida-
des de cada aplicacion.

Crear un manual de marca o brandbook

Disenar un documento que recopile las decisiones de disefio tomadas e
instruya en el uso de los recursos para facilitar su aplicacidon en soportes fu-
turos.

1.3. METODOLOGIA

Para abordar el rediseiio del Hort de Trénor y asegurar que los objetivos
se cumplan adecuadamente, se parte del proceso de disefio que expone Ali-
na Wheeler en su libro Designing brand identities: an essential guide for the
whole branding team. Este divide el proceso de disefio en fases diferenciadas
gue guian en la tarea de conseguir los resultados esperados. Estas etapas
son: «realizacion de la investigacion, aclarando la estrategia, disefiando la
identidad, creando los puntos de contacto y gestién de los recursos» (Whee-
ler, 2017, p. 103).
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En el caso de este TFG y en base a las premisas que establece Wheeler, se
puede resumir el proceso del redisefio en tres bloques: analisis del contexto,
estrategia de marca y activacién de los recursos.

Analisis del contexto

En esta primera fase, realizada en colaboracién con César Soto, se analiza
tanto el contexto interno como el externo. Esto tiene como objetivo entender
la marca y el sector en el que se desarrolla y asentar las bases sobre las que
se construye tanto la estrategia como la identidad.

Para el analisis del entorno, primeramente, se ha estudiado los compe-
tidores y referentes aspiracionales con el objetivo de recopilar informacion
sobre las marcas del sector. Se parte de este analisis para la toma de decisio-
nes, ya que permite evaluar qué soluciones pueden funcionar mejor o peor a
la hora de cumplir los resultados propuestos.

En segundo lugar, se ha analizado el publico objetivo a través de una in-
vestigacion de caracter cuantitativo. Se ha realizado una encuesta sobre los
habitos de ocio de personas de todas las edades para determinar un perfil de
usuario que disfrute de los parques. Estos datos se materializan en el buyer
persona, que permite enfocar el proyecto y adecuar las soluciones a los con-
sumidores de la marca, ya que no solamente muestran quiénes disfrutan de
este tipo de espacios, sino cdmo lo hacen.

Estrategia de marca

Partiendo del analisis anterior, se practica un autodiagndstico que deter-
mine: por una parte, los puntos de contacto entre visitante y espacio; y por
otra, la manera en que el Hort de Trénor se comunica con los ciudadanos.
Para esta parte del proceso, en la que también colabora César Soto, es nece-
saria la definicién de la misién y vision de la marca, que constituira su filoso-
fia. Ademas, se construye una plataforma de marca a partir de sus valores,
personalidad y posicionamiento con respecto a otras del mismo sector.

Este documento marcara las pautas estratégicas que hacen que el jardin
tenga una identidad diferencial y servird como guia conceptual para disefiar
cada una de las aplicaciones verbales y visuales de la marca.

Activacion de los recursos

Por ultimo, se realiza el proceso de redisefio de la identidad visual y de
las aplicaciones que conforman el universo de marca. Todo lo analizado an-
teriormente es la herramienta que encaja las piezas para conceptualizar de
manera efectiva los elementos de la identidad y su aplicacidn a soportes. Esto
conforma tanto la identidad verbal como visual del Hort de Trénor.
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Para estructurar las etapas de este proceso, se ha realizado un cronogra-
ma que muestra las tareas realizadas en este TFG colaborativo:

Fig. 1. Cronograma del proyecto
colaborativo Hort de Trénor y el
reparto de tareas.
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2. CONTEXTO
2.1. VUELTA A LOS ORIGENES

Las circunstancias de estos dos ultimos afios han empujado a la poblacién
a comprar en comercios locales. Ha habido una fuerte campafia de concien-
ciacion sobre la compra de proximidad en favor del consumo en comercios
del barrio y, por tanto, en detrimento de la globalizacién (Zorraquino, 2021,
p. 164).

Como expone Zorraquino' en el reporte Consumer Trends 2022: «La aso-
ciacion del marketing con la cultura local ayuda a construir una narrativa que
genera vinculos identitarios», es decir, la comunicacidn y el marketing son
piezas clave en la regeneracidn y puesta en valor de esos vinculos.

En palabras de Kerman Romeo, cabeza del equipo de medios en KFC, «los
consumidores no estan buscando marcas que abracen la globalizacién, estén
buscando marcas que se atrevan a incorporar cddigos culturales locales que
se aproximen a la identidad de esos consumidores a los que va dirigido» (Zo-
rraquino, 2021, p. 152).

Esta vuelta a los origenes causada por un decrecimiento en la globaliza-
cién fomenta el uso de simbolos folcléricos que apelan directamente a un
sector muy concreto de la poblacién, como ocurre con las finalistas del Beni-
dorm Fest 2022, Tanxugueiras?; que presentaron una composicién con gran
carga cultural gallega. Esta tendencia se ha expandido a ambitos tales como
la musica, el disefio, el marketing y la publicidad, etc.

La otra cara de la moneda es el peligro con la apropiacidn cultural, que
es adoptar rasgos de una identidad no propia tales como «expresiones con
carga tradicional, vias de conocimiento o elementos de la propiedad inte-
lectual» (Ziff & Rao, 1997, p. 1). Para la transmisién de mensajes con carga
cultural, se debe estudiar la comunicacidn desde el respeto para que sea bien
acogida entre la poblacién; de otra manera, podria causar el efecto contrario
al deseado.

Estos datos nos muestran el cambio que ha habido en la percepcién de los
consumidores en cuanto a su relacién con su identidad social propia. Es un
momento que favorece el respeto y proteccién de los simbolos identitarios, y
que atrae a los habitantes a dichos espacios para revivir la actividad cultural
local.

1 Zorraquino es una consultoria de disefio estratégico que disefia, desarrolla e implanta
modelos de negocio, productos, servicios, experiencias y soluciones digitales, efocados en
el constante cambio y la evolucién de las tendencias de consumo. Cada afio reportan las
tendencias predichas para el siguiente en un informe de Consumer Trends.

2 Tanxugueiras son un grupo musical gallego que destaca por la fusién entre mdasica tradicional
y contempodranea. Destacaron en el Benidorm Fest por la gran influencia del folclore gallego en
su propuesta. https://tanxugueiras.com/es/inicio-web-oficial-es/
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2.2. DISENO DE ESPACIOS POST-PANDEMIA

El disefio destinado a los sectores en los que hay interaccidn entre per-
sonas y el mundo fisico ha cambiado de un tiempo a esta parte debido a la
pandemia, y son estos sectores los que lideran el cambio (Accenture, 2020,
p. 7). El disefio de espacios dirigidos al ocio es una de estas industrias, en la
gue ha habido un cambio de percepcion por las medidas de distanciamiento
social y la huida de aglomeraciones a la que la sociedad se ha acostumbrado
en los afios de pandemia.

Accenture® destaca seis principios clave para el disefio de espacios post-
pandemia para que el crecimiento de sectores como la sanidad, el ocio o
los coworkings no frene. Estas pautas son: «normalizar las interacciones no
fisicas, facilitar la distancia social, integrar el mundo digital y el fisico, reducir
la densidad, empoderar a través de la tecnologia y abrir las puertas a los au-
todmatas.» (Accenture, 2020, p. 8)

Esta tendencia en la nueva percepcion de los espacios publicos anima al
disefo a ser accesible y facilitar el control de masas. La sefalética cobra im-
portancia y la tecnologia puede transformarse en un elemento crucial para
la forma en la que se entiende un espacio. Este punto abre la puerta a la
integracion de plataformas digitales y a como la tecnologia puede aportary
completar la experiencia.

Sin embargo, no se puede dejar de lado el hecho de que, después de la
crisis sanitaria, actualmente se esta buscando el contacto, y las personas es-
tan mas sensibilizadas que nunca con lo que les rodea. El uso de la tecnologia
y la empatia deben coexistir en la conceptualizacidon de un espacio o sector,
y no dejar atrds la parte mas humana de la experiencia, haciéndola inclusiva
a la par que innovadora.

2.3. MYCRO ETHICS

«La busqueda de un consumo ético es ya parte de un estilo de vida que
esta cada vez mas extendido socialmente.» (Zorraquino, 2021, p. 30). Los
consumidores buscan marcas que sean transparentes y responsables con el
medio ambiente y con la sociedad. Se estan buscando formas de ahorrar, de
reducir la huella de carbono y el impacto medioambiental.

Estd cambiando la manera de transportarse, eligiendo la bicicleta en lugar
de cualquier otro medio, utilizando envases reutilizables, etc. En definitiva,
los habitos de consumo estdn mds enfocados a la sostenibilidad que nunca.

El ocio sostenible es una opcién valida para disfrutar de una manera res-

3 Accenture es una multinacional dedicada a la consultoria estratégica y a servicios relacionados
con la tecnologia. Tiene una filosofia basada en el cambio y en el acompanamiento durante
esta evolucion. https://www.accenture.com/us-en
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ponsable con amigos o familia. Ademas, visitar espacios naturales publicos,
constituye una manera de vivir experiencias sin necesidad de generar un im-
pacto negativo en el medio ambiente. Es responsabilidad de las industrias e
instituciones ofrecer a la sociedad «posibilidades para integrar la sostenibi-
lidad en su dia a dia a través de pequefios gestos» (Zorraquino, 2021, p. 30).

Aunque exista la tendencia a una vida mas ética, en ocasiones, se asume
el discurso y los valores, pero no los actos. Existe una necesidad de la trans-
mision de este mensaje para fomentar la adopcién de este estilo de vida. En
este punto es donde el disefio contribuye a la causa, creando marcas que
sean transparentes, honestas y muestren un compromiso genuino. Si bien es
cierto que queda un largo tramo para un futuro verdaderamente sostenible,
se observan indicadores que muestran que la sociedad va en buen camino,
prueba de ello es 77% de los consumidores estan comprometidos con llevar
a cabo decisiones mas ecoldgicas en su dia a dia y desde casa (IBM#, 2022,

p. 4).

3. ANALISIS Y ESTRATEGIA
3.1. CONCEPTUALIZACION

3.1.1. El Hort de Trénor en la actualidad

El Hort de Trénor es un espacio natural que cuenta con siglos de historia,
gue tiene como origen el de una antigua ermita. En 1836 pasa a manos del
Estado por el proceso de desamortizaciéon de Mendizabal®. A dia de hoy, per-
tenece al ayuntamiento de Torrent y ha sido declarado Bien de Interés Cul-
tural (B.I.C), lo que significa que su valor como patrimonio historico espafiol
gueda demostrado y protegido. Esta conceptualizado como un lugar de ocio
y disfrute para los habitantes del municipio y linda con el Centro de Educa-
ciéon Ambiental (CEA). Se observa desde un inicio la carga cultural que tiene
el espacio y como esta se relaciona directamente con el parque y el entorno,
convirtiéndose en el lugar dénde el ayuntamiento programa actividades tales
como festivales de Jazz, talleres botdnicos o la Feria de la Flor, entre otros
eventos. Existe incluso una zona disefiada especialmente para este propdsito,
gue es la pradera. El Hort de Trénor es un espacio versatil que auna cultura
y ocio, cuyo objetivo final es reunir a la poblacidn de Torrent para aprender
y disfrutar.

4 IBM es una empresa multinacional de tecnologia y consultoria estadounidense. Elabora y
publica reportes sobre tendencias e insights sobre empresas y cémo reaccionar ante el futuro.
https://www.ibm.com/es-es

> Segun la RAE (https://dpej.rae.es/lema/desamortizacién) es el «Proceso por el cual se
liberalizan los bienes que estaban en las llamadas manos muertas, por lo que no podian
ser enajenados, bien por estar vinculados a un linaje (mayorazgo) o a instituciones (Iglesia,
ayuntamientos, Estado, hospitales, etc.).»
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La marca actualmente, cuenta con elementos propios de una identidad
visual tales como logotipo, cromatismo o tipografia. No obstante, atendiendo
a la definicion de identidad visual de Branzai® (2020) «conjunto de elemen-
tos que construyen el sistema identitario de una marca y la diferencian del
resto», se observa que los elementos del actual Hort de Trénor estan cons-
truidos de manera individual y no estan conceptualizados desde el prisma
de la construccion de un sistema de marca que funcione como un mismo
organismo.

Dentro de un sistema de identidad coexisten logotipo, cromatismo, tipo-
grafia, pictogramas, estilo ilustrativo, estilo fotografico, layouts y sistema de
patterns, etc. Es decir, todo aquello que conforma el paisaje visual de la mar-
ca y que comunica sus valores, propdsito y personalidad (Branzai, 2020).

El ayuntamiento pone a disposicidn de la ciudadania una «Guia didactica
para la divulgacién de los valores naturales y culturales de L'Hort de Trénor»,
documento que recopila los origenes, concepto y especies del parque, pero
no guia en el uso de soportes o en cémo aplicar la identidad en aplicaciones
fisicas o digitales. Tampoco presenta un plan de comunicacidn digital o en
formatos impresos, y no tiene una pagina web propia.

3.1.2. Briefing
Por todo lo anterior, podemos responder las siguientes preguntas:

¢Qué hay que desarrollar?

¢ Un analisis del contexto y la competencia, ademas de un
autodiagndstico para posicionar la marca en el sector, valorando la
posicién de los competidores para generar una estrategia diferenciadora.
¢ Una estrategia de marca solida que guie la construccién visual de la
marca.

¢ Un universo de marca aplicable a los puntos de contacto.

¢ Un andlisis del espacio para poner en valor sus puntos de interés:
dividiendolo en zonas diferenciadas, creando rutas y la correspondiente
sefializacién que las acompafie.

¢ Un manual de marca o brandbook para establecer la guia de uso de
los recursos para aplicaciones futuras.

é¢Qué diferenciara al Hort de Trénor de otros espacios?

La versatilidad de encontrar en un mismo espacio la convergencia de ocio
y cultura, que atraerd variedad de visitantes, promovera habitos de ocio sos-
tenible y generara actividades de interés para el municipio.

6 Branzai (http://www.branzai.com) es una plataforma sobre branding espafiola, que tiene
como objetivo formar e informar sobre el proceso de creacién de marcas. Publica noticias,
curiosidades, casos de estudio o metodologia para hacer de la esfera del disefio grafico un
lugar accesible a todo el mundo. Su creador es el director de estrategia de la agencia Gravita.
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Fig. 7. Aplicaciones de la marca La
Panificadora, haciendo uso de las
formas tubulares del espacio.
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¢A través de qué formatos se aplicara el redisefio?

Se aplicard en formatos fisicos dentro del parque en forma de sefaléticay
mapa, ademas de los propios de la marca. Adicionalmente, se implementa en
redes sociales y en carteleria urbana, formando parte de un plan de comuni-
cacion que hace uso de soportes fisicos y digitales’.

3.2. ANALISIS DEL CONTEXTO

3.2.1. Referentes aspiracionales

Un proyecto que ha constituido un referente clave para la concep-
tualizacién del redisefio de la identidad visual y la filosofia detras de dicho
redisefio es La Panificadora de Yarza Twins®. Es un proyecto de renovacién
de la panificadora de Vigo, un edificio histérico de la ciudad que iba a ser
demolido. Este tdndem de disenadoras recaudaron mds de 5.000 firmas para
conservar este espacio y lo reposicionaron como un espacio cultural y un
lugar de eventos relacionados con las artes visuales (It ‘s Nice That, 2016).

Este proyecto realizado en 2006 tiene detras un propdsito de proteccion
de los simbolos identitarios de nuestras ciudades, y comparte esta intencion
con este proyecto de Fin de Grado. Este trabajo se convierte en una guia
sobre cdmo abordar un redisefio de un espacio histérico, respetando y po-
niéndolo en valor, que dié como resultado una muy buena acogida por parte
de la ciudadania de Vigo.

Otro proyecto que se asemeja en ese cuidado a la hora de redisefar un
simbolo para un pueblo es el realizado por Ingrid Picanyol® para el Mas Vell.
Este encargo comparte con La Panificadora la filosofia de transformacion de
un simbolo y su modernizacidén a través de diseio. Picanyol se acerca a la
esencia del espacio gracias a la tipografia, basandose en la caligrafia del ar-
guitecto, realizada junto a los planos afios atras. El resultado es un espacio
moderno que guarda ese vinculo con los origenes y respeta la historia para
acercarse a las personas locales, utilizando los simbolos de su identidad.

Estos proyectos son, a su vez, referentes visuales por el uso del color plano
y tipografia a grandes tamanos. Ademas, ambos hacen uso de la linea como
recurso ilustrativo, de caracter sintético. El proyecto de Picanyol pone el peso

7 El plan de comunicacién en soportes fisicos y digitales se desarrolla en Hort de Trénor Ii:
Propuesta de disefio de estrategia de comunicacion y web para un espacio natural publico.

8 Yarza Twins es un estudio de disefio que actualmente trabaja desde Londres. Fue fundado
por dos hermanas que sienten pasién por elaborar marcas honestas que se diferencian del

resto. La Panificadora se puede encontrar en: https://yarzatwins.com/panificadora-2

9 Ingrid Picanyol es una directora creativa de Barcelona que crea ecosistemas de marca muy
amplios que tratan desde tipografia hasta packaging. Se caracteriza por una vision holistica
del disefio y crea propuestas que destacan por su cohesion. El Mas Vell se puede encontrar en:
https://ingridpicanyol.com/case-studies/something-old-something-nou/




Fig. 8. Caligrafia de Bonaventura
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en la tipografia, que alude a ese aspecto histérico de la identidad; mientras
que Yarza Twins hacen referencia a la forma del propio espacio para comuni-
car mediante la linea.

- DONEM LA
BENVINGUDA
AL NOU

En definitiva, ambos proyectos hacen uso de elementos que modernizan
laimagen del espacio, pero no ignoran la importancia de la historia y la cultu-

Bassegoda, el arquitecto del espacio El ra que van ligados a estos. Los reposicionan, pero se encargan de explicarlo a

Mas Vell.

través del disefio, transmitiendo el mensaje de puesta en valor de los simbo-
los identitarios, dandoles una nueva vida.

Fig. 9. Tipografia elaborada junto a

Noe Blanco, trazada a partir de la letra
manual del arquitecto del lugar.

Fig. 10. Posavasos parte de las

3.2.2. Andlisis de la competencia
Se ha realizado un estudio de la competencia con el objetivo de poder
posicionar al parque dentro de un territorio™ que no haya sido ocupado. De

aplicaciones de la marca Mas Vell esta manera se podra generar una estrategia de marca diferenciada (Bran-
realizada por Ingrid Picanyol. demia, 2021). En un inicio, se ha diferenciado la competencia en dos grupos:

e Competencia a nivel local: Parc Central y la Canyada del Conill.

e Competencia por proximidad a Torrent: Parc de I’'Oest, Jardines del Real
o Viveros y Jardi Botanic de la Universitat de Valéncia.

Todos estos parques o jardines botdnicos son competencia directa del
Hort de Trénor, ya que son alternativas de ocio y/o cultura para los ciudada-
nos de Torrent. De cada uno de estos competidores se analizan elementos de
su estrategia tales como el publico objetivo, mensajes, valores, analisis grafi-
co, presencia online, fortalezas y debilidades. Estos datos quedan recogidos
en el anexo Il en formato de tabla.

Tras su andlisis se concluye que los valores comunes en el sector son los
de comunidad y sostenibilidad, que son considerados valores higiénicos de la
categoria y servirdn para sentar las bases para los valores propios. Ademas,
en su mayoria no presentan un sistema de marca reglado. Algunos competi-
dores como el Jardi Botanic de la Universitat de Valéncia o Viveros cuentan
con elementos propios como logotipo o cromatismo, pero no existe una co-
hesion entre las aplicaciones de la marca, tanto fisicos como digitales. En

10 Véase apartado 3.3.1. Territorio.
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Fig. 11. Logotipos de Wellington
Gardens, Botanischer Garten Berlin,
The Royal Parks, Central Park
Conservancy y Real Jardin Botdnico,
desde arriba.

Hort de Trénor I. Carlos Alberto Tormo 17

cuanto a este respecto, hay una escasa presencia online, y si la hay, no contri-
buye a la construccién de una identidad visual sélida.

Tras analizar los competidores cercanos al Hort de Trénor, se analizaron
otros 5 parques que no son competencia directa, al ser de diferentes zonas
geograficas. Estos son considerados como competencia aspiracional, ya que,
aunque no sean alternativas de ocio para la ciudadania, aportan datos para
realizar un estudio de estrategia e identidad mas completo. Estos competido-
res aspiracionales son:

¢ Wellington Gardens, Botanischer Garten Berlin, The Royal Parks, Central

Park Conservancy y Real Jardin Botanico."

Estos nuevos competidores se han utilizado para la realizacidn del andlisis
grafico (véase también el anexo Il) y explorar formas de comunicacion de
parques botdnicos con una identidad visual mds sélida. En este caso, hacen
uso de las redes sociales y la plataforma web para darse a conocer. El color
hegemonico es el verde por su relacién con la naturaleza y la sostenibilidad
y hay predominancia de tipografias con serifa usadas en minusculas. Esto se
debe al caracter histérico de determinados parques, aunque algunos se de-
cantan por un simbolo que refleje esa antigiiedad y el uso de una tipografia
sin serifa para equilibrar el imagotipo'.

En conclusidn, el primer analisis de la competencia local es importante
para conocer el sector y definir un posterior posicionamiento de forma dife-
rencial; y el segundo analisis de competidores aspiracional, para detectar qué
nichos y alternativas graficas quedan por explorar.

3.2.3. Publico objetivo: encuesta y buyer persona

Con el objetivo de conocer el publico y sus habitos de ocio, se ha realizado
una encuesta como método de investigacidén cuantitativa. El sondeo ofrecera
datos esenciales para perfilar el tipo de usuario al que va dirigida la marca, si
bien es cierto que al ser un espacio publico, debe apelar a la poblacién en su
conjunto. Aun asi, conocer qué intereses, habitos y caracteristicas comparten
aquellos que visitan parques publicos, es informacion de valor para concep-
tualizar el proyecto, tanto grafica como estratégicamente. Analizar el publico
objetivo y, en definitiva, el sector, es una manera de ver oportunidades de
crecimiento para la marca (Wheeler, 2017, p. 124).

De los encuestados, se observa que aunque «visitar un parque» no figura

™ Wellington Gardens esta situado en Wellington, Nueva Zelanda (https://wellingtongardens.
nz), Botanischer Garten Berlin esta situado en Berlin, Alemania (https://www.bo.berlin), The
Royal Parks estan situados en Reino Unido (https://www.royalparks.org.uk), Central Park
Conservancy esta situado en Nueva York, Estados Unidos (https://www.centralparknyc.org) y
Real Jardin Botanico estd situal en Madrid, Espafia (https://rjb.csic.es).

12 Seglin Brandemia, un imagotipo es «un conjunto icénico-textual en el que texto y simbolo




Fig. 12. Resumen de las fichas buyer
persona.
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entre las actividades favoritas, ya que solamente una persona de los 44 en-
cuestados la ha marcado; la mayoria visita parques mas de 10 veces al afio,
con familia o pareja, sobre todo.

Se ha preguntado acerca de la experiencia de ir a un parque, y un 77,3%
de los encuestados, prefiere «ver el parque a su manera», por lo que un mo-
delo de parque botdnico con variedad de actividades puede revivir y reactivar
la zona. A este respecto, al menos 4 personas han coincidido en la demanda
de actividades de promocidn del parque de caracter cultural, y otras centran
sus sugerencias de mejora a la accesibilidad o innovacidon mediante cddigos
QRB.

Tras estas cuestiones, que estdn desarrolladas en el anexo lll, se precede
a preguntas de caracter personal y que, junto a las anteriores, posibilitan el
disefio de los buyer persona™, que estan desarrollados mas detalladamente
en el mismo anexo, y materializan la investigacion realizada:

Sara Ortiz

32 anos, trabajadora social, renta media

Vive en Alagquas con su pareja y su hija de 7 afos

Es alegre y empatica, se deja llevar pero es trabajadora

Le gusta la lectura y pasar tiempo con su familia

Es muy familiar pero disfruta de la compariia de sus amigos

Sergio Martinez

21 afos, estudiante de filologia inglesa, renta media

Vive en Torrent con sus padres mientras estudia

Es curioso, inteligente y humilde

Le gusta la poesia y dar paseos cuando se siente agobiado
Disfruta del tiempo de ocio con sus amigos y solo

Maria Diaz

65 anos, jubilada, renta alta

Vive en Torrent con su pareja y tiene 3 hijos

Tiene buen corazdn y esta abierta a vivir experiencias
No cambiarfa su independencia por nada

Le inspira el arte y la naturaleza, va a clases de 6leo

3 «Un cddigo QR es un tipo de cédigo de barras bidimensionales que solo se puede leer con
teléfonos inteligentes u otros dispositivos dedicados a la lectura de estos cédigos. Cuando
se lee un cddigo QR, los dispositivos se conectan directamente a mensajes de texto, correos
electronicos, sitios web, nimeros de teléfono, etc.» Atendiendo a la definicion de https://
www.arimetrics.com/glosario-digital/codigo-gr

4 «El buyer persona es el cliente ideal que imaginas para tu empresa. Esta persona representara
las principales caracteristicas de tus clientes. Podriamos decir que es el cliente tipico para tu
servicio o producto.» Consultado en:_https://mglobalmarketing.es/blog/buyer-persona-que-
es-y-como-definirla/#Que_es la_Buyer_persona




Fig. 13. Tabla de puntos de contacto del
Hort de Trénor.
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3.2.3. Puntos de contacto

Para la traduccion de la plataforma de marca al medio tangible, es necesa-
rio saber en qué soportes se va a mostrar la marca, ya sean fisicos o digitales.
Un ejercicio para llevar a cabo esta tarea es la definiciéon de los puntos de
contacto, que son todas las conexiones que se establecen entre el publico
objetivo y la marca (Branzai, 2012).

Es necesario establecerlos antes de la fase de activacion, ya que muestran
qué posibles interacciones existen entre la marca y el visitante, y posibilita la
seleccién vy filtrado de qué aplicaciones se van a desarrollar’. En el Hort de
Trénor, se traduce de esta manera:

Online Offline
QR con informacion Mapa del parque
sensorial o curiosidades Placas de especie
info Senfalética orientativa
dentro Placas de puntos de interés
Aplicacion didactica
Uniforme de personal
Pagina web del parque Mupis animados
Redes sociales: Instagram Cartelerfa urbana
info. Newsletters, e-mail Folletos
fuera Assets Merchandising
Banners y promociones Bolsa de tela

3.3. ESTRATEGIA DE MARCA

3.3.1. Territorio

«Un territorio es aquel espacio o situacién concreta con la que queremos
que se relacione a la marca» (Brandemia, 2021), es decir, es el lugar que ocu-
pa una marca en la mente de los usuarios, ya que a esa marca se le asocia un
conjunto de valores y atributos que pueden ser diferentes de otras marcas
competitivas.

Después de analizar la competencia, se establece el territorio del Hort
de Trénor: el ocio versatil. Es un espacio que ofrece ocio y bienestar, pero
también cultura y eventos que lo activan socialmente, ademas, le da un nue-
vo propdsito que comunicar y una naturaleza uUnica que lo diferencia de los
iguales a su categoria.

Es un parque versatil que se convierte en «el parque que tu quieras» por
esa variedad de actividades. Desde recorrerlo y ver los puntos del mapa y
especies que te generen mas interés, hasta visitarlo una noche de julio para

5 Véase apartado 4.1.2. Aplicaciones de la marca para ver los soportes seleccionados y
desarrollados.
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un concierto de jazz.

Es una alternativa de ocio plural en el que conviven muchas disciplinas.
Asi, promueve la unién entre diferentes tipos de personas y enriquece la co-
munidad.

3.3.2. Posicionamiento de marca

Posicionarse en el sector es esencial para que el territorio de marca llegue
al usuario de manera correcta. Definirse de esta manera tiene el potencial
para «abrir puertas en un mercado saturado y en constante cambio», como
expone la consultora Lissa Reidel (como se citd en Wheeler, 2017, pag. 140).

Para posicionarse correctamente, Marti Neumeier de ZAG, propone un
ejercicio que «ayuda a las marcas a descubrir su factor diferencial» (como se
cité en Wheeler, 2017, pag. 140). Este consiste en rellenar la oracion «Nues-
tro (producto) es el Unico (categoria) que (beneficio)».

Aplicando este ejercicio al proyecto, El Hort de Trénor es el Unico jardin
botanico que ofrece una experiencia versatil que se adapta al usuario, gene-
rando una agenda de actividades en la que se unen cultura y ocio, curiosida-
des y eventos.

3.3.3. Misidn, vision y propuesta de valor

Estos dos conceptos han sido utilizados tradicionalmente para definir las
marcas. En concreto, se usan para determinar la ambicion o aspiraciones de
esa marca (vision), y, ademas, el camino para llegar a esas expectativas (mi-
sién) (Branzai, 2015). Por tanto, aplicando esto al proyecto:

Vision
Ser una alternativa de ocio evocadora y versatil que ponga en valor el
espacio.

Misién
A través de la fusién entre naturaleza y cultura, crear esa burbuja de des-
conexion y curiosidad en la ciudad.

La propuesta de valor se entiende como la filosofia o esencia de la marca
que la diferencia del resto y condiciona a los usuarios. Asimismo, la propuesta
de valor del Hort de Trénor se define como:

El Hort de Trénor es ese lugar de desconexion, ese punto de encuentro
mas receptivo en la ciudad. El que, de una manera responsable y sostenible,
se construye como un espacio versatil que ofrece tanto actividades que te
permiten aprender, como puntos de interés que te permiten disfrutar. Cultu-
ra y bienestar a partes iguales.
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3.3.4. Atributos y valores

La identificacion de los atributos y construccion de los valores es esencial
para la etapa de activacién, ya que influyen directamente en el tono que va a
adquirir la marca, tanto a nivel conceptual como visual.

Los atributos y los valores estan estrechamente ligados y se relacionan
entre si. Los atributos de una marca se refieren a todo aquello tangible y
razonable (Summa, 2018), es decir, que se puedan comprobar y medir. Por
otro lado, los valores son lo intangible y la parte mas creativa que ayuda a
conceptualizar la marca.

Asimismo, los atributos del Hort de Trénor son:

Biodiversidad

El parque cuenta con mas de 300 especies que realzan su valor botdnico.
Hay dos zonas en las que se puede dividir el espacio: el bosque mediterraneo
y el bosque umbrio. Cada zona cuenta con variedades especificas que hacen
que la visita al parque sea dindmica.

Historia

El Hort de Trénor es un espacio que tiene siglos de historia. Comienza con
su fundacién en 1596, y tras pasar por manos del Estado por la desamortiza-
cion de Mendizabal y posterior subasta, acaba en propiedad de la familia Tré-
nor en el siglo XIX. Actualmente, esta abierto al publico, ya que es propiedad
del ayuntamiento de Torrent y conserva el palacete histérico como simbolo
de ese recorrido.

Versatilidad

Es una zona en constante movimiento que tiene diversos emplazamientos
y paisajes que explorar, ademds de puntos de interés como el palacete o el in-
vernadero. Se realizan actividades anuales como la Feria de la Flor de Torrent
o eventos como festivales o graduaciones. Es un espacio verde versatil en el
que ocio y cultura conviven.

Tras el analisis de aquellas caracteristicas propias y observables del par-
gue, se crean unos valores que mas tarde definiran la personalidad de la mar-
ca. Segun Branzai, para la construccion de los valores es necesario el estudio
de los higiénicos de la categoria, es decir, los comunes en los competidores
del sector. Partiendo de este analisis, podremos construir unos valores que
nos permitan destacar el diferencial del espacio.

Los higiénicos de la categoria de parques / jardines boténicos son: soste-
nibilidad, conexidn con la naturaleza, bienestar y comunidad. A partir de ma-
tizar estos y la creacién de propios, los valores del Hort de Trénor se definen
como:
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Sostenibilidad circular

La sostenibilidad es inherente en un espacio verde, pero este espacio se
encarga de dinamizar este valor y llevar a la accién la promocién de un estilo
de vida que genere menos residuos, intentando incluso eliminarlos. Se llevan
a cabo talleres y actividades que fomenten un estilo de vida sostenible y ver-
daderamente ecoldgica.

Comunidad activa

El Hort de Trénor se concibe como un punto de reunidn de personas cu-
riosas y activas, con un interés especial en la creaciéon de una comunidad de
motivaciones similares. Como es un espacio que auna ocio y cultura, conflu-
yen gran variedad de perfiles de usuario, creando un grupo heterogéneo y
diverso.

Bienestar social

Al ser un espacio verde, se comporta como una burbuja de desconexion
en la ciudad que aporta tranquilidad y sosiego. Ademas, el lugar da las he-
rramientas para el disfrute de la visita y de la interaccion parque-visitante y
visitante-visitante, gracias a una agenda de eventos variada.

Innovacion

Se busca un beneficio comun y la puesta en valor de lo histdrico a través
de una mirada moderna y actual. El parque se define como un agente de
cambio para la ciudad de Torrent, dinamizando la zona y dando a la poblacién
una alternativa de ocio que también deja lugar al aprendizaje sobre temas
gue conciernen a la sociedad actual.

3.3.5. Arquetipos y personalidad de marca

La teoria de los arquetipos de Jung establece lo que llama inconsciente
colectivo, que son aquellos comportamientos o patrones de conducta que
compartimos la sociedad de manera universal. El contenido de ese incons-
ciente colectivo es lo que el autor denomina «arquetipo» (Jung, 2003, p. 10).

Esta teoria sobre la psicologia humana se ha trasladado a la esfera del
branding, y se usa para definir aquellos parametros que construyen la perso-
nalidad de la marca. Basandose en todo esto, se establecen doce arquetipos
de comportamiento que reflejan la personalidad y el modelo de conducta
de la marca (Branzai, 2012). Adicionalmente, se ha ido matizando estas doce
personalidades para ampliar este espectro y definir de manera mas precisa
a las marcas.

Este nuevo rango de arquetipos que se puede aplicar al proceso de crea-
cién de una identidad queda recopilado en Archetypes in Branding: A Toolkit
for Creatives and Strategists de Margaret Hartwell y Joshua C. Chen.

El Hort de Trénor se identifica con el Idealista como su arquetipo prin-
cipal. Las marcas idealistas trabajan activamente por un mundo mejor, son



Fig. 14. Rosetta de la
marca Hort de Trénor.
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altruistas, generosas y se definen como el agente de cambio hacia un futuro
positivo (Pott, Chen, 2012, p. 133). Este revela el caracter principal de la mar-
ca, movida por la innovacién y la construccion de una comunidad dispuesta
a cambios.

Este arquetipo principal prevalece en la conceptualizacidn visual del redi-
sefio, pero se matiza con el arquetipo del Cuidador. Este arquetipo observa
el altruismo desde una perspectiva de empatia (Pott, Chen, 2012, p. 76) y
complementa esa busqueda del cambio y de la innovacién, aportando valor
y calidez humana.

El Hort de Trénor hace uso de esta combinacion para mostrarse como el
canal de cooperacion por el cambio, pero sin olvidar el factor humano y cer-
cano que es intrinseco en una zona de descanso y de aprendizaje para toda
la poblacidn.

4. ACTIVACION

4.1. IDENTIDAD

«La identidad de marca es la traduccién visual de todo aquello intangi-
ble, las emociones, sensaciones y la esencia de la marca, que hara que los
usuarios generen vinculos y la sientan parte de su vida» (Wheeler, 2017, p.
4). Esta cita de Moira Cullen, vicepresidenta del departamento de disefio de
PepsiCo, subraya la importancia de la elaboracién de una estrategia de marca
sélida, con la cual se generan unos valores y personalidad que den pie a una
identidad que conecte con el publico objetivo.

Una vez estudiada y conceptualizada la estrategia, se debe transformar
lo intangible en tangible. Un ejercicio para este propdsito es el propuesto
por Branzai: la Rosetta; que construye de manera visual una tabla a partir de
4 valores principales y la propuesta de valor (Branzai, 2014). Es una manera
efectiva de llevar a cabo dicha transformacion en forma de esquema visual.

Por tanto, se define la Rosetta del Hort de Trénor de esta manera:

Disefio consciente Divulgamos Mostrar diversidad
Claridad y honestidad sobre vida Personas de Disefio que una
Aplicaciones sostenibles “eco” todo tipo Diseno inclusivo
Actividades T é 3
Sostenibilidad Comunidad Unimos a
SRl circular activa las personas
cero residuos B
. . Somos un
Agente‘de Innovacién Blene§tar espacio de
cambio social desconexion
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4.1.1. Identidad visual
4.1.1.1. Logotipo y simbolo

«La marca no es sino la versién visual del nombre: entre ambos hay equi-
valencia exacta.» (Chaves, como se citd en Eme Magazine, 2015, p. 42)

Al tratarse de un rediseiio, partimos de una base de identidad verbal o
naming'®. «Hort de Trénor» es un nombre para una marca-espacio que des-
de un inicio presenta una gran carga cultural e histérica. Hay una referencia
directa y explicita a esa historia de una familia venida de Irlanda y que se es-
tablece en Torrent. El proceso de redisefio ha trabajado en la adaptacion de
ese valor heraldico desde una perspectiva del disefio actual.

Para la conceptualizacion del logotipo y simbolo de este espacio se ha
usado como referencia esa versatilidad que caracteriza al parque. Como se ha
expuesto antes, es una zona de ocio y desconexion; pero también de cultura
y aprendizaje. La dicotomia entre la innovacién del formato de este parque
botanico y la tradicidn e historia intrinseca en el mismo, se ha traducido de
manera grafica a su logotipo y simbolo.

Primeramente, el logotipo se construye como un elemento de gran peso
visual que funciona como «titular». Con el fin de generar una tipografia pro-
pia, diferenciadora y Unica, se han redondeado los vértices de las letras y el
acento se transforma en un trazo fino también redondeado, para dotarlo de
amabilidad y cercania. Este logotipo representa esa parte de innovacion del
espacio, ya que tiene un cardcter disruptivo con respecto a las otras marcas
de la categoria. Se construye como un logotipo-frase indivisible que se basa
en la particularidad del nombre del parque, que es reconocible y tiene carac-
ter propio.

Fig. 15. Logotipo del
Hort de Trénor.

Hort de Trenor Hort de Trenor

Fig. 16. Logotipo en
negativo del Hort de
Trénor.

El simbolo, en cambio, representa ese valor histérico. Se trata de una re-
presentacidn sintética del escudo de la familia Trénor. Se ha utilizado el ele-
mento del trébol como protagonista y se ha construido en formato de blasén
o sello. A nivel grafico, se han afiadido dos rectas que junto a la horizontal for-
man una letra “H” (Hort), mientras que el trébol forma una letra “T” (Trénor).

6 Segun Branfluence: «Podemos definir el naming como el conjunto de criterios, reglas y
directrices que se conforman de acuerdo a una arquitectura de marca determinada, y que
tienen el objetivo de unificar y cohesionar la asignaciéon de nombres de las marcas.» (Razak,
2018).
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Fig. 17. Simbolo del
Hort de Trénor.

Fig. 18. Simbolo en
negativo del Hort
de Trénor.

El resultado es un logotipo y simbolo que pueden funcionar de manera in-
dependiente o aparecer unidos. Su construccidn esta recogido en el manual
de marca”.

Fig. 19. Relacion entre
logotipo y simbolo,
formas de uso. _ _ @
Hort de (%) Trenor () Hort de Trenor )
Hort de Trenor

4.1.1.2. Cromatismo

Lo primero que se percibe es el color, antes de captar las formas o leer
el contenido, y se puede usar para unificar una identidad o dotarlo de una
funcién dentro de la marca (Wheeler, 2017, p. 154). El uso del color en la
identidad visual del Hort de Trénor es esencial para la diferenciacidn de las
tres rutas que se plantean a la hora de visitar el parque, véase en la pdagina
30. La gama cromatica esta compuesta por cinco colores, una paleta variada
y vibrante que complementa un disefio limpio. La parte de comunicacion,
véase Hort de Trénor Il de César Soto, amplia los recursos que esta paleta
puede ofrecer, mientras que en su uso para la identidad tiene una funcién
relacionada con la interaccién entre el parque y el visitante.

Los tres colores principales en la identidad son el azul, naranja y amarillo
y representarian cada una de las tres rutas creadas para conocer el parque.

Fig. 20. Gama
cromatica del
Hort de Trénor.

CMYK: C 0%
MO% G255 #FFFFFF
Yo% B 255

K 0%

RGB:R 2556

#8AB7DB #E89354 #FFD962 #FOAEC4 #6CCF86

RGB:R138 RGB: R 232 RGB: R 255 RGB: R 249 RGB: R 108
G183 G147 G217 G174 G207

B 219 B84 B98 B196 B134

CMYK: C 50% CMYK:C7% CMYK: C 0% CMYK: C 0% CMYK: C 68%
M18% M 50% M15% M 43% M 0%

Y 6% Y 71% Y 70% Y7% Y 61%

K0% K0% K0% K0% K0%

7 Consultese la seccién de Relacién con logotipo del apartado Simbolo del Manual de marca
desarrollado en el Anexo |, p. 19.



Fig. 21. Tipografia del logotipo
del Hort de Trénor.
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Para asegurar su correcto uso, se incluye el codigo hexadecimal y RGB
(pantallas), ademads del CMYK (medios impresos).

4.1.1.3. Tipografias

Como expone Wheeler (2017, p. 158), la tipografia se define como uno
de los elementos clave en la construccién de una marca reconocible y dife-
renciada del resto, y se apoya en la estrategia de marca y en la jerarquia de
informacion.

La tipografia principal del Hort de Trénor es Acumin Variable Concept, di-
sefiada por Robert Slimbach, director del programa de disefio tipografico de
Adobe. Es una tipografia que destaca por su versatilidad y atemporalidad.
Es una fuente sin serifa neogrotesca que funciona a tamafios grandes como
display'®, pero también a tamafios reducidos para lectura.

En este caso, se ha utilizado su versién condensada y negrita para dotar
de esa fuerza al nombre del espacio. Al ser una tipografia con gran peso, se
ha decidido redondear sus vértices para rebajar el impacto visual y darle ese

LA TIPOGRAFIA DEL LOGOTIPO

ES ACUMIN VARIABLE CONCEPT,
ES PERFECTA PARA EL USO QUE
SE LE DA AL LOGO, Y SE MODIFICA
DE ESTA MANERA,
REDONDEANDO SUS VERTICES

uso de cabecera o titular a tamafios grandes y reducidos.

Por otra parte, y con el fin de jerarquizar la informacidn en soportes tanto
fisicos como digitales, se han escogido dos tipografias para texto de lectu-
ra. Ambas se complementan entre si y mantienen funciones diferenciadas:
Aeonik se usara para titulos o textos importantes, mientras que ABC Favorit
Mono, se usara para cuerpo de texto y tamafos mas reducidos.

La primera, Aeonik, es una tipografia de creacién colaborativa entre Mark
Bloom y Joe Leadbeater. Es una sin serifa neogrotesca cuyo punto fuerte re-
side en el balance entre una tipografia grotesca comuin y una geométrica.

'8 Seglin el consultor de marcas Samu Parra (https://samuparra.com/mi-metodo-para-elegir-
y-combinar-tipografias/), las tipografias display son las pensadas para utilizarse en grandes
tamanos y producir un impacto visual en el observador.




Fig. 22. Ejemplo de uso de las
dos tipografias de uso para
textos de lectura vy titulos.
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Como resultado, es muy versatil en su uso y tamafios, ya que funciona en for-
matos grandes y medianos. Tiene un amplio abanico de caracteres, y gracias
a la funcién Opentype, se han utilizado las versiones alternativas de las letras
«a» y «t» para darle un aspecto mds geométrico.

Por ultimo, ABC Favorit Mono, es una monoespaciada®™ disefiada por la
fundicién suiza Dinamo?°. Es una tipografia que se describe como honesta y
con un toque de rebeldia controlada. No se muestra como la comin monoes-
paciada y tiene bajo contraste. El uso de esta tipografia se resume en textos
de lectura cortos o detalles a destacar de pequefio tamaiio.

La eleccidon de esta tipografia se debe a la intencién de transmitir la inno-
vacion desde un enfoque que recuerda a un diario de viaje o cuaderno de
bitdcora, que tiene ese valor humano que acompafia la esencia del espacio.

. ABC Favorit Mono es
Aeonlk eS IG la tipografia para textos
. , secundarios o textos de
apoyo. Es una monoespaciada
ipografia que

que tiene ademds una funcioén

se usa para textos e
grandes y titulos.

Es geométricay

amable

Aa Aa

Este recurso se plasma mas claramente en el acercamiento web?'.

El didlogo entre Aeonink y ABC Favorit Mono es dindmico y no hay una
pauta rigida de uso. Hay aplicaciones en las que la intencion estética pesa
mas que la funcidn, y, por tanto, las decisiones de usar una tipografia u otra
son diferentes. Por ejemplo, en aplicaciones como tarjetas o web, pesa mas el
enfoque experiencial y de diario de viaje que se ha expuesto antes, y, aunque
los textos sean de mediano o gran tamafio, se utiliza la ABC Favorit Mono.
Las pautas de uso quedaran recogidas en el manual de marca, véase Anexo I.

9 La naturaleza de las tipografias monoespaciadas es descrita por su propio nombre. Son
aquellas tipografias cuyos caracteres siempre ocupan el mismo espacio. Se basan en replicar
las maquinas de escribir. Para saber mas: https://www.rayitasazules.com/tipografias-
monoespaciadas-la-irresistible-belleza-del-orden/

20 Dinamo es una agencia suiza que se dedica a consultoria, investigacién y disefio de
tipografia, entre otros. Sus miembros estan repartidos por todo el mundo haciendo workshops
y conferencias. Para ver su trabajo: https://abcdinamo.com/studio

21 Conslltese Hort de Trénor II: Propuesta de disefio de estrategia de comunicacion y web para
un espacio natural publico para ver la propuesta web.



Fig. 23. Iconos para los puntos
de interés del mapa del
espacio.
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4.1.1.3. Pictogramas

Josep Maria Mir pone el ejemplo de los pictogramas de trafico para mos-
trar la relacién entre imagen y palabra. Los define como «palabras visuales
comunes en todas las culturas que forman lenguajes, y como todos los idio-
mas, deben ser previamente aprendidos para evitar dobles lecturas no inten-
cionadas» (Summa, 2021).

Asi, los pictogramas nos dan a entender conceptos que pueden ir desde
lo mas simple a lo mas abstracto y complejo. Hacen uso de referencias al
imaginario colectivo para generar asociaciones rapidas y que todo el mundo
lo pueda entender. Un ejemplo claro son los pictogramas que sefializan las
salidas de emergencia de un espacio, los cuales no dejan lugar a la confusion.

Para el Hort de Trénor se han generado una serie de pictogramas que nos
sirven para diferenciar entre especies o para situarnos en el mapa. En total,
se han conceptualizado y creado un total de 20 iconos: 15 iconos para cada
uno de los puntos de interés que tiene el espacio, 4 iconos para diferenciar
entre las categorias de especie: arbolada, arbustiva, trepadora y acudtica;
y un icono como muestra de como este recurso se puede expandir a diver-
sidad de formatos. Al ser una marca-espacio, hay una parte importante del
proyecto que recae sobre la sefialética, y, por tanto, en los pictogramas, que
permiten la orientacidn en un solo vistazo.

Estos iconos no representan conceptos abstractos, se acercan al plano fi-
gurativo, ya que se ha de plasmar vegetacion, frutos, elementos de la natu-
raleza, etc. En consecuencia, para zonas mas complejas de representar como
el punto de interés del «Alcornoque», se ha cogido un elemento particular
y propio de esa zona, como es, en este caso, una bellota (que es el fruto del
alcornoque).

Todos estos iconos se construyen a partir de una reticula y se mantiene
un acabado en formas rectas y grosor de linea constante en todos ellos. Para
entender la manera en la que se han creado y facilitar la futura creacién de
nuevos pictogramas, se ha de consultar el Anexo I: Manual de marca Hort de
Trénor.
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4.1.2. Aplicaciones de la marca
4.1.2.1. Propuesta de sefalética

Para plantear un primer acercamiento a lo que podria ser el sistema de
sefialética del Hort de Trénor se ha hecho uso de la Guia diddctica para la
divulgacion de los valores naturales y culturales de L’Hort de Trénor, propor-
cionada por el ayuntamiento de Torrent via web. Este documento ha sido
esencial para la conceptualizacidon de qué sistemas de sefalizacidn a incluir,
asi como los contenidos de los mismos.

Los 3 soportes que definen la propuesta de sefialética son el mapa, las
placas de punto de interés y las placas de especie.

Mapa del parque

Para la creacién del mapa del espacio se ha analizado el mapa actual, que
esta dividido en 10 zonas paisajisticas. En la misma guia didactica mencio-
nada anteriormente, se destacan dos zonas botdnicas generales: el bosque
mediterrdneo y el bosque umbrio. Partiendo de ahi, se le afiade la zona de
la pradera, que es la zona que contiene el palacete, invernadero, y, entre
otros, una explanada cuyo uso se destina a eventos culturales. Esta ultima
tiene valor cultural enfocado al ocio, y las dos primeras destacan por su valor
botanico y paisajistico.

Tras definir las tres zonas en las que se divide el espacio, se hace una se-
leccion de los puntos de interés del parque, considerandose punto de interés
todo aquel emplazamiento que aporte un valor afiadido a la experiencia de la
visita. Este valor puede ir desde un cambio en el paisaje, zonas de descanso o
incluso especies de arbol Unicas en el jardin. Por todo ello, se definen quince
puntos de interés repartidos entre las 3 zonas.

Para dinamizar las visitas se generan tres rutas con cinco puntos de interés
cada una:

¢ Ruta de la pradera: Parque infantil, Invernadero, Huerto, Palacete,

Estanque de bambd, que es la zona de eventos.
¢ Ruta del bosque umbrio: Estanque, Cascada, Riachuelo, Plaza de los
Olivos, Plaza de los espinos blancos, que es la zona paisajistica y exotica.
¢ Ruta del bosque mediterraneo: Alcornoque, Mirador de la montaiiita,
Paseo de los avellanos, Aromaticas, Frutales, que es la zona botanica.

A nivel grafico, se codifica gracias a la paleta cromatica. El azul se asigna a
todo aquello referente a la ruta A: La pradera; el naranja, a la ruta B: Bosque
umbrio; y el amarillo, a la ruta C: Bosque mediterraneo.

Este cddigo para el uso del color se mantiene para el resto de aplicaciones
de la marca, véase pdaginas 30y 31.

Siguiendo con el apartado visual, se traza el mapa del espacio en contra-
forma y linea con un contraste moderado, ya que sobre este se colocan los
indicadores de punto de interés, y de esta manera, se asegura su legibilidad
y visibilidad. Estos indicadores estdn numerados para recomendar itinerarios
de visita. Junto al plano, se encuentra la leyenda con los pictogramas de los
puntos de interés y su color correspondiente.



Mapa del parque

Hort de Trenor
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Fig. 24. Diagrama de ambos
maodulos del mapa.

Fig. 25. Simulacién del mapa
del parque.

Fig. 26. Placas de punto
de interés.
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Placas de punto de interés

Cada uno de los quince puntos de interés repartidos por el espacio cuenta
con una placa compuesta por el nombre del punto, su pictograma correspon-
diente y el color de la ruta a la que pertenece. Adicionalmente, contiene un
codigo QR que abre un amplio abanico de posibilidades. Esta parte del pro-
yecto no esta desarrollada, pero se plantean contenidos como experiencias
musicales o un formato de pddcasts*¥audioguias para saber mas acerca del
punto de interés en cuestion.

Hort de Trenor Hort de Trenor Hort de Trenor

Inl

Zona de 5 Plaza de los v Palacete, v
las aromaticas & espinos blancos & zona histérica

22 Un pddcast es la emisiéon o el archivo multimedia, en especial de audio, concebidos
fundamentalmente para descargar y escuchar en ordenadores o en reproductores portatiles.
Atendiendo a la definicion de: https://www.fundeu.es/recomendacion/podcast-adaptacion-
al-espanol




Fig. 27. Placas de especie

Hort de Trénor I. Carlos Alberto Tormo 31

Placas de especie

Las placas de especie son uno de los mayores atractivos del espacio, ya
gue descubren al visitante la biodiversidad que contiene. Con el objetivo de
hacer estas placas mas interesantes para el publico, las curiosidades adquie-
ren una gran importancia en cuanto a jerarquia de contenido. En las placas
previas al rediseio, se observa una amalgama de informacién, la mayoria de
esta son datos técnicos sobre la especie, y la curiosidad queda relegada al
final de la lectura. Gracias a las encuestas, se observa que los datos curiosos
son mas atractivos que otros datos cientifico-botanicos.

Por todo esto, el diseio de la placa se despeja de informacidn y se afladen
pinceladas de datos botdnicos como el nombre cientifico o su origen. Para
encontrar informaciéon mas detallada se coloca un QR que redirige a la pagina
web. Tienen un disefo simple que facilita la inclusidon de nuevas especies en
el parque. Aparte de lo mencionado, contiene un pictograma que varia segun
la categoria: arbolada, arbustiva, trepadora o acuatica; y una franja superior
del color de la ruta a la que pertenece.

Hort de Trenor
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Fig. 28. Diagrama de
acercamiento a la
produccién de senalética.

Fig. 29. Tarjetas con curiosidades
del Hort de Trénor.
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4.1.2.2. Otras aplicaciones fisicas

Aunque estemos en un momento en el que hay necesidad de digitaliza-
cidon de las marcas por el contexto actual, que favorece el desarrollo del mun-
do digital, Hort de Trénor cuenta con la ventaja de construir su valor como
marca a través de la interaccion con el mundo fisico. Por este motivo, las
aplicaciones fisicas cuentan con un gran peso en el desarrollo de la marca, y
estos soportes deben aportar un valor afiadido a la experiencia de la visita.

Primeramente, cabe destacar que algunos de los eventos que se organi-
zan en el espacio no son orquestados por el propio parque, sino que quedan
en manos del ayuntamiento de Torrent. Para que la experiencia de visitar
el Hort de Trénor sea Unica, se ha elaborado una coleccién de tarjetas que
contienen una seleccién de las mejores curiosidades de las especies del par-
que. Estas tarjetas, que se pueden entender como postales coleccionables,
serian repartidas en los eventos celebrados en el parque, para asegurar que
los asistentes generen un vinculo entre la marca y el espacio. De esta mane-
ra, aunque no sea un evento propio del Hort de Trénor, siempre tendrdn esa
referencia.

S0




Fig. 30. Pegatinas con los
pictogramas de punto de interés.

Fig. 31. Folleto del mapa que
plantea una actividad ludica.

Fig. 32. Uniforme del personal del
espacio.

Fig. 33. Ejemplo de bolsa de tela
elaborada para eventos del Hort
de Trénor.
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Siguiendo con formatos impresos, se ha elaborado un folleto con el mapa
del parque. Este plantea una actividad que estd enfocada a las familias o
excursiones escolares, que dinamiza la visita del parque y potencia la expe-
riencia de explorar el espacio libremente. La actividad consiste en rellenar
el mapa del parque con pegatinas de los puntos de interés conforme se van
observando durante la visita. El folleto no muestra un itinerario marcado, ya
gue se conceptualiza desde la exploracion libre.

Hort de Trenor iEncuentra

T

Mapa del

los 15 puntos
de inferés! >

%

A continuacidn, se muestra como el uso del simbolo es suficiente para
identificar la marca. En este caso, se muestra impresa en el uniforme del per-
sonal de cuidado del parque. El uso de recursos se diversifica para asegurar
una marca dindmica y que no sea necesario usar el logotipo en todos los so-
portes. De esta forma se genera un universo de marca que se puede expandir
y aplicar a multitud de aplicaciones.

Por ultimo, se disefian productos de merchandising que hacen uso de
recursos como ilustraciones cuyo estilo queda recogido y explicado Hort de
Trénor Il, memoria desarrollada por César Soto.
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En este caso, se plantea un bolsa de tela, que armoniza con la filosofia del
parque de reducir residuos. Serian productos especiales especificos creados
para los eventos celebrados en el espacio, como en este caso, un evento de
ciencia en el Hort de Trénor.

Por todo lo anterior, se genera un ecosistema de marca adaptable cuyo
objetivo es mejorar la calidad de la visita al espacio, ademas de favorecer que
la poblacidn genere vinculos con la marca y revitalizar la zona.

4.1.2.3. Aplicaciones digitales

Las principales aplicaciones digitales del Hort de Trénor son la pagina web
y las redes sociales, cuyo disefio y plan de comunicacién estan desarrolla-
dos en la memoria de César Soto. Estas aplicaciones amplian los recursos de
la identidad visual, ademds de incluir elementos propios que expanden la
marca. El proyecto observa el diseiio de espacios desde un enfoque moder-
no, incluye formas de digitalizacion que llevan en auge de un tiempo a esta
parte, como la implementacién de QR en las placas de punto de interés y de
especie.

Por ese motivo, aunque el desarrollo de medios impresos es esencial para
el disefio de espacios, combinar el mundo fisico y digital es un valor afiadido
que enriquece la experiencia y la hace Unica con respecto a otros parques de
la categoria.

4.1.3. Manual de marca

«La estrategia de marca no puede influir en nadie si se queda en una sala
de conferencias, en la cabeza de alguien, o en un plan de marketing. La vision
y esencia de una marca necesita un vehiculo de comunicacién accesible, por-
table y personal.» (Wheeler, 2017, p. 200).

Los manuales de marca o brandbook son esenciales para la difusion de
todo aquello que representa la marca, abarcando desde la esencia y lo intan-
gible, hasta las aplicaciones y soportes tangibles.

Este es un documento que recopila las decisiones estratégicas y de disefio
y documenta las pautas a seguir para su futura aplicacién. Queda explica-
do el logotipo, tipografias, cromatismo, etc. En definitiva, todo aquello que
conforma los recursos de la marca para que toda persona, aun siendo ajena
al mundo del disefio, pueda entender y aplicar la marca satisfactoriamente.

En esta memoria se documenta el manual de marca para la identidad vi-
sual y se completa con el manual de comunicacién elaborado por César en
Hort de Trénor Il: Propuesta de disefio de estrategia de comunicacion y web
para un espacio natural publico.

El brandbook se encuentra desarrollado en el anexo |.
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Fig. 34. Seleccidon de paginas del
manual de marca.
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4.2. PRESUPUESTO

Con el fin de acercarse a un encargo real y con la intencién de llevarlo
a cabo, se realiza un presupuesto que contempla las fases de conceptuali-
zacidn, andlisis, estrategia y disefio del proyecto. La produccién de las apli-
caciones no se contempla en la tabla de precios porque se presupuesta el
desarrollo. Se ha estimado las horas dedicadas a cada fase y su desglose en
las diferentes tareas llevadas a cabo por el equipo. En el anexo V se puede
encontrar el presupuesto completo de identidad visual y comunicacidn, y a
continuacién, una tabla en la que se desglosan las tareas desarrolladas en
esta memoria.

Fig. 35. Presupuesto del desarrollo

de Hort de Trénor | Concepto Cantidad Subtotal IVA IRPF TOTAL

Andlisis e

. L 1 400,00€ 21% 7% 456,00€
investigacion

Desarrollo de

. 1 650,00€ 21% 7% 695,00€

la estrategia

Desarrollo de 1 1000,00€ 21% 7% 1140,00€

la marca

Conceptualizacion

y desarrollo de las 1 400,00€ 21% 7% 456,00€

aplicaciones

Desarrollo del

q

manual de marca 600,00€ 21% 7% 674,00€
Base imponible 3050,00€
IVA 21% 640,50€
IRPF 7% -213,50€

TOTAL 3477,00€
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4.3. PREVISION DE IMPACTO

Gracias al analisis del contexto actual, se observa que nos encontramos
en una tesitura que favorece el desarrollo de TFGs de la indole del redisefio
del Hort de Trénor. Es un momento en el que las relaciones entre la poblacién
y su identidad cultural se estan regenerando. Tras una pausa de dos afios,
la sociedad demanda celebrar los iconos y fiestas que dan forma a nuestra
cultura.

Ademas, en el contexto de la ciudad de Torrent, otros espacios histéricos
como el Museo Comarcal o La Torre, cuentan con un sistema de marca que
permite a los visitantes entender y descubrir lo que tienen que contar. Son
marcas-espacio cuidadas, y su existencia construye el marco idéneo para el
desarrollo del rediseio del Hort. Es un proyecto que encaja ademads con la ca-
pitalidad del disefio celebrada en Valencia este aiio, desde la que se potencia
el disefo y se pone en valor.

Este trabajo colaborativo es una iniciativa que puede revitalizar la zona
y darle un nuevo propésito. La elecciéon de hacerlo colaborativo potencia
las dimensiones del proyecto y abre un abanico de posibilidades respecto a
concursos u otras convocatorias. Es una motivacion realizar un proyecto que
puede ser llevado a la realidad, y aunque quiza no llegue a ser el caso, enca-
bezara nuestros portfolios, ya que plasma a la perfeccidn los conocimientos y
destrezas obtenidos en estos afios de grado.

5. CONCLUSIONES

Como conclusidn de este Trabajo Fin de Grado, se revisa el cumplimiento
de los objetivos propuestos en la memoria.

Gracias a la realizacién de una estrategia de marca y un analisis sélido,
se ha tenido claro desde el principio hacia qué direccién se dirige la marca,
construyéndose a partir de su conceptualizacién y filosofia.

Se ha dado lugar, por tanto, a una marca Unica en su categoria que sor-
prende al visitante ofreciendo una agenda de eventos culturales y didacticos
muy variada. La identidad visual apela a todos los publicos y se ha trabajado
en la accesibilidad del disefio, gracias a la creacién de numerosos pictogra-
mas o a la codificacidn del color.

Ademas, se ha desarrollado la expansion de los recursos planteados para
elaborar un universo de marca variado y que no recurra a la repeticién del
logotipo para todas las aplicaciones, dando lugar a una marca tan versatil
como el espacio.

Todas las decisiones que llevaron al proyecto a ese punto quedan recopi-
ladas en un manual de marca que posibilita su ampliacién futura y asegura la
coherencia entre los soportes y aplicaciones que se realicen.

Como valor afiadido, el desarrollo de la comunicacion del espacio, gracias
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al trabajo de César, hacen posible la creacion de un proyecto tan sélidoy ala
vez dinamico que ademads reflexiona sobre el cuidado de los espacios verdes
e histdricos de nuestras ciudades.

Aunque es cierta la necesidad de una persona mas, dedicada al contenido,
fotografia o disefio de producto, para acercarse mas alin a una propuesta de
produccidn de sefialética, se ha conseguido llegar a un punto de partida que
da pie al desarrollo real del proyecto.

Ha sido muy positivo el trabajo en equipo junto a César, gracias a esto se
ha podido realizar un analisis y una estrategia mas profunda y cuidada, y de
esta manera enriquecer el resultado final.

Es un proyecto que cierra una etapa, pero abre una nueva, y considero
gue no ha habido mejor propuesta que revitalizar un espacio que me ha visto
crecer y al que me alegro de poder aplicar todos los conocimientos adquiri-
dos en estos afos de Disefio y Tecnologias Creativas.
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