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RESUMEN

Creacion de campania publicitaria e interfaz de web para una marca de Agua
de Valencia llamada Valenta. Se elabora un sistema ilustrado para ser utilizado
en los diferentes soportes de marca. Tras un analisis de mercado y definicidn de
buyer persona, se realiza una campafia de comunicacion que transmite los
valores, mision y visién de la marca, centrandose en la sostenibilidad y el
consumo responsable. De igual modo, se propone el disefio de interfaz de una
landing page para vender y promocionar el producto, apoyado por un estudio
de las Ultimas tendencias en UX.

PALABRAS CLAVE

Campaiia publicitaria, disefio de interfaz, ilustracién, bebida, Valencia, km 0,
sostenibilidad, Agua de Valencia.

ABSTRACT

Creation of an online and offline advertising campaign and web interface for
an Agua de Valencia brand. A system of illustrations is elaborated to be used in
various brand supports. After a market analysis and a definition of buyer
personas, a communication campaign is carried out that transmits the values,
mission, and vision of the brand, focusing on sustainability and responsible
consumption. Similarly, the interface design of a landing page to sell and
promote the product is proposed, supported by a study of the latest trends in
UX.

KEY WORDS

Advertising campaign, interface design, beverage, Valencia, km O,
sustainability, Agua de Valencia.
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1. INTRODUCCION

El presente Trabajo de Fin de Grado recopila un proyecto realizado por Aitana
Climent Picé y Hannah Arnanz Gémez, dos estudiantes de Disefio y Tecnologias
Creativas de la Universidad Politécnica de Valencia. El trabajo escoge una bebida
turistica valenciana, el Agua de Valencia, y propone un disefio de marca y
campana publicitaria que, tras un estudio de mercado y de contexto, pretende
destacar su origen.

El proyecto se divide en dos partes que se veran reflejadas en sus respectivos
Trabajos Finales de Grado. Por un lado, se propone un disefio de marca y su
aplicacion a packaging para una botella de la bebida, (parte realizada por
Hannah Arnanz Gémez), y por el otro, se realiza una campania publicitaria con
sistema ilustrado y una landing page* que promociona el producto (este bloque
serd desarrollado por Aitana Climent Picd). Tras la primera parte del proyecto
gue busca representar el valor de los origenes locales de la bebida mediante una
identidad visual y creacién de marca, esta parte del proyecto tiene como
objetivo utilizar el enfoque de campafia mas adecuado para diferenciar el
producto de otros en el mercado, y transmitir los valores de la marca
claramente. Al comunicar valores que generan una conexién emocional con sus
consumidores, puede hacer que estos sientan una mayor lealtad hacia la marca,
asi incrementando las ventas y estableciendo mas claramente a la marca en el
mercado.

El desarrollo de la identidad visual de la marca y disefio de packaging, igual
gue su manual de marca, se puede encontrar en el documento titulado Valenta
I: Diseio de packaging e identidad visual de una marca de Agua de Valencia.

1.1. JUSTIFICACION

La estrategia de desarrollo de la campafia esta basada en dos pilares basicos:
La Responsabilidad Social Corporativa y los Objetivos de Desarrollo Sostenible
de las Naciones Unidas.

«La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es una forma de dirigir las
empresas basado en la gestion de los impactos que su actividad genera sobre
sus clientes, empleados, accionistas, comunidades locales, medioambiente y
sobre la sociedad en general» (Observatorio de Responsabilidad Social
Corporativa, s.f.). Esta conciencia que las empresas han de tener conlleva
considerar ante todo la sostenibilidad a la hora de crear un producto. Este
término de sostenibilidad, aunque engloba por una parte una sensibilizacion
hacia el efecto de la produccion sobre el cambio climatico, también agrupa
«multiples problemas sociales que van mas alla de los referidos al medio
ambiente» (Torres-Roma y Garcia-Mirdén, 2021, p.61). Estas dificultades son las

! Landing page: herramienta de marketing descrita como «una péagina web disefiada para
persuadir a los visitantes de realizar una accién especifica como comprar un producto» (Santos,
2023).
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mismas descritas por los Objetivos de Desarrollo Sostenible, una referencia
fundamental para el desarrollo de este proyecto.

Para poder crear un producto, como una campana publicitaria, que va en
consecuencia con estas obligaciones, «se demanda de las empresas que
apliquen cierta racionalidad en la gestidon de sus procesos» (Torres-Roma &
Garcia-Mirén, 2021, p.61). La campaia descrita en esta memoria, igual que los
productos creados en torno a ella, atiende a estas necesidades de cumplir los
0ODS, algo que se explica con mayor detalle en el apartado 2.1.

La campafia de comunicacion se realizara a través de una landing page y
campana publicitaria en redes sociales. Habiendo expuesto primero las razones
por las que la campana ha de ser sostenible, falta justificar por qué son
importantes estos canales de comunicacion para el desarrollo de la marca.

Una landing page es fundamental para proporcionar informacién relevante
sobre el producto: su creacién, origen, beneficios, etc., con el fin de convertir a
los visitantes de la web en clientes. Ademas, una landing puede incluir mas
herramientas de promocién dentro de la misma pagina. Una de estas es una
newsletter? o subscripcidon a cambio de una oferta exclusiva para poder obtener
una lista de correo de personas a las que se pueden dirigir futuras campanas,
algo que amplia el publico de estas campanias sin la necesidad de inversién
financiera.

Por otra parte, es importante destacar los beneficios de una campana en
redes sociales para la construccion de marca. Al compartir contenido
visualmente atractivo sobre el producto, con fotografia publicitaria y videos
cortos, se puede comunicar el origen local del producto, los procesos de
produccién sostenibles y los valores empresariales entre otras cosas. En 2021,
Instagram contd con 1.21 billones de usuarios activos al mes (Dixon, 2023). Este
alcance masivo, amplificado por redes sociales, da pie a un nivel de visibilidad
Unico hacia la marca, algo que medios tradicionales de publicidad no pueden
ofrecer. Si se consigue una audiencia, en base a estos métodos de construccion
de identidad, que genera una presencia constante en la vida de los usuarios, se
crea una conexién emocional entre los usuarios y la marca.

Cabe destacar que actualmente, la bebida esta vinculada principalmente al
turismo y, en ocasiones, a un consumo excesivo. Por esta razén, es
imprescindible enfocar la marca hacia otros aspectos, tal como la produccion
local sostenible, y utilizar la campafia en redes sociales para promover un
consumo responsable.

1.2. OBIJETIVOS

El objetivo principal del proyecto es la elaboracién de una campana de
comunicacion completamente online para una marca de Agua de Valencia que

2 Newsletter: «una publicacidn digital con una cierta periodicidad (desde diaria hasta trimestral)
que se envia a los usuarios de una lista de correo» (Vinaras, 2022).
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incluye una pagina web (landing page), formatos digitales y campana de redes
sociales. A partir de este objetivo principal, existen varios objetivos especificos:

e Desarrollar una estrategia de comunicacion que transmita los valores
de la marca: sostenibilidad, produccidn local y consumo responsable.

e Realizar una campaia basada en la transparencia y la honestidad.

e Crear un sistema ilustrado inspirado en la iconografia tradicional
valenciana.

e Estudiar las tendencias actuales en UX (Experiencia de Usuario) y Ul
(Disefio de Interfaz) para el posterior desarrollo de la landing.

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 publicacién de Guillermo Gonzalez Ruiz. 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 (sintetizados de
forma visual en fig. 1):

1. La identificaciéon del problema, donde se aborda la propuesta desde
todas las posibles maneras en las que se puede interpretar. Al verlo
desde perspectivas nuevas, identificando lo que se tiene que resolver,
da pie a un proceso mas agil. Esta parte de la metodologia se realizara
en conjunto entre las dos integrantes del proyecto.

2. La recopilacién de datos, que consta de buscar la mayor cantidad de
informacidn y referentes posible, incluso aquellos que no parecen
relevantes.

3. Lafase de sintesis, donde se utilizan los datos compilados en la anterior
fase y se separan los mas significativos.

4. La gestacion, una fase no materializada, basada en hacer un proceso
mental de ideas, tanto visuales como no visuales, para el proyecto.

5. lluminacidn, otra etapa abstracta, donde las ideas se aclaran y se puede
empezar el proceso de creacion.

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

7. Y finalmente, la verificacidon, donde la persona que esta realizando el
proyecto toma un momento para decidir si la idea estd adecuada al
problema que ha sido planteado.

Para visualizar la linea de tiempo en el que las tareas se van a realizar se ha
elaborado el siguiente cronograma (fig.2):
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1.3.1. Organizacion del proyecto y reparto de tareas

Siguiendo esta metodologia, el reparto de tareas empieza con un andlisis
individual realizado simultdneamente con Hannah Arnanz GAémez. Tras la
realizacion de una encuesta en conjunto, se hace un estudio individual de
contexto, referentes y competencia. Esto ayuda a identificar el enfoque de los
componentes de la marca, sus valores, misidn, vision etc.

Al tener recopilados estos datos, y tener claro la orientacion de la marca, se
puede empezar con la fase de elaboracion. Por una parte, en el documento
titulado Valenta I: Disefio de packaging e identidad visual de una marca de Agua
de Valencia, se lleva a cabo el naming del producto, la identidad visual, las
aplicaciones de marca, el disefo de packaging y finalmente el manual de marca,
que se elabora al acabar las dos partes del proyecto. Por otra parte, al tener una
clara identidad de marca definida, se empieza a definir un sistema ilustrado
tanto para el disefio de packaging para la botella como para la campafia
publicitaria y de redes sociales. Utilizando este sistema ilustrado, se crea la
identidad verbal de la campafia publicitaria, las aplicaciones digitales y la landing
page.

El reparto de tareas se puede visualizar en el siguiente grafico (fig.2):

HANNAH AITANA

Briefing
Elaboracion y andlisis 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

Direccion de fotografia

Aplicaciones digitales

Construccién de la campana

Manual de marca .
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2. CONTEXTO

2.1. LOS ODS RELACIONADOS CON LA COMUNICACION
SOSTENIBLE

A la hora de crear la campana consideramos vital alinear los valores de la
marca y de la campafia publicitaria con los Objetivos de Desarrollo Sostenibles
(ODS) de las Naciones Unidas, algo que vemos como una base fundamental de
cualquier conversacion en torno a la sostenibilidad. Aunque no son esenciales
para la creacién de una marca, pensamos que utilizarlos como referente
principal en todo momento es fundamental para crear un producto y una
campafia publicitaria que genere una disrupcion minima al medioambiente y a
los sectores laborales y econdmicos.

Los ODS son 17 objetivos propuestos en 2015 por los Estados Miembros de
la ONU con la intencidon de proteger el planeta y mejorar la calidad de vida
universal, entre otras metas. Segin Anténio Guterres, el secretario general de
las Naciones Unidas, «Es evidente que se necesita una respuesta mucho mas
profunda, rapida y ambiciosa para generar la transformacidn social y econdmica
necesaria para alcanzar nuestros objetivos para el afio 2030.» (2019)

La campafia publicitaria desarrollada en este proyecto pretende transmitir
los valores de marca que hemos identificado en base a los ODS que
consideramos relevantes al trabajo. Estos son (Naciones Unidas, s. f.):

e ElObjetivo 8, promover el crecimiento econédmico inclusivo y sostenible,
el empleo y el trabajo decente para todos. En concreto, destaca el
Objetivo 8.9, que se describe tal como tomar acciones para fomentar un
turismo sostenible mediante la valorizacién y utilizacion de productos
del area, asi apoyando a empresas locales. Este objetivo esta presente
especialmente en el valor de marca de km 0, que determina que todos
los productos utilizados se producen a menos de 100 kilémetros de
distancia.

e El Objetivo 13, adoptar medidas urgentes para combatir el cambio
climdtico y sus efectos. El Objetivo 13.3 habla de mejorar la
sensibilizacion respecto al cambio climatico y sus efectos, y la campafia
publicitaria ayudara a contribuir a esta educacién utilizando publicidad
honesta enfocada en transparencia de marca y el impacto que tiene una
marca sostenible en el medioambiente.

El documento entero explicando la relacién del trabajo con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible se puede encontrar en el Anexo |.
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2.2. LA IMPORTANCIA DE TRANSMITIR VALORES DE LAS MARCAS

Uno de los trend predictions para 2023 destacados en el informe de
Consumer Trends de la empresa de disefio espafiola Zorraquino se denomina
«Still no future». Se describe como el impacto que estd teniendo la sociedad en
el estado mental actual de los jovenes, y las consecuencias de esto en las
tendencias de consumo tanto digital como de productos en el afio 2023. Segun
un anuncio de 2021 creado por ING y UNICEF titulado «Los jovenes al sol», «el
42% de la juventud emancipada se encuentra en riesgo de pobreza» (ING, 2021).
Cifras como estas, junto a una inestabilidad sociocultural que es imposible de
ignorar, contribuyen a un nivel cada vez mas alto de problemas de ansiedad y
depresion entre los jovenes.

Este paradigma actual lleva a la poblacién juvenil a estar mas conscientes de
las acciones que deben de tomar para «encontrar vias para que les permitan
tener cierta seguridad en distintos aspectos de su vida a largo plazo»
(Zorraquino, 2022, p. 52). Esto conlleva un aumento de campafias publicitarias
gue protagonizan una representacion de los miedos que tienen los jévenes
sobre su situacion actual, y cdmo sus valores de marca pueden ayudar a
aliviarles de su incertidumbre. «El constante flujo de noticias negativas debe
abrir paso a espacios para la reflexion y el didlogo esperanzador. No todo futuro
tiene que ser peor» (Zorraquino, 2022, p. 66). Cuando una marca transmite
valores que conectan emocionalmente con sus consumidores, puede crear una
lealtad de consumidor mas alta, al sentir que la marca comparte sus mismos
valores.

En 2020, un estudio publicado acerca de la confianza en las marcas encontrd
qgue 85% de las personas esperan que las marcas usen su poder para educar, y
98% quiere saber de qué manera estan ayudando las marcas (Edelman, 2020).
Por tanto, esto deja constancia de una creciente importancia de la
responsabilidad social corporativa que necesitan tener las marcas, y destaca que
las marcas que comunican y actlan en base a sus valores y principios tienen mas
posibilidades de generar confianza en los consumidores.

En definitiva, la correcta transmision de los valores de marca facilitara el
alcance de los objetivos mencionados en el apartado 1.2.

2.3. LA SOSTENIBILIDAD Y LA DIGITALIZACION

Para poder alcanzar un nivel de sostenibilidad alto, es imprescindible utilizar
la digitalizacién como herramienta. Segun el director de Transformacién de
Negocio de la empresa Telefdnica, la digitalizacién «es clave para conseguir mas
de la mitad de las metas planteadas por los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS)» (Zurdo, 2021). Crear una estrategia de marca totalmente digital facilita
una generacion y analisis de datos eficaz y necesaria para llevar una empresa
sostenible, (Zurdo, 2021) y crea un medio de comunicacién no destructivo en el
gue las empresas puedan transmitir estos mismos valores de sostenibilidad.
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Sin embargo, hay instancias en la que la digitalizacién tiene un impacto
negativo en costes de sostenibilidad superior a la utilizacién de recursos
analdgicos. Un ejemplo de ello son las descargas de audio y las plataformas
digitales de streaming, ya que generan un porcentaje relativo superior de gases
de efecto invernadero que soportes de audio fisicos como CDs vy vinilos (Trula,
2019).

Cuando la digitalizacion tiene un impacto significativo en la reduccién de la
huella de carbono de una campafia publicitaria, se puede utilizar como una
herramienta para proyectar los propios valores de marca. Al evitar la impresion
de folletos, carteles y otros materiales fisicos de marketing, las empresas
pueden reducir significativamente su consumo de recursos como el papel y, por
lo tanto, las emisiones de GEl asociadas con la produccién y eliminacién de este
recurso. En Espafia, «el 40% de la basura de la que nos deshacemos es celulosa,
gue es la principal sustancia de la que se compone el papel y el cartéon» (World
Design Capital, 2022), y de estos recursos solo una pequefia parte procede del
reciclaje, que conlleva una gran frecuencia de tala de arboles. La publicidad
digital también tiene la capacidad de dirigirse a audiencias mas especificas
utilizando algoritmos que personalizan anuncios en base a sus intereses, algo
que reduce la necesidad de distribuir materiales fisicamente en lugares
diferentes, y a gente no interesada en el tema que anuncian.

2.4. REFERENTES CONCEPTUALES DE CAMPANAS

A continuacion, se ha realizado un estudio de unas campafias publicitarias de
referencia, que han resultado de utilidad en el desarrollo de nuestro proyecto.
Esto investiga tanto sus estrategias de marca como las herramientas de disefio
qgue han utilizado para conseguir sus objetivos.

Estos referentes, aunque son del mismo sector de producto especifico y
local, no se limitan solamente a campanas de bebidas alcohdlicas para poder
tener un rango mas amplio de ejemplos. Estas campafias destacan por su
representacion de valores Unicos de marca, su responsabilidad social y su
disposicion a promover productos locales.

Saye: Campaiia lanzamiento M’89 Vegan Apple

En octubre de 2022, la marca de zapatillas veganas y sostenibles con su sede
en Barcelona llamada Saye sacé una campafna de lanzamiento de un modelo
nuevo de zapatilla lamado el ‘M’89 Vegan Apple’. Esta marca, que tiene «una
filosofia que, mediante tecnologias vanguardistas y una confeccion respetuosa
con el medio ambiente, pretende salvar nuestro planeta» (Lopez, 2022), utiliza
productos de manzana desperdiciados por la industria alimenticia para crear el
tinte del detalle rojo de las zapatillas (Saye, 2022). Para lanzar esta campafia,
colaboraron con Yosuke Amemiya, un artista japonés que elabora esculturas de
manzanas derretidas, que parecen liquidas pero que realmente estan hechas de



Fig 4. Imdgenes fijas de un video de
la campaiia de redes sociales de
Saye
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madera. El claim? de la campafia era que, igual que las esculturas de Amemiya,
las zapatillas de manzana de Saye no son como aparentan, utilizando materiales
inesperados para crear su producto final (Saye, 2022).

La campafia consiste en un articulo sobre la vida y las obras de Amemiya, una
pagina de venta de producto con toda la informacién técnica sobre el proceso
de creacién y materiales de la zapatilla, y una campana grafica en redes sociales,
principalmente Instagram.

La campafia en redes sociales combina fotografias del producto con
iconografia de manzana y obras de Amemiya para crear varias publicaciones de
motion graphics. Se utiliza una tipografia con serifa para aludir a la estética retro
de las zapatillas, y poco destacada para dar protagonismo al producto y a las
obras de Amemiya.

8 46, 66, &

THESE ARE MADE
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“MODELO ‘89 APPLE”
-

2D =29

Mahou: Campaiia de Fallas 2023

Muchas marcas de bebidas, entre ellas Mahou, aprovecharon las fallas de
Valencia de 2023 para crear campanas especificas de publicidad en torno al
festivo junto al disefiador Ausias Perez de Tot.palace. La campafia de Mahou,
que utiliza como lema «encontrarnos es el fuego que nunca se apaga» (2023),
buscaba dar a su audiencia la sensacidn de estar con amigos y seres queridos
disfrutando y saliendo de fiesta.

«La marca pone el foco en los encuentros entre las personas y hace
referencia al fuego, un elemento simbdlico y tradicional de estas fiestas, ademas
de una forma de referirse a la «actitud» que conecta con la esencia de una
ciudad que vive con gran intensidad su cultura» (Jiménez, 2023).

La campafia, aparte de un spot publicitario, incluye una amplia promocion en
redes sociales, con sorteos, la organizacion de un evento de musica en el CCCC,

3 Claim: «frase utilizada en la publicidad de productos y servicios para despertar las emociones de
los consumidores a fin de transmitir un mensaje especifico o reforzar la imagen de una marca»
(Gémez, 2022).



Fig 5. Publicaciones de Instagram
para la campafia de Mahou de fallas
2023 con fotografia realizada por
Ausias Perez de Tot.palace

Fig. 6. Fotografia publicitaria para la
web de Cervezas Turia
representando el manual de
consulta
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fotografias con filtros termograficos e ilustraciones con fuego como imagineria
principal.

Turia: Mercat de Temporada

En 2021, Cerveza Turia, la marca de cervezas valenciana, colaboré con el
Mercado Central de Valencia para «transmitir a la ciudadania la necesidad de
conectar con su cultura, apostar por el consumo de km 0 y proteger los espacios
y oficios que definen la historia y el caracter local» (Cerveza Turia, 2021). Para
esto, colaboraron con la disefiadora e ilustradora Sabina Alcaraz para crear un
manual de consulta sobre los productos de temporada ofrecidos en el Mercado
Central, y consejos sobre su preparacion (Alcaraz, 2021).

Este producto sirve como una versidn alternativa de campafia de promocion,
utilizando ilustracion y disefio editorial para promocionar la bebida en base a su
identidad local. Las ilustraciones representan el proceso de coleccién de los
productos en huertas, y varios bodegones representandolos, utilizando una
paleta de colores tierra. Estas obras también se expusieron dentro del mismo
mercado, «a través de 8 lonas, siguiendo un recorrido visual de las cuatro
estaciones del afio y sus productos» (Guia Hedonista, 2021).

MERCAT de
TEMPORADA
amb TURIA

- VITILUE

/. i"

3. ANALISIS Y ESTRATEGIA

3.1 BRIEFING

En el ambito del disefio, un briefing se utiliza para elaborar un encargo
concreto explicando las partes del proyecto que se va a realizar. Es un paso
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imprescindible para la organizacion del proyecto y para tener una vision clara
del trabajo. Nuestro trabajo es un autoencargo, y no se basa en ninguna
propuesta ajena, por lo que es necesario crear un briefing propio para el
proyecto. Asi, de esta manera se podran transmitir los objetivos y valores de una
manera concisa.

El trabajo consiste en un Trabajo de Fin de Grado realizado en dos partes
entre Hannah Arnanz y Aitana Climent Picé. En este, se creara una campania
publicitaria en varios soportes digitales y un interfaz de landing page para la
marca de Agua de Valencia que promocionara el producto y los valores de
marca, esto incluira un sistema ilustrado que se utilizara en todos los soportes.

éQué es necesario desarrollar?
e Elaboraciéon de una encuesta inicial
¢ Analisis de contexto respecto a las campafias publicitarias
e Estudio de mercado, competencia, y creacion de buyer personas?*
¢ Definicién del estilo de ilustracién
e Creacion del wireframe de la landing page
e Elaboracidn grafica de las ilustraciones, aplicaciones digitales y landing

page

La grafica explicando el reparto de tareas entre las dos integrantes del grupo
se puede encontrar en el apartado 1.3.1. de Metodologia.

3.2 ANALISIS DEL CONTEXTO
3.2.1. Valores, mision, vision
Los valores especificos de la marca que se buscan expresar en la campania
son:
e Sostenibilidad: Tanto el packaging como la campafia estan escogidas
bajo criterios éticos
e KmO
e Consumo responsable
e Transparencia de marca (evitar el greenwashing®)
¢ Unidn del pueblo valenciano
e Respetar la historia de la bebida

Mision
De la manera mas sostenible posible, presentar transparencia de marca y
evitar el greenwashing al transmitir sus valores.

4 Buyer personas: Representacion ficticia del publico objetivo de una empresa para crear
estrategias de marketing basadas en sus necesidades (Molina, 2021).

5> Greenwashing: «orientar la imagen de marketing de una organizacién o una empresa hacia un
posicionamiento ecoldgico mientras que sus acciones van en contra del medio ambiente»
(Garrett, 2022).



Fig.7. Graficas de la encuesta
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Vision

Reposicionar y revalorizar el Agua de Valencia en el mercado mediante una
campafia de comunicaciéon que transmite una nueva vision contemporanea y
sostenible del producto.

3.2.2. Encuesta y conclusiones

Siguiendo la metodologia de Gonzélez Ruiz, se contintia con a la fase de
recopilacion de datos, tanto cualitativos como cuantitativos, con el fin de
realizar un analisis extenso del contexto. En el caso de investigacion cuantitativa,
se lleva a cabo una encuesta para conseguir una visidn mas ajustada del publico
objetivo y adquirir datos sobre sus habitos de consumo en su tiempo de ocio y
su vision del Agua de Valencia, asi proporcionando la informacion necesaria para
crear unas pautas claras para la direccion y enfoque de la campafia publicitaria.

El cuestionario entero y toda la informacion acerca de él se puede encontrar
en el Anexo |l.

De las 133 personas encuestadas, 50 personas (37,6%) se encontraban en
Valencia, y 78 personas (58.6%) estaban dentro del territorio nacional pero
fuera de Valencia. De esta seleccidn, la afirmacion sobre la bebida mas
seleccionada entre las personas dentro de valencia, con un 83,3% fue que «el
Agua de Valencia es una bebida tradicional de esta localidad, sello de identidad
de los valencianos, que debe conservarse». Los resultados de la encuesta
mantenian un parecido entre ellos; tanto gente dentro como fuera de Valencia
pasa su tiempo de ocio por la tarde (48% para valencianos y 71,8% para personas
fuera de Valencia), y suelen pasar este tiempo en bares (32% y 33,3%
respectivamente) y al aire libre (32% y 42,3%). La misma selecciéon de
encuestados determinaron el sabor, la naranja, el zumo natural, y la tradicion
valenciana, entre otras cosas, los elementos mas destacables de la bebida.

3.2.3. Publico objetivo y buyer persona
A partir de la encuesta realizada, se pudieron extraer datos sobre el perfil de
persona al que, idealmente, se dirige la campafia publicitaria. El publico objetivo



Fig.8. Buyer personas
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de la bebida se ve reflejado en las siguientes fichas de buyer persona. Estas fichas
se pueden ver con mas detalle en el Anexo Il

Luisa

65 anos, 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.

Charlotte

20 afos, estudiante universitaria, renta media

Estudiante de Erasmus de Alemania visitando Valencia.
Le gusta explorar la ciudad y descubrir nuevos lugares para comer y beber.
Siempre esta mantenida al dia con las dltimas tendencias.

Javier

31 anos, 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.

3.2.4. Andlisis de la competencia

A partir de la investigaciéon de competencia de marcas de bebida realizada en
el documento Valenta I: Disefio de packaging e identidad visual de una marca
de Agua de Valencia, se lleva a cabo una segunda investigacion sobre las
campanas publicitarias de estas marcas.

Una tabla representando la informacién sacada a partir del analisis de esta
investigacion se puede encontrar dentro del Anexo IV. Al recopilar esta
informacidn, se sacan las siguientes conclusiones sobre las campafias
publicitarias de los competidores:

Vias de comunicacion utilizadas por las marcas

Al ubicarse dentro del mercado de bebidas locales artesanas, las marcas
investigadas en el analisis de competencia tienen presencias limitadas en redes
sociales. Aunque una gran parte de ellas utilizan redes sociales que promociona
su producto, (véase fig. 12) estas suelen tener bajo flujo de contenido.
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Fig.9. Grafico representando el

porcentaje de competidores que [
utilizan distintas vias de

comunicacion.

ales Campana offline Landing page
33.33% 83.33%

Falta de comunicacién de valores

Tanto en las redes sociales como en las paginas web del producto, la mayoria
de los competidores no aprovechan sus vias de comunicacidn para explicar sus
valores. Aunque muchas de las marcas utilizan sus paginas principales para
otorgar una breve descripcion de producto y explicar su historia, pocas
aprovechan su landing para explicar sus valores.

Analisis DAFO propio

La técnica utilizada para el estudio de la competencia esta en parte basada
en el analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas, oportunidades).

A raiz de la investigacidn realizada del resto de las campaiias publicitarias de
las marcas, se pueden sacar conclusiones sobre el proyecto utilizando esta
técnica, y asi ver el posicionamiento del producto dentro de la competencia.
Estas serian:

e Debilidades: El mercado de bebidas de Valencia es altamente
competitivo, lo que puede crear dificultades a la hora de destacar en
redes sociales entre otras marcas ya establecidas y reconocidas.

® Amenazas: Tanto Valenta como los otros competidores pueden ser
afectados por cambios en las preferencias del consumidor y las
tendencias del mercado, especialmente a la hora de promocionar la
bebida de manera efectiva en base de estas tendencias.

e Fortalezas: Al tener version sin alcohol, se puede enfocar parte de la
campafia de Valenta a promocionar esta opcidén, algo que reduce el
riesgo de perder clientes interesados en productos saludables y en
opciones no alcohdlicas.

e Oportunidades: Se puede aprovechar la oportunidad de resaltar y
celebrar los origenes locales del Agua de Valencia. Al destacar los
paisajes y elementos emblematicos de Valencia en la fotografia
publicitaria, la campafia puede generar un sentimiento de conexién y
orgullo local, algo que puede atraer a consumidores que valoran los
productos auténticos y locales.
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Fig. 10. Desnudo azul 1V, 1952
Gouache recortado, 103 x 74 cm.
Henri Matisse
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3.3. REFERENTES VISUALES

A priori de realizar la parte practica del proyecto, se realizé una investigacion
de referentes para recolectar posibles técnicas y estrategias para tener en
cuenta en el momento de crear el producto final.

3.3.1. llustracion

Henri Matisse: El expresionismo abstracto de Matisse, especificamente
su serie de cuadros ‘Desnudos azules’ realizados en 1952 con la técnica
de gouache decoupee®. El resultado fueron cuadros que «aunan la
corporeidad escultural con la precision plana decorativa». (Essers, 2012)
Este efecto creado ha influenciado la técnica utilizada en el sistema
ilustrado, ya que se basa en pinturas elaboradas en gouache y
recortadas y montadas como collage digital.

Laura Burke: llustradora que trabaja desde Brooklyn, Nueva York que
trabaja con medios tradicionales como acuarelas y lapices de colores
para crear obras botanicas, bodegones y escenas surrealistas emotivas
(Burke, 2023). Utiliza perspectivas estilizadas, colores planos y técnicas
hechas en fisico para crear un ecosistema lleno de textura y vida. Burke
ha servido como fuente de inspiracion debido a sus composiciones y sus
representaciones abstractas de bodegones.

Fig. 11. ‘Early Morning’, una obra hecha por Laura Burke en colaboracién con Tappan
Collective (2021).

6 Gouache decoupee: Técnica artistica inventada por Matisse en la que pintaba en papel sobre
gouache y lo recortaba para crear una nueva pieza. (GAS TV, s. f.)
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3.3.2. Campanas en redes sociales

El principal referente para la organizacion y estética de la campafia en redes
sociales del proyecto es la presencia en redes sociales, especificamente
Instagram, de la marca espafiola de joyeria Simuero. Utilizan una combinacion
de fotografia, tipografia e ilustracion para su estrategia de redes, documentando
el proceso de creacién del producto, anunciando pop-up shops’ y presentando
los productos que venden.

Esta marca sirve como referente visual ya que la campafia y la web de Valenta
utilizarad fotografia como recurso principal, con las ilustraciones tomando un
segundo plano.

F\' ;{" b, N |

Fig. 12. Seleccién de 9 publicaciones
del Instagram de Simuero

Fig. 13. Seleccién de 3 publicaciones
de estilo Instagram story de
Simuero

ir Costa, Carrer del
07819, llles Ba

& ELFRUTO- BIZA

En cuanto a las publicaciones de estilo Instagram story?, Simuero utiliza
fotografias del producto en uso en escenarios diferentes, algo que ayuda al
consumidor a visualizarse utilizandolo. También hacen composiciones de
fotografia, ilustracion y texto explicando los datos de nuevos lanzamientos y

pop-ups.

3.3.3. Landing pages

Al realizar la investigacion de webs, se identificaron dos referentes, cada uno
de los cuales presenta caracteristicas distintivas que los posicionan como
fuentes de referencia. Se han referenciado las landing pages de Seremoni Fish y
Mezcal Rosaluna. La primera destaca en términos de estética, mientras que la
otra se distingue por a la calidad y relevancia de su contenido, y su manera de
presentar valores de marca, uso del producto y newsletter, entre otras cosas.

7 Pop up shop: «una tienda que durante un tiempo determinado se sitla en un lugar estratégico»
(Tejedo Flors, 2019)

8 Instagram story: Publicaciones en formato pantalla de movil vertical que duran entre 1y 15
segundos, que duran 24 horas en tu perfil.
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CREATING A MORE
DELICIOUS SERPLY
OF FISHTHAT’S

BETTERFOR
EVERYONE.

We're working towards a model
where you ean ordér directly from our
fishers. Jointhe waitlist for access to
our limited supply.

JOIN OUR WAITLIST =,

Fig. 14. Inicio de la landing page de

Seremoni Fish

¥ WE'RE INNOVATING IKEJIME 5% (3886 FOR SUSTAINABILITY AND DELICIOUSNESS AT SCALE, WORKING WITH LOCAL FISHERS, REVERED CHEFS AND
ETHICAL RETAILERS TO DEVELOP A NEW SUPPLY OF FISH THAT'S BETTER FOR EVERYONE.

(https://www.seremoni.fish)

NTTH TYXTO\TT

Available in 60 minutes (or less) on Drizly! X

o Shop Discover ROSALUNA =T O

Made only with agave,
water, and (lots of) love.

Shop Rosaluna

Fig. 15. Inicio de la landing page de
Mescal Rosaluna
(https://mezcalrosaluna.com)

3.4. ESTRATEGIA DE COMUNICACION
3.4.1. Organizacién de campafia

Existen varias tipologias de campafias de comunicacion: campafias
publicitarias, de mantenimiento, de bien publico, sociales, entre otras. La
realizada en este proyecto es de tipo lanzamiento, con el objetivo de «dar a
conocer los atributos y beneficios de un nuevo bien que ha sido lanzado al
mercado» (Ancin, 2018). Al ser Valenta un producto nuevo, este se consider¢ el
tipo mas apropiado de campafia para transmitir los valores de marca, la historia
y los origenes, junto a una descripcion del producto.

La campafia serd completamente online, con el establecimiento de una
cuenta en redes sociales (Instagram) y un landing page, ambas que contienen
toda la informacién del lanzamiento de producto. Al hacerla completamente
online, se evita la utilizacidon innecesaria de recursos como papel para la
campafia, siguiendo asi acorde con los valores de sostenibilidad de la marca.

Las dos partes de la campafa serviran funciones diferentes para evitar
redundancia, aunque mantienen algunos aspectos fundamentales iguales. La
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funcién de las redes sociales sera de transmitir, mayoritariamente con
fotografia, la esencia del producto, e ir mas hacia lo emocional, utilizando
fotografias de la bebida dentro de paisajes valencianos, terrazas, y otros
entornos que invitan al consumidor a querer vivir esa misma experiencia al
tomar la bebida.

En cuanto a la landing, esta tendra tipografia y fotografia como recurso
principal, representando de manera dindamica los valores y claim de la marca, y
presentando el producto a posibles consumidores.

3.4.2. Enfoque de comunicacion
La campafia en redes sociales estara creada en base a los siguientes 4 tipos
de publicacién:

e Fotografias del producto en un entorno atractivo, con gente o en
situaciones sociales

e Fotografias neutras del producto con fondo plano

e Publicaciones mayoritariamente tipograficas que explican cosas sobre
el producto o la marca, o anunciando pop-up stores.

® Publicaciones que representan las partes distintas del claim con
tipografia superpuesta sobre fotografias relevantes.

Esta estructura se mantendra, aunque con formato diferente, en los
Instagram stories. Estos también se aprovecharan para hacer preguntas a los
usuarios sobre la ciudad de Valencia, utilizando los stories como herramienta
para hacer llamada de accidn hacia los seguidores. Un ejemplo de esto seria
hacer una pregunta sobre lugares escondidos de Valencia, y compartir las
respuestas. Esto no solo promueve la interactividad en los usuarios, si no puede
atraer a turistas que quieren aprender mas sobre Valencia, la cultura y la bebida.

4. ACTIVACION

4.1. CAMPANA DE LANZAMIENTO

4.1.1. Sistema ilustrado

La ilustracidn de este trabajo se utiliza tanto en el disefio de las etiquetas
como en la campaia publicitaria. Las ilustraciones son pintadas a mano en
gouache, luego escaneadas y recortadas para poder componer collages digitales
de escenas distintas.

Cada elemento representa un concepto distinto, utilizando un estilo de
ilustracién que cae entre lo figurativo y lo abstracto. Las ilustraciones principales
son un naranjo y una mesa de terraza. El naranjo recuerda al origen del
producto, la huerta y a la promesa de marca de utilizar producto orgénicos y no
procesados. Por otra parte, la mesa de terraza representa la fiesta, los amigos la



Fig. 16. llustraciones utilizadas en el
proyecto
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noche. Los elementos secundarios son un destello, una flor de azahar (la flor del
naranjo) y un murciélago, el animal representado en el escudo de Valencia (La
Vanguardia, 2019). El destello representa la magia de la noche y los fuegos
artificiales de las Fallas de Valencia®, atando la bebida a las tradiciones
valencianas.

4.1.2. Identidad verbal

La identidad verbal se define como «todos aquellos aspectos de la marca que
pueden ser escritos, leidos, pronunciados o escuchados» (Llanderal et al., 2019).
Esto engloba el naming® y el claim, entre otros aspectos. El proceso de naming
de la marca se puede encontrar en el documento titulado Valenta I: Disefio de
packaging e identidad visual de una marca de Agua de Valencia.

Al ser una marca con arquetipo de mago, y personalidad secundaria de
explorador, la identidad verbal necesita cautivar la imaginacion de la audiencia.
Esto se hace a través de un claim adaptable con una parte fija que dice «vuelve
a», seguida por una lista de palabras intercambiables, una de ellas siendo el
propio nombre de la marca. La lista incluiria: verano, los 60, la playa, los amigos,
lo de siempre, los origenes, la fiesta, y Valencia.

Todos estos conceptos dan pie a que los posibles clientes se puedan imaginar
en situaciones divertidas con la bebida. Al no utilizar carteleria, esta lista se
utilizaria en animaciones para redes sociales y landing, lo que permite
representar a todos los conceptos sin parecer una cantidad de contenido
excesivo.

4.1.3. Identidad visual

Tipografia

Las tipografias usadas son las mismas que en el disefio de la etiqueta de
botella: Helvetica es la tipografia principal, y como secundaria se ha utilizado
Royal Theatre Serif.

° Fallas de Valencia: las fiestas de San José [...] que se celebran en la ciudad de Valencia (Sadurni,
2023).
10 Naming: El proceso de elegir el nombre de la marca.



Fig. 17. Paleta de color utilizada para
el sistema ilustrado y la identidad
visual de Valenta.
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Al ser Helvetica una tipografia neutra y legible, se pudo experimentar con
otras tipografias en la parte dindmica del claim, representando a cada concepto
distinto con una tipografia. Algunas de estas son Gulax, Avara y Barlaxent,
combinadas con otras modificadas o hechas a mano.

Color

Siguiendo en linea con el arquetipo de mago, se utiliza el negro como color
principal para transmitir el elemento de noche y de magia que se pretende
representar en la campafia. Este serd mayoritariamente el color de fondo en las
redes sociales, y se utilizarda blanco como color secundario para el texto
superpuesto, aunque en algunas ocasiones estos dos colores se intercambiaran.

La paleta de color del sistema ilustrado y la identidad visual es limitada, y
hace uso de tonos tierra desaturados para crear un efecto visual calido y
organico.

C: 74, M: 59, Y:55, K:63 C: 26, M: 12, Y:21, K:1
R:47, G: 52, B:54 R:202, G: 209, B:203
HEX: #2F3436 HEX: #CAD1CB

C: 0, M: 0, Y:0, K:0 C: 14, M: 29, Y:73, K:3
R:255, G: 255, B:255 R:214, G: 179, B:102
HEX: #FFFFFF HEX: #D6B366

Otros recursos graficos

Como anteriormente mencionado, la fotografia ha sido realizada en Valenta
I: Disefio de packaging e identidad visual de una marca de Agua de Valencia, y
utilizada para acompafiar a la ilustracion y textos escritos de la campafa. Sera
uno de los recursos principales de la campafia, y se utilizara para dar cercania al
producto.

4.1.4. Aplicaciones digitales y en redes sociales

«El uso de paginas de aterrizaje es un tema mas avanzado porque implica la
existencia de pasos previos» (Vinculado, 2013). Antes de crear una landing page
es importante tener establecido un sistema grafico que se puede aplicar a varios
formatos diferentes, asegurando asi cohesion en la campaiia.

Banners
La primera aplicacién de campafia son los banners!, los anuncios graficos
que llevan los posibles clientes a la landing. En estos, se ha utilizado una

11 Banner: Un espacio publicitario «disefiado para introducirse en paginas web, blog, redes
sociales o buscadores con intencién de dar visibilidad a una marca, empresa o campafia» (Ramos,
2023)



Fig. 18. Anuncios en formato banner
que redirigen al landing page de
Valenta
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fotografia en pantalla completa, junto al claim y un botén que incita a los
usuarios a pinchar el anuncio que los llevara a la pagina web. Para afadir
dinamismo a la composicion, se afiade una ilustracion blanca superpuesta sobre
la fotografia. Los anuncios de banners seguiran la misma reticula que la pagina
web (véase el apartado 4.2.2. Disefio de interfaz), dejando un espacio de 30px
en el borde para todos los elementos de la composicidn, con la excepcion de la
fotografia y la ilustracion.

vuelve a b b Bempr.

prueba valenta.

vuelve a walencia-
prueba valenta.

Aplicaciones en redes sociales

La campafia principal se focaliza en redes sociales, en concreto en Instagram,
elegida por su accesibilidad y su capacidad de expandir la marca a una audiencia
amplia y variada. La campafia se presenta en formato stories y publicacién,
utilizando cada uno para expresar mensajes distintos, como explicado en el
apartado 3.4.2. Enfoque de comunicacion.

Al ser un producto accesible y de bajo precio, la campafia opta por un camino
mas cercano para comunicar la integracién de la bebida en tu dia a dia.
Siguiendo la estructura de campafia descrita en la seccion de enfoque de
comunicacion, se representa el arquetipo de mago de la marca con ilustraciones
superpuestas sobre fotografias que afiaden un elemento magico a la campania,
y creando cohesién entre la estética abstracta de la ilustracién y la fotografia
desenfadada.



Fig. 19. Simulacidn conjunta de
publicaciones en stories de
Instagram

valenta Messzge

Fig. 20. Simulacion de feed de
Instagram de Valenta
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Las redes sociales también sirven como una herramienta para presentar la
opcién no alcohdlica de la bebida. Al estar vendiendo el producto como uno que
se puede beber frecuentemente, es importante no promocionar el consumo
habitual de alcohol, y esto se comunica mediante las publicaciones en
Instagram. Estas publicaciones también pueden ser utilizadas para hablar de los
ingredientes del producto, de donde vienen, y hablar sobre |la huerta valenciana
y el km 0, asi comunicando algunos de los valores de la marca. Esto puede atraer
a clientes concienciados con el medio ambiente y apoyar a comercios locales, y
explicar que los ingredientes son organicos y que hay una versidn sin alcohol
atrae a una audiencia de personas que normalmente no beberian el cdctel,
debido a que esto les da una version que pueden disfrutar.

Por ultimo, se utiliza el formato carrusel de Instagram para escribir mas
informacidn sobre la marca, el origen de la bebida e informacién general sobre
la sostenibilidad. Este formato ayuda a meter mucha informacidn sin crear
bloques de texto demasiado largos, algo que en las redes sociales puede resultar
demasiado dificil de leer.



Valenta Il. Aitana Climent Picd 29

salguna vez has
escuchado la
historia del origen
del agua de
Valencia?

Fig. 21. Publicacién de Instagram en
formato carrusel para Valenta con
temadtica de origen de la bebida

Fig. 22. Publicacién de Instagram en vuelve a
formato carrusel para Valenta con los origenes
temadtica del apoyo al comercio local

La version completa de las redes sociales junto a todos las publicaciones en
formato carrusel se pueden ver en el Anexo V.

4.2. LANDING PAGE

4.2.1. Funciones

Una landing page deberia utilizar los recursos mas adecuados posibles para
«aumentar la conversion, las ventas o los leads» (Martin, 2022) de una campania
publicitaria. Debido a esto, la estructura de la pagina de Valenta se ha realizado
en torno a estos objetivos en la campana de lanzamiento. Para esto, se han
utilizado las siguientes funciones:

e Pagina inicial de verificacion de edad: segin la legislacion 2, es
necesario incluir esta pagina para asegurarse de que no se esta
vendiendo o promocionando alcohol a menores de edad.

e Header/menu: Este incluird enlaces a redes sociales, a la tienda online
(en este caso ficticia) y un botdn que cambia el idioma de la pagina web
para mejorar la accesibilidad.

e Apartados con informacion sobre el producto: Esto incluye el claim,
valores, galeria de productos etc.

¢ Llamada a la accién: En este caso seria un apartado de newsletter para
que la gente se pueda subscribir para recibir mensajes sobre la
campaha.

¢ Footer: Con toda la informacién legal, botén de contacto y enlace a
redes sociales.

12 Ley 11/2010, de 17 de diciembre, de Prevencion del Consumo de Bebidas Alcohdlicas en
Menores (BOE, 2011)



Fig. 23. Diagrama de flujo de la
landing page de Valenta
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Para representar la estructura del landing, se ha realizado el diagrama
flowchart®3:

landing page

4 ms
@ D
redireccion a redirecciona ‘ ‘
landing page instagram \/

Rt contenido de
pagina
llamada ala 4&
accion nuestra newsletter
iratienda
online .

4.2.2. Diseio de interfaz

Este proyecto tiene como uno de sus objetivos realizar el disefio de interfaz
de la landing page, por lo que se han aplicado técnicas de disefio UX y Ul para
que, en un futuro, estos puedan ser desarrollados en forma de pdgina web
publicada.

En la siguiente seccidn, se destacan los elementos clave que configuran el
disefio de la landing page, incluyendo la adaptacidén responsive®. La pagina
completa se puede encontrar en el siguiente enlace:

9

https://www.figma.com/proto/N3KoAe9w9nZAPQQv2H738p/LANDING-
PAGE-Y-REDES-SOCIALES-VALENTA?page-id=0%3A1&type=design&node-id=9-
60&viewport=-294%2C637%2C0.09&t=XRUfvBADr1G1hHQ3-1&scaling=min-
zoom&starting-point-node-id=22%3A2&mode=design

13 Flowchart: diagrama de flujo, donde se «representan todos los pasos, las secuencias y las
decisiones de un proceso o flujo de trabajo» (Asana, 2022)
14 Responsive: «Un disefio web responsive es el que es capaz de adaptarse a pantallas de
diferentes tamafios con un solo sitio web» (Gonzalez, 2019)



Fig. 25. Wireframe de la landing
page de Valenta
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Reticula y wireframe

Para la reticula, se hace un borde de 30px en los contornos de la web para
todos los textos y algunas imagenes. Algunos de las imagenes y graficos se salen
del margen vy llegan hasta los contornos de la pagina, pero esta es la Unica
excepcion a la reticula. Esta guia de 30px también se utiliza dentro de la misma
pagina para separar elementos, para mantener regularidad entre ellos.

Fig. 24. Seccién de la landing page de Valenta con reticula.

Tipografias

Las tipografias utilizadas para la landing page son las mismas empleadas en
la campaiia publicitaria: Royal Theatre Serif y Helvetica. Ambas aparecen en la
web en pesos diferentes, dependiendo de la funcidon que sirven dentro de la
web.

Color

Para mantener legibilidad en la web, se ha utilizado una paleta
monocromatica de blanco y negro. Sin embargo, utilizar un negro puro, segun la
Unidad de Accesibilidad Digital de la Universidad de Alicante, «las pautas de
accesibilidad del contenido web establecen en su nivel AA los ratios de contraste
suficientes de 4.5 para textos menores a 18 puntos y de 3 para textos mayores
a 18 puntos», lo que denota que «lo mas recomendable es texto negro sobre
fondo blanco o colores muy cercanos a estos, como gris oscuro y tonos sepia»
(s.f.). Por esta razdn, los colores escogidos en lugar de un negro y blanco puro
son #D9D9D9 y #121212. Ademas de estos colores principales, se utilizan
ilustraciones con los colores de la identidad visual de la marca.



Fig. 26. Paleta de color principal de
la landing page de Valenta

Fig. 27. Incorporaciones distintas de
fotografia y tipografia en la landing
page de Valenta
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#D9D9D9

Fig. 26. Paleta de color principal de la landing page de Valenta

Imagenes, ilustraciones y animaciones

Todas las imagenes e ilustraciones utilizadas en la landing page pertenecen
al sistema ilustrado y las fotografias mencionadas en el apartado 4.1. Campania
de lanzamiento para crear una cohesidn entre la campafia en redes sociales y la
web. La Unica excepcion del estilo fotografico es una fotografia del creador del
Agua de Valencia, Constante Gil, que al ser imprescindible incluirle en la web, se
edité con un modo de color monocromatico para su integracion con el texto y
las otras fotografias, ya que la fotografia original era de baja calidad y hecha en
un estilo completamente diferente a las otras.

Nuestros valores

v ) X @ ¥

transparencia & ) 3 union del pueblo respetar la historia km 0
evitar greenwashing escogidas bajo criterios valenciano de la bebida
éticos

IAGINADO 3¢ EL COCTEL DE VALENCIA REIMAGINADO & EL COCTEL DE VALENCIA REIMAGINAD!

En 1959 Constante invent6 para unos clientes
vascos de su bar un céctel que pudiese
impresionarles y sustituir su bebida habitual. EI Agua
de Valencia se convirti6 en el coctel de los sesenta.
Nuestra bebida es un tributo a historias perdidas en
el tiempo, y la gente detrés de ellas.

La landing page también hace uso de secciones animadas, como, por
ejemplo, la seccidn principal que se ve al abrir la pagina. Esta tiene un gifl° de
pantalla completa con el claim animado, cambiando el texto en intervalos
variados de segundos para afiadir dinamismo a la pagina web y captar la
atencién nada mas entrar al landing. Por otro lado, se realiza una segunda

15 Gif: Una imagen de mapa de bits, originalmente concebida para mostrar imagenes
mas bien sencillas en las paginas web. (Adobe, 2023)
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animacidn en la que se ensefian los 4 productos de Valenta. Este formato impide
la sobresaturacion de elementos en la pagina web.

Adaptacion responsive

Es imprescindible para una pagina web funcional que se pueda adaptar a
varios formatos diferentes, mejorando asi su legibilidad y accesibilidad, ya que,
seguramente, una gran mayoria de usuarios de la web vendran de las redes
sociales en su dispositivo mavil. Esta version seria sin animaciones, lo que abre
las puertas a que, si en un futuro la pagina se desarrolla por completo, se puede
afiadir video y animacién para crear una experiencia de usuario mas completa.

Fig. 28. Extractos de version
responsive de la pagina web de
Valenta

El prototipo responsive completo de la landing page de Valenta se puede
encontrar en el siguiente enlace:



Fig. 29. Tabla de presupuesto para
Valenta
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4.3. PRESUPUESTO

La siguiente tabla representa una seccidn del presupuesto que corresponde
a la parte de campafia publicitaria del proyecto. El documento entero se puede
encontrar en el Anexo VI.

CONCEPTO PRECIO SUBTOTAL IVA IRPF TOTAL
Analisis 1450.00€ 1450.00€ 21% 7% 1652,50€
Encuestas iniciales, estudio de la competencia y del
publico objetivo
Estrategia 1600.00€ 1600.00€ 21% 7% 1824,00€
Definicion de valores, propésito mision, vision,
posicionamiento y arquetipo de marca.
llustracion 1500,00€ 1500,00€ 21% % 1710,00€
Desarrollo de campariia de comunicacion 1400,00€ 1400,00€ 21% 7% 1596,00€
Diseno de interfaz de la landing page y comunicacion
enredes.
Base imponible 6782,5€
IVA 21% 1424,3¢
IRPF 7% -4747
TOTAL 7732,10€

5. CONCLUSIONES

En cuanto a los objetivos, es preciso resaltar que se han cumplido tanto el
objetivo principal como los objetivos especificos. Se ha elaborado con éxito una
campafia de comunicacién orientada completamente en el espacio online con
todas sus adaptaciones planteadas. Gracias a la metodologia que se ha seguido,
junto al cronograma planificado al principio del proyecto, esto ha podido ser
realizado en su totalidad, incluyendo algunas funciones adicionales, como por
ejemplo una version responsive de la landing page.

Con respecto a los objetivos especificos, estos también se han podido
cumplir. La estrategia de comunicacion no solo incluye en estos momentos una
gran cantidad de contenido sobre los valores de la marca, si no que la estructura
creada da pie a muchas futuras publicaciones que sigan transmitiendo estos.
Esta estructura también ayuda a cumplir otro de los objetivos especificos, ya que
con ella se ha podido crear una campafa y una landing page con la transparencia
y la honestidad en mente.

Alo largo del proceso también surgieron obstaculos, especialmente a la hora
de tomar decisiones en las fases iniciales del proyecto, en las que fue dificil
encontrar un equilibrio entre tendencias actuales de disefio y una propuesta que
comunicaba correctamente la personalidad de la marca. Sin embargo, con la
elaboracion de un sistema ilustrado que representaba emociones y sensaciones,
esto pudo afiadir un elemento de cohesidn a la marca, algo que resulté en una
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campafia dindmica, facilmente adaptable, y un estilo de ilustracion que se puede
expandir y explorar en un futuro.

La campafa ha brindado la oportunidad de aplicar varios conocimientos
adquiridos en el Grado de Disefo y Tecnologias Creativas, como por ejemplo las
herramientas necesarias para llevar a cabo la investigacién previa antes del
lanzamiento de una campana, los fundamentos del disefio de interfaz, y la
ilustracién conceptual y narrativa.

En un futuro, con la marca de Valenta ya establecida, un futuro en el que se
lanza la campafia inicial al mercado es totalmente posible, junto con la
publicacion de una pagina web completa y otras campafias posibles con
tematicas diferentes. El proyecto, aunque ficticio, emula un encargo real en el
gue podria servir como un punto de partida para varias posibilidades de caminos
distintos en un futuro, trabajando con programadores, fotégrafos profesionales
y desarrolladores de productos alimenticios para crear un producto que se
pueda lanzar al mercado.

Valenta, en este momento, sirve como una interseccion entre el final de Ia
carrera universitaria y una etapa vital nueva de vida profesional. Al llevar a cabo
un proyecto extensivo, especialmente aquellos desarrollados en grupo, se
encuentran siempre obstaculos, pero este proyecto demuestra que
aprovechando las fortalezas individuales de cada integrante y adaptandose de
manera flexible, se puede generar un producto final de alta calidad.
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