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RESUMEN

Disefio de identidad visual y aplicacién a packaging de una marca de agua
de Valencia, coctel emblematico de esta localidad. Tras el estudio de la situa-
cion actual de la bebida, se aporta una nueva visidn y se reubicar el producto
mediante el disefio de marca. Esta se encontrard comprometida con la soste-
nibilidad y promovera el km 0 de sus ingredientes.

PALABRAS CLAVE

Packaging, branding, Valencia, km 0, bebida, Agua de Valencia,
sostenibilidad.

ABSTRACT

Graphic design and visual identity for the packaging of a brand of Agua de
Valencia, a characteristic cocktail of the area. After a study of the current situa-
tion of the beverage, a new vision is added, and the product is rearranged
through the brand’s design. This will be committed to sustainability and will
promote km 0 of its ingredients.

KEY WORDS

Packaging, branding, Valencia, km 0, beverage, Agua de Valencia,
sustainability.
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1. INTRODUCCION

El presente Trabajo de Fin de grado es parte de un proyecto conjunto reali-
zado por Hannah Arnanz Gémez y Aitana Climent Picé. El proyecto se divide en
dos partes: en la primera parte se realiza el disefio de la identidad y de la apli-
cacion a packaging de una marca de Agua de Valencia, coctel autoctono de la
zona (parte realizada por la autora de este TFG). En la segunda, se disefia la
campafa publicitaria y una landing page? promocional (elaborado por Aitana
Climent Picd).

El proyecto nace de un interés por ensalzar el valor de los productos loca-
les. Por medio del disefo se busca recuperar una bebida con el objetivo de
reposicionarla socialmente mediante una nueva propuesta de marca. Dicha
propuesta pretende trabajar con la identidad como un concepto transversal a
lo largo de todo el proyecto y se aborda desde distintas perspectivas. Por un
lado, se analiza la importancia de los productos locales y tradicionales como
sefia identitaria de un territorio, y, por otro lado, se trabaja la identidad que
resulta de la concepcién de imagenes y soluciones formales dando paso al
producto final, la marca de bebida.

El desarrollo de la campafia de comunicacidn y landing de la marca se pue-
de encontrar en el documento titulado Valenta Il: Disefio de campana de
comunicacion y landing page de una marca de Agua de Valencia.

1.1 JUSTIFICACION

En el afio 2010 la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO, n.d.) reconoce la gastronomia dentro del Patri-
monio Cultural Inmaterial de la Humanidad. Este es el punto de partida desde
el cual empieza la reflexién para la evolucién del proyecto. La UNESCO apunta:

Pese a su fragilidad, el patrimonio cultural inmaterial es un importante fac-
tor del mantenimiento de la diversidad cultural frente a la creciente
globalizacion. La comprensién del patrimonio cultural inmaterial de diferen-
tes comunidades contribuye al didlogo entre culturas y promueve el
respeto hacia otros modos de vida. La importancia del patrimonio cultural
inmaterial no estriba en la manifestacion cultural en si, sino en el acervo de
conocimientos y técnicas que se transmiten de generacidn en generacion.

Sobre la base de esta premisa de reconocimiento y valorizacion de los ras-
gos inmateriales de un territorio se inscribe el presente trabajo. Se desarrolla
partiendo de la hipétesis de que el céctel ha perdido este valor originario debi-
do a su explotacidn en la venta turistica. Dicha hipdtesis es comprobada por

1. Landing page: pagina de inicio de una web cuyo fin es captar la atencidn del usuario.
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medio de una encuesta realizada tanto a personas locales como de fuera de
Valencia. A partir del andlisis de los datos obtenidos de la encuesta y del estu-
dio de mercado que se realiza posteriormente, se disena la imagen final de la
marca. Esta se encuentra alineada con el hecho de que en la base de este pro-
yecto estd el promover una produccion local y sostenible, en la que se
elaboren productos de calidad, abogando siempre por un consumo responsa-
ble.

1.2 OBJETIVOS

El presente TFG tiene como objetivo principal el desarrollo de la identidad
visual y verbal de una marca de Agua de Valencia y su aplicacién al packaging?,
su fin es dar una nueva visién del producto y reposicionarlo a través del disefio
de esta marca.

Del mismo modo se han definido algunos objetivos especificos tales como:

e Realizar el analisis de la situacién actual del producto para poste-
riormente poder reposicionarlo de una forma precisa.

e Disefar una marca atendiendo a valores de sostenibilidad y con-
ciencia medioambiental en todo el proceso de desarrollo,
estudiando los materiales y sistemas de produccion.

e Definir una iconografia y estilo visual consecuentes a los resultados
de la investigacion realizada previamente.

e Producir el etiquetaje del packaging aplicando los recursos disena-
dos para la identidad de la marca.

e Definicién de marca en un manual de estilo que recoja todo el con-
tenido grafico creado anteriormente. En el documento se articula
la identidad global de la marca, con el fin de facilitar su uso se indi-
ca las reglas de su aplicacion.

1.3 METODOLOGIA

La metodologia empleada para llevar a cabo el proyecto se basa en el
método de trabajo explicado en Estudio de disefio: sobre la construccion de las
ideas y su aplicacion a la realidad (1994), una publicacidon de Guillermo Gonza-
lez Ruiz3. Este modelo combina las técnicas propuestas por Bruno Munari,
Geoffrey Broadbent y Sidney Parnes para poder resolver el problema de una
manera eficaz y organizada. La metodologia se basa en los siguientes pasos:

2. Packaging: envase o embalaje de un producto, hace referencia a todo lo que envuelve un
producto, hasta el etiquetado.

3. Guillermo Gonzalez Ruiz (Argentina, 1937). Arquitecto y disefiador grafico. Fue director y pro-
fesor en la carrera de diseio grafico de la Universidad de Buenos Aires.
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Fig. 1.Resumen de los pasos de la metodolo-
gia empleada.
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Identificacion del problema, donde se aborda la propuesta desde
todas las posibles maneras en las que se puede analizar. Al inter-
pretarlo desde perspectivas nuevas, identificando lo que se tiene
gue resolver, se da pie a un proceso mas agil. Esta fase inicial se
realiza de forma conjunta por ambas miembros del grupo con tal de
partir desde un camino comun.

Recopilacién de datos, que consta de buscar la mayor cantidad de
informacidn y referentes posible, incluso aguellos que no parecen
relevantes. La recopilacién de datos se llevara a cabo principalmen-
te con un estudio de mercado y competencias, una encuesta al
consumidor y la busqueda de referentes. Del mismo modo que la
fase anterior, esta se llevara a cabo junto a Aitana Climent.

Sintesis, donde se cogen los datos compilados en la anterior fase y
se separan los mas significativos. Se realizaran graficas que puedan
sintetizar los resultados de las encuestas y ademas se descartaran
referentes que no tengan relevancia con el proyecto.

Gestacion, una fase no materializada, basada en hacer un proceso
mental de ideas, tanto visuales como no visuales, para el proyecto.
Tras la definicién del briefing, y teniendo en cuenta la investigacidon
previa, se comenzara la lluvia de ideas y los primeros pasos graficos.

lluminacion, otra etapa mas abstracta, donde las ideas se aclaran y
se puede empezar el proceso de creacién. Después de haber pro-
bado e ideado las primeras aproximaciones, se descartan aquellas
gue puedan ser menos acertadas y asi ir depurando las restantes
hacia lo que finalmente sera el disefio.

Elaboracion, el momento en el que las ideas, los referentes, y el
analisis previo culminan en un disefio visual.

Verificacion, donde la persona que estd realizando el proyecto to-
ma un momento para decidir si la idea esta adecuada al problema
gue ha sido planteado.
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1.3.1 Organizacion del proyecto

Para facilitar el cumplimiento de estas fases y su organizacion, se ha elaborado
un diagrama que muestra graficamente el tiempo del que se dispone, las ta-
reas que se realizan en cada momento y por quien son ejecutadas. Este tipo de
diagrama fue desarrollado por Henry Gantt con el fin de tener una herramienta
de gestidn y planificacion de los proyectos (ver figura 1).

enero febrero marzo abril mayo junio julio

i 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2

Conceptualizacion

Briefing propio

Reparto de tareas

Cronograma

Encuesta

Redaccién

Difusién

Andlisis

Contexto

Competencia

Buyer personas

Resultado encuesta

Busqueda referentes

Estrategia

Territorio

Valores

Misién y vision

Personalidad de marca

Identidad

Naming

Tipografia y paleta de color

Identidad visual

Aplicaciones de marca

Direccion de fotografia

Definicién estilo ilustracion

Sistema ilustrativo

Comunicacion

Identidad verbal

Construccion de la camparia

Aplicaciones digitales

Wireframes

Elaboracion landing page

Manuales Manual de marca
Memoria Redaccioén
Ambas

Hannah
Aitana

Fig. 2. Cronograma de las fases del proyecto.



Fig. 3. Reparto de tareas.
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1.3.2 Reparto de tareas
HANNAH AITANA

Briefing

Elaboracion y analisis de encuesta
Andlisis de contexto

Estudio de mercado y competencia

Publico objetivo y buyer personas

Universo de marca

Identidad visual de la marca

Sistema ilustrativo

Disefo de packaging ‘
Direccién de fotografia .
Aplicaciones digitales .
Construccion de la campana .
Manual de marca ‘

2. CONTEXTO

2.1 LOS ODS CON RELACION A LA PRODUCCION SOSTENIBLE

Los objetivos de desarrollo sostenible son un listado de compromisos
firmados a nivel mundial en la sede de Naciones Unidas. Esta iniciativa aboga
por un modelo de gestidn basado en valores internacionales y universales con
vistas a lograr, entre otras cosas, la sostenibilidad de los recursos y de la vida
en el planeta. En su propuesta, la ONU resalté la importancia del papel que
pueden jugar las empresas en la consecucién de dichos objetivos (La Organiza-
cion de las Naciones Unidas, n.d.). El presente trabajo no se encuentra ajeno a
esta iniciativa. Estamos en una década determinante, las empresas pueden
protagonizar un cambio verdadero que resulte transformador para el conjunto
de la sociedad. El proyecto defiende que el verdadero espiritu de las marcas
deberia estar siempre asistido por una amplitud de visidon que abarque, en su
sentido de rentabilidad, los intereses sociales colectivos. Consultar anexo VI.

En consecuencia, se busca atender a los principios y metas de los si-
guientes ODS:

e Objetivo 8, el trabajo pretende contribuir con la meta 8.4: "mejorar
progresivamente, hasta 2030, la eficiencia de los recursos en el
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consumo y la produccidn y esforzarse por desvincular el crecimien-
to econdmico del deterioro ambiental, conforme al Plan Decenal
de Programas sobre Consumo y Produccidn Sostenibles". El kilo-
metro cero y la produccion local son pilares fundamentales en la
construccion de la marca, se pretende una cadena de produccién
totalmente inscrita en el territorio valenciano, tanto por parte de
la materia prima, como del envasado, etiquetado y distribucién. De
esta manera serd posible una reduccion de la huella de carbono.

e Objetivo 12, meta 12.5: “De aqui a 2030, reducir considerablemen-
te la generacién de desechos mediante actividades de prevencién,
reduccion, reciclado y reutilizacion” Siempre que sea posible se op-
tard por materiales que sean consecuentes con criterios de
reciclaje, reutilizacién y se buscard la reduccién de residuos en to-
do el proceso.

2.2 LA IMPORTANCIA DE LOS PRODUCTOS LOCALES

El consumo de alimentos locales contribuye a la economia del lugar, a la
sostenibilidad del territorio y a la preservacién de la cultura y la tradicidn gas-
tronédmica de una regidn, pero ademas posee un papel fundamental en el
impacto del medioambiente (Gavira y Gonzalez, 2010). Por ello, la tendencia se
dirige hacia la busqueda de politicas que ayuden a mejorar el sistema de pro-
duccién y consumo alimentario. En el afio 2020, como parte del Pacto Verde
Europeo, la Comision Europea presentd la estrategia «De la Granja a la Mesa».
El fin de la propuesta es hacer que el sistema alimentario actual de la Unidn
Europea evolucione hacia un modelo mds sostenible. Medidas como ésta pre-
tenden, entre otras cosas, facilitar la identificacién, mediante el etiquetado, de
los alimentos que siguen los principios de sostenibilidad (Consejo de la Unidn
Europea, 2022). Conviene destacar la importancia del etiquetado, y de que es-
te garantice de manera clara y sencilla toda la informacién relevante acerca de
los productos que el consumidor adquiere, pues ello afectard significativamen-
te su capacidad de decisidon. Ademds de ganar en seguridad y calidad, los
ciudadanos tienen la posibilidad de reducir el impacto de su consumo, apos-
tando por opciones mas responsables y respetuosas. Este hecho puede
empoderar a los individuos de una sociedad y convertirlos en los verdaderos
protagonistas.

La ITB Berlin 4 realizd una encuesta a numerosas personas relacionadas
con el sector, con el fin de presentar las tendencias del wellness® en 2023. Los

4. ITB Berlin: feria lider de la industria turistica mundial.

5. Wellness: término en inglés que se usa generalmente para definir un equilibrio saludable en-
tre los niveles mental, fisico y emocional, obteniendo como resultado un estado de bienestar
general.
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expertos identificaron que un 75% de los encuestados concebian que era esen-
cial que se integrasen “sabores regionales en la oferta gastrondmica”,
productos de kildmetro cero (Garzdn, 2023). La incorporacién de productos del
lugar y la conciencia alimentaria no suscita exclusivamente el interés de los
habitantes de la propia localidad, sino que la tendencia actual del turismo es
compartir dicho interés y optar por una gastronomia mas responsable que
cumpla con todas estas caracteristicas.

2.2.1 Slowfood

Slowfood, organizacion fundada por Carlo Petrini en los afios ochenta, surge
en contraposiciéon al auge de las cadenas de restauracién de comida rapida
(Slow Food International, n.d.). En la actualidad este movimiento internacional
trata de fomentar la "nueva gastronomia"”, entendiendo que ésta se debe con-
vertir en una verdadera expresion de la identidad y la cultura. En su enfoque
transversal, defiende entre muchas otras cosas la necesidad de una conciencia
alimentaria que, apostando por las comunidades autdctonas, dé proteccion a
sus tradiciones gastrondmicas. Del mismo modo plantea para todo el mundo la
posibilidad de tener acceso a una alimentacién buena, limpia y justa. En la ac-
tualidad el movimiento cuenta con una red de mas de 100.000 socios(Slow
Food International, n.d.).

Desde hace varios ainos este movimiento se encuentra muy presente en Es-
pafia. Mediante proyectos como el de Terra Madre, ha hecho posible la
creacion de una red de contacto entre agricultores cuyos valores estan en sin-
tonia con la organizacidon y los consumidores. Terra Madre comparte el
pensamiento que el agricultor y poeta Wendell Berry resumid en "comer es un
acto agricola", y afade que en consecuencia "producir es un acto gastronomi-
co". En definitiva, a través de una creciente toma de conciencia y de nuestras
decisiones de consumo, podemos como individuos tener una participacién,
teniendo de este modo la posibilidad de influir en cémo han de orientarse el
mercado y la produccion. El proceso de produccion por otro lado también debe
asumir el papel que le corresponde con el propdsito de alcanzar niveles acep-
tables de calidad y para poder comprender la complejidad de la gastronomia
(Gavira y Gonzélez, 2010, p. 307).

2.2.2 Valenciana: el sello de las naranjas valencianas

En linea con el movimiento anteriormente descrito se encuentran algunas
propuestas que estan surgiendo en el seno de la Comunidad Valenciana con
una vocacion claramente proteccionista de los productos y de la cultura local.
En concreto el proyecto "Valenciana", impulsado junto al Consell Regulador
IGP. Con el propio nombre menciona la naranja cultivada en esta region, y tie-
ne para el presente proyecto un especial interés, por tratarse del ingrediente
protagonista de la bebida para la cual se disefara la marca.



Fig. 4. Comunicado de prensa de la Ge-
neralitat Valenciana para la presenta-
cion de “Valenciana”, 2022.
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La Comunidad Valenciana representa el 2% de la produccién total de citri-
cos en el mundo y el 14% de la exportacién global (Generalitat Valenciana,
2022). Simbolo y orgullo de Valencia, la naranja valenciana esta pasando en los
ultimos anos por una profunda crisis. Precios de venta que estan por debajo de
los costes de produccién y la competencia desleal que representan las produc-
ciones extranjeras, hacen que no sea rentable para muchos agricultores de la
region recolectar esta fruta, lo que esta llevando al abandono de gran parte de
los campos de cultivo (EIPeriodic.com, 2022).

En el otoiio de 2022, en un acto que tuvo lugar en el Palau de les Comuni-
cacions, el presidente de la Generalitat Ximo Puig presenté "Valenciana",
marca relacionada con las naranjas y las clementinas. El sello distintivo "Valen-
ciana" es una iniciativa que nace con la intencion de poner en valor las
naranjas de la Comunidad Valenciana y en particular las variedades autdcto-
nas. Se pretende de este modo promover un "nuevo renacimiento" de los
citricos valencianos, los cuales siempre han sido considerados como "los mejo-
res del mundo". Esta medida ademas va a ir acompafiada de una campafia
publicitaria cuyo lema es "Tria sentiment", con un enfoque claramente emo-
cional, que primero se desarrollard en la Comunitat Valenciana, después se
extendera al resto de Espafia y mas tarde a los paises de La Unién Europea.
"Tria sentiment" tratard de movilizar a la sociedad a que defienda la naranja
valenciana que desde hace mas de trescientos afios ha formado parte de nues-
tro patrimonio gastrondmico y cultural. Asi pues, este proyecto conjunto no
solo tiene como objetivo dinamizar el consumo de la naranja local, pues ade-
mas pretende reforzar la identificacion de esta fruta con la Comunitat
Valenciana (Generalitat Valenciana, 2022).

2.3 TENDENCIAS 2023 EN RELACION CON LAS BEBIDAS ALCOHO-
LICAS

El alcohol ha formado parte de la vida de los seres humanos desde tiempos
inmemoriales. No solo los ritos, las celebraciones y los momentos excepciona-
les han contado con la presencia estimulante de las bebidas alcohdlicas,
también las comidas, reuniones y otros sucesos mas cotidianos (Navarro,
2016). La costumbre de beber es un acto social que tiende reflejar la persona-
lidad de una cultura. Pero ¢{dénde nos encontramos en este momento con
relacién a este tema?

Se puede observar que el consumo de alcohol esta en un claro descenso en
nuestra sociedad actual. Segln afirma Zorraquino® en su informe de tenden-
cias al consumo 2023, las nuevas generaciones beben menos que aquellas que
les precedieron. Sorprende el hecho de que no tiendan a heredar las pautas de
consumo de aquellas. Solo el 10% de la generacion Z’ bebe entre semana,

6. Zorraquino: consultoria de disefo estratégico.
7. Generacion Z: grupo de personas nacidas a finales de la década de 1990 e inicio de los 2000.
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cuando en los baby boomers & esta cifra es del 30% (Zorraquino, 2023). Por es-
te motivo cada vez es mas variada y numerosa la gama de bebidas libres de
alcohol o bajas en calorias que ofrece el mercado y que va mucho mas alla de
los ya cldsicos vino o cerveza sin alcohol de hace afios. Se esta extendiendo una
nueva conciencia en lo que se refiere al cuidado del cuerpo que promueve en
las personas la busqueda de alternativas mas saludables. Asimismo, se va
abandonando el concepto del alcohol como elemento de cohesidn social. No
consumimos de la misma forma, ni socializamos como antes y este hecho obli-
ga necesariamente al mercado a hacerse nuevos planteamientos, tanto en las
caracteristicas de los productos como en el enfoque de las campanias publicita-
rias.

En consecuencia, se disefiard una version adicional de la bebida la cual
no contenga alcohol y se trabajara en un territorio que fomente el consumo
responsable y los habitos saludables.

2.4 HISTORIA DEL AGUA DE VALENCIA

El agua de Valencia es un cdctel que cred en 1959 Constante Gil, pintor espafiol
y hostelero que dirigié la "Cerveceria Madrid" de Valencia hasta el afio 2000. El
nacimiento del Agua de Valencia se origind, segun cuenta la escritora Maria
Angeles Erazo en su libro Valencia Noche (1978), una noche en la que un grupo
de clientes vascos que solian frecuentar el local, cansados de consumir "Agua
de Bilbao", que es como bromeando nombraban al champan, desafiaron a
Constante a que les sorprendiese con algo original. Asi fue como el empresario
improviso y les ofrecié su "Agua de Valencia", que ellos no dejarian nunca de
pedir en sus posteriores visitas. Conocida al principio solamente por un peque-
flo grupo de asiduos clientes, fue en los afios setenta cuando comenzd a
extenderse y hacerse mas popular como cdctel nocturno y poco a poco se ha
ido definiendo como una verdadera sefia de identidad valenciana. Actualmen-
te es conocido en toda Espafa, aunque donde mas se consume es en la
comunidad Valenciana.

Sus ingredientes y proporciones por litro de bebida son:
e 70cl. de cava o champan
e 20cl. de zumo de naranja
e 5cl. de vodka o ginebra
e azlcar al gusto

Se suele preparar en el momento de consumirlo, se sirve en jarras grandes y se
bebe en copa. La clave esta en utilizar ingredientes de calidad y en las medidas
indicadas para obtener un buen balance de sabores. Sin embargo, en la actua-
lidad personas entendidas del sector afirman que existe un ingrediente secreto
en el original Agua de Valencia que solo conoce la familia Constante Gil y unas
pocas personas mas.

8. Baby boomers: grupo de personas nacidas entre 1946 y 1964.
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3. ANALISIS Y ESTRATEGIA

3.1 BRIEFING

Partiremos en la creacién de la marca con la definicién de un briefing. Pese
a tratarse de un autoencargo, es importante delimitar las necesidades y conte-
nido que demanda el desarrollo del proyecto. Al ser de caracter colaborativo,
el briefing serad consensuado por las dos componentes del trabajo y ademas se
marcaran las tareas a realizar por cada una.

Por esto atenderemos a las siguientes cuestiones:
¢Qué diferencia al proyecto?

Con la propuesta de marca se busca dar una nueva posicion a la bebi-
da, acercarla a personas locales y alejarla de los posibles estigmas que la
rodean. Se pretende dar valor al Agua de Valencia poniendo hincapié en la cer-
cania de sus ingredientes y resaltar el compromiso de la marca con la
sostenibilidad y la conciencia medioambiental. Ademas, como se ha investiga-
do en la seccidn 2.3 Tendencias 2023 en relacion con las bebidas alcohdlicas, |a
demanda de bebidas sin alcohol se encuentra en crecimiento, este hecho hace
gue las marcas se unan a lanzar propuestas sin alcohol de sus productos. En el
desarrollo de la marca se trabajara en una propuesta de Agua de Valencia que
no contenga alcohol para suplir las necesidades de este publico y se reforzara
la comunicacion para promover un consumo responsable.

¢Qué es necesario desarrollar?

e Un andlisis del contexto en el que se inscribe la marca, estudio del
mercado y competencia, para poder elaborar una propuesta dife-
renciadora.

e Estudio de packaging sostenibles y asi poder ser consecuente con
los valores de la marca.

e Construccion del posicionamiento y universo de marca.

e Creacion de la grafica para todos los soportes y aplicaciones.

e Elaboracion de un manual de marca que paute los usos de los re-
cursos graficos generados.

El reparto de tareas se puede encontrar explicado en el apartado 1.3.1 Reparto
de tareas (ver figura 2)



Fig. 5. Fotografia de producto rea-
lizada por Network Agency para
Buddy buddy wine.
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3.2 ANALISIS DEL CONTEXTO

3.2.1 Referentes grdficos

A la hora de buscar referentes para el disefio de la grafica de la etiqueta, se
tuvo claro desde un principio que se buscaria disefios que transmitiesen cerca-
nia y honestidad. Uno de los pilares fundamentales del presente proyecto es
acercar la bebida a aquellos que no la sienten tan suya y el diseio tiene un pa-
pel importante en esto. De igual manera, se ha investigado una marca que
fuera también referente aspiracional por trabajar con valores éticos en su pro-
duccién. Tras la investigacion se destaca Buddy Buddy Wine, marca de vino
que nacié en 2020 de manos de su fundadora Cassindy en California. En la
cuestion grafica ha servido de inspiracién para Valenta por su uso totalmente
protagonista de la ilustracidn, una ilustracidén analdgica elaborada con técnicas
tradicionales como los lapices de colores. Hay que destacar ademas que repre-
senta en estas ilustraciones ingredientes que se encuentran en la bebida y
elementos de la naturaleza de sus campos. Buddy Buddy Wine supone también
un referente a nivel marca para Valenta, ya que su produccién es totalmente
local. Cassindy cuenta que practica la minima intervencion en la materia prima,
que normalmente es la uva autéctona, para que se generen fermentaciones
espontaneas con levaduras de la zona, sin filtracién ni adicidon de azufre. En su
web comunica que su objetivo es hacer vinos divertidos y accesibles para to-
dos. El disefio de sus etiquetas estd muy en linea con su filosofia de vida y
valores. Transmiten informalidad, idealismo, ingenuidad, alegria...

A

Otro referente para Valenta, es el rediseno realizado por el estudio Meteo-
rito para Huella, una marca de vinos de Vegamar Bodegas. El proyecto trabaja



Fig. 6. Fotografia de producto realiza-
da por Meteorito Estudio para el vino
Huella.
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con la idea de representar la ‘huella del hombre’ en el cultivo y la recoleccion
de vinos. Es de gran inspiracion para el presente trabajo por introducir una na-
rrativa detras del disefio apoyada por recursos graficos simbdlicos y ademas
por su uso del color, el cual acerca a los elementos naturales de la tierra.

3.2.2 Andlisis de envases sostenibles

A diferencia de la economia lineal, modelo basado en el producir, usar y ti-
rar, que cada vez es mas dificil de sostener por la contaminacion y
agotamiento de los recursos que produce, la economia circular sigue un patrén
mas conservacionista y regenerativo, tal como ocurre en la naturaleza. Sus
aplicaciones practicas han ido en un progresivo aumento en los ultimos afnos,
basandose fundamentalmente en disefiar productos sin deshechos (ecodise-
fo), de facil desmonte y reutilizacién al finalizar su vida util. Los envases
sostenibles de las bebidas se han convertido en una tendencia en aumento en
el sector. Cada vez mas, las empresas buscan alternativas para reducir el im-
pacto medioambiental que generan (ihobe, 2017). Esto se debe en gran parte a
gue, como hemos visto en puntos anteriores, el consumidor se ha vuelto mas
exigente y demanda la presencia de una ética detras de las marcas. Algunas de
las lineas de accion para aminorar el impacto se basan en la regla de las tres
erres:

e Reducir: en este caso se trata la disminucion del envase, lo que permi-
te disminuir el uso de materias primas y el que su transporte sea mas
eficiente.

¢ Reutilizar: en sectores como el de la hosteleria los envases de vidrios
son rellenables, lo que permite reducir incluso procesos de fabricacion
y reciclado. Es una de las opciones mas sostenibles.
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e Reciclar: en el campo de las bebidas se promueve este concepto desde
dos vertientes, tanto garantizando la reciclabilidad de sus envases co-
mo asegurandose el uso de materiales reciclados como materia prima
de produccion.

Destacan de entre medidas las botellas de vidrio rellenables que podemos
encontrar en los servicios de restauracion. A parte, en el sector de las bebidas
y refrescos encontramos principalmente latas y botellas PET de plastico, ambas
también reciclables. Las latas (aluminio) al ser opacas protegen de la luz, son
ligeras, facil de apilar y de almacenar. Las botellas PET, son ligeras, transparen-
tes y facil de transportar, sin embargo, a diferencia de los dos materiales
mencionados previamente, el nimero de veces que puede ser reciclado el
plastico PET no es infinito (Urbano, 2021).

Ademas de las cualidades propias de cada material, hay que tener en cuen-
ta su impacto y la tendencia a ser reciclado. Datos proporcionados por
Greenpeace afirman que el 79% de los plasticos desechados acaban en verte-
deros o en el medio ambiente y cada dia se abandonan en Espaia 30 millones
de latas y botellas de plastico. La compafiia nos invita a participar y fomentar el
sistema de devolucion y retorno de envases ‘SDDR’ (Greenpeace, n.d.).

3.2.3 Andlisis de la competencia

Se ha realizado un estudio de la competencia con el fin de tener un posicio-
namiento diferenciador del resto de productos similares del mercado. Dicho
estudio se basa en el analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas, oportu-
nidades). Se centra fundamentalmente en dos pilares: el andlisis interno,
donde se estudiaran las fortalezas y las debilidades de la empresa, y el analisis
externo, donde se vera las oportunidades y amenazas. Segun los resultados del
analisis DAFO se aplicara una estrategia u otra de marca.

La competencia mas directa la encontramos en cuanto a Agua de Valencia,
es la comercializada por la empresa Matafruit Naranjas. Se observa en su posi-
cionamiento un enfoque muy dirigido al turismo, su producto se vende en
muchos establecimientos a modo de souvenir. Este hecho es el que diferencia
principalmente al Agua de Valencia que desarrolla el presente proyecto, el cual
busca que la bebida llegue a la poblacion local. Ademas, el coctel propuesto
por Matafruit Naranjas ofrece Unicamente un tamafio de botella grande, de
75cl, y no una opcioén individual de 33cl.

Para completar el estudio se ha tomado como referentes otras propuestas
de bebidas artesanas que se encuentra en la Comunidad Valenciana como es el
caso de las cervezas Tyris, Althaia, o la Terrissa y el refresco de cola Malferida.
Todas ellas ensalzan el origen local de sus ingredientes como uno de sus valo-
res principales, y en la mayoria de los casos analizados nos encontramos con
marcas concienciadas con la sostenibilidad de su producto. El andlisis DAFO
desglosado se puede consultar en la tabla del Anexo Il



Fig. 7. Resultados de preguntas mds
relevantes de la encuesta.

Valencia
37.6%

Otro Pais
3.8%
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3.2.4 Encuesta y andlisis de resultados

Continuando con la fase de recopilacién de datos de la metodologia de
Gonzalez Ruiz, se realizd una encuesta de caracter cuantitativo. La muestra es-
cogida intenta abarcar perfiles diversos y un rango de edad amplio con el fin de
buscar la mayor precision en sus resultados. Dicha encuesta esta muy enfocada
a los habitos de consumo y la relacién de los usuarios con el Agua de Valencia.
La finalidad de esta es adquirir una vision acotada del publico objetivo y poder
tener conocimiento del posicionamiento actual de la bebida.

Tras la recogida de datos y su posterior analisis se destaca que:

De las 133 personas que fueron encuestadas, 50 personas (37,6%) eran de Va-
lenciay 78 (58,6%) se encontraban dentro del territorio nacional pero fuera de
Valencia. El 83,3% de las personas de Valencia consideran que “el Agua de Va-
lencia es una bebida tradicional de esta localidad, sello de identidad de los
valencianos, que debe conservarse”. Respecto al tiempo de ocio, tanto valen-
cianos como personas de fuera de la comunidad, invierten este tiempo por la
tarde (48% valencianos, 71,8% personas ajenas a Valencia), y seguidamente,
en menor cantidad, el tiempo de ocio suele ser nocturno. Para el proyecto era
interesante conocer los lugares donde se suele dedicar este tiempo, y se pudo
ver que ambos grupos de personas, valencianos (32%) y gente de fuera de Va-
lencia (33,3%), invertian su tiempo en bares, y, por otro lado, al aire libre (32%
y 42,3% respectivamente). A la hora de disefiar y crear el universo de la marca,
conocer las asociaciones personales del publico con la bebida permitird posi-
cionar la marca de una forma mas precisa y saber qué puntos enfatizar en su
comunicacion. Al preguntar cuales eran los elementos que destacar de la bebi-
da se repitieron, entre muchos, los siguientes: su sabor, la naranja, la
elaboracion con zumo natural, la cercania de sus ingredientes y su facilidad a la
hora de beberla debido al dulzor del sabor.

Los resultados completos de la encuesta pueden verse en el Anexo I.

El Agua de Valencia es una bebida turistica
16.7%

Espafia fuera de Valencia
58.6%

El Agua de Valencia es una bebida tradicional
83.3%



Fig. 8. Resumen de las fichas
buyer persona.
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3.2.5 Definicion del publico objetivo

20

Tras el estudio de los resultados de la encuesta realizada, se pudo ver que
el consumidor de Agua de Valencia abarca un rango de edad muy amplio. Se
destaca el interés del publico por tres elementos principales de la bebida: el
sabor, sus ingredientes de origen natural (principalmente el zumo de naranja)
y la tradicién del cdctel. Por lo que se define al publico como personas de entre
20y 75 afios, que poseen interés por los productos tradicionales y por el valor
de los ingredientes que contienen las cosas que consumen. A continuacion, se
expone el resumen de las fichas que se pueden ver en el anexo Il:

Luisa

65 afios, jubilada, renta media

Disfruta de su tiempo libre haciendo senderismo y viajando con su esposo.
Le gusta mantener un estilo de vida activo y saludable.

Busca opciones de bebidas hechas con ingredientes naturales y que no
contengan alcohol.

Carlota

20 arios, estudiante universitaria, renta media

En su tiempo libre, le gusta salir con sus amigos, ir al cine y hacer deporte.
Le gusta explorar la ciudad y descubrir nuevos lugares para comer y beber.
Siempre esta mantenida al dia con las tltimas tendencias.

Javier

31 afios, empresario, renta alta

Es aficionado a probar diferentes tipos de vino y cocteles.
No le importa invertir dinero en productos de calidad.

Le gusta disfrutar de las cosas buenas de la vida, y mas si es junto a su
familia.

3.3 ESTRATEGIA DE MARCA

3.3.1 Valores

Con el fin de crear un concepto de marca y poder desarrollar una propuesta
grafica coherente, se definen los valores que articularan el proyecto:
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e Transparencia: evitar el greenwashing®y ser consecuente en las
decisiones que se tomen con todos los valores se comunican al pu-
blico.

e Unidn y origenes: buscar cultivar la unién del pueblo valenciano y
acercarlo a sus origenes a través de una bebida muy arraigada a la
sociedad.

e Sostenibilidad: las decisiones a lo largo del proyecto serdn tomadas
bajo criterios de ética medioambiental.

e Km 0: se promueve el origen local de los ingredientes de la bebida.

e Historia: el Agua de Valencia es una bebida con historia por lo que
respetarla y apoyarse en ella sera fundamental.

3.3.2 Mision y vision

Su mision es revalorizar la imagen de la bebida, acercarla a su origen local
mediante el posicionamiento de marca y crear la unidn del pueblo con el pro-
ducto. Por otro lado, su visidn es ser una oferta renovada del Agua de Valencia
que se reposicione en la sociedad y sea elegida por las personas locales.

3.3.3 Posicionamiento de marca

Valenta se posiciona como una oferta que hace tributo al origen local del
coctel Agua de Valencia y que pretende ser protagonista en el tiempo de ocio
de los valencianos y no solo del turismo. Siendo una bebida para las personas
gue se preocupan por la procedencia de los ingredientes que consumen y para
aquellos que valoran la sostenibilidad detras de las marcas. Ademas, pretende
proporcionar una opcion sin alcohol que actualmente es inexistente en el mer-
cado.

3.3.4 Personalidad de marca y arquetipos

Los arquetipos son predisposiciones psiquicas que responden a image-
nes universales heredadas y guardadas en el inconsciente colectivo. Esta fue
para el psicoanalista Carl Jung la manera de entender y clasificar las diferentes
motivaciones y patrones de conducta que definen al ser humano. No tardd
mucho tiempo en ser aplicado en la practica dicho de conocimiento, utilizan-
dose por la industria y el mercado con fines publicitarios. Por medio de los
anuncios, las marcas podrian asociar emocionalmente sus productos con al-
guno de estos doce arquetipos, buscando de este modo la complicidad e
identificacion de los consumidores, que se verian necesariamente atraidos y

9. Greenwashing: estrategia de marketing y comunicacién que consiste en posicionar la imagen
de una empresa como sostenible, aunque su actividad afecte al medio ambiente.
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representados por los mismos (Galgo, 2020). En Valenta, son el Mago princi-
palmente y el Explorador como complemento, los arquetipos que seran
asociados con la marca. El Mago, haciendo uso de su ritual, antiguo y exatico,
tiene el poder de transformar lo ordinario en extraordinario y puede hacerte
experimentar una noche magica y de ensueno. El Explorador por otro lado, es
libre, atrevido, independiente, en una continua busqueda de nuevas y apasio-
nadas experiencias. Todas estas cualidades seran explotadas y representadas
tanto en la identidad como en la campafia de comunicacion.

4. ACTIVACION

4.1 NAMING

El naming es el proceso creativo mediante el cual se trata de obtener el me-
jor nombre para una marca, algo que es de gran importancia para su
proyeccién. Como se menciona en el blog de Branzai'®, cobra un papel deter-
minante de cara a identificar la marca, a minimizar los esfuerzos para explicar
de qué trata, asi como para recordarla y diferenciarla del resto de competen-
cia. El nombre ha de ser significativo (capaz de contar una historia), notorio
(que despierte interés), sonoro (que al decirlo suene bien) y asi mismo debe
encajar con los valores establecidos para el proyecto. Dentro de los modelos
de construccidn sintactica del nombre propuestos por branzai, se ha seguido el
evocativo, consistente en construir algo nuevo a partir de una raiz conocida,
que en este caso es Valentia (Branzai, 2013). Esta proviene del latin, es el
nombre que asignaron los romanos a la ciudad de Valencia vy significa fuerza,
vigor, salud y valentia. En todos los pasos de construccion de la identidad, se
ha buscado que el proceso de trabajo y la lluvia de ideas partiese de los valores
definidos previamente. Remontarse al origen etimoldgico de la localidad natal
de la bebida, era un buen punto de partida para elaborar el storytelling'! de la
marca. En un principio se eligié Valentia, la propia raiz latina, como naming ya
qgue hace referencia a la historia de la ciudad y resultaba muy relevante debido
a que el céctel es exclusivo de esta localidad. Tras pasar el filtro de sonoridad
se llegd a la conclusién de que Valentia se confundiria y pronunciaria como va-
lentia, por lo que se sustituyd por Valenta, que del mismo modo es el
femenino de valiente en valenciano. Ademas de cumplir con los requerimien-
tos de sonoridad y de sugerir una historia, este nombre facilita el
posicionamiento de marca, haciendo referencia a una propuesta valiente e in-
novadora. Por otro lado, se encuentra en sintonia con las cualidades de los
arquetipos elegidos: el mago y el explorador. Asimismo, se busca a través de
un naming en valenciano acercar mas el producto a las personas locales.

10. Branzai: Plataforma para disefiadores, sobre marcas y baranding en Espafia, con el objetivo
de informar y formar sobre las mejores practicas en la creacién y gestion de marcas.
11. Storytelling: creacidn de narrativas en torno a la historia de una marca y su identidad.



Fig. 9. Logotipo version en negativo.

Fig. 10. Logotipo.
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4.2 IDENTIDAD VISUAL

En muchas ocasiones el concepto de marca puede encontrarse en un plano
abstracto y por ello requiere de estructuracion. El universo de marca nace de
esta necesidad. En el mismo encontramos tanto los elementos tangibles como
los intangibles que rodean la razén de ser de una marca (Rivas, 2020). Esto
permite que el usuario pueda diferenciarla de la competencia y que perdure en
su mente.

Los elementos intangibles del universo de marca de Valenta se han defini-
do en el apartado 3.3 Estrategia de marca, donde se expone sus valores,
mision y visidn, y su posicionamiento y personalidad de marca. Los elementos
tangibles se desarrollardan en consecuencia a los mencionados anteriormente,
estos seran el logotipo, tipografia, cromatismo y direccion de fotografia.

4.2.1 Logotipo y tipografia

El logotipo es lo primero que identifica una marca. Si nos remontamos
a los origenes etimoldgicos del término, vemos que logos en griego significa
palabra y typos marca o sefial, es decir palabra que deja una huella (identita-
ria). Es una creacidon formada por imagenes, nimeros, letras o palabras que
tiene como finalidad la de reconocer en ella a una institucién, una empresa o
una marca. Es importante que pueda adaptarse a todas las necesidades que
esta tenga, y que su legibilidad y reconocimiento sea facil.

Para Valenta se ha disefiado un logotipo totalmente tipografico. Como
se podra ver en el apartado 4.3.2 Disefio de la etiqueta, la ilustracion cobra
gran protagonismo en la composicion de la etiqueta, ocupando la mayor parte
del espacio, este hecho ha dado pie a la eleccidn de una tipografia de palo seco
gue contrastase con el caracter organico de la ilustracion.

Ademas, con el fin de reconocer el producto y otorgarle protagonismo, se
ha afiadido al logo un texto inferior identificandolo.

valenta RelEE!

Agua de Valencia Agua de Valencia

La tipografia principal empleada para el logotipo es la Helvética, en un
peso Regular. Fue creada en el siglo XX, y tuvo gran éxito debido a su calidad,
legibilidad, precisién, modernidad y calidez, entre muchas otras cualidades (Sa-
tué, 2007). Para el texto secundario ‘Agua de Valencia’ se ha hecho uso de la
tipografia Royal Theatre Serif en su version Italic. Esta dltima al tener serifa,



Fig. 11. Ejemplo tipografia principal y
secundaria.

C: 74, M: 59, Y:55, K:63
R:47, G: 52, B:54

HEX: #2F3436

C:0,M: 0, Y:0, K:0
R:255, G: 255, B:255
HEX: #FFFFFF
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acerca la identidad de la marca al valor de historia y origenes que se pretenden
transmitir, ya que recuerda a tipografias de épocas mas antiguas.

Helvética

Royal TheatreSerif
Regular Italic
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj
Kk LI Mm Nn NA Oo Pp Qq Kk LI Mm Nn Nii Oo Pp Qq Rr
Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz 55224‘;; Zg;"’w Xx Yy Zz
0123456789

4.2.2 Cromatismo

El cromatismo es otro pilar fundamental a la hora de crear la identidad de
una marca, refuerza el mensaje que se quiere comunicar y es un elemento que
permite seguir creando narrativa. La paleta cromatica del presente trabajo
consta de cuatro colores a parte del blanco y el negro. Este ultimo no es negro
puro, sino un gris oscuro que hace la funcion de negro y es usado junto con el
blanco, para crear los fondos y definir el texto. Los colores elegidos son: amari-
llo, naranja, azul y gris. Todos ellos se encuentran en niveles de saturacion bajo
recordando a colores que podemos encontrar en la naturaleza y en materiales
organicos. Se busca una paleta cromatica muy presente en el entorno medite-
rraneo y que evoque a la tierra, el mar, la luz y en definitiva la esencia de la
ciudad de Valencia, fuente de inspiracién y punto de partida del proyecto Va-
lenta. Esta eleccién de colores pretende de igual manera acompanar a los
valores de marca, basados en gran parte en el fomento del producto de origen
local como hemos mencionado con anterioridad a lo largo del proyecto.

C:26,M: 12, Y:21, K:1
R:202, G: 209, B:203
HEX: #CAD1CB

C: 14, M: 29, Y:73, K:3
R:214, G: 179, B:102
HEX: #D6B366

Fig. 12. Paleta cromdtica de Valenta
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4.3 PACKAGING

4.3.1 Eleccion del envase

En base al analisis de envases sostenibles que se hace en el apartado 3.2.2,
y considerando que el principal canal de comercializacidén previsto para este
producto sera el de la hosteleria, se decidié para Valenta la botella de vidrio
transparente como la mejor de las opciones. Dado que dentro de los valores
principales de la marca se encuentra la sostenibilidad, era de gran importancia
realizar un estudio previo para determinar el impacto que supone cada tipo de
envase. Tras realizar la encuesta que se puede ver en el Anexo |, se observa
gue la mayoria de los encuestados invierten su tiempo de ocio alrededor de los
bares. Se toma este dato como referencia y se escoge el packaging en conse-
cuencia. En el sector de la hosteleria estd establecido, en acuerdo con los
proveedores de las bebidas, un sistema permanente de devolucién de envases
para la posterior reutilizacidon de estos por parte del fabricante, o bien para ser
reciclado si asi fuese necesario. Por otro lado, se ha tenido en cuenta que el
envase no es solamente un elemento contenedor, pues también actla como
un medio de comunicacion, definiendo la identidad y el valor de la marca, dife-
renciandola de las demas (Fuente, 2021). La botella de vidrio es moldeable,
versatil en forma y color, pero lo mas importante, es infinitamente reciclable.
Se ha escogido la botella de vidrio de la empresa Veri, distribuidora de agua del
pirineo, como un referente de packaging para Valenta. La marca apuesta por el
uso de formatos retornables de cristal en el canal de la hosteleria con formatos
de 33cl, 50cl y1L. Forma parte del Sistema Integrado de Gestion de Envases de
Ecoembes a través del cual financian, fomentan y promueven el reciclaje de
estos.

Otros de los puntos en el que se apoya esta decision son las cualidades muy
favorables del material respecto su impacto medioambiental tales como: su
circularidad, su origen natural (no es téxico) y su bajo abandono en mares y
océanos que es solo del 1% ( Ecovidrio, 2022).

4.3.2 Disefo de la etiqueta

Valenta fue concebida con el fin de ser una propuesta innovadora, capaz de
recuperar el caracter original de su producto y de reposicionarlo en sociedad.
Actualmente en el mercado no existe una oferta de Agua de Valencia sin al-
cohol, y como se menciona previamente en el apartado 2.3 tendencias 2023 en
relacidn con las bebidas alcohdlicas, la tendencia de las nuevas generaciones
es a reducir cada vez mas su consumo. Por esta razon se elaboran dos etique-
tas, una para la version cldsica y otra para la 0,0%. En la encuesta realizada en
la fase de investigacidn se preguntd por los habitos de consumo. Se observd
que varios de los encuestados sefialaban que no existia una oferta en formato
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individual de la bebida, por lo que se han disefiado dos tamanos de botella,
uno de 750ml y otro botellin de 330ml.

La etiqueta de Valenta se apoya principalmente en dos recursos: ilustracion
y tipografia. La ilustracion estd realizada por Aitana y se explica extensamente
en la continuacién de este proyecto, Valenta Il. Esta se ejecutd en técnicas pic-
toricas tradicionales; alejarnos de lo digital nos parecia que era la mejor
manera de reflejar de una forma grafica el valor de vuelta a los origenes. Ade-
mas, se escogieron elementos conectados a la ciudad de Valencia para ser
ilustrados: el murciélago, el arbol del naranjo, el sol, la flor de azahar y una
mesa de terraza. Para Valenta con alcohol se han escogido las ilustraciones
mas puntiagudas y para la 0,0% las que tienen formas redondeadas y suaves.
Por otro lado, para la sin alcohol se ha seguido una convencién que se observa
en otras marcas de bebidas 0,0% y es la del uso del color azul; de esta manera
serd mas intuitivo para el usuario reconocer la bebida. La ilustracién ocupa
practicamente toda la etiqueta y busca una composicidon dindmica y que evo-
qgue la esencia divertida de la fiesta. Al tener tanto protagonismo la parte
ilustrativa, la tipografia busca crear equilibrio con una composicion clasica y
alineada al centro.

750 ml

Sl avalenta

Agua de/Valencia | Ag’ua de Valencia

= 0,09

14% vol

Fig. 14. Etiqueta Valenta, 750ml.

Fig. 13. Etiqueta Valenta sin alcohol, 750ml.



Fig. 16. Etiqueta trasera
Valenta, 750ml.

Fig. 15. Etiqueta trasera
Valenta sin alcohol, 750ml.

Fig. 17. Etiqueta Valenta, 330ml.

Fig. 20. Etiqueta Valenta sin
alcohol, 330ml.

Fig. 19. Etiqueta trasera
Valenta, 330ml.

Fig. 18. Etiqueta trasera
Valenta sin alcohol, 330ml.
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En la parte trasera de las etiquetas se ha hecho un pequeiio tributo a la his-
toria del Agua de Valencia y su creador Constante Gil. También se afiade toda

la informacidén reglamentaria y los sellos de naranja valenciana y de indicacion

geografica protegida.

vl

www.valenta.com

& C€

Valenta es un Agua de Valencia por y para
los valencianos, tributo a Constante Gil.
Constante cred para unos clientes vascos de
su bar, un cdctel que pudiese impresionarles
y sustituir su bebida habitual. El Agua de
Valencia se convirtio en el coctel de los sesenta.

Ingredientes:
zumo de naranja,
cava, ginebra, aztcar

750 ml
14% vol

Avd. de Ramon y Cajal 25, Valencia.
Producido y embotellado por: Valenta, S.A.

3156789

Valenta es un Agua de Valencia por y para
los valencianos, tributo a Constante Gil.

Constante c

para unos clientes vascos de

su bar, un coctel que pudiese impresionarles
y sustitwir su bebida habitual. El Agua de
Valencia se convirtio en el coctel de los sesenta.

vl

www.valenta.com

€ C€

Ingredientes:

zumo de naranja, cava sin
alcohol, ginebra sin alcohol,
azucar

750 ml
0,0% vol

Avd. de Ramon y Cajal 25, Valencia.
Producido y embotellado por: Valenta, S.A.

0123456789123

Para el tamafio de botellin de 330ml se opta por reducir el nimero de re-

cursos ilustrativos y asi se generar menos ruido en la reduccidn del tamafio de

la etiqueta.

valenta

Agua deValencia

330 mi 14% vol

Valenta es un Agua de Valencia pory
para los valencianos, tributo a
Constante Gil. Constante cred para
unos clientes vascos de su bar, un coctel
que pudiese impresionarles y sustituir
su bebida habitual. El Agua de valencia
se convirtid en el cdctel de los sesenta.

Ingredientes
zumo de naranja, cava, ginebra,
azlcar

Producido y embotellado por: Valenta, S.A.
Avd. de Ramon y Cajal 25, Valencia.

www.valenta.com

0123456789123

330 ml
0,0% vol

de

& (e

valenta

Agua deValencia

0,0

Valenta es un Agua de Valencia por y
para los valencianos, tributo a

jctel

su bebida lmbztuul ElAgua de valencia
se convirtid en el cdctel de los sesenta.

Ingredientes

zumo de naranja, cava sin alcohol,
ginebra sin alcohol, aztcar

Producido y embotellado por: Valenta, S.A.
Avd. de Ramén y Cajal 25, Valencia.
www.valenta.com

o

(€3

330 ml
0,0% vol

345 23 m
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4.3.3 Direccion de fotografia

A la hora de crear un vinculo marca-cliente la direccién de fotografia toma
especial protagonismo. La atmdsfera y la direccidn de arte escogidas serdan las
gue contextualicen el disefio y terminen de formar la personalidad de la marca.
En Valenta se pueden diferenciar dos tipos de fotografia principales. Por un
lado, una fotografia de producto, realizada en platé y en la cual la botella pue-
de apreciarse de una manera clara y neutra; por otro lado, todas las fotografias
enfocadas a la comunicacion en redes sociales con un tono desenfadado y cer-
cano.

Las fotos realizadas en platd apareceran principalmente en la web de la
marca, pese a ser una fotografia de producto, se ha prescindido de los fondos
puramente blancos mas habituales con el fin de continuar en la linea de tonos
mas terrosos y ser cohesivos con el resto de identidad visual.

valenta

0,0

Fig. 21. Fotografia de producto Valenta 750mi. Fig. 22. Fotografia de producto Valenta sin alcohol 750ml.
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Fig. 23. Fotografia de producto
Valenta 330ml.

Como se puede ver en el documento desarrollado por Aitana, Valenta II,
toda la campafia de comunicacidon sera plenamente online con el fin de reducir
el impacto medioambiental. En consecuencia, las redes sociales y la web to-
man todo el protagonismo a la hora de lanzarse como marca, el tono
comunicativo debe ser definido previamente y trasladado a la direccién de arte
para llegar a los objetivos definidos.

Denominamos tono de marca al tipo de lenguaje que escogen las empresas
para comunicarse con su audiencia. El tono incluye tanto la publicidad y los
mensajes, como la fotografia y video. Es importante que se encuentre en sin-
tonia con los valores que pretende comunicar la marca y con el producto que
esta ofrece (Olivares, 2022). Para la comunicacién fotografica de las redes de
Valenta se ha escogido un tono informal. Se busca conectar con el publico a
través de imagenes instantaneas y dindmicas, con poca produccion que refle-
jen la importancia de ese mismo instante y de compartir. Ademas, se han
realizado tomas que capturan la luz de la tierra valenciana y el mediterraneo,
elementos escogidos como referencia en paleta de color de la marca.
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A continuacidn, se muestra un recopilatorio de parte de las fotos que se uti-
lizaran posteriormente en redes sociales:

Fig. 24. Seleccion de parte de las imdgenes para redes sociales.



Valenta l. Hannah Arnanz Gomez 31

4.3.4 Otras aplicaciones fisicas

Como es mencionado en el punto anterior, se ha reducido toda la campafia
de comunicacidn a plataformas online. Esto ha dado pie a que los soportes fisi-
cos que se realicen sean exclusivamente con un fin utilitario. En este caso se
han disefiado posavasos para distribuir en el sector hostelero. El disefio utiliza
los recursos de la identidad visual y experimenta con ellos de una forma mas
atrevida y divertida, acorde con su contexto de uso.

A
e enta

; ' de Valen~ I

Vuelr*

[la fiesta]

Fig. 25. Prototipo de
disefio de posavasos.

4.4 MANUAL DE MARCA

El manual de marca es un documento en el que se pautan las guias para
poder ejecutar la identidad de la marca de forma correcta.

Para Valenta se ha realizado un manual de marca en el que se recogen los
aspectos relacionados con la identidad visual, tanto lo intangibles como los
tangibles. Se puede encontrar el manual completo en el anexo IV

o
D

Jlvalenta

vuelve a

vuelve a

vuelve a

Fig. 26. Capturas del
manual de marca.
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4.5 PRESUPUESTO

Al tratarse de un encargo es necesario realizar un calculo de presupuesto
para acotar los costes y poder gestionar las horas invertidas en el proyecto de
la forma mas eficaz y asi saber su rentabilidad.

A continuacidn, se adjunta un extracto de este, se puede ver la version
completa en el anexo V.

CONCEPTO PRECIO SUBTOTAL IVA IRPF TOTAL

Andlisis 1450.00€ 1450.00€ 21% 7% 165250€

Encuestas iniciales, estudio de la competencia y del
publico objetivo

Estrategia 1600.00€ 1600.00€ 21% 7% 1824,00€
Definicién de valores, propésito mision, vision,
posicionamiento y arquetipo de marca.

Desarrollo de marca 1400,00€ 1400,00€ 21% 7% 1596,00€
Identidad visual y otros soportes fisicos

Manual de marca 650.00€ 650.00€ 21% 7% 741,00€
Documento que recoge como aplicar la marca
correctamente.
. Base imponible
Fig. 27. Presupuesto para el desarrollo de Valenta | e il o
IVA 21% 1220,8€
IRPF 7% -406,9

TOTAL 6627,40€
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5. CONCLUSIONES

Llegamos a la etapa final de este trabajo, momento de mostrar y valorar
nuestro recorrido junto con los objetivos que nos propusimos. Un andlisis e
indagacidén preliminares unido a la necesaria planificacion para la creacién vy el
desarrollo de la marca, nos ha llevado a profundizar en una direccion muy con-
creta, apoyandonos en un sistema de valores bien definidos.

Gracias a la gran participacion que tuvo la encuesta realizada en la primera
parte de la investigacion del proyecto, obtuvimos la informacién que nos per-
mitié dar un enfoque diferente a la hora de construir y comunicar la marca. El
agua de Valencia no es una bebida consumida exclusivamente por turistas,
como pensabamos, pues existe un gran nimero de personas del ambito local
gue la consumen. Este trabajo nace con la voluntad de ser algo mas que la
construccién de un proyecto con fines comerciales. En el origen de esta bebida
se halla una interesante y peculiar historia, que pretendemos dar a conocer y
reivindicar como un valor esencial para la marca.

A través del disefio es nuestro deseo haber podido dar una nueva visién del
Agua de Valencia, reposicionandola con mas fuerza en la sociedad y creando
un vinculo con esta nueva imagen, fresca, dinamica y divertida.
Hilando con lo que acabamos de decir, cabe destacar la importancia del dise-
flo y la funcidn realizada por los disefiadores, capaces de comunicar con un
lenguaje propio y grabar mensajes en la mente de las personas.
Particularmente me siento afortunada por haber contado con la colaboracion
de Aitana, que es la responsable de toda la ilustracion ademas de la comunica-
cién de marca de este trabajo. Colaborar con ella en un proyecto conjunto ha
sido muy satisfactorio y beneficioso, especialmente en las fases iniciales de
lluvia de ideas y la elaboracion conceptual, donde se van entrelazando nues-
tras visiones individuales en el proceso creativo. Trabajar de forma conjunta
puede requerir ciertos retos algunas veces, pero sobrepasarlos siempre su-
pondra un crecimiento tanto para el proyecto, como para el disefiador.

Valenta recoge todos mis conocimientos adquiridos a lo largo del grado y
supone el final de mi etapa como estudiante, que con vértigo e ilusion me abre
las puertas al mundo profesional.
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