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RESUMEN

Desarrollo de la campafna de comunicacién de una marca de refrescos. El
eje diferencial de la identidad, packaging y comunicacidn sera su asociacién
con los distintos géneros musicales, que mas tarde serdn analizados y repre-
sentados mediante los sabores con el objetivo de promover la musica y sus
caracteristicas.

El proyecto parte de la elaboracién de un estudio colaborativo el cual ana-
liza los requisitos para el desarrollo de la identidad de marca, realizando una
investigacion del mercado, necesidades del producto y definicion estratégica
que se traducird al disefio del envase y campafia publicitaria.

PALABRAS CLAVE

Refrescos; Musica; Disefio de interfaz; Campafia publicitaria; llustracion.

ABSTRACT

Development of the communication campaign for a soft drink brand. The
differential axis of the visual identity, packaging and advertising will be its
association with the different musical genres, which will later be analyzed
and represented through flavors with the aim of promoting music and its
characteristics.

The project starts with the elaboration of a collaborative study which
analyzes the requirements for the development of the brand identity, ca-
rrying out a deep market research, product needs, strategic definition that
will be translated into the packaging design and advertising campaign.

KEY WORDS

Soft Drink; Music; User Interface; Advertising; Illustration.



Mone Il. Laia Navarro Fernandez 3

CONTRATO DE ORIGINALIDAD

El presente documento ha sido realizado integramente por el alumno aba-
jo firmante. Es original, no ha sido entregado como otro trabajo académico
previo y todo el material tomado de otras fuentes ha sido citado correcta-
mente.

Firma: Fecha: 15 de junio de 2022.

Laia Navarro Fernandez



Mone Il. Laia Navarro Fernandez 4

AGRADECIMIENTOS

A mis tutoras Ana y Sabina por guiarnos a Alba y a mi cuando mas perdi-
das ibamos, y también por aguantar nuestras crisis existenciales durante el
proceso del TFG, que no han sido pocas.

A mis padres por soportar mi estrés todos los dias, que facil no es porque
pesada soy un rato.

A Lara, Andrea, Alba y Alvaro por hacer de estos cuatro afios de carrera
una experiencia inolvidable entre tantos trabajos y dramas de por medio.

A mis amigos de toda la vida por hacerme olvidar la faena en algunos mo-
mentos y hacer mas ameno el proceso.

Por ultimo, agradecer a mi compaiiera, y amiga, Alba por su paciencia y
compafiia, con quien he compartido tanto los momentos dramaticos de caos
como los ataques de risa durante el proceso. Hablando claro, hacemos un
buen equipo.



Mone Il. Laia Navarro Fernandez 5

INDICE
1.|NTRODUCC|(’)N ............................................................................... ;
LLJUSTIFICACION ;
1.2. OBJETIVOS N 8
1.3. METODOLOGIA
L eeeeeeeeeeeieeeeeea—eeea—eeeaaeeseabeeabaeeebaeens 11
2. CONTEXTUALIZACION — . 11
2.1. NUEVAS FORMAS DE COMUNICAR e 12
2.2. LAIMPORTANCIA DE LA INTERACCION
................................................................................. 12
i —— 12
3.1. BRIFFING ................................................... 14
3.2. ANALISIS DEL CONTEXTO 14
3.2.1. Andlisis de competencia 15
3.2.2. Referentes aspiracionales 15
3.2.2.1. Referentes conceptuales 16
3.2.2.2. Referentes de comunicacion 17
3.2.3. Puntos de contacto 17
3.2.4. Encuesta y publico obj?t'iv? .................................... 19
3-3. ESTRATEGIA DE COMUNICACION e 20
3.3 Territorio 20
3.3.2. Valoresy atributos 21
3.3.3. Proposito, mision y Vision e 21
3.3.4. Posicionamiento 21
3.3.5. Personalidad de marca y arquetipos
............................................................................... 22
4. RESULTADO e 22
41.IDENTIDADVISUAL 22
4.1.1. Sistema de flustraciones o 25
4.2. COMUNICACION e, 25
4.2.1.Identidad verbal = 26
4.2.2. Recursos grdficos 28
4.2.3. Aplicaciones de campafia 28
4.2.3.1. Aplicaciones digitales . 31
4.2.3.2. Aplicaciones fisicas ... 33



Mone Il. Laia Navarro Fernandez

5. CONCLUSIONES ..o
6. BIBLIOGRAFIA ..o,
7. INDICE DE FIGURAS ..o,

ANEXOS
I. MANUAL DE COMUNICACION
Il. ANALISIS DE COMPETENCIA
I1l. ENCUESTA
IV. FICHAS BUYER PERSONA
V. PRESUPUESTO
VI. ANIMACIONES



Mone Il. Laia Navarro Fernandez 7

1. INTRODUCCION

El presente trabajo forma parte de un proyecto realizado junto a Alba
Mas Vivancos, compafiera del grado de Disefio y Tecnologias Creativas, que
da como resultado la creacion de Mone.

Mone surge de la necesidad de crear una marca de refrescos distintiva,
gue, fusionandose con los géneros musicales mas escuchados, diese lugar
a un nuevo tipo de refresco creativo dentro del mercado actual. Para ello,
es necesario disefiar toda la identidad corporativa, donde toman vital im-
portancia el analisis y estudio de mercado previo, el disefio de la linea de
refrescos y la campafia de comunicacion y redes sociales. En el desarrollo
del proyecto, mi compafiera se ha encargado de la creacién de la marca y
toda su imagen visual, cuya informacidn se puede encontrar en su memo-
ria Mone |: Identidad visual y disefio de envases de una marca de refres-
cos. Mientras que la parte que me he encargado de realizar se centra en
el desarrollo del disefio de envases y campana publicitaria de dicha marca.
Teniendo en cuenta que la linea de envases va unida a diferentes géneros
musicales, se lleva a cabo el disefio de seis latas con sabores especificos
ligados a cada género. Es asi cdmo se forma un nuevo lenguaje visual que
define y se relaciona con la marca, obteniendo una identidad visual cohe-
rente que se materializa en las diferentes aplicaciones y productos.

Por consiguiente, Mone va mas alla de las necesidades de destacar den-
tro del mercado de hoy dia, pretende crear nuevas historias a través de
sus refrescos, adaptados a sus clientes, promoviendo una nueva forma del
disfrute de un producto y generando nuevas experiencias en base a las
emociones del consumidor.

1.1. JUSTIFICACION
Tras observar la importancia de la escucha musical en la sociedad, y
como esta estd relacionada con el estado de danimo, creemos que es una
herramienta muy potente para dar personalidad a los productos de nuestro
proyecto.
El streaming se ha afianzado, en los ultimos afios, como el princi-
pal generador de ingresos de la musica digital. Ahora bien, entre las
diferentes plataformas existentes, Spotify sigue siendo la de mayor
recepcion entre los aficionados a la musica. De hecho, el numero de
usuarios mensuales activos de Spotify no ha dejado de crecer en nin-
gun momento y a cierre del cuarto trimestre de 2021 contaba ya con
mds de 400 millones de usuarios activos en todo el mundo. (Orus,
2022)
Teniendo en cuenta la ausencia de marcas de refrescos en Valencia con
una diferenciacién Unica y que pueda ser una alternativa al alcohol, mas
alld de las grandes marcas internacionales, consideramos que era impor-
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tante cubrir este hueco de mercado.

Por otro lado, se pretende crear experiencias en el consumidor median-
te sensaciones Unicas y diferenciales. De este modo, nos posicionamos en
la mente de nuestro publico objetivo con un producto auténtico para dife-
renciarnos claramente de la competencia.

1.2. OBJETIVOS

Objetivo general

El objetivo del proyecto es la creacién de una marca de refrescos cuyos
sabores estén relacionados con géneros musicales. A través de este proyec-
to se pretenden generar experiencias en el publico objetivo. Asimismo, es
relevante mencionar los objetivos especificos que se toman como punto de
partida para poder alcanzar el objetivo general.

Objetivos especificos

Analizar el contexto del producto.

Se realiza un analisis del contexto social, cultural y mercantil en el cual
se va a publicitar el producto, tanto a nivel corporativo como comunicativo,
con el fin de identificar tendencias, publico objetivo, competencia dentro
del mercado y definir un posicionamiento diferencial.

Crear una campaiia publicitaria adecuada a los valores de la marca.

Mediante la campaia de comunicacién, se pretende comunicar los valo-
res de la marca. Para ello, es necesario mantener los atributos marcados en
el desarrollo de la identidad visual, donde la musica y el producto se unen
para generar el disefio de los envases y las experiencias de la marca.

Representar y fomentar en las aplicaciones el disfrute de la musica.

Como ultimo objetivo especifico, se pretenden transmitir las caracteris-
ticas propias de cada género musical, de forma visual, mediante las ilustra-
ciones aplicadas al packaging y otros soportes corporativos. De esta mane-
ra, se visibilizan multiples estilos musicales impulsando su escucha.

1.3. METODOLOGIA
Para que un proyecto se aborde de la mejor manera posible, es necesa-
rio llevar a cabo una metodologia de trabajo previa en la cual los pasos a
seguir y su procedimiento a lo largo del desarrollo del disefio queden debi-
damente claros. Jorge Frascara, en su libro Design Thinking y Metodologia
(2020), dice lo siguiente:
El término disefio se usa para referirse al proceso de programar, pro-
yectar, coordinar, seleccionar y organizar una serie de factores y ele-
mentos con miras a la realizacion de objetos destinados a producir
comunicaciones visuales. (Jorge Frascara, 2020, p. 31)
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Por ende, se entiende que el proceso de un disefio se conforma de una
estructura clara que debe seguirse para finalmente alcanzar los objetivos
deseados. Por esta razdn, se ha tenido especial atencién a la hora de selec-
cionar una metodologia especifica en nuestro proyecto.

Para nosotras, ha sido de particular inspiracidén e interés el trabajo e
ideas de la disefiadora de Pentagram?*, Natasha Jen. Su postura como profe-
sional es comprendida como una herramienta capaz de resolver problemas
de forma creativa promoviendo la colaboracidn entre disciplinas y obte-
niendo soluciones sugerentes previas al desarrollo de dicho problema:

Por lo general, tenemos que ayudar a los clientes a ver realmente el
trabajo y comenzar a identificar qué componentes sienten que deben
modificarse o con los que se sienten incomodos. Asi que no es que
todo no funcione, a veces puede ser, por ejemplo, la eleccion del tipo
de letra. (Jen, 2019)

Por todo ello, esta metodologia llevada a cabo viene de la mano de
aquella centrada en el trabajo empatico y emocional, la cual hemos apli-
cado a nuestro proyecto para cumplir el propdsito de cubrir los objetivos
marcados en un principio dentro del desarrollo del briefing, ademas de
desenvolverse de la manera mas inspiradora y creativa posible para no caer
en procedimientos vacios. Dicha metodologia se divide en tres fases dife-
renciales:

Contexto y estudio del entorno

Para la primera fase del proyecto, realizada en comun con Alba Mas, se
estudia el contexto social y espacio-temporal en el que mas adelante se
introducira nuestra marca.

Para ello, es necesario analizar la competencia dentro del mercado,
identificando asi el entorno en el cual se encuentra la marca. Es importante
tanto resolver un proyecto de manera apropiada como inventiva, ya que la
relacion que se establece entre ambos puntos crea realmente un resultado
innovador y funcional. Para que esto ocurra, se ha de tener en cuenta el
contexto en el que nos encontramos para entender y desenvolver cémoda-
mente las posibles ideas e ir puliéndolas en las siguientes fases de trabajo.

Analisis y estrategia de marca

Una vez desarrollada la primera etapa, con el objetivo de definir la mar-
ca de refrescos en el mercado actual y sus respectivas necesidades, nos
adentrariamos en el desarrollo de un exhaustivo analisis de dicho mercado
para sacar conclusiones y evaluar posibles soluciones para el proyecto.

Dicho andlisis ha sido fraccionado en tres partes. La observacion y ana-

1. Uno de los estudios de disefio mas importantes del mundo. Cubren todos los campos del
disefio: grafismo, identidad, arquitectura, interiores y productos. Pentagram se caracteriza por
su forma diferente de entender las dindmicas de grupo y los aspectos organizativos, que difie-
ren de las metodologias tradicionales.



Fig. 1. Cronograma de los dos proyectos
gue forman Mone y asignacion de tareas.
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lisis de la competencia, referentes aspiracionales, tendencias y posiciona-
miento, entre otros, ha sido un trabajo colaborativo junto con mi compafie-
ra Alba Mas en el cual establecemos una serie de caracteristicas comunes
a seguir para lograr un proyecto homogéneo entre los dos Trabajos de Fin
de Grado.

A continuacidén, una vez posicionada la marca dentro del mercado actual
y su posible competencia, se procede a definir la estrategia de campafia de
Mone. Es primordial definir claramente cuadl es el territorio en el que nos
moveriamos para mas adelante profundizar en él y poder transmitir los
valores y atributos que nos representan. A su vez, la creacién de una iden-
tidad corporativa debe ir acompafiada de una serie de objetivos mayores
haciendo referencia a la misidn, visién y propdsitos como empresa.

Una vez sacadas las conclusiones necesarias comunes para Mone, cada
una se ha enfocado en el desarrollo de una parte del proyecto: Alba realiza
la identidad visual y yo me encargo de la campafia publicitaria.

Creacién de la campaiia publicitaria y aplicacidn fisica

Para concluir, se procede a trabajar sobre el briefing y la marca, para
desarrollar la parte de la campafia publicitaria sobre la identidad visual rea-
lizada por Alba Mas en su TFG. Para ello es de vital importancia crear una
serie de recursos visuales que formen parte de la identidad visual, como
elementos aplicables a diferentes formatos, tanto online como offline, ob-
teniendo asi una identidad Unica, flexible y dindmica.

En definitiva, como bien menciona Frascara en su libro Design Thinking
y Metodologia (2000, p. 21), «el objetivo es lograr un proyecto que no sea
solamente una expresidn artistica, si no que tenga una funcién social, de
comunicacion y de promocidn cultural, teniendo como base los principios
del disefo de informacién visual».

Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Briefing

Contextualizacion

Estudio de mercado

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

Estrategia de marca

Estrategia de comunicacion

Identidad visual

llustraciones

Packaging

Campaiia de comunicacion

Maquetacion manual marca

Redacciéon memoria

- Laiay Alba

| Alba
Laia
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2. CONTEXTUALIZACION

2.1. NUEVAS FORMAS DE COMUNICAR

La pandemia causada por el COVID-19 provoca un cambio en el compor-
tamiento de los ciudadanos, y la rutina llevada anteriormente se ve altera-
da y afectada a causa de dicha problematica. Es asi como la sociedad se ve
obligada a acostumbrarse a una nueva forma de vida, la nueva normalidad,
donde la rutina tanto laboral como social cambia completamente. Por ello,
aplicaciones enfocadas al uso de videollamadas y redes sociales de crea-
cion de contenido rapido y fugaz, se convierten en una nueva necesidad.

Debido a esta situacién que ha sufrido la poblacion a causa del COVID,
se produce un cambio en la comunicacion y publicidad de las marcas. A
partir del afio 2020, se presencia una necesidad de continuar impactando
con propaganda, sin embargo, atendiendo a un contexto espacial y tempo-
ral online. Como bien comenta Hugo Gémez en su articulo de Metricool?,
Tendencias publicitarias que estdn triunfando (2021), «es ahora cuando se
presencia un incremento en el uso de aplicaciones para videollamadas, pa-
ginas web y aplicaciones de ocio como Tik Tok o Twitch, entre otros, para
cubrir la falta social del momento».

El crecimiento de estas aplicaciones da lugar a una mayor influencia por
parte de aquellos creadores de contenido audiovisual, también llamados
como influencers® o streamers®. Ellos se han introducido como una herra-
mienta de venta nueva para las marcas, presentandonos los productos de
una manera cercana e incluso amigable. Es tal la potencia comunicadora
gue prestan estos creadores de contenido que actualmente se han desa-
rrollado teorias a futuro como la mencionada por Juan Isaza en su articulo
de la DDB Latina, Tendencias 2022 (2022), que dice asi:

Hacia el futuro, la mirada circular puede ser muy inspiradora. Tal
vez la vision mds provocadora es la de Li Jin, fundadora de Atelier
Ventures, que habla de la economia de los creadores: un mundo en
el que las grandes plataformas de redes sociales les pertenezcan a
todos aquellos que crean contenido en ellas. Seria un mundo circular
en el que los creadores construyen, operan y se apropian de las pla-
taformas. Puede sonar hoy utdpico, pero podria ser la mejor forma
de inspirar un futuro verdaderamente democrdtico en la creacion de
contenidos. (Juan lsaza, 2022, p. 8)

2. Metricool es una empresa encargada de analizar y planificar los contenidos de sus consumi-
dores con la intencidn de gestionar su publicidad online e informar de sus mejores soluciones
a tiempo real.

3. Un influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto,
y por su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor
interesante para una marca.

4. Un streamer es una persona que realiza transmisiones en vivo para un nimero variable de
personas mediante una plataforma digital. El alcance de los streamers ha crecido para incluir
diferentes géneros que van desde jugar videojuegos, tutoriales o incluso chats en solitario.
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2.2. LA IMPORTANCIA DE LA INTERACCION

Como se ha comentado anteriormente, a raiz de los confinamientos y el
distanciamiento social tan prolongado, se produce un cambio en la socie-
dad y una necesidad de libertad.

No solo ha habido una modificaciéon de la vida de la gente, sino que
el distanciamiento social forma parte del contexto de una manera signi-
ficativa. A causa de la pandemia, la sociedad ha sufrido un gran impacto
emocional y es mas sensible a situaciones de la vida cotidiana. Asimismo,
la sociedad sufre una transformacidon mediante la cual la empatia hacia las
preocupaciones e intereses ajenos es primordial.

Esta nueva situacidn provoca que las redes sociales sean de vital impor-
tancia, convirtiéndose en un canal de comunicacidn imprescindible para el
cliente potencial. La publicidad es efectiva, sin embargo, incansables veces
no prevalece en la conciencia del receptor, es por ello por lo que las em-
presas comienzan a utilizar métodos mas atrayentes y diferenciales para
conseguir resultados positivos. Segun Lidia Pinto en su articulo de Komu-
nika Latam, Medios tradicionales y redes sociales: Una relacion simbidtica
(2019), «el 82% de los usuarios buscan noticias por los medios online, por
lo que los medios tradicionales con presencia digital dan cabida a nuestros
mensajes no solo en la web, sino en RRSS».

Debido a esta situacidn, las empresas tienen la necesidad de digitalizar-
se y de apostar por formatos mds innovadores para su publicidad, facilitan-
do la interaccién con el usuario final.

3. DESARROLLO

3.1. BRIEFING

El briefing es una herramienta imprescindible a la hora de empezar un
proyecto de disefo. En él se recogen todos los puntos que hay que trabajar:
cronograma, fechas de entrega, objetivos, aplicaciones y alcance del pro-
yecto. En el caso de este Trabajo de Fin de Grado, se utiliza para plantear las
preguntas sobre el proyecto de un modo completo, afrontando cada parte
de una forma profesional. Alina Wheeler, en su libro Designing Brand Iden-
tity. An essential guide for the whole branding team (2009, p. 120), plantea
gue «Los briefings son el resultado de un proceso de colaboracidn, es decir,
el resultado de las mejores ideas y la capacidad de ponerse de acuerdo con
los atributos, el posicionamiento de la marca y los criterios deseados del
proceso». Esto es el punto de partida por el que comenzar, dotandole la
importancia que se merece a la creacién de la identidad visual del producto
cuyo entendimiento va mas alld de un aspecto estético y correcto.

Por todo ello, con el objetivo de elaborar un apropiado briefing creativo
y solido para la marca Mone, se procede a redactar una serie de preguntas
a las que se deben dar respuesta:
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éQué es Mone?

Mone es una marca de refrescos que surge de la necesidad de crear una
coleccidén de bebidas afrutadas distintiva. Toma como punto fundamental la
fusidn de dicho concepto con los géneros musicales mas escuchados dando
lugar a un nuevo entendimiento de producto creativo dentro del merca-
do actual. Desde su estrategia hasta la parte de comunicacidn se muestra
como una marca original y atrevida.

¢Qué hay que desarrollar?

¢ |nvestigar y analizar el mercado actual y posible competencia para
sacar conclusiones en cuanto a la estrategia propia a desarrollar
mas adelante.

e |lustrar las diferentes latas en base a sus caracteristicas estilisticas
y cromaticas.

* Realizar los cddigos QR enlazados a una serie de 6 listas de repro-
duccidn de Spotify con su sabor y género musical correspondiente.

e Definir aquella publicidad que se reflejase en redes sociales, asi
como Instagram y/o Tik Tok.

¢ Disefiar y maquetar las intervenciones offline de campafia
publicitaria.

e Establecer las bases estéticas de aquellas aplicaciones incorpora-
das en stands dentro de festivales como punto de venta potencial
de la marca.

¢Qué debemos lograr?

Una marca de refrescos innovadora que fomente el disfrute de la musi-
ca. En base al desarrollo de los diversos géneros musicales junto con los dis-
tintos sabores, dar lugar a la experimentacién de nuevas sensaciones den-
tro de una accién tan simple pero disfrutable como es tomarse un refresco.

¢A quién y como nos dirigimos?

Enfocado hacia un publico joven adulto en busqueda de una bebida fue-
ra de lo ya conocido, siendo esta una buena opcién sustitutiva a aquellas
con alcohol y/o sin ingredientes naturales.

éCuales son las fechas de entrega?
¢ Andlisis de mercado y desarrollo de estrategia: 1 de marzo de 2022.
e Campafia de comunicacion: 1 de junio de 2022.
e Entrega final TFG: 22 de junio de 2022.

¢Qué hace del proyecto unico?

La imagen grafica del producto y su aplicacidn a la campafia hace de la
marca una identidad con personalidad definida y diferencial entre su com-
petencia. A su vez, la combinacién del consumo saludable con la musica
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conforma un imaginario nuevo para el cliente creando asi experiencias Uni-
cas.

éDoénde se aplicara?

Al igual que sus ingredientes, Mone es una marca procedente de la ciu-
dad de Valencia. Sus productos se podrdn adquirir en tiendas y bares alre-
dedor de la ciudad. Se creara una pdagina web con tienda online que permi-
tira la compra desde otros lugares.

3.2. ANALISIS DEL CONTEXTO

La necesidad de un cambio constante en nuestras vidas hace que cada
dia surjan nuevas formas de expresar y comunicarnos. La gran velocidad a
la que la sociedad estd sufriendo estos cambios es impactante, y, por ello,
es de vital importancia estar al dia de las nuevas tendencias para no que-
darse obsoleto dentro del mercado.

3.2.1. Andlisis de competencia

Una de las primeras fases a desarrollar dentro del analisis, se centra en
la busqueda y estudio de aquellas marcas que compiten en nuestro mismo
sector. En el caso de Mone, debido a las posibilidades de su compra tanto
en bares y supermercados como a nivel nacional e internacional a través de
la pagina online, es fundamental un analisis significativo de la posible com-
petencia. Como bien menciona Norberto Chaves en su articulo La marca:
sefial, nombre, identidad y blason (2015, p. 42), «La marca saca del anoni-
mato al emisor, autor o actor de un hecho publico. Su funcién primaria es,
por lo tanto, la de sefalar. Es un signo que, por convencidn, se asocia a un
sujeto concreto, lo individualiza».

Por consiguiente, se ha de prestar atencién al contexto en el que se sitla
la marca Mone para lograr una diferenciacién que permita que la marca sea
recordada por el consumidor.

De este modo se inicia dicho estudio dividiendo la competencia en dos,
internacionales y nacionales, observando las fortalezas y debilidades de
cada uno de los refrescos seleccionados.

Comenzando por el ambito internacional, se prestan al analisis las bebi-
das de Hatsu, Whole Earth, Fritz-Kola y Coca Cola. Es aqui donde se visibi-
liza una imagen responsable con el medioambiente ademas de anteponer
sus valores y personalidad por encima de la propia bebida, para hacer del
producto reconocible y caracteristico.

En cuanto a las bebidas nacionales, se ha optado para estudio Kom Vida,
Citrico Montoya, Fuzz y Malferida. Generalmente, se definen por una per-
sonalidad cercana e informal cara al publico junto con identidades visuales
y graficas alternativas a la orientacidn estética comun.

Cabe mencionar aspectos semejantes entre ambos ambitos como son
el uso de colores calidos apetecibles, mensajes de campafiia personalizados



Fig. 2. Disefio de latas de la marca Cara-
velle.

Fig. 3. Disefio de latas de la marca Save-
me.
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a su publico objetivo, de edades comprendidas entre 20 y 30 afios, y la ac-
cesibilidad de sus productos. Todo el resto de informacién recopilada del
analisis de competencia se encuentra en el Anexo Il.

3.2.2. Referentes aspiracionales

Para llevar a la practica el proyecto de Mone, ha sido de vital importan-
cia hacer una recopilacion extensa de referentes aspiracionales, que sirvie-
sen a modo de imagen general y moodboard®, de la estética final del TFG. A
continuacién, se muestran los referentes mas relevantes, repartidos entre
conceptuales y de comunicacidn, con el fin de crear un concepto de marca
innovador y atrayente.

3.2.2.1. Referentes conceptuales

Aunque la cantidad de referentes es extensa, los dos siguientes definen
a la perfeccidn las dos caras de la moneda que componen el proyecto. Por
un lado, Caravelle (disefiado por Hey Studio) se muestra como un modelo
a seguir debido al uso de una paleta cromatica amplia. La composicidn de
los elementos y la disposicién de los colores crean sensaciones dispares
entre cada lata. También es un referente interesante por la unién del dise-
flo con la ilustraciéon en un mismo proyecto. Por otro lado, el disefio de la
bebida Saveme (realizado por Skinn Branding Agency) manifiesta las nue-
vas formas de expresidn artistica, en este caso de packaging, dejando ver
las tendencias actuales y ese tono mas transgresor y diferenciador dentro
del mercado actual y de las posibles soluciones de disefio ordinarias y ha-
bituales.

\ \ SAVEME \\\ |

5. El moodboard es una herramienta visual, que puede ser fisica o digital, que sirve de inspi-
racion para que expresar una idea mediante imagenes, videos, animaciones... y acabar defi-
niendo una estética clara
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3.2.2.2. Referentes de comunicacion

En cuanto a los referentes comunicacionales, mencionar el siguiente
proyecto de Spotify (elaborado por Diogo Ferreira y Diogo Rosa), cuyo pro-
posito es visibilizar lo bonito de la diversidad dentro de la escucha musical
y hacer del gusto individual algo personal y Unico, pero que, al mismo tiem-
po, se puede compartir con otra gente disfrutando y creando experiencias
juntos.

SHUFFLER

SHUFFLER

Fig. 4. Mapas de escucha musical de una iGiT Lo ‘ o1 x e i
campafia de comunicacién para Spotify.

A continuacién, la campafiia de la Gran Feria de Valencia (desarrollado por
Meteorito Estudio para el Ayuntamiento de Valencia) destaca por la traduc-
ciéon de la identidad de la marca a todo tipo de aplicaciones sin alejarse de la
estructura inicial gracias a los recursos visuales y de disefio extraidos de este.

1Juliol: MIGUEL RiOS & THE BLACK BETTY TRIO
2 Juliol: NOA € 3 Juliol: MARIA ARNAL IMARCEL
BAGES * LAURA ESPARZA I CARLOSESTEBAN ©
4 Juliol: SOFIAELLAR & 6 Juliol: LA M.O.D.A.
7 Juliol: PASTORA SOLER + RAOUL VAZQUEZ ¥
8 Juliol: GOD SAVE THE QUEEN € 9 Juliol:
CORAZONADAS: SAMANTHA *NATALIALACUNZA od
10 Juliol: SIDECARS 11 Juliol: JORGE DREXLER
¥ 15 Juliol: POETAS DEL ROCK: COQUE MALLA *
SOLEGIMENEZ € 16Juliol: LA HABITACION ROJA+
CORA YAKO ¢ 17 Juliol: LA FUMIGA + OQUES
GRASSES (€ 22 Juliol: JUAN PERRO * LEIX RADICAL
23 Juliol: CAMELA € 24 Juliol: ELKANKA ©

# GRANFIRADE VALENCA

i

Fig. 5. Campafia de comunicacion de la
Gran Feria de Valencia.



Fig. 6. Animaciones de la campafia de
lkeo.

Fig. 7. Puntos de contacto de Mone.
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La siguiente campafia de animacion lkeo (disefiado por Al Gendi, Aya
Magdy y Karim Atef), es interesante por los movimientos sencillos pero lla-
mativos que consiguen captar la atencién del receptor. Cada uno de los car-
teles transmite una sensacion especifica, sin embargo, en su conjunto confor-
man y representan la misma marca.

iIkeo

SPECIALTY

COEREE

IKeo

A

3.2.3. Puntos de contacto

Un punto de contacto es cualquier situacion en la que un cliente actual o
potencial entra en contacto con tu marca, ya sea antes, durante o después
de una compra. El crecimiento de la marca dependera de la eleccidn de es-
tos puntos, ya que en base a los mismos se obtendrd mayor reconocimien-
to, o, de lo contrario, quedara mas olvidado y camuflado entre el resto de
su competencia. En el caso de Mone, se han distribuido por aquellos offline
y online, ademas de por los tres puntos mencionados anteriormente.

Antes de la compra Durante la compra Después de la compra
g Redes sociales y web Redes sociales y web Redes sociales y web
'E Valoraciones y resefias Newsletters Valoraciones y resefias
o Anuncios online Atencion al cliente Newsletters

Boca a boca Boca a boca Packaging de la caja
o Cartelerfa Cartelerfa en punto de Tarjetas de agradecimiento
£ Anuncios offline venta Merchandising
E Packaging Packaging
S} Merchandising Carta de consumicion

Merchandising

3.2.4. Encuesta y publico objetivo

Toda marca debe identificar con precisidn el publico objetivo al que se
dirige, para ello, necesitamos hacer una investigacién cuantitativa que nos
ayude a conocer las particularidades de Mone. Por tal motivo, se ha proce-
dido a la elaboracién de una encuesta mencionando apartados de interés
para el desarrollo de Mone como lo pueden ser la situacién econémica de
nuestro publico, la importancia de la escucha musical y/o su frecuencia
consumiendo refrescos, entre otros.

La encuesta se ha fraccionado en tres partes: definicion general de los
encuestados (edad, situacion laboral, influencias...), relevancia de la ima-
gen visual de una marca vy, por ultimo, uso de redes sociales e impacto de



Fig. 8. Pregunta de la encuesta inicial res-

pecto a preferencia de consumo.

Fig. 9. Pregunta de la encuesta inicial res-
pecto a preferencia del género musical.

Fig. 10. Pregunta de la encuesta inicial

respecto al uso de redes sociales.
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campafias en el receptor. En cada una de las secciones se alude a las te-
maticas de refrescos y musica en todos sus aspectos (frecuencia, sabores,
estilos, emociones que transmiten...). A continuacidn, se muestran algunas
de las preguntas realizadas de interés cara al desarrollo del buyer persona
y, por lo tanto, del proyecto. Toda la informacidn sobre las encuestas puede
encontrarse en el Anexo Il

¢Qué sabores sueles consumir?

41 respuestas

Fresa
Naranja
Limén
Coca-cola
Melocotén
Maracuya
Tutifruti
Pifa
Sandia
Melén
Coco
Manzana

10 (24,4 %)

19 (46,3 %)
19 (46,3 %)
25 (61 %)

10 (24,4 %)
5(12,2 %)

8 (19,5 %)
—4(9,8 %)

—3(7,3 %)

12,4 %)

1(2,4 %)

:Qué tipo de musica escuchas?

41 respuestas

31 (75,6 %)
27 (65,9 %)

15 (36,6 %)

10 (24,4 %)
22 (53,7 %)
12 (29,3 %)

12 (29,3 %)

Tecno

3(7,3%)

8 (19,5 %)
19 (46,3 %)
3(7,3%)

5 (12,2 %)

124 %)

124 %)

124 %)

124 %)

12,4 %)

124 %)

124 %)

12,4 %)

Musicales

Bandas sonoras

Hip hop alternativo

Bandas sonoras de peliculas...
Power metal

Chiptune

metal, electrénica

Musica Catalana, Flamenco,

;Qué redes sociales usas a diario?

41 respuestas

Instagram 32 (78 %)
Twitter
Tik-Tok
Snapchat
Twitch
YouTube
Spotify
Facebook
WhatsApp
Telegram
Reddit

17 (41,5 %)
6 (14,6 %)

3(7,3%)

10 (24,4 %)

30 (73,2 %)
20 (48,8 %)

7 (17,1 %)
40 (97,6 %)

7(17.1%)
1 (2,4 %)

0 10 20 30 40




Fig. 11. Resumen de las fichas buyer per-
sona.

Mone Il. Laia Navarro Fernandez 19

Cabe mencionar una ultima encuesta mas breve, desarrollada previa-
mente a las ilustraciones de las latas, con el fin de confirmar la relacion
entre sabores y géneros musicales. De esta manera, se recogian tanto los
sabores como los estilos de musica mas relevantes y se creaba una cone-
xién directa que mds tarde iba a verse reflejada en las latas de Mone y su
respectiva campanfa publicitaria.

Tras analizar los datos obtenidos de ambas encuestas, se procede a de-
finir las fichas buyer persona. La descripcidn de tres compradores potencia-
les de nuestra marca resumen el publico objetivo al cual se dirige Mone. A
continuacién, se muestra un extracto de estas tres fichas cuyo analisis en
detalle se puede consultar en el Anexo IV.

Alvaro

23 afios, Granada, licenciado, renta media-baja.
Estd mirando de independizarse con amigos.
Aficionado al deporte y por ello no bebe alcohoal.
Prefiere ir de bares con amigos a salir de fiesta.
No hay dia que no pase tiempo mirando rrss.

Sara

34 afos, Valencia, profesora, renta media-alta.
Estudiando para especializarse en artes creativas.
Pensamiento ecoldgico como forma de vida.
Disfruta yendo a fiestas de musica alternativa.
Con cualquier tipo de actividad el Spotify de fondo.

Raquel

36 afos, Valencia, hostelera, renta media-alta.
Duefia de su propio local y de su nuevo piso.

Le encanta ir a pasear con amigos o tomando algo.
Rara vez consume alcohol por sus consecuencias.
El movil siempre cerca para poder comunicarse.

/

3.3. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La estrategia de comunicacion ayuda a que el publico objetivo al que se
dirige la marca, asocie los valores claramente con el producto, publicidad y
servicios ofertados.

Una vez hecho el analisis previo de mercado y habiendo sacado conclu-
siones respecto al contexto real donde nuestra marca se ubicaria, es nece-
sario posicionar el producto adecuadamente basandose en la estrategia de
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comunicacion. Para ello, es de vital importancia estudiar debidamente el
comportamiento que refleja Mone y cuales serian sus puntos diferenciales
gue lo aventajasen de su competencia.

Es asi como a continuacién se exponen cinco vertientes principales que
se adeculan a la estrategia de la identidad y campafia de los refrescos.

3.3.1. Territorio

El territorio es un espacio competitivo concreto en el cual se situa la
marca juntos con otras compafiias que comparten unos valores y atributos
similares. En particular, el territorio de nuestros refrescos se enfoca en la
experiencia a través de lo sensorial, por parte del consumidor. Dicho pro-
ducto se vende como el disfrute de nuevas sensaciones no experimentadas
anteriormente mediante los sabores y el mensaje que llega a transmitir el
refresco, yendo mas alla de ser una bebida que tomar en una terraza.

3.3.2. Valores y atributos
Toda empresa se define por una serie de valores clave que resumen
notoriamente el contenido de esta, dejando ver sus creencias vy filosofias
diferenciadoras de su competencia.
Todo lo que haga o deje de hacer la marca, reflejard una serie de va-
lores. Lo interesante es poder recoger esta realidad y transformarla,
entendiendo el «valor de los valores» para que la imagen proyectada
coincida con la que se quiere comunicar y estar seqguros de que todos
comprendemos el porqué de nuestro trabajo. (Donegani, 2022)
Una vez comprendida su envergadura, es necesario mencionar aquellos
gue caracterizan nuestro proyecto:

Autenticidad

Es de vital importancia para Mone diferenciarse a través un lenguaje
visual corporativo propio que la identifique y la haga unica. Cada caracte-
ristica esta seleccionada con determinacion.

Sostenibilidad

Ingredientes responsables con el medio ambiente, evitando la sobre-
produccidn y la falta del cuidado alimenticio. Esto se relaciona directamen-
te con la procedencia de kmO vy, por ende, de caracter cercano con la po-
blacién valenciana.

Creatividad

Una propuesta que se vincule con la maxima expresion artistica, donde
el mensaje interpretado debe presentarse como innovador y fresco.

Del mismo modo, la comunicacion de Mone también se puede resumir
en los tres atributos siguientes:
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Gama

Amplia coleccién de refrescos con distintos sabores y géneros musicales
gue evocan circunstancias y experiencias Unicas. Atributo que le aportaala
marca una mayor cantidad de publico objetivo que se pueda ver interesado
e identificado con el producto ofertado.

Disefio

Para el proceso de conceptualizacion, desarrollo y elaboracién, se han
tenido en cuenta consideraciones tanto funcionales como estéticas a par-
tes iguales, dotando asi un aspecto visual atractivo al producto a la vez que
de calidad.

Sabor
Las bebidas son elaboradas con productos de cercania con el objetivo de
ofrecer el mejor sabor y generar una experiencia natural y auténtica.

3.3.3. Propdsito, mision y vision

El propésito inicial se centra en convertirse en una bebida alternativa
a los refrescos que monopolizan el mercado de hoy dia, como pueden ser
Coca Cola, Fanta, etc. La misién de la marca es conseguir el propdsito me-
diante la calidad, sabor e innovaciéon de nuestros particulares refrescos. Y,
por ultimo, la visidn es que esto se alcance apoydndose en valores éticos y
sociales.

3.3.4. Posicionamiento

Segun Norberto Chaves y Raul Belluccia, en su libro La marca corporati-
va, Gestion y disefio de simbolos y logotipos, (2003, p. 106): «La excelente
seleccion y clasificacion de la informacién de contexto es clave para permi-
tir una captacion rapida y precisa del tema por parte del disefiador». Por
consiguiente, para la marca Mone se han tenido en cuenta una serie de
puntos definitorios del mercado actual para, asi, encontrar su lugar en este.

Es por ello por lo que su posicionamiento es delimitado por ser una
marca de refrescos local con el propésito de crear experiencias Unicas me-
diante su estética caracteristica y su variedad de sabores, manteniendo una
inquietud social y ecoldgica que le empuja a perseguir unos objetivos sos-
tenibles.

3.3.5. Personalidad de la marca y arquetipos

Carl Gustav Jung, relacionado con el nacimiento del psicoanilisis, ela-
bord una serie de directrices que conforman una teoria para definir la per-
sonalidad de una marca. Esta consta de un conjunto de doce arquetipos
diferenciales que representan una serie de ideas y conductas universales
presentes en todas las culturas, lo que viene a significar: «De una manera
u otra somos partes de una sola mente que todo lo abarca, un Unico gran
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hombre» (C. G. Jung, siglo XIX).

Gracias a esto, las marcas adoptan una serie de caracteristicas clave que
ayudan a diferenciarse y hacer que su posicionamiento sea recordado por
el publico objetivo. En el caso de Mone, sus arquetipos predominantes son
el artista y el aventurero.

Artista

El artista tiene la capacidad de convertir aquello ordinario en extraordi-
nario a través de las técnicas mas creativas y originales. Este da visibilidad a
mensajes mas reflexivos, ademas de estar capacitado para manifestar otros
puntos de perspectiva mads interesantes.

Aventurero

En cuanto al aventurero, se caracteriza por ir mds alld de las limitacio-
nes que se suelen establecer, explorando nuevas posibles experiencias mas
sugerentes. Siempre estd concentrado en aquello que quiere alcanzar y
pretende cumplir sus objetivos por muy desafiante que pueda llegar a ser.

4. RESULTADO

4.1. IDENTIDAD VISUAL

Como imagen general de todo el proyecto, se han disenado una serie
de 6 latas, repartidas entre mi compafiera Alba y yo, a partir de las cua-
les se desenvuelve todo el trabajo. En mi caso particular, se trata de tres
ilustraciones vectoriales que hacen mencién a las interrelaciones entre los
sabores fresa, naranja y cola con el pop, el rap y el rock respectivamente.

4.4.1. Sistema de ilustraciones

La primera ilustracion une el sabor a fresa con el pop. Ambos concep-
tos comparten la dulzura y el hecho de ser socialmente reconocidos. Los
disefios figurativos hacen referencia al uso asiduo de los emoticonos en la
actualidad, reflejando la cultura popular del momento. Mientras que la tex-
tura puntillista aplicada a lo largo de la composicién evoca al movimiento
artistico del Pop Art, surgido a finales de los afios 50, en el cual este recurso
era muy visible en la mayoria de las obras.



Fig. 12. Obra de Roy Lichtenstein® Mujer
llorando (1963).

Fig. 13. Portada del disco Celebration
(2009) de Madonna.

Fig. 14. Obra de Andy Warhol Latas de
sopa Campbell (1962).

Fig. 15. llustraciéon de Mone para el sabor
fresa + pop.

Fig. 16. Obra de Pichiavo’.

Fig. 17. Portada del disco Faces (2021) de
Mac Miller.

Fig. 18. Portada del disco The Marshall
Mathers LP (2000) de Eminem.

Fig. 19. llustracion de Mone para el sabor
naranja + rap.
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Continuando con la fusion entre la naranja y el rap, se concentra un sabor
citrico y agrio con un género musical reconocido por poseer letras de pro-
testa y ciertamente agresivas que desentonan con lo politicamente correcto;
a fin de cuentas, similar al de un sabor acido en la boca. Esta segunda ilus-
tracion muestra una estética tipografica y grafitera, acompanada de algunas
lineas verticales que simulan el movimiento rectilineo del goteo de la pintura
al caer por las paredes. En cuanto al texto, «Stan», alude al titulo de unas de
las canciones mas memorables del célebre rapero estadounidense Eminem.

6. Pintor y escultor que reinterpreté el comic para convertirlo en material de museo. Roy Li-
chtenstein fue una de las figuras clave del pop norteamericano y como tal sacé la inspiracion
para su obra tanto del arte popular: anuncios comerciales, revistas, comic...; como de la histo-
ria del arte tradicional: Art Decd, cubismo, expresionismo abstracto.

7. PichiAvo da nombre a dos artistas urbanos valencianos reconocidos por darles un nuevo en-
tendimiento al mundo del grafiti donde fusionan las formas clasicas con la tipografia grafitera.



Fig. 20. Carteleria del grupo Sex Pistols a
color.

Fig. 21. llustracidn del rock and roll.

Fig. 22. Carteleria del grupo Sex Pistols en
blanco y negro.

Fig. 23. Ilustraciéon de Mone para el sabor
cola + rock.

Fig. 24. Sistemas de apoyo de pop, rap y
rock respectivamente.
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Por ultimo, la lata sabor a cola junto con la tematica rockera rememora
valores intensos y enérgicos. Por este motivo, ambos conceptos encajan al
unisono viéndose representados por un disefio punzante, cadtico y agresivo.
El texto Havin’ a good time hace referencia al momento de consumicion de
producto, ademas de a la cancion «Don’t stop me now» de la banda britanica
de rock mas recordada de la historia, Queen. Mientras que, la imagen por de-
bajo del texto conforma la fusién entre la representacién de un rayo sumado
a la de una flecha zigzagueante.

Cada una de las ilustraciones bebe de diversas culturas acompafadas de
movimientos artisticos que conforman su imagen final. Del mismo modo, es
evidente el uso de un color protagonista que define su sabor.

Sistemas de apoyo

Si bien se ha elaborado un sistema ilustrativo también ha sido de interés
para el proyecto la realizacién de un sistema de apoyo que definiese sintéti-
camente el concepto de cada una de las latas. Los siguientes disefios vecto-
riales aparecen como detalle dentro de la «o» de Mone formando parte de
una de sus variaciones secundarias como logo.

Packaging

Una vez definidas dichas ilustraciones, estas van aplicadas a las latas de
refresco respetando una reticula disefiada con el resto de informacion rele-
vante. Toda la composicién y respectiva reticula de la coleccidn de envases ha
sido realizada por mi compafiera Alba Mas. Véase en el Anexo |.
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Fig. 25. Etiquetas de las latas y su respec-
tiva aplicacion.
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4.2. COMUNICACION

Una vez analizado el mercado actual y su respectiva competencia, para
mds tarde definir la estrategia de marca de Mone, se han desarrollado una
serie de campanfas publicitarias interactivas con el publico que aluden a los
aspectos y valores que conforman dicha identidad.

En Accenture Interactive recalcan lo siguiente: «El cuidado ha pasado
al centro del escenario, recordandonos la importancia de la bondad vy la
compasion. Los diferentes aspectos de la atencién, los desafios del cuidado
y el costo y el papel de los cuidadores son cada vez mas visibles y discuti-
dos». (Accenture Fjord Trends 2022). Asi pues, la campafia debe dotar una
posicion de sostenibilidad, pero mas importante, transmitiendo confianza
y cercania al receptor. Tanto a nivel offline como online, dicha estrategia
se basa en crear un mensaje cercano y atractivo que provoquen cambios
emocionales cara al publico.

En otras palabras, el punto principal a destacar en la campaiia es la po-
sibilidad de formar parte del imaginario del publico objetivo. Por ello, se
hace mucho hincapié en los diferentes estilos de musica y cémo afectan
animicamente, ademas del aspecto ecoldgico de la marca.

4.2.1. Identidad verbal
Mantenerse en el mensaje es el mantra de la marca. Las mejores
marcas hablan con una voz distintiva. En la web, en un tweet, en
conversaciones con un vendedor, en un discurso del presidente, la
empresa necesita proyectar el mismo mensaje unificado. Debe ser
memorable, identificable y centrado en el cliente. (Wheeler, 2009, p.
28)

Como bien comenta Wheeler en su libro Designing Brand Identity (2009),
el tono verbal a la hora de comunicarse con el usuario es el sello que identi-
fica una marca y la forma en la que hay que dirigirse hacia ella. En el caso de
Mone, este didlogo viene definido por la personalidad dotada a la marca,
la cual va de la mano junto con los arquetipos que la conforman: artista y
aventurero. Es por ello, por lo que se establece una identidad verbal para
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la marca con el objetivo de acercarse al publico. El uso del claim®, «Des-
cubre el sabor mas fiestero y luego nos cuentas qué tal ;)», es la principal
herramienta de comunicacidn. Junto a esta, se hace uso de coloquialismos,
emoticonos o mezcla de idiomas como «colabo», «nuevo mood muy chill»
y/o «<3» siendo el dltimo un corazdn.

Finalmente, el arquetipo aventurero de Mone se ve, una vez mas, re-
flejado en la busqueda de nuevas experiencias comunicadas a través de
los mensajes de campafia, donde el tono informal y la presentacion de las
ideas generan un ambiente de confianza y cercania, a la vez que desafiante
y aventurero.

4.2.2. Recursos grdficos

Si nos centramos en las principales caracteristicas que definen la campa-
fa a nivel grafico y visual, se pueden resumir en ilustraciones, cromatismo,
tipografia y direccién fotografica.

llustraciones

Para que una marca adopte una identidad corporativa homogénea y di-
namica, debe haber un sistema de ilustracién elaborado que fije unas nor-
mas pautadas de su uso. En otras palabras, ha de ser claro para mas tarde
poder ser retomado por cualquier profesional y que dicha personalidad de
marca trabajada se siga manteniendo intacta.

Gracias al sistema ilustrativo es posible comunicar un mensaje concreto
a través de sus valores, obteniendo como resultado una perspectiva refor-
zada de lo que seria la marca para el usuario. En nuestro caso, Mone se
diferencia por haber creado un lenguaje visual nuevo a través de formas
compactas en las cuales se fusionan imagenes mas figurativas con tipogra-
fia y texturas. De esta manera, se obtienen imagenes llamativas con carac-
ter, aportando un valor diferenciador vinculado a la autenticidad de cada
una de las latas.

Cromatismo

En cuanto a nivel cromatico, su principal objetivo es transmitir los sabo-
res correspondientes de cada lata y género, acompafado de tonalidades
gue los complementan y le dan unidad a la coleccidn entera. Cada ilustra-
cion contiene dos tonos protagonistas (en rock seria el rojo mas su fondo
desaturado y subido de brillo) junto con los colores secundarios que apare-
cen en todas las latas (azul oscuro, azul claro y amarillo).

8. El claim es un mensaje o una frase que logra transmitir los valores y las cualidades de una
marca a través de un producto o servicio especifico. Esta frase se utiliza en una campaiia publi-
citaria y debe servir para llamar la atencidn del publico sin perder de vista la imagen de marca.



Fig. 26. Paleta cromética de la campafia.

Tecno + Limén

PANTONE 382C
HEIX #cdde2b
CMYK 320980
RGB 205, 222,43

PANTONE 108 C
HEIX #f7de2b
CMYK 29940
RGB 247,222,43

PANTONE 274 C
HEIX #1b1f51
CMYK 100 94 39 35
RGB 27,31,81

PANTONE Neutral Black C
HEIX #282828
CMYK 73 64 59 77

RGB 40, 40, 40

Indie + Pifia

PANTONE 7485 C
HEIX #f3ffe3
CMYK 90160
RGB 243, 255, 227

Tecno + Limén

PANTONE 7485 C
HEIX #fcffdd
CMYK 40190

RGB 252,255,221

Rap + Naranja

PANTONE 7604 C
HEIX #ffedde
CMYK 011130

RGB 255, 237,222

PANTONE 7499 C
HEIX #fffae0
CMYK 01160
RGB 255, 250, 224

PANTONE 179-1C
HEIX #fafafa
CMYK 0002
RGB 250, 250, 250
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Reggaeton + Melocoton

PANTONE 705 C
HEIX #fffOed
CMYK 0960
RGB 255, 240, 237
Pop + Fresa

PANTONE 663 C
HEIX #fcf2fc
CMYK 0800
RGB 252,242, 252
Rock + Cola

PANTONE 705 C
HEIX #ffebe8
CMYK 01370
RGB 255, 235, 232



Fig. 27. Tipografias de la campafia.
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Tipografia

Con el resto de los recursos graficos, la seleccion tipografica para la
campafia continla siendo la aplicada a la identidad corporativa. De esta
manera, se obtiene una homogeneidad entre ambos proyectos ademds de
reconocimiento de la marca.
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Direccion fotografica

Para terminar, la fotografia presente en la comunicacién, a través de
publicaciones en redes sociales o carteleria fisica urbana, tiene gran rele-
vancia ya que sirve como recurso principal para mostrar el producto del
gue parte toda la marca de Mone. Es importante hacer uso de fotografias
de producto atractivas para el publico, a la vez que imdagenes donde las
latas estén siendo consumidas recreando momentos de disfrute donde el
receptor pueda verse reflejado, y, por lo tanto, interesarse en el refresco.

4.2.3. Aplicaciones de campaia
4.2.3.1. Aplicaciones digitales

Actualmente, las campafias de comunicacion digitales estan cogiendo
protagonismo, y el uso de nuevas plataformas online se prestan cada vez
mds a ser un canal por el cual las marcas se publicitan. A nivel musical, era
necesario crear una relacion directa con la marca debido a la importancia
otorgada a los géneros musicales, y una de las aplicaciones con mayor cre-
cimiento en estos ultimos afios en cuanto a la escucha y reproduccion de
musica ha sido Spotify. Segin Mdnica Mena Roa, en uno de sus articulos,
Industria de la musica digital en Espafia, en la pagina web Statista (2021),
«las cifras de usuarios mensuales activos (MAU) y suscriptores premium de
Spotify han seguido creciendo de forma constante, hasta alcanzar los 365 y
165 millones, respectivamente, en junio de 2021».

Por este motivo, se ha realizado una campafia dentro de dicha aplica-
cion creando una lista de reproduccién personalizada por cada sabor, a las
cuales se acceden facilmente a través de los cddigos QR que aparecen en la
parte trasera de los envases, o en otras aplicaciones secundarias, realizadas
por mi compafiera Alba, como los posavasos.
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Fig. 25}- Portadas para las listas de repro- Continuando con el contexto digital en el que se encuentra Mone, tanto

::fg'so:ql?;czrl’:::aizjzz(li.uno de los gé- Instagram como Tik Tok son redes sociales donde el publico objetivo de la

Fig. 29. Visualizacién de las portadasen la  marca le dedica varias horas diarias, y donde mas interaccidn social y publi-

interfaz de Spotify. citaria se puede llegar a crear mediante animaciones, recordatorios, publi-
caciones y videos, entre otros. La actividad de una cuenta en aplicaciones
como estas es de vital importancia debido al posible impacto que se puede
crear mediante los recursos visuales mencionados con anterioridad. A fin
de cuentas, todo aquello que se publique y comparta en estos canales de-
finen cémo es Mone y qué comportamientos adopta cara al receptor. Para
mas aplicaciones, consultar el Anexo |, Manual de comunicacién. De igual
forma, para visualizar las animaciones de dichas aplicaciones, consultar el
Anexo VI.



Has visto nuestra
nueva colabo con

Andrea
Compton...

..y luego nos
cuentas qué tal ;)

Enviar mensaje QD 7

Fig. 30. Comunicacidn en stories de Insta-
gram.

Fig. 31. Feed de Instagram y publicaciones
individuales.

Fig. 32. Comunicacion en Tik Tok.
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Fig. 33. Carteleria urbana, pésteres. Letra
de pop de la cancién No puedo vivir sin ti
(2009) por Coque Malla. Letra de rap de la
cancién Cantando (2009) por Violadores
del Verso. Letra de indie de la cancién Con
las Ganas (2005) por Zahara.

Fig. 34. Carteleria urbana horizontal.
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4.2.3.2. Aplicaciones fisicas

Para la carteleria urbana se han disefiado una serie de adaptaciones
segun el formato del contenedor del cartel. Cada composicién se conforma
de diferentes elementos visuales, sin embargo, todos comparten el uso de
fotografia de producto, la marca Mone y un claim y/o texto que acompafia
y atrae al lector. En el caso de los pdsteres agrupados en 6, el uso de tex-
tos hace referencia a letras de canciones célebres de los distintos estilos
musicales con variaciones para acercarlo mas a la personalidad de nuestra
marca.

En el caso de los folletos, se simula el formato de un disco de musica
concibiendo una dinamica sugerente en la que el texto principal y secunda-
rio crean una suma de los conceptos dando lugar como resultado las latas
de Mone.

En definitiva, todos los claims desarrollados hacen alusién a la fusidén en-
tre sabor y musica mediante juegos verbales originales. A continuacidn, se
muestran algunas de las adaptaciones fisicas de la campafa, de las cuales
se puede encontrar la informacion profundizada en el Anexo |, Manual de
comunicacion.

De verdad que me
moriré de ganas de
decirte que te voy a
echar de menos.

morne

Prshancug suona

Escoge tu
estilo |y prueP?

aqué suena.
mon
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Fig. 35. Carteleria urbana vertical.

Fig. 36. Flyers.

Por ultimo, se ha disefiado un stand para festivales como punto de venta
de Mone, en el cual se podrian adquirir vasos de plastico reciclables con
frases miticas de la musica, ademas de pulseras a conjunto con los vasos.
En ambas aplicaciones se emplea el sistema de apoyo de la marca junto con
su color correspondiente como disefio.

Fig. 37. Stand.
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Fig. 38. Pulseras. 4.2.4. Manual de comunicacion
Fig. 39. Vasos de plastico reciclables. Le- . - . .,

= Un manual de estilo, en este caso especifico de comunicacion, es el do-
tra de rap de la cancidn Goteo (2019) por
Duki. Letra de indie de la cancién Y Volar cumento que recoge el concepto de la marca, las normas de disefio y su
(2018) por La Pegatina. Letra de reggae-  correcta aplicacion en soportes. Es aqui donde se amplia y se explica toda
ton de la cancidon Purpurina (2009) por . .,
Alberto Gambino. la estrategia de marca de Mone, y, por ende, la representacién verbal y

grafica en todos sus formatos.

El manual completo de marca se encuentra en el Anexo |I.

mof ) =

Bebida alternativa
Calidad, sabor e innovacion
Producto ético y con personalidad

O mone mone mone mone Mol mone
mone Toie Mone mone mone
Juion mone [mone [mone [mone [ron fmone
[em [mone}

[mone{moné mone moné|mone [mon¢}
o MOMe MO MOMe MOl MOMe mone
[mone|moieImons moné Imocfmoné mont]

2.Quiénes somos

Fig. 40. Seleccion de algunas de las pagi-
nas del Manual de comunicacién.




Fig. 41. Presupuesto de la parte comuni-
cativa de la marca.
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4.3. PRESUPUESTO

En la siguiente tabla se puede encontrar el presupuesto desglosado de
la campana publicitaria del proyecto Mone. Las cifras correspondientes al
trabajo completo se pueden consultar en el Anexo V.

DESCRIPCION PRECIO

Analisis 500€
Estudio de mercado y publico objetivo.

Estrategia 700€
Desarrollo del territorio, valores, atributos,
propdésito, mision, vision, posicionamiento y
personalidad.

llustracion 900¢€
Disefio del sistema ilustrativo y caracteristicas.

Desarrollo de campaiia 1500€
de comunicacion
Claim y su caracter global.

Manual de comunicacion 600€
Documento guia para la creacion de futuras

campanas.

Aplicaciones publicitarias 700€

Adaptacion de la marca a los diferentes sopor-
tes publicitarios.

Precio total sin impuestos 4900€
Aplicando el 21% IVA 5929¢€
Aplicando el -7% IRPF 5513,97€

4.4. PREVISION DE IMPACTO

Gracias al trabajo de estrategia realizado para Mone, se observa cémo
la marca tiene un favorable posicionamiento entre la competencia pudien-
do llegar a ser una alternativa a las bebidas creadas por multinacionales.
Siendo Mone una marca de refrescos local con el propdsito de crear expe-
riencias Unicas, mediante una conceptualizacidn que fusiona los sabores
con la musica, hace que su lanzamiento al mercado sea efectivo. Asimismo,
sus valores responsables con el medio ambiente los conducen a un mayor
apoyo social.

En cuanto a ayudas econdmicas para iniciar el negocio, ademas de vi-
sibilizar el trabajo, se da la posibilidad de participar en concursos como
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los Premios Graffica® o Premios ADG Laus™, los cuales tienen una seccion
dirigida para aquellos estudiantes de disefio que quieran mostrar sus pro-
yectos.

Por ultimo, al tratarse del trabajo de final de grado, con un profundo
desarrollo, es digno de formar parte dentro de los respectivos trabajos para
porfolio que sirven como puente de entrada al mundo laboral.

5. CONCLUSIONES

Una vez terminado este trabajo, es necesario reflexionar sobre los ob-
jetivos iniciales que se habian marcado alcanzar, las motivaciones estable-
cidas previamente, asi como el proceso evolutivo del proyecto hasta llegar
a su resultado final.

En primer lugar, cabe mencionar que dichos objetivos pautados inicial-
mente han sido cumplidos con éxito. Se ha analizado el mercado actual y su
respectiva competencia para poder desarrollar mas tarde una estrategia de
marca adecuada a su contexto, haciendo de Mone una marca de refrescos
destacable entre sus competidores. Mediante este estudio, se ha desarro-
Ilado una campafa de comunicacién vinculada a la personalidad definida
para el proyecto, reflejando los valores donde la musica y el producto se
fusionan en un solo concepto. Y, por ultimo, debido a las aplicaciones cor-
porativas y publicitarias disefiadas con una identidad verbal y visual Unica,
se consigue representar y fomentar el disfrute de la musica y cardcter de
la marca.

Todo ello da lugar a un resultado del proyecto en el que el objetivo prin-
cipal de Mone es logrado con satisfaccién.

En segundo lugar, se ha hecho uso de los conocimientos aprendidos du-
rante el grado de Disefio y Tecnologias Creativas tanto en el proceso de
analisis como a nivel practico en el desarrollo de la marca y sus respectivas
aplicaciones. Es interesante ver cdmo se han recopilado conceptos acadé-
micos como el tratamiento de la tipografia, la importancia de la composi-
cion de elementos, el uso adecuado del color y su aplicacién, la ilustracion y
estrategias publicitarias, entre otros. Todo ello puede verse reflejado en el
Manual de marca de Mone, donde se evidencia el interés dado al proceso
creativo. En definitiva, se define como un trabajo que se desenvuelve en di-
ferentes especialidades convirtiéndose asi en un proyecto multidisciplinar.

9. Es una de las conocidas celebraciones sobre la cultura visual en Espafia. Reconocido por ser
un premio que representa la industria de la cultura visual de la Comunidad Valenciana, siendo
este realizado durante mas de 10 afios consecutivos.

10. Premio de disefio grafico y comunicacion que abarca gran variedad de categorias como lo
son el disefio grafico, publicidad, audiovisual y estudiantes, entre otros. Laus pretende dotarle
a los proyectos de disefio la importancia cultural y econdmica que se merecen.
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En tercer lugar, la situacion colaborativa del TFG, el cual ha sido desarro-
Ilado en equipo junto con mi compafiera de carrera y amiga Alba Mas, ha
hecho del proyecto un proceso mds ameno y dindmico. La cadena de tra-
bajo creada y la divisién de tareas pautadas, ha sido para ambas un apren-
dizaje en el cual se han minimizado las posibles debilidades existentes y se
han reforzado las fortalezas de cada una de nosotras.

Mone ha sido un reto académico el cual ha dado lugar al desarrollo de
una marca sélida e innovadora que da cierre a la fase educativa como estu-
diante de grado e inicia una nueva etapa como profesional.
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