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RESUMEN

Diseiflo de una pagina web de un mercado ecoldgico con adaptacién a
dispositivos méviles. La memoria recoge la fase de investigacion, de organi-
zacion, prototipado, evaluacién y disefio de la web, asi como la aplicacion de
la identidad grafica del mercado.

PALABRAS CLAVE

Disefio UX, disefio Ul , mercado ecolégico, Valencia.

ABSTRACT

Design of a web page of an ecological market with adaptation to mobi-
le devices. The report includes the phase of research, organization, proto-
typing, evaluation and design of the web, as well as the application of the
graphic identity of the market.

KEYWORDS

UX design, Ul design , organic market, Valencia.
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1. INTRODUCCION

«De I’horta a la plaga II: Disefio de una pagina web para la divulgacion de
un mercadillo ecolégico» forma parte de un proyecto dividido en dos junto
al realizado por Irene Marti Bordes, quién desarrollard la primera seccién del
trabajo «De I'horta a la plaga I: Disefio de identidad visual y campafia de co-
municacién grafica para un mercado ecolégico.»

«De I’horta a la plaga» es un evento anual organizado por la concejalia
de Agricultura, Huerta y Pueblos de Valéncia y el Consejo Agrario Municipal.
Trata de un mercadillo no sedentario, de venta directa de productos agricolas
de proximidad. Es un punto de encuentro entre los productores de produc-
tos alimentarios de nuestro territorio que acuden para mostrar sus produc-
tos. Suele tener lugar el ultimo domingo del mes de enero en la Placa de
I’Ajuntament de Valéncia. Actualmente, se esta valorando la opcién de am-
pliar esta campaia y poder realizarla en cuatro ocasiones en el mismo afio,
coincidiendo con cada temporada de los productos.

La realizacidn de este proyecto surge a partir del interés por parte de am-
bas en desarrollar un trabajo mas cercano a la realidad que nos vamos a
encontrar una vez acabemos el grado. Por ello el cliente y campafia buscados
para su elaboracion existen y son cercanos a nosotras por desarrollarse en
nuestra ciudad, Valencia. A la hora de la elaboracién del trabajo, no contamos
con que se usara para la siguiente edicion de la campafa debido a una des-
compensacion en los plazos de entrega. Por lo que, decidimos desarrollar la
imagen de la campafia de verano para un futuro poder ser utilizada.

Con el objetivo de dar a conocer la campafia a un publico mas amplio y
revalorizar los productos agricolas de nuestra tierra, para esta parte del tra-
bajo se decide disefiar una pagina web como medio divulgativo e informativo
del evento. A partir de la interactividad, la audiencia podra encontrar toda la
informacidn necesaria para la correcta participacién en el evento, e incluso
conocer mas todo el dmbito agrario que tanto caracteriza a la ciudad de Va-
lencia. Ademas, se le dotard de una identidad, elaborada por mi compafiera
en su TFG con el fin de darle unidad y cohesidn a la campafia.

1.1 JUSTIFICACION

En los ultimos dos afos y a raiz de la pandemia, se ha experimentado un
cambio en cuanto a los habitos y el estilo de vida de la sociedad, destacando
los cambios en la alimentacién y el aumento de la preocupacién por la situa-
ciéon medioambiental. Saber elegir bien las materias primas que se consumen
se ha vuelto una prioridad, sobre todo entre los jévenes de hoy en dia. A su
vez, hay mas estudios que respaldan que la gente ha reducido su consumo
de carne, a causa de los altos niveles de didxido de carbono que esta emiten
al ser producida.

«El sector ganadero esta emitiendo en Espafia unos 70 millones de tone-
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ladas de CO2 eq. al afio” (Greenpeace, 2021)».

Por ello, ademds de querer plasmar todos los conocimientos adquiridos a
lo largo de la carrera en este proyecto, también se pretende ayudar en la vi-
sibilizacién de las campafias que apoyan la mejora de la situacion medioam-
biental que existe actualmente.

Y finalmente, este proyecto se desarrolla a lo largo del curso 2021-2022,
periodo en el cual Valencia es la Capital Mundial del Disefio 2022, hecho que
acentua la importancia a la hora de disefiar una campafa comunicativa y di-
vulgativa que se desarrolla en la misma ciudad, y que, a su vez, motiva a reali-
zar un proyecto que nos dé a conocer y que en un futuro pueda ser utilizado.

1.2 OBJETIVOS

Este proyecto se centra en el disefio de una pagina web como medio di-
vulgativo e informativo del evento, cuyo fin consiste en conseguir una mayor
participacidn en el mismo. Esto favoreceria en la sensibilizacién del publico
en lo relacionado al correcto consumo de bienes agricolas conociendo tanto
las ventajas que les aportan a ellos mismos como a los productores valen-
cianos. Para llegar a este objetivo general se deben de establecer y llegar a
cumplir una serie de objetivos especificos, lo cual facilitara el proceso:

Centrar la creacidn de la plataforma en base a la experiencia de usuario

Puesto que, para conseguir unos resultados éptimos, la toma de decisio-
nes, disefio y elaboracidn de las interacciones deben estar basadas en lo que
el publico quiere y necesita a la hora de consultar la plataforma.

Disefiar el prototipo de la plataforma e integrar la identidad visual crea-
da para el evento

Con el fin de otorgarle una imagen cohesionada y profesional al evento,
se debera aplicar la imagen desarrollada en la primera parte del proyecto,
por ello el planteamiento de la estrategia de marca deberd realizarse en con-
junto, para obtener resultados de una manera mds productiva y coordinada.

Someter la pagina web a un proceso de evaluacidn con el fin de detectar
los errores o posibles mejoras

A la hora de trabajar en base a las vivencias y necesidades de un usuario,
es muy importante tener en cuenta su opinidn y experiencias a la hora de
trabajar con la plataforma, con el fin de obtener resultados éptimos y mas
cercanos al publico al que se va a dirigir el proyecto.

1.3 METODOLOGIA

Como se comentaba previamente, este proyecto se ha realizado junto a
mi compafiera Irene Marti Bordes, alumna del Grado en Disefio y Tecnologias



Fig. 1. Cronograma de ambos proyectos
con su respetivo reparto de tareas.
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Creativas. Por ello, la primera parte del trabajo, que consiste en el proceso
de andlisis tanto de la propia campafia como de la competencia, el de crea-
cion de estrategia de la marca y de documentacion se ha realizado de forma
conjunta. De todos modos, cabe destacar que en la parte de analisis de la
competencia cada una ha hecho hincapié en aquellos aspectos directamente
relacionados con su respectivo trabajo.

MARZO ABRIL MAYO JUNIO
112(8|4|1|2|3|4 1]2 3[4|1|2]|3|4[1]2|3|4
Encuesta Redaccion
Difusién
Briefing
Andlisis Andlisis de competencia
Brand Polar
Andlisis grafico
Posicionamiento
Publico objetivo
Estrategia Territorio de marca
Proposito, misién y vision
Personalidad
Valores y atributos
Identidad Identidad visual
Manual de marca
Aplicaciones
Comunicacion Desarrollo carteleria camparia
Péagina web Arquitectura de la informacion
Disefio de interfaz
Evaluacion
Correciones
Memoria
- Irene y Pilar

Una vez finalizada esta fase, se prosiguid con la elaboracién del proyec-
to de manera individual, desarrollando cada una su propia metodologia. En
mi caso, me he basado en la metodologia de Disefio centrado en el usuario
(DCU) aplicable a la creacidn de cualquier plataforma de caracter digital. Este
proceso se basa en la creacion de un producto a partir de las necesidades
y que resuelva los problemas del publico concreto al que va dirigida la pla-
taforma, por ello este pasa a ser el centro del proyecto, a partir del cual se
plantearan y seleccionaran las soluciones necesarias. El proceso de disefio
centrado en el usuario se divide en las siguientes fases:

Investigacion

En este apartado y gracias a la fase de analisis realizada previamente jun-
to a mi compafiera, se estableceran las caracteristicas del usuario al que ird
dirigida la pagina web, estableciendo asi el publico objetivo y concretandolo
gracias a la creacion del buyer persona.

Concepto

Seguidamente, se realizard un card sorting con las diferentes funcionali-
dades que se pueden presentar en la plataforma con el fin de cubrir las ne-
cesidades de nuestros usuarios. Posteriormente, se establecera la arquitec-
tura de la informacidn, para poder ordenar y estructurar todos los datos que
necesita el usuario, para finalmente crear el mapa de navegacion de la web.



Fig. 2. Metodologia DCU.
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Disefio

Este serd el punto en el que se aplicard la identidad creada por mi compa-
fiera al proyecto, creando asi una imagen mas cohesionada de la campana.
En este proceso también se creardn las animaciones e interactividad necesa-
rias para una experiencia mas completa por parte del usuario.

Evaluacion

El dltimo paso que se realizard sera el proceso de evaluacién, mediante
un analisis heuristico y una prueba cognitiva, por parte del publico. En esta
parte participaran tres personas ajenas al proyecto con diferentes niveles de
conocimiento relacionado con la experiencia de usuario (una maestra que
imparte clases acerca del disefio DCU, una alumna que asistié a una asignatu-
ra de disefio de interfaz de usuario y, finalmente, a una persona que no tiene
conocimientos previos en lo relacionado con este campo). Una vez finalizado
este proceso y a partir de las conclusiones extraidas de é
rrecciones necesarias en el disefio y maquetacion de la pagina para obtener
unos mejores resultados.

, se realizaran las co-

Lanzamiento

En cuanto a la Ultima fase de este método, al no tener la certeza de que se
pueda lanzar el producto, se sacaran unas conclusiones a modo de aproxima-
cion de lo que podria suceder y del seguimiento de la plataforma.

INVESTIGACION —_— CONCEPTO —_ DISENO — EVALUACION —_— LANZAMIENTO

2. CONTEXTO
2.1 DISENO DIGITAL Y SU IMPORTANCIA HOY EN DiA

A partir del surgimiento de la revolucidn digital, considerada la tercera
revolucién industrial, se produce la aparicién de los primeros dispositivos
tecnolégicos modernos. La sociedad y por consiguiente las empresas han
sufrido un proceso de cambio que continla actualmente, caracterizado por
la digitalizacién de sus metodologias y servicios. Claramente este desarrollo
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provoca la aparicién de una nueva vertiente en el mundo del disefio, convir-
tiéndose en una de las modalidades mas importantes.

«El disefio digital, que ha ido ganando popularidad a lo largo de los ul-
timos afios, es un tipo de disefio grafico caracterizado por la aplicacién de
la tecnologia al diseiio grafico y al arte convencionales. De esta manera, la
union entre disefo y tecnologia permite dar vida a elementos del disefio gra-
fico con la ayuda de un ordenador». (Ruiz, 2022)

Protagonizado por el uso de imagenes, videos y mds recursos llamativos y
gue atraen al usuario, el disefio digital también se basa en el contenido de la
campaia o marca. Dandole importancia al qué y a quién pretende comunicar
toda la informacion.

El uso de este tipo de diseiio, marca la diferencia entre las diferentes com-
petencias de un mismo territorio y es que, otro de los avances que ha ayu-
dado al correcto desarrollo de este proceso de creacion tan tecnoldgico, ha
sido la aparicion de las paginas web y los dispositivos electrdnicos, los cuales
permiten al publico a acceder a todo el contenido de una manera mucho mas
sencilla y rapida.

Finalmente, el disefio digital es increiblemente versatil, pudiendo aplicar-
se tanto a la ilustracion, al disefio editorial como al campo de la publicidad y
el marketing. Simplemente, seria necesario conocer cual es la informacién o
recursos que se pretenden digitalizar, el publico al que iria dirigido y decidir
cual seria el mejor formato para obtener los mejores resultados.

2.2 SLOW DESIGN COMO NUEVA TENDENCIA

El lamado Slow Design, consiste en un nuevo método de trabajo basado
en la sostenibilidad. Los principios de este movimiento ofrecen al disefador
la ocasion de establecer nuevas tdcticas en el proceso de investigacién, idea-
cion y disefio de una marca. (Strauss1 y Fuad-Luke,??). Todo esto se consigue
a partir de un proceso de evaluacion y reflexién que realiza cada disefiador
de su proceso de trabajo.

Los principios en los que se basa este movimiento son, la revelacién de las
experiencias del dia a dia que, a menudo, por la inmediatez y la velocidad en
la que vive la sociedad haga que se olviden y pasen a un segundo o incluso
tercer plano, la expansién de las reacciones de los objetos mas alla de sus
funciones y aspectos fisicos. Por otro lado, pretende reflejar aquellos valores
emocionales transmitidos por la campafa, fomentando la participacién con
el fin de que los disefios sean colaborativos y puedan ir desarrollandose con
el paso del tiempo, directamente relacionada con el tltimo principio que se
basa en la evolucion de los disefios u objetos elaborados.

Esta metodologia es bastante atractiva tanto para aquellas personas que
se estan iniciando en el mundo de la creacidn y disefio de todos los ambitos,



Fig. 3. Brand polar Mercat ecologic d’Elx.

Fig. 4. Brand polar Mercado Municipal de
Productores Planetario.
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como para aquellos que ya llevan tiempo trabajando y desarrollandose en
estos campos, ayudandoles a mejorar sus métodos de trabajo durante todos
los procesos de analisis y creacidon de las campafias.

Por otro lado, la sociedad, a dia de hoy, se esta desarrollando en la inme-
diatez, en tenerlo todo en el momento que se quiere sin ser capaz de esperar
pacientemente. Todo esto ha sido provocado por la aparicién de las nuevas
tecnologias e Internet, una gran nube, llena de conocimientos, que estd a la
disposicion de todo el mundo en un solo click.

3. ANALISIS DE CONTEXTO

Este apartado se ha realizado en conjunto con mi compafiera Irene Marti
Bordes, a pesar de que en el apartado 3.1.2 Anadlisis de la competencia se
realizd por separado haciendo un estudio diferente dependiendo de las ne-
cesidades de los respectivos proyectos.

Antes de comenzar con la parte del disefio es importante ejecutar un es-
tudio, el cudl se divide en dos partes: una primera en la que se analiza la
competencia y una segunda que estudia el propio evento en si.

3.1 ANALISIS

3.1.1. Brand polar

Una de las herramientas mas empleadas a la hora de realizar una compa-
racidon entre la competencia y la marca que se quiere desarrollar es el brand
polar. Esta técnica se basa en el analisis de 8 factores, los cuales son necesa-
rios para un correcto desarrollo de la empresa.

Por un lado, destacamos la diferenciacién, capacidad de una marca de
contar con un valor que le diferencia del resto, haciendo asi que destaque de
entre la competencia. La coherencia, la cual relaciona la identidad y la estra-
tegia empresarial de una marca.

Otros de los factores analizados son el engagement, el cual analiza la ca-
pacidad de una marca de relacionarse con su equipo interno de trabajo con
el fin de obtener mejores resultados, y la relevancia, que estudia la aptitud de
una marca para destacar sobre el resto.

Seguidamente encontramos la claridad con la que se entiende la propues-
ta de valor y el elemento diferenciador de la marca, y la capacidad con la que
cuenta para enfrentarse a un competidor o entorno, de una manera eficiente

Por ultimo, se estudia la notoriedad, capacidad de reconocimiento de una
marca delante del publico o cliente, y la consistencia de ésta, que analiza su
competencia para conservar su propuesta de valor en el tiempo y espacio.

Para la correcta mediciéon de estos factores, se realiza una valoracion cua-
litativa de cada uno de ellos, donde se le asigna un valor entre “Best, High,



Fig. 5. Brand polar Mercat de la Terra.

Fig. 6. Brand polar De I'horta a la plaga.

JO'MUNICIPAL DE PRODUCTORES
ARIO 1 A

Fig. 7. Pantalla inicial pagina Mercado Mu-
nicipal de Productores Planetario.
(http://productoresplanetario.es/)
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Med y Low”, siendo el primero el mas alto.

En este apartado se analizaron tres mercadillos ecoldgicos de Espaiia: El
Mercat Ecologic d’Elx, El Mercado Municipal de Productores Planetario en
Madrid y el Mercat de la Terra en Barcelona, ademas del que vamos a desa-
rrollar en nuestro proyecto, con el fin de ubicarlo en comparacién al resto de
campanfas.

A partir del brand polar sacamos las siguientes conclusiones:

Por un lado, el mercado mas completo seria el Mercat de la Terra (Bar-
celona), teniendo los valores mas altos en las categorias de diferenciacién y
engagement, manteniendo el resto de los factores en el nivel “high”. Esto le
aporta a la campafia un equilibrio muy beneficioso, puesto que ademds de
marcar la diferencia con respecto a otros mercados, destaca su relacién con
el publico externo, sobre todo en redes sociales.

En cuanto al Mercat Ecologic d’Elx, destaca por su coherencia entre su
identidad y su propuesta de valor sobre el resto de los mercados. A pesar
de que sus valores de diferenciacién y relevancia no son muy elevados, esto
puede hacer que no destaque sobre el resto de la competencia.

Con respecto al Mercado municipal de productores Planetario, ubicado en
Madrid, resaltar su capacidad de engagement, puesto que esta en constante
relacidon con su audiencia sobre todo mediante las redes sociales. Por otro
lado, cuenta con mucha competencia, pero un bajo nivel de notoriedad y
relevancia sobre esta.

Finalmente, en cuanto a nuestra campafia, presenta los valores mas bajos.
Al no contar con ningun sistema que permita el contacto con el publico, sus
niveles de engagement y notoriedad son los mas bajos de todos. Por ello es-
tos seran los dos aspectos que mas se desarrollardn en el proyecto, creando
una imagen de marca que le dé mas visibilidad y coherencia a la campafia y
disefiando una plataforma en la que, el publico podra encontrar toda la infor-
macion relacionada con el evento.

3.1.2. Andlisis de competencia
El siguiente paso que se realiza es una recopilacion de datos relacionados
tanto con campafias similares a «De I'horta a la placa» y a otros eventos de
cierto renombre realizados también en la ciudad de Valencia. En este aparta-
do cada una realizamos un analisis focalizado al ambito sobre el que desarro-
llariamos nuestro proyecto.

En mi caso, basé el andlisis en las paginas web y sus contenidos, de nueve
mercadillos ecoldgicos realizados en Espafia y 5 campafias de diversos ambi-
tos como la musica, el diseio y el arte, producidos en Valencia:

- Mercadillos ecoldgicos: Mercado Municipal de Productores Planeta-
rio (Madrid), Mercat de venda directa de Godella (Valencia), Mercat de la



Fig. 8. Pantalla inicial pagina Mercat agro-
ecologic UPV. (https://mercado.webs.upv.
es/)

O WRDDISGNGHTAWOEAZZ,  AceNon  pRoGRAMA  NoTAS  PROYECTOS  ABUT  seowsoRs  cowTAcTo Q4 Es

Fig. 9. Pantallainicial pagina Valencia World
Design Capital. (https://www.wdcvalen-
cia2022.com/es/)
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Fig. 10. Pantalla inicial pagina Nits al Car-
me.
(https://www.nitsalcarme.com/nitsalcar-
me/)
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Terra (Barcelona), Ecomercado Granada (Granada), De la terra al plat (Mallor-
ca), Mercat ecologic d’Elx (Alicante), Mercado Artesanos y Ecolégico de Gijén
(Principado de Asturias), Mercat agroecologic UPV (Valencia) y Mercat de la
Terra de roca (Valencia) .

- Campaifias: Fira de Valencia (Cultural), Valencia World Design Capital
(Disefio), Conciertos de Viveros (Musica), Nits al Carme (Musica) y Festival de
les arts (Musica).

Para cada uno de ellos, se realizaron dos analisis centrandose en un as-
pecto distinto. Por un lado, en los elementos graficos y la interactividad de la
web, y por otro, en la usabilidad y la experiencia del usuario.

En el primero de ellos, se analizaron aspectos como el disefio, la paleta
de color, los recursos empleados, la tipografia, la compatibilidad con otros
dispositivos, la navegacion y la interactividad. En cuanto al analisis de la usa-
bilidad de las interfaces, esta basado en los 10 principios heuristicos de Jakob
Nielsen.

Finalmente, todos los datos son recopilados sobre las distintas competen-
cias en unas tablas (véase ANEXO ), a partir de las cuales podemos sacar las
siguientes conclusiones:

La pagina web como herramienta principal de difusion de informaciéon

Una de las conclusiones clave para el desarrollo de este proyecto, es que
todas las campafias comparten que la herramienta mas empleada para la
difusién de la informacién de los eventos es el uso de las paginas web, frente
a una aplicacién especifica para este tipo de actividades.

Campainias valencianas mas atractivas graficamente que los mercadillos

Los eventos ejecutados en Valencia utilizan un disefo en sus paginas web
mas atractivo y arriesgado, sobre todo de cara al publico joven, los cuales son
el nuevo publico al que nos queremos acercar, frente a las relacionadas con
otros mercadillos desarrollados en Espafia, los cuales emplean un estilo mas
clasico y sobrio.

Esto orientara las referencias visuales empleadas en el proyecto, querien-
do que el estilo destaque sobre el resto y adquiera un caracter diferenciador.

Imagenes y animaciones

Destaca la utilizacién de materiales audiovisuales como imagenes y videos
frente a las ilustraciones o elementos mas estaticos. Por otro lado, las anima-
ciones les aportan un caracter mas dindmico y atractivo a las paginas, lo cual
las convierte en un elemento clave a la hora de desarrollar la web.

Formato movil
La gran mayoria de paginas web analizadas, han sido adaptadas también
para dispositivos moviles haciendo asi que las consultas sean mucho mas c6-
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Fig. 11. Pantalla inicial pagina Concerts de
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Fig. 12. Pantalla inicial pagina Mercat eco-
logic d’Elx. (https://mercatecologicelx.es/)
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modas desde todos los dispositivos. Por ello, también se adaptard la pagina
web disefiada para pantallas mdviles.
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Experiencia cuidada

En cuanto al analisis relacionado con la usabilidad y la experiencia de
usuario, por lo general es un aspecto muy cuidado en las campafas y en
otros mercadillos, aunque si que es cierto, que en la mayoria es necesario
un apartado de contacto o un formulario para poder ponerse en contacto
con un servicio de ayuda que te sirva para solucionar problemas que puedas
encontrar a la hora de utilizar las distintas plataformas.

Errores encontrados

Uno de los principales aspectos que hace que la pagina se vea poco atrac-
tiva es la maquetacidn estatica, sin ningun tipo de animaciones que ayuden al
espectador a introducirse en la dinamica de la web. Por otro lado, muchas de
las plataformas creadas para otros mercadillos ecoldgicos de Espafia, cuen-
tan con un disefio poco atractivo que recuerdan a la organizacion de un blog.
Por ello para el disefio de «De I'horta a la plaga» tendremos en cuenta estos
aspectos.

3.1.3. Encuesta

Con el fin de completar el proceso de anadlisis cuantitativo se realiza una
encuesta con el fin de saber cudl es la relacién de los jévenes con todo lo rela-
cionado con el mundo medioambiental y en cuanto a la compra de productos
ecoldgicos, ademds de conocer cuales son las preferencias a nivel comunica-
tivo de la audiencia, queriendo que destaquen cudles creen que son las pla-
taformas y aplicaciones mas interesantes para la difusion de la informacion
del evento (véase ANEXO ll).

A partir del sondeo del cual se obtiene respuestas de un total de 60 parti-
cipantes, a partir de las cuales posteriormente se elaborara el buyer persona.

Interés por el cuidado del medio ambiente pero sin resultados
Un 53,3 % de los encuestados consideran que se preocupan por el cuida-



Fig. 13. Pregunta de la encuesta relaciona-
da con la concienciacién de la audiencia
sobre el medioambiente.

Fig. 14. Pregunta de la encuesta sobre el
impacto de las acciones sobre el medioam-
biente.

De I'horta a la plaga. Maria del Pilar Bueno Buerrero 16

do del medioambiente y realizan diversas acciones que pueden ayudar a su
mejora, entre las que destacamos reciclar, reducir el uso de plasticos y redu-
cir el consumo de carne, aunque no lo han eliminado por completo.

A pesar de esto, el 60 % no estan del todo seguros de que sus acciones
conllevan un cambio en el desarrollo de este progreso.

PREGUNTA 1

¢Te consideras una persona que cuida el medioambiente? Siendo 0 nada cuidadoso y 5 muy

cuidadoso
45%
0-1
2-3
17%
B 45
53.3%
PREGUNTA 4

¢Crees que tus acciones conllevan un cambio? Siendo 0 no conllevan cambios de ningun
tipo y 5 conlleva cambios muy notables
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5% 2-3

o 45

40%

Atraccidn por los mercadillos ecolégicos

En cuanto a la participacion en mercadillos ecoldgicos, mas del 50 % de los
encuestados afirman haber acudido a una actividad de este tipo, y en caso de
no haberlo hecho, mas del 60 % afirman querer asistir.

La identidad de este tipo de eventos no invita a su participacion

Mds del 65 % de los participantes en la encuesta afirman que la imagen
corporativa de los mercadillos ecoldgicos no es atractiva y por consiguiente
no anima a la participacion en estos eventos. Por ello, en la primera parte
del proyecto realizado por Irene Marti Bordes, se desarrollard un manual de
marca creando una identidad mas llamativa y seductora para el publico.



Fig. 15. Pregunta de la encuesta sobre la
participacion en mercados ecoldgicos o en
campanias de venta de productos de km O.

Fig. 16. Pregunta de la encuesta sobre la
relacién entre la imagen de un evento y su
participacion en él.

Fig. 17. Pregunta de la encuesta sobre si
se haria uso de la app en caso de que se
crease.
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PREGUNTA 11

¢Has acudido alguna vez a un mercado de productos ecologicos o de kilometro 0?

56.7% Si
33% I No
NS/NC

40%

PREGUNTA 16

¢Consideras que en la actualidad este tipo de eventos tienen una imagen atractiva que invita
a participar en ellos?

66,7%
7 Si

B o

33.3%

Pagina web sobre aplicacion

PREGUNTA 20

Si has seleccionado la opcién de aplicacion movil, ¢harias uso de ella?

64.7% S
2.9% I I No
NS/NC

32,4%
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A pesar de que se produjera un empate en la eleccién entre pagina web
y aplicacién moévil en cuanto a cual seria el mejor soporte digital para la difu-
sidn de la informacidn del mercadillo, a partir de las respuestas relacionadas
con si realmente se haria uso de la app, se obtuvo un total de 12 respuestas
frente a las 34 totales que afirmaban no saber o directamente consideraban
qgue no la utilizarian. Por ello y a partir de los objetivos que se quieren con-
seguir en este proyecto. Se decide mantener la idea de realizar un diseno de
pagina web con una posterior adaptacidn a dispositivos moviles.



CARLA MIGUEZ 23 afios

Activa - Curiosa

Cercana - Metropolitana

Profesion: En busqueda de trabajo

Estudios: Acabando el grado en Arquitectura
Nivel econémico: Medio

Situacion familiar: Soltera y con gato

Marcas: Domyos — Turia — Inditex — Spotify

Fig. 18. Resumen buyer persona. Vease
ANEXO | para la versién completa.

De I'horta a la plaga. Maria del Pilar Bueno Buerrero 18

Informacidn sobre actividades, calendarios y la creacién del evento

Finalmente, se obtuvo informacidn con respecto a cuales se consideran
las funciones mas utiles que les gustaria encontrar a los usuarios en un sopor-
te de este tipo, destacando el interés sobre el tipo de actividades que se rea-
lizan, las fechas en las que se producen y todo lo relacionado con la creacidn
del evento, sabiendo cual es la filosofia que sigue, objetivos y lo relacionado
con la propuesta de valor de la campania.

3.1.4. Publico objetivo

Segun Esther Rizo en su libro Mds que disefio de experiencia de usuario
(ux): life-centered design para productos y servicios (2021), la cualidad mas
importante del disefiador de experiencias es la empatia. Con esto lo que
quiere decir es que el disefiador debe saber ponerse en la piel del cliente o
usuario con el fin de saber que es realmente lo que necesitan. Por otro lado,
afirma que para que la empatia sea Util tiene que estar presente desde el
principio en la toma de decisiones.

Por ello, a partir de los datos recogidos de la encuesta se determina cual
serd el publico objetivo de nuestra campana, lo cual termina el sector de Ia
sociedad para el que se desarrollard el mercado.

En concreto el evento «De I'horta a la placa» ira dirigido a un publico jo-
ven, sobre todo mujeres de entre 17 y 24 afios, en su mayoria estudiantes,
con un valor adquisitivo medio.

Finalmente, y para conseguir una aproximacién mas concreta de la au-
diencia a la que dirigiremos el proyecto, se establece el buyer persona, un
modelo de cliente ideal para la campafia que se basa en datos demograficos,
en su conducta laboral, en sus intereses y objetivos, entre otros.

3.1.5. Posicionamiento

El posicionamiento es entendido como el lugar que ocupa una marca en
la mente de sus clientes, haciendo asi que se diferencie del resto de la com-
petencia. Este ha de ser claro para sus consumidores, puesto que ayudara al
correcto desarrollo de la campafia y a afianzar la lealtad de los clientes actua-
les y a la adquisicion de nuevos, y por consiguiente al aumento de ventas y
nivel de participacion en la empresa.

En el caso de «De I'horta a la plagca», se establecen dos factores a tener
en cuenta a la hora de realizar el andlisis con respecto a otras campanas si-
milares. Por un lado, se evaluara si el evento es mas o menos conocido por
la audiencia vy, por otro lado, se estudiara la campafia grafica, haciendo una
diferenciacion entre un estilo mas moderno o clasico, puesto que, como he-
mos analizado a partir de los datos obtenidos en la encuesta, se trata de un
aspecto que puede marcar la diferencia con respecto al resto de la compe-
tencia. Ambos aspectos estdn directamente relacionados con la participacion
del evento, permitiéndonos asi centrarnos en el principal objetivo de este



Fig. 19. Tabla posicionamiento de marca.
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proyecto.

Hoy por hoy, este evento no se encuentra entre los mas conocidos entre
el consumidor, puesto que no presenta una identidad diferenciadora y reco-
nocible por el publico.

A partir de este proyecto, se pretende mejorar este aspecto, haciendo que
el mercado pase a ser uno de los mas conocidos por el consumidor, creando
una imagen atractiva y moderna, aplicada también a una pdgina web para
poder asi, llegar a un publico mas amplio.
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3.2 ESTRATEGIA

Una vez finalizado todo el proceso de analisis, se procede a elaborar una
estrategia de marca donde se establecerdn unas pautas sobre el evento y
su significado, que facilitaran el proceso de disefio de la pagina web y de Ia
identidad de la marca.

3.2.1. Territorio de marca
Todas las empresas estan asociadas a un espacio conceptual por el pu-
blico, de una manera inconsciente. Definir este lugar ayudara en la toma de
decisiones en cuanto al disefio y al mensaje que se pretenda transmitir con
la campafia. Ademas, ayudara a afianzar los valores y principios de la marca.

El mercado se desarrollara en el ambito de los productos ecoldgicos y de
km 0, queriendo asi darle mas importancia a las empresas o productores que
comercializan este tipo de bienes de proximidad, haciendo evidentes las ven-
tajas que su consumo produce en las personas y en la sociedad.



Fig. 20. Arquetipos de Jung. Fuente: https://
medium.com/@aliciahurtado/qu%C3%A9-
son-los-arquetipos-35aa9f3b9d5b.
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Fig. 22. Arquetipo del cuidador.
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3.2.2. Propésito, mision y vision
Un aspecto importante para el correcto desarrollo de la estrategia de la
campafa es la determinacién del propdsito, misidn y vision. El primero de
ellos se refiere al objetivo por el cual existe la campafia, en este caso el even-
to pretende fomentar la venta directa de productos agricolas de proximidad,
ademads de sensibilizar al publico de la importancia de este sector.

En cuanto a la misién, hace referencia a lo que se realizara para conseguir
ese proposito, por ello se creard una campafia grafica y comunicativa mas
atractiva que la actual, con el fin de llegar a un publico mas amplio y conse-
guir asi una mayor difusion.

Y, por ultimo, la vision seria llegar a ser un referente como mercado de
venta directa y de productos de km 0, definiendo asi a dénde le gustaria lle-
gar a la campafia y qué impacto le gustaria tener en la sociedad.

3.2.3. Personalidad

Con el fin de crear una campafia mas cercana al publico, es beneficioso
humanizarla y otorgarle unos rasgos o caracteristicas humanas, es decir, se
le debe de conceder una personalidad. Esto ayudard a establecer una mayor
conexion con la audiencia, ademas de diferenciarse del resto de sus compe-
tidores.

A partir del modelo de arquetipos inspirado en Jung, mediante el cual se
establecen diferentes tipos de personalidades, se le otorga a la campafa una
personalidad principal y otra secundaria.

Por un lado, el arquetipo principal sera el inocente, puesto que al tratarse
de un evento en el que la principal actividad que se desarrolla es la venta de
productos cultivados en la propia tierra en la que seguidamente seran con-
sumidos, le aporta ese cardcter de confianza y calidad diferenciador al resto.
Ademas, se pretende que el publico comprenda que el consumo de este tipo
de productos es el mejor, mediante un mensaje puro y lleno de positivismo.

Por otro lado, el arquetipo secundario seria el cuidador por el hecho de
gue con esta campana se pretende promover un estilo de vida de calidad,
ofreciendo siempre al publico los productos y servicios mas beneficiosos para
su dia a dia.

3.2.4. Valores y atributos

Finalmente, después de humanizar la marca, el Ultimo paso que se realiza
es dotarlo de unos valores y atributos a la campana.

Los valores hacen referencia a la parte emocional de la marca, pretenden
provocar una serie de sentimientos en el cliente. Por ello, los valores que
crean una diferencia con respecto al resto de las campaiias, serian la soste-
nibilidad como principio fundamental de la campafia que anima al publico
a concienciarse con el medioambiente. Otro de los valores que marcan a la
campanfa seria el comercio justo, a partir de la venta directa de productos de
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proximidad y de la tierra y finalmente, el Gltimo de los valores sera la alimen-
tacion saludable por ser un tema que como se ha comentado previamente
estd en auge entre los jovenes de hoy en dia.

Por otro lado, los atributos son los aspectos materiales y tangibles de la
campanfa, aquellas cosas que se pueden ver y tocar, como las instalaciones o
los productos que ofrece. En «De I'horta a la plaga» destacamos los siguien-
tes atributos: su cercania con el publico, haciendo asi que el publico confie
en los productos y servicios que ofrece la campafia, la calidad e inmediatez
de sus servicios, sobre todo tratdndose de un evento que promueve la venta
de proximidad.

4. DESARROLLO
4.1 BRIEFING

La elaboracién del briefing creativo es parte fundamental a la hora de de-
sarrollar un proyecto de estas caracteristicas.

Segun Jennifer Visocky O’Grady en su libro “Manual de investigacion para
disefiadores”:

“Un briefing creativo, recapitula toda la informacién recogida en el pro-
ceso de investigacidn y se transforma en un documento elaborado para el
equipo de disefo en el que se relacionan las conclusiones obtenidas con los
elementos que se entregaran al final del proyecto” (2018, p.128).

Siguiendo el proceso explicado en el libro, se determina el briefing a partir
de una serie de preguntas a partir de las cuales se fundamentardn las bases
del proyecto (véase ANEXO llI):

¢Qué debemos lograr?

Mediante esta pregunta se plantean los objetivos que queremos lograr
con el proyecto. Concretamente, en esta segunda parte del trabajo conjun-
to, se pretende disefiar una pagina web que cuente con toda la informacién
necesaria para la correcta participacion en el evento «De I'horta a la placa».

¢A quién nos dirigimos? ¢ Quién utilizara el diseiio que se entreguen?

En este apartado concretamos el destinatario y el publico al cual orientar
la web del mercado, siendo este el ya existente, ademads de los jévenes inte-
resados por el mundo de la ecologia y el comercio justo.

é¢Qué necesita decir?
Un aspecto muy importante a determinar es el mensaje que se pretende
transmitir. Por ello y a partir de la naturaleza del evento, mediante un tono in-
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formativo y cercano queremos que la audiencia participe del evento sabien-
do cuales son las actividades que se realizan, ademds de todas las empresas
y participantes que forman parte de él.

é¢Qué queremos que haga el publico destinatario? ¢En qué le vamos a
compensar a los destinatarios?

Con estas cuestiones se establece una llamada a la accién, que defina lo
gue se reclama por parte del publico con la elaboracién del trabajo. Se aspi-
ra a que el publico se asombre y sea conocedor de las caracteristicas de la
campanfa.

éQué es, literalmente, lo que vamos a hacer?
Finalmente, se establece cudles son los elementos que se van a entregar:

- Diseflo de una pdgina web y su testeo para un correcto funciona-
miento basado en la experiencia de usuario.

- Integracion de la imagen realizada en la primera parte del proyecto a
la plataforma.

- Adaptacion de la pagina web a dispositivos mdviles.

- Creacion de recursos adicionales como son iconos, animaciones e
ilustraciones necesarias para la correcta realizacién de la campafa comuni-
cativa y del disefio de la pagina web.

4.2 REFERENTES

Tan pronto conocemos qué es lo que queremos realizar, para quién y con
qué fin, se deben de tomar una serie de referentes tanto para la parte es-
tética como las diferentes animaciones e interacciones con el usuario de la
pagina web.

4.2.1 Referentes visuales

En cuanto a los referentes relacionados con la estética y la imagen de la
pagina web. A la hora de realizar la busqueda se ha tenido en cuenta la iden-
tidad de la campafia desarrollada por mi compafiera Irene Marti en su TFG,
con el fin de conseguir una cohesidn entre los proyectos y una unidad a nivel
conceptual en el evento.

En este apartado cabe destacar tres paginas web: Streamtime (https://
streamtime.net/), Frans Hals Museum (https://www.franshalsmuseum.nl/
en/)y Plant 22 (https://plant22.co/). De ellas, los aspectos mas importantes a
destacar son el uso de la tipografia y los colores frente a otros recursos como
pueden ser imagenes e ilustraciones. Por otro lado, el empleo de cajas muy
marcadas y visibles ayuda en la organizacion de la informacién. Finalmente
cabe resaltar el uso de los iconos sobre todo de linea y su relacidn con la esté-
tica de las diferentes plataformas, haciendo asi un disefio mas atractivo para



Fig. 26. Pantalla inicial pagina China Shan-
gai. (https://china.circus-inc.com)

Fig. 27. Pantalla inicial pagina Waaark.
(https://waaark.com)

Fig. 28. Pantalla inicial pagina Cerveza Mi-
nerva. (https://cervezaminerva.mx)

De I’horta a la plaga. Maria del Pilar Bueno Buerrero 23

los jévenes donde se simplifican mucho mas los contenidos.

4.2.2 Referentes de interaccion

En relacidn con la interaccion que presentan las paginas web con respecto
al usuario, caben destacar tres webs diferentes: China Shangai (https://china.
circus-inc.com/), Waaark (https://waaark.com/) y Cerveza minerva (https://
cervezaminerva.mx/home). A pesar de que se tratan de plataformas muy di-
ferentes en cuanto a contenidos presentan una serie de recursos entre los
gue destacan las animaciones que hacen que sean unas paginas muy atracti-
vas, en las que el usuario se siente participe.

Mediante el uso del ratdn, algunas imagenes se mueven simplemente con
pasar el cursor por encima de ellas. En otros casos, el movimiento de scroll
varia a un desplazamiento horizontal en lugar de vertical, movimiento al que
estamos mas acostumbrados en este tipo de acciones, ademas de que en
muchas ocasiones va acompanado de animaciones, dandole cierto dinamis-
mo a la web, rompiendo asi con una imagen mas estatica como pueden pre-
sentar algunos blogs o plataformas mas formales.

Todos estos elementos ayudan a la diferenciacién de la marca con respec-
to a otras campaiias similares, ubicandola en un punto mds cercano con el
publico.

4.3 ARQUITECTURA DE LA INFORMACION

El momento de estructurar la informacién dentro de una plataforma es
uno de los mds importantes, puesto que el usuario deberd tener a mano las
funcionalidades principales para las que se ha creado la pagina. La arquitec-
tura de una pégina web se realiza con el fin de categorizar y estructurar la
informacion de una manera adecuada para el publico, con el fin de que sea
de facil acceso y practica.

A partir de los resultados obtenidos en la encuesta, en una de sus pregun-
tas, se le pidié al encuestado que valorase a partir de una serie de funcio-
nalidades, cudles le resultarian mds utiles para una plataforma dirigida a un
evento con las mismas caracteristicas.

A partir de aqui se concretaron cudles serian los principales apartados de
la web y por lo tanto, en los que se dividiria el menu (ordenadas por orden de
importancia a partir de los resultados).

- Pagina principal: en este apartado se encuentra una breve explica-
cion del evento acompafiado de una pequefia galeria con imagenes de las
ediciones anteriores.

- Actividades: elaborado a partir del programa del evento, el usuario
podra visualizar cudles son las diferentes actividades planeadas, en sus hora-
rios ademas de los lugares donde se desarrollaran.

- éQuiénes somos?: seccion con informacion relacionada con la crea-
cidon del evento y sus objetivos. También se visualizara una galeria con ima-
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genes del evento y una seccién de noticias relacionadas con la tematica de la
campanfa.

- Tienda: el usuario a partir de este apartado podra obtener el mer-
chandising del evento.

- Contacto: en caso de que se encuentre algun problema o se quiera

hacer alguna consulta, se podra poner en contacto con la organizacién por
medio de un breve cuestionario.

Fig. 29. Datos obtenidos de la encuesta
acerca de las funcionalidades mas utiles

C PREGUNTA 23
para la pagina web del evento.

Valora las siguientes funcionalidades o apartados que te resultarian utiles en la web o app
de eventos de este tipo de eventos. Siendo 1 nada utily 5 necesario

0-1 2-3 [ 45
40
3
2

o I I I I I I I

o O

1

o

Contacto Calendario  Filosofia evento Noticias Tienda Participantes Actividades

40
30
20
10

Politicas Recomendaciones Galeria

Una vez determinadas las distintas paginas en las que se estructurara la
web, se procede a la elaboracién de un mapa de navegacion, diagrama crea-
do con el fin de visualizar cudles serdn las interacciones entre el usuario y la

web.
DE 'HORTA A LAPLACA
I T T 1

INICIO ACTIVIDADES ¢QUIENES SOMOS? TIENDA CONTACTO
Explicacion breve Programa Programa Explicacion Catalogo Formulario de
del evento “Per a tots” “Infantil” objetivos y filosofia ‘ contacto y datos
Galeria de imagenes Mapa de zonas Noticias y Ficha producto

de otras edicones | patrocinadores ‘

Actividades destacadas Cesta

Fig. 30. Mapa de navegacion de la pagina Pagina de pago externa

web.
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Fig. 31. Wireframes de baja fidelidad.
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4.4 DISENO DE LA INTERFAZ
4.4.1. Wireframes

Antes de la implementacion de la paleta, las tipografias y el resto de los
recursos graficos que se utilizardn en la plataforma, es muy importante crear
la estructura base de la plataforma. Esto se consigue gracias a los bocetos o
wireframes, generados a partir de cajas y formas simples, donde se repartira
y ubicara la informacién dentro de las diferentes pantallas de la pagina web.

A partir de las funcionalidades definidas y la creacidon del mapa de nave-
gacion, se disefian los wireframes de baja fidelidad de la mayor parte de las
paginas, excepto de aquellas que son para formato mavil.

La totalidad de los wireframes se pueden ver en el ANEXO V.

ACTVITATS ot CONTACTE )

PERATOTS INEANTIL 20nes

- visiTanos Wivanos EscribEnos
TITULO DE LA ACTIVIDRD.
Seccién

Breve escripcidn

VOLS UNIR-TE A LA NOSTRA COMUNITAT?

NowBRE

el

11 DES DE LHORTA AMB COLOR HECOSFERID
AsuTO

comenTARI

13:30H CALMOSO AND THE BLACK FANG

4.4.2. Reticula
El primer paso clave en el disefio de una plataforma web serd definir si se
le aplicard una reticula o no y como serd esa reticula. El uso de un grid, facilita
el proceso de adaptacion del disefio a dispositivos con diversos tamaiios, por
otro lado, ayuda en la comunicacién entre el disefiador y el desarrollador de
la web.
En el caso de «De I'horta a la plaga» se ha empleado una reticula de 12 co-



Fig. 32. Reticula de la pagina web aplicada
a una de las pantallas de la plataforma.

Fig. 33. Muestra tipografias y paleta croma-
tica empleadas para el proyecto.
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lumnas, con un gutter! de 25 pixeles y un margen tanto a izquierda y derecha
de 130 pixeles. En la imagen que aparece a continuacion se puede observar
como quedarian las proporciones:

NRRLJRRNIL

K«

Bossa disseny tomaques

Bossa de roba amb anses de corda
ajustables. Feta a partir de materials 100%
reciclats.

\ 15€

4.4.3. Tipografia y paleta

+

Afegir a la cistella

»

En lo relacionado a las tipografias, se emplea como principal la Prompt,
y en algunos casos puntuales como titulos y secciones se emplea la Paris
Van Java. Ambas tipografias coinciden con las usadas para la identidad de la

campafa.

En cuanto a la paleta cromatica, el principal motivo por el que se emplea
es para la diferenciacidn entre secciones y la cohesién con la imagen de mar-
ca desarrollada por mi compafiera en su proyecto. Se utiliza tanto en fondos,
como en los botones y las tarjetas.

Tipograffa principal

Tipografia secundaria

PROMPT

ABCDEFGHIJKLMNNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijklmniiopgrst
uvwxyz

#56A7DD

PARIS VAN JAVA

ABCDEFGHIJKLMNNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijkimniiopqrst

#177262

Paleta cromatica

HEE751B

#3860AA

#60B459

HEAA4FAF

#723D67

uvwxyz [

1. El término gutter se emplea en el ambito del disefio para referirse al espacio que se deja
entre dos columnas
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4.4.4. Formas, superficies y botones
Para conseguir una mayor cohesién con el resto de la campafia grafica, en
el caso de las tarjetas se emplean formas rectangulares o cuadradas con an-
gulos de 902. En el caso de los botones, se utilizan unas figuras con esquinas
mas redondeadas para diferenciarlas del resto de elementos.

Fig. 34. Muestra tarjetas y botones disefia-
dos para la web.

Bossa disseny tomaques
15€

( Afegir a la cistella )

4.4.5. Iconos

Con el fin de simplificar la informaciéon para una navegacién d6ptima a lo
largo y ancho de toda la pagina, se crean una serie de iconos para representar
algunas ideas y funciones clave de la plataforma.

A nivel de disefio, se pretende mantener un equilibrio entre aquellos con-
ceptos relacionados con la vida real, como puede ser la bolsa de la compra,
con aquellos que ya hemos asimilado a partir del uso de otras aplicaciones o
dispositivos tecnoldgicos (el icono de una cruz para cerrar una ventana).

Para este proyecto se han desarrollado una serie de iconos que ademas
de lo comentado previamente, se pretende que tengan cierta relacién con la
tematica y el disefio de la identidad.

Fig. 35. Iconos disefiados para la represen-

tacién de funciones basicas de la platafor-
ma.

= v I a4 X + -




Fig. 36. llustraciones empleadas para la
creacion de animaciones, extraidas del
Brandbook del proyecto «De I'horta a la
plaga I: Disefio de identidad visual y cam-
pafia de comunicacién grafica para un mer-
cado ecoldgico», por Irene Marti Bordes.
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4.4.6. Animaciones

A partir de las ilustraciones proporcionadas por Irene, elaboradas para
su trabajo final, se realizan una serie de animaciones que seran evidentes
principalmente en la pantalla de inicio de la plataforma y para las paginas que
redirige a una web externa donde se finalizard el pago de la empresa.

Por otro lado, durante la navegacion en la web, se establecen una serie de
animaciones de tipo hovery scroll con el fin de aportarle mas dinamismo a la
plataforma y para que le sea mds agradable al usuario la experiencia.

Tomate Acelga Sandia Ciruela

Tierra Sol Semillas

-.-]@

Aceitunas Queso Embutido Miel

4.5 EVALUACION Y CONCLUSIONES

La ultima etapa del trabajo consiste en realizar un andlisis heuristico de la
pagina web y en la aplicacion de las correcciones que surgen a partir de las
conclusiones sacadas de esta evaluacién. Esta fase se ejecuta con el fin de
obtener cierto feedback de los posibles usuarios, con el fin de poder realizar
ciertas mejoras que puedan implementarse a la plataforma, para que asi, la
experiencia sea lo mas completa y agradable posible.

Este proceso se divide en dos etapas. Por un lado, una entrevista siguien-
do una serie de preguntas basadas en los 10 principios de Jakob Nielsen, al
igual que se hizo a la hora de realizar el andlisis de usabilidad de la competen-
cia. A continuacidn, se presentan las preguntas realizadas a los participantes,
cada una relacionada con cada uno de los principios de usabilidad:

Visibilidad del estado del sistema
- ¢Eres conocedor del lugar en el que te encuentras dentro de la pla-
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taforma en todo momento? En caso de que no sea asi, équé problemas has
encontrado?

Relacién entre el sistema y el mundo real
- ¢Entiendes el significado de los iconos y lo que quieren reflejar?

Control y libertad por parte del usuario
- éCrees que la web te aporta una total libertad a la hora de realizar
las tareas que quieres o has encontrado algin obstaculo? ¢Cudl?

Consistencia y estandares
- ¢Observas una continuidad en el estilo y la estética de todas las
paginas, incluyendo iconos, botones, tipografias,...?

Favorecer la prevencion de errores
- ¢Te has confundido a la hora de realizar una tarea pensando que
estabas haciendo otra distinta?

Reconocer antes que recordar
- ¢Te parece que es una web intuitiva?

Flexibilidad y eficiencia de uso
- éSe pueden encontrar facilmente las principales funciones o aque-
llos servicios que son mas requeridos?

Estética y disefio minimalista

- ¢El disefio crees que acompaia de una manera adecuada al tipo de
web que se plantea o entorpece al usuario a la hora de acceder a la informa-
cidén que requiere?

Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y solucionar los
errores

¢Al equivocarte en alguna accidon o en el proceso de busqueda de la
informacidn que necesitabas has podido retroceder facilmente?

Ayuda y documentacion

- ¢En caso de que tengas algun problema a la hora de navegar por la
web tienes la opcidn de ponerte en contacto con alguien para poder solucio-
narlo?

Y, por otro lado, se realiza un recorrido cognitivo a los entrevistados, que
consiste en la realizacidn de una serie de tareas con el fin de identificar erro-
res o ciertos aspectos que se podrian mejorar. Las tareas que realizaron son
las siguientes:



Fig. 37. Muestras cabeceras de los diferen-
tes apartados de la pagina.
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- Consulta cudles son las actividades para nifios que organiza el even-
to.

- Realiza una compra en la tienda y consulta la cesta.

- Envia un formulario para poner en contacto con los organizadores
del evento.

- Cambia el idioma a castellano.

- Averigua mas informacién sobre la filosofia del evento.

- Accede al menu desde la pagina de actividades.

Ambas etapas han sido realizadas con la ayuda de tres participantes; Rafa
Bueno (persona sin conocimientos previos sobre los conceptos relacionados
con la experiencia de usuario), Alba Albero (alumna de la asignatura de in-
terfaz de usuario) y Manuela Albert (profesora del grado en la asignatura de
disefo y experiencia de usuario).

A partir de las dos fases, se obtienen las siguientes conclusiones:

- Cambio en el disefio de dos apartados para mejorar la interaccion

Tanto en la pagina de actividades como en la de tienda, se aprecia un
problema a la hora de organizar y maquetar la informacién a lo largo de la
pantalla. Los participantes han encontrado problemas a la hora de obtener
los datos requeridos en el recorrido cognitivo. Por otro lado, a nivel visual,
resultan de las menos atractivas para el usuario.

- El estado del sistema es claramente visible

El usuario es conocedor en todo momento del apartado en el que se en-
cuentra gracias a los titulos presentes al inicio de cada pantalla, ademas del
color que caracteriza a cada apartado.

I'Horta
iliplaga

I'horta
“plaga
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- El modo de visualizaciéon de la tienda no tiene sentido

Ademas de resultar bastante confuso para los entrevistados, la opcion
de visualizar la tienda tanto en formato 4x4 como en 2x2 no tiene mucho
sentido, debido a que tampoco cuenta con muchos productos con los que
comercializar.

- Menos es mas

El exceso de animaciones de tipo hover confunde al usuario. Por otro lado,
algunos iconos como el de menu resultan poco reconocibles, ya que no guar-
da relacion con las imagenes que se suelen relacionar con este tipo de fun-

ciones.
Fig. 38. Muestra de los menus con el efecto ACTIVITATS QUE SOM? V) TENDA CONTACTE
hover activado. : : e : :
2016 2017 2018 2019 2021
4.6 CORRECCIONES
En las siguientes imagenes se pueden observar las diversas correcciones
realizadas a partir de las conclusiones extraidas en el proceso de evaluacién:
]
>>>>> - ® 6
NODUBTES A POSARTE EN
ZVOLS UNIR-TE A LA NOSTRA COMUNITAT? CONTACTE AMB NOSALTRES

NowiRE

vl NO DUBTES A POSARTE EN CONTACTE AMB NOSALTRES

Nowm - COMENTARI *

AsUNTO
EMAL -

EmaL
comenTARo

AssMPTE - ASSUMPTE *

Fig.39. Evolucidn de la pantalla de Contac-
to desde el boceto hasta el resultado final.



Antes:
PER A TOTS INFANTIL
PER HORES

M 1MH L'HORTA A LES TEUES MANS
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Programacion en formato lista, poco
agradable para el usuario.

ZONES

AL LLARG DE TOT EL DIiA

TEATRE MUSICAL, TITELLES | CONTES

Dibuix de murals sobre I'horta

I 12H SEMBRA LA TEUA LLAVOR
Vine a sembrar!

[ 13H TALLER DEL GUST I LES HORTALISSES
Saps reconéixer el gust dels aliments?

Después:

Activitats junt a 'autobs roig, EMT

M LA PATRULLA CARXOFA
Per tot I'espai de I'Horta a la plaga

M LA MAGIA DE L'ARTESANA
Apropem als infants els oficis artesans

PINTA | COLOREJA

Amb Superbuss, Superbusina i la Lliga Nyam

JOG DEL MENJAKILOMETRES
D'on venen els aliments que mengem?

JOG DEL MENJAKILOMETRES

D'on venen els aliments que mengem?

SORTEIG
Contes i motxilles

GLOBUS
D.O. Arrés de Valéncia

En formato tabla muestra la informacion de una
manera mas organizada y comoda para el publico.

PER A TOTS

11h 12h

I
DES DE L'HORTA  AGROECOLOGIA
AMB COLOR | CIUTAT
100 1200

I
PROJECTE LA HICLICK!
SOSTENIBILITAT 1200
AL PLAT Il
00

I
ESCOLA DE

PARES | MARES
120 SOM

ALIMENTACIO
1230

]
TALLER DE FANG
] 730
CONSELL
ALIMENTARI
MUNICIPAL
140

INFANTIL

13h 14h 15h

I
BATUCADA
1500

I
CALMOSO AND
THE BLACK
FANG
1330

Fig. 40. Correcciones pantalla de Activida-
des, a partir de las conclusiones extraidas
de la evaluacion.
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Antes:

Demasiada informacion en el
menu de actividades. No se
entienden como tres apartados
distintos.

PER A TOTS
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INFANTIL

!

©000000D0O0D0O0O0COC

Después:

PER A TOTS

Th 12h 13h

I
DES DE L'HORTA  AGROECOLOGIA
AMB COLOR | CIUTAT
100 1200

PROJECTE LA {ICLICKY
SOSTENIBILITAT 200
AL PLAT Il
100
]

Visualizacion del mapa de zonas mediante
una ventana emergente, disponible en
ambos programas.

ZONA INFANTIL

DEL MAR A LA PLAGA

DE L'HORTA AL BARRI | AL POBLE

GLOP | MOSSET

ESCENARI

ZONA DE VENDA DIRECTA FRESC | ELABORAT

INSERCCIO | HORTA

LA TIRA DE COMPTAR

COMERG JUST | LLIBRERIES

EXPOSICIONS

ORGANITZACIO | INSTITUCIONS

INFANTIL

14h 15h

I
BATUCADA
15:00

ZONES

Creacion de un icono
introducido en un boton
para acceder al mapa.

MAPA DE ZONES

ZONA INFANTIL
DEL MAR A LA PLAGA

DE L'HORTA AL BARRI | AL POBLE
GLOP | MOSSET

ESCENARI

Fig. 41. Correcciones menu y mapa de zo-
nas de la pantalla de Actividades, a partir
de las conclusiones extraidas de la evalua-
cién.

ZONA DE VENDA DIRECTA FRESC | ELABORAT
INSERCCIC | HORTA

LA TIRA DE COMPTAR

(]
(2]
o
o
o
0
o
(2]
o

'COMERG JUST | LLIBRERIES
@ exwoscons

@ oroanTzACO 1 NSTITUCIONS
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Antes:

Organizacion cadtica debido al
modo de visualizacion.
Introduccién muy grande e
innecesaria.

I'Hortad
n‘lpla§a

I'Horta
:l:plaga

Botella disseny raim

El Lorem lpsum fue concebido como un
texto de relleno, formateado de una cierta
manera para permitir la presentacién de
elementos

No se reconoce el icono de
10€ s afiadir producto a la cesta ni el
a de cantidad de productos.

K »



Después:

I'horta

“'plaa

Troba
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de cambiar el modo de
visualizacion
Reduccion de la

De la plaga a casa introduccion.

en la nostra tenda online els productes més destacats de
De I'horta a la plaga.

També podras trobar un lloc fisic els dies de I'esdeveniment en

Bossa disseny tomaques
15€

una de les zones habilitades per al mercat ambulant

Bossa disseny mel6 d'Alger
15€

Pack dos posters
12€

Botella disseny pruna
10€

Cambio en el indicador de cantida-

des de productos en la cesta.
Modificacién de la opcién de aii
productos a la cesta.

I'Rorta
*plaga

adir
Botella disseng pruna

Botella reutilitzable amb disseny de prunes.
Feta d'acer inoxidable amb una paret doble
per a mantenir les begudes calentes o
fredes durant més temps.

10€

- 1+

K »

Fig. 42 y 43. Correcciones menu y organi-
zacion e la pantalla de Tienda, a partir de
las conclusiones extraidas de la evaluacién.

Eliminacion de la opcion




Antes:

Q

VISITA'NS

£1 Suilor do Cactro, 51
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El formato de la introduccién no

e———— anima al usuario a hacer scroll en
la pantalla para poder ver el resto

de la informacién.

ESCRIU-NOS

consellarari@valoncia ox

NCM *

E-MAIL *

ASSUMPTE ~

COMENTARI - Apartado.d‘elcoment.a.r!o con poco espacio, no
° permitiria una vision general del mensaje.

* Osligatori

Después:

Reduccion del tamario de la
introduccion y recolocacion de la
informacion de contacto

Cambio a un formato mds horizontal del
formulario e introduccion de caja de texto

Fig. 44. Correcciones introduccion y formu-
lario pantalla de Contacto, a partir de las
conclusiones extraidas de la evaluacion.

NO,DUBTES A POSARTE EN
CONTACTE AMB NOSALTRES

NOM * COMENTARI *
E-MAIL *

—_—
ASSUMPTE *
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Antes:

Demasiados elementos visibles a la vez ademds
de los aplicados por el efecto hover.

2016 2017 2018 2019 2021

Icono del menu poco reconocible
por el usuario durante las
evaluaciones.

Después:

Supresion de la opcidn de subrayado y permanece
el punto a modo de indicador en el efecto hover.

2016 2017 2018 2019 2021

Cambio del icono a uno mas
convencional en las plataformas,
adaptandolo a la identidad de la

campaia.

Fig. 45. Correcciones efecto hover e icono
de menu, a partir de las conclusiones ex-
traidas de la evaluacién.
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De I'horta a la plaga. Maria del Pilar Bueno Buerrero

38

Después de la realizacidn de las modificaciones comentadas previamente,
se obtiene el resultado final del proyecto. Ademas, se han disefiado panta-
llas adaptadas a dispositivos mdviles. A continuacion, se puede apreciar una
pequefia muestra de las pantallas resultantes. Para ver el resultado completo

véase ANEXO VI.

ACTIVITATS QUE som? M
ACTIVITATS
PER A TOTS
1th 12h 13h 14h

I
DES DE L'HORTA  AGROECOLOGIA
AMB COLOR | CIUTAT
oo 200

I
PROJECTE LA iiCLICKY
SOSTENIBILITAT 200
AL PLAT Il
0o

I
ESCOLA DE

7 i
:

PEATOTS  WANTL  uBcAGONS

Ir g\\‘

© e 'Y ) )

© oe A La G

Bossa de corda  Bossa de corda

© s Lhoma AL sara 1 AL PoBLE

oLoPmosser Pack d'adhesius  Bossa de roba

escoun 7 untas o 1
< 5
“\ -] !
L) [ ]/

Bossa de roba Lamines

Fig. 46. Muestra de las pantallas resultan-
tes tanto formato web como mavil.

INFANTIL
Ifiorta
15h blaca
I Des de De
BATUCADA

1500

ALTRES EDICIONS

I'forta
“'placa

NO DUBTES'A POSARTE
EN CONTACTE AMB
NOSALTRES

NOM
EMAL -
ASSUMPTE

COMENTARI *

QUE SOM? e

L'Horta a la Plaga és un esdeveniment anual organitzat
per la Regidoria d'Agricultura, Horta i Pobles de
Valéncia i el Consell Agrari Municipal | coordinat per
entitats socials que treballen el desenvolupament rural,
l'agroecologia i I'economia social i solidaria. Es tracta
d'un mercat no sedentari de venda directa de

i6 agricola de proximitat. Té lloc normalment
Filtim diumenge del mes de gener i té una trajectéria
de quatre anys.

Aquesta jornada, que es desenvolupa normalment de les
10 a les 16 hores, permet un punt de trobada de molts.
productors i elaboradores de diferents productes
alimentaris del nostre territori, que acudeixen aquest
dia a mostrar i vendre el seu génere.

v

I'horta ala placa

un punt de trobada de malts productors | PERATOTS  WFANTL  UBICACIONS
75 .

PER HORES
08 207 208

B 14 DES DE LHORTA AMB COLOR

B 1% PROJCTE L SOSTENIBILITAT AL PLAT I

Transtan cap  uns merjders scolrs sostentes

TENDA A 0

De la plaga a casa

Troba en la nostra tenda online els productes més destacats de
De I'horta a la plaga.
També podras trobar un lloc fisic els dies de I'esdeveniment en
una de les zones habilitades per al mercat ambulant

a4,
=

2021 2019 2018 2017 2016




CONCEPTO

Andlisis

Estrategia

Conceptualizacion e ideacion de la plataforma

Disefio Ul y prototipado

Evaluacion y correcciones

Fig. 47. Presupuesto.

impacto positivo.
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En la siguiente tabla se observa el presupuesto que corresponde con esta
parte del proyecto. Véase ANEXO IV para ver las cifras completas de los dos
trabajos unificados.

PRECIO

400€

500€

800€

1200€

1000€

4.9 PREVISION DE IMPACTO

CANT.

SUBTOTAL

400€

500€

800€

1200€

1000€

IVA

21%

21%

21%

21%

21%

IRPF

-7%

-7%

-7%

-7%

-7%

Base imponible
IVA 21%

IRPF 7%
TOTAL

TOTAL

456€

570€

912€

1368€

1140€

3900€

819€
-273€
4446€

Debido al posicionamiento de «De I’horta a la plaga» y al impacto que han
creado las nuevas tecnologias en la sociedad, el proyecto podria tener un

Ademas, al haber mantenido contacto con la empresa responsable de la

organizacion del evento, no se descarta la opcién de presentarlo junto con el
trabajo de mi compafiera Irene Marti con la posibilidad de que sea adaptado

a una futura edicion del evento.

Finalmente, la realizacion de este proyecto colaborativo también se hizo

con el fin de poder ampliar nuestros porfolios, con una propuesta mas gran-

de, sin descartar la opcion de poder ser presentada a concursos y convoca-

torias.

5. CONCLUSIONES

Lo primero de todo, cabe destacar que todos los objetivos establecidos a
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la hora de plantear el trabajo se han cumplido, puesto que se ha creado una
plataforma web, ademas de su posible adaptacion a dispositivos méviles en
base a la imagen de campafia desarrollada por Irene Marti. Por otro lado, la
metodologia de este proyecto y todas sus fases se han seguido un proceso
de diseio, basado en la experiencia de usuario, realizando posteriormente
una evaluacién de dicha pégina, con el fin de obtener unos resultados mas
cercanos al publico que se pretende dirigir la campaia.

En segundo lugar, a lo largo del desarrollo del trabajo se han ido plasman-
do una serie de conocimientos adquiridos en el Grado de Disefo y Tecnolo-
gias Creativas, como el proceso de andlisis y estrategia de marca, el disefio
basado en la experiencia de usuario de las pantallas y animaciones y la apli-
cacion de una serie de correcciones a partir de las conclusiones extraidas a
partir de la evaluaciéon aplicada a la pagina web. En definitiva, se trata de un
proyecto muy completo que muestra todo el proceso de disefio de una plata-
forma de cardcter web, de principio a fin.

Finalmente, a partir de la decisién de realizar un trabajo en grupo, se han
adquirido una serie de aprendizajes que van a ser clave a la hora de salir al
mundo profesional como son; el reparto de tareas, la organizacién y la comu-
nicacion con otros integrantes del, con el fin de obtener los resultados mas
coherentes y versatiles posibles.
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