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Resumen

El presente Trabajo Final de Estudios tiene como objetivo desarrollar un redisefio
integral de la identidad corporativa de Frutas y Verduras Lolita, un comercio
local situado en la localidad de Tous (Valencia). La propuesta busca mejorar la
comunicacion visual del negocio, reforzar su posicionamiento y aumentar su
capacidad de diferenciacion frente a la competencia, manteniendo al mismo
tiempo los valores de cercania, confianza y tradiciéon que caracterizan al
establecimiento.

Para ello, se ha llevado a cabo una investigacion basada en el andlisis del
contexto comercial, el estudio de la identidad existente, la observacion de la
competencia y la revision de referentes graficos y comerciales del sector. A
partir de esta fase de diagnostico, se ha disefiado un nuevo sistema de identidad
visual que incluye el redisefio del logotipo, la definicion de aplicaciones graficas,
la renovacion del espacio comercial, el desarrollo de elementos de packaging,
sefalética, vestuario corporativo y soportes digitales.

Como resultado, se ha obtenido una propuesta visual coherente y adaptable que
mejora la percepcion de marca y fortalece la experiencia del cliente en todos los
puntos de contacto. La solucion desarrollada demuestra como el disefio puede
contribuir a la valorizaciéon del comercio local, facilitando su adaptacion a las
nuevas formas de comunicacion sin perder la autenticidad y el cardcter cercano
que constituyen su principal valor diferencial.
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Abstract

The aim of this Final Degree Project is to develop a comprehensive corporate
identity redesign for Frutas y Verduras Lolita, a local greengrocer located in
Tous (Valencia, Spain). The proposal seeks to improve the business'’s visual
communication, strengthen its market positioning, and increase its ability to
stand out from competitors while preserving the values of proximity, trust, and
tradition that define the establishment.

To achieve this objective, a research process was carried out based on the
analysis of the commercial context, the assessment of the existing brand identity,
the study of competitors, and the review of graphic and commercial references
within the sector. Based on the findings obtained during this diagnostic phase, a
new visual identity system was designed, including the redesign of the logo, the
creation of graphic applications, the refurbishment of the retail environment, and
the development of packaging, signage, staff uniforms, and digital media.

As a result, a coherent and versatile brand proposal was created, improving
brand perception and enhancing the customer experience across all points of
contact. The project demonstrates how design can contribute to the
enhancement of local businesses, helping them adapt to contemporary
communication needs while maintaining the authenticity and close customer
relationships that represent their main competitive advantage.
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1.1. Justificacion

El presente Trabajo Fin de Mdster se centra en el
redisefio de la identidad corporativa del comercio local
Frutas y Verduras Lolita, ubicado en el municipio de Tous
(Valencia, Espana). Se trata de un negocio familiar
fundado en el afio 2009 con una trayectoria
consolidada, cuya propuesta se basa en la venta de
productos frescos y en una relacion cercana con el
cliente. A partir de este caso concreto, se pretende
abordar una problemdtica que afecta a muchos
pequerfios negocios: la ausencia de una identidad visual
estratégica, coherente y profesionalizada que les
permita comunicar con claridad sus valores,
diferenciarse y consolidar su posicionamiento en un
entorno cada vez mds competitivo.

Durante el desarrollo del proyecto se aborda el
problema de la falta de una identidad corporativa
estratégica en el comercio local, especialmente en
pequerfios negocios del sector alimentario. A pesar de
contar con productos de calidad y una relacién cercana
con el cliente, muchos de estos establecimientos
presentan una comunicacion visual poco estructurada,
basada en soluciones improvisadas y sin una coherencia
definida. Esta situacion limita su capacidad de
diferenciacion y reduce su visibilidad en un entorno cada
vez mas competitivo.

< INDICE

Esta problemdtica no es exclusiva de un contexto local o
nacional, sino que también ha sido identificada en la
literatura internacional sobre branding y pequenas
empresas. La revision sistemdatica de Fluhrer y Brahm
(2025) subraya que la construccion de marca es
estratégicamente importante para las pequefias y
medianas empresas, ya que una marca soélida ayuda
atraer clientes, talento e incluso inversion. Al mismo
tiempo, los autores sefialan que estos negocios suelen
enfrentarse a obstdculos especificos, como la limitacion
de recursos y la dificultad para desarrollar procesos de
branding sistemdaticos, especialmente en un entorno
digital.

El problema que se quiere abordar no se limita
unicamente a una cuestion estética. En numerosos
pequefios comercios, especialmente de cardcter familiar
o situados en entornos rurales, la imagen del negocio
suele construirse de forma intuitiva, respondiendo mds a
necesidades funcionales inmediatas que a una
estrategia de marca. En este sentido, el estudio de
Naranjo et al. (2025) resulta especialmente pertinente,
ya que analiza el redisefo de identidad visual en
pequefios comercios de Cotopaxi (Ecuador) y concluye
que muchos de estos establecimientos presentan
identidades visuales ligadas a la idiosincrasia de sus
propietarios, asf como una carencia de disefio
profesional y un escaso interés previo por la creacion de
rétulos mas elaborados.

Entre las principales causas de esta problemdtica se
encuentran, en primer lugar, la limitacion de recursos
economicos, que dificulta la inversién en disefio y
comunicacion. En segundo lugar, la falta de formacion
en branding y marketing por parte de los propietarios, lo
que provoca que la identidad se construya de manera
espontdnea y no planificada. Ademds, la prioridad en la
gestion diaria del negocio centrada en el producto y el
servicio relega la identidad corporativa a un plano
secundario. Como consecuencia, muchos comercios
presentan una imagen fragmentada, poco reconocible y
dificil de recordar para el consumidor.

En el contexto espafol, especialmente en entornos
rurales, el comercio local se enfrenta a una serie de
dificultades estructurales que condicionan su desarrollo.

Tal y como se observa en el estudio de Carrero et al.
(2025) publicado por la Asociacion Esparfiola de
Geografia centrado en Andalucia, muchos de estos
territorios presentan problemas como el envejecimiento
de la poblacion, la pérdida de actividad econdmica o la
despoblacion, factores que afectan directamente a la
viabilidad del pequefio comercio. Aunque estos andlisis
se centran en una region concreta, sus conclusiones
pueden extrapolarse a gran parte del admbito rural
espafol, donde los negocios de proximidad desempefian
un papel fundamental no solo desde el punto de vista
econodmico, sino también social, actuando como
elementos de cohesion y dinamizacion del territorio.
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Ademas, este estudio también pone de relieve el
impacto que ha tenido la expansion de grandes
superficies comerciales e hipermercados, cuya
capacidad logistica, variedad de producto y politica de
precios supone una competencia directa dificil de asumir
para el pequerio comercio. Las diferencias entre ambos
modelos comerciales pueden observarse de forma mds
claraenla Tabla 1, elaborada a partir de las
caracteristicas identificadas por Carrero et al. (2025).
Este contraste permite entender por qué el comercio
local necesita reforzar aspectos vinculados a la
experiencia, la cercania y la identidad de marca como
elementos de diferenciacion frente a las grandes
superficies.

Otra cuestion especialmente relevante es el impacto de
la digitalizacion sobre el pequefio comercio. Garcia et al.
(2013) sefialan que la web 2.0 y las nuevas formas de
comunicacion han transformado la manera en que el
comercio independiente se relaciona con sus publicos,
obligadndolo a adaptarse a nuevos canales y lenguajes.
Esto implica que la identidad del negocio ya no debe
pensarse solo para el espacio fisico, sino también para
su posible proyeccion en entornos digitales, donde la
coherencia visual y comunicativa resulta determinante.
Esta transformacioén evidencia que la identidad
corporativa ya no puede entenderse Unicamente como
un elemento fisico vinculado al establecimiento, sino
como un sistema adaptable capaz de mantener la
coherencia de marca en multiples canales y formatos.

Por todo ello, este trabajo se justifica en la necesidad de
abordar el redisefio de la identidad visual de un
comercio local real, entendiendo el disefio como una
herramienta estratégica. A través del caso de Frutas y
Verduras Lolita, se pretende demostrar que es posible
mejorar la comunicacion y el posicionamiento de un
negocio sin perder su esencia, adaptdndolo a las
exigencias actuales sin renunciar a su cardcter cercano y
tradicional.

< INDICE

CARACTERISTICA COMERCIO DE PROXIMIDAD HIPERMERCADO
. "z En el barrio o centro urbano En zonas periféricas o centros comerciales

Ubicacion

= Pequeno o mediano M rande
Tamano au ! uyg

0z Personalizada, cercana Impersonal, atencidon masiva
Relacion
Variedad Limitada, especializada o bdsica Muy amplia, con muchas categorias

. Mdas altos por menor escala Mds bajos por compras al por mayor

Precios P 105 P P P 4

Impacto local

Apoya empleo y economia local

Beneficia a grandes cadenas

Sostenibilidad

Menor huella ecolégica

Mayor huella por logisticay volumen

Tiempo de compra

Rdpido y sin desplazamientos
largos

Requiere coche y mds tiempo

Consumo

Frecuente, ajustado a necesidades
reales

Acumulativo, riesgo de sobrecompra

Rol social

Parte del tejido vecinal y
comunitario

Espacio comercial desvinculado del
entorno social

Tabla 1. Comercio de proximidad vs. Hipermercados.
Fuente: Extrafdo del Informe de la Distribucion Comercial Minorista de la Comunitat Valenciana, 2024
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1.2. Planteamiento del problema

Es un hecho avalado por numerosos estudios cientificos
y académicos que los cambios en el mercado de la
comunicacion en el siglo XXI han transformado la
relacion entre marcas y publicos, dando lugar a un
nuevo paradigma. Es el caso de la investigacion
realizada en Espafa, concretamente en la Comunidad
Valenciana, por Fernandez et al. (2017) mediante
técnicas cualitativas, en la que se analiza como se crean
y gestionan los contenidos de marca. Los resultados
muestran que tanto profesionales como usuarios son
conscientes de este cambio. Ademads, los publicos han
adquirido un papel mds activo, percibiéndose como
parte implicada en la construccion de las marcas.

En este sentido, Molla (2018) sefiala que el comercio de

proximidad, haciendo hincapié en el territorio valenciano,

atraviesa un proceso de transformacion marcado por la
pérdida de competitividad frente a grandes superficies,
especialmente en aspectos como el precio, la variedad

de producto o la capacidad logistica. Ante esta situacion,

el pequefio comercio se ve obligado a redefinir su
modelo, desplazando el foco desde la competencia
directa hacia la diferenciacion. El autor destaca que
factores como la calidad del producto, la especializacion
y la atencion personalizada adquieren un papel clave en
este proceso, junto con la necesidad de modernizar la
gestion del negocio e incorporar herramientas de
comunicacion y marketing. Sin embargo, también
advierte que muchos de estos establecimientos
presentan dificultades para implementar estos cambios,
debido a limitaciones de recursos y formacion, lo que
refuerza la importancia de desarrollar estrategias que
permitan mejorar su posicionamiento y adaptarse a las
nuevas dindmicas del mercado.

< INDICE

Los aspectos relacionados con la evoluciéon del comercio
minorista, la transformacion de los hdbitos de consumo
y la necesidad de modernizacion de los pequefios
negocios se ven reforzados por diversos datos extraidos
del Informe de la Distribucion Comercial Minorista en la
Comunitat Valenciana (PATECO, 2024). Estos indicadores
permiten contextualizar la situacion actual del comercio
local valenciano y comprender algunos de los retos y
oportunidades a los que se enfrentan establecimientos
tradicionales. Mds alld de ofrecer una vision descriptiva
del sector, los datos permiten identificar tendencias
relevantes que justifican la necesidad de desarrollar
propuestas de identidad visual capaces de reforzar el
valor diferencial, la experiencia de compra y la conexion
emocional con el cliente.

50% =

En primer lugar, los datos sobre las barreras para la
digitalizaciéon del comercio, que se pueden ver en la
Figura 1, muestran que la falta de tiempo (45,3 %) y la
falta de presupuesto (34,5 %) son los principales
obstdculos para la modernizacion digital de los
pequefios negocios. Esta realidad resulta especialmente
significativa en comercios familiares y tradicionales,
donde los recursos humanos y econémicos suelen ser
limitados. En el caso de Frutas y Verduras Lolita, estos
datos ayudan a comprender por qué muchos pequefios
comercios mantienen todavia una presencia digital
reducida o inexistente, reforzando la importancia de
construir una identidad visual sélida también desde el
espacio fisico y la experiencia presencial.

45,3%
40%
34,5%
30%
0y
20% 18,0% 19,3%
12,3%
10% - 7,3% 8,0%
4,5%
0% l |
2 ® ® & & & O
2 ©) A2
Conocimiento Insuficiente Temas sobre Dificultades Insuficiente Conocimiento Falta de Falta
digital dotacién de la seguridad paraencontrar  asesoramiento digital presupuesto de tiempo

insuficiente de infraestructuras

los proveedores

y privacidad personal

adecuado

insuficiente de
los clientes

Figura 1. Principales barreras para la digitalizacion de las empresas de comercio. Espafia. 2023.
Fuente: Extraido del Informe de la Distribucion Comercial Minorista de la Comunitat Valenciana, 2024
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ESTABLECIMIENTO ANO 2020 ANO 2023
Grandes almacenes, supermercados, hipermercados y venta
mayorista 84,0% 85,0%

- — - - Por otro lado, si se observa la Tabla 2 se comprueba que
Tiendas o establecimientos de barrio no pertenecientes a s . )
cadena 33,7% 32,4% el andlisis de.\os est'obl.eawen.tos (jonde se realiza la

compra de bienes diarios refleja como los
Infernet en grandes almacenes, supermercados o supermercados y grandes cadenas contindan
hipermercados 14,5% 31.9% concentrando la mayor parte del consumo. Sin
. embargo, los comercios de barrio mantienen una
Internet en portales de venta especializados 8.1% 21.8% presencia relevante y relativamente estable. Ademds, se
observa un crecimiento significativo de las compras por
Mercados o mercadillos 24,5% 16.1% internet y una mayor valoracién de la compra directa al
- productor. Esta dualidad evidencia que el comercio local
Directamente al productor, supermercados 73% 14,7% necesita diferenciarse no Unicamente por precio o
cooperativos, efc. ' ' proximidad, sino mediante valores como la confianza, la
experiencia personalizada y la autenticidad, aspectos
Internet en portales de venta directa del productor 3.1% 6.8% que resultan fundamentales en el presente proyecto.

Tabla 2. Establecimientos donde se realiza la compra de bienes diarios. Comunitat Valenciana..
Fuente: Extraido del Informe de la Distribucion Comercial Minorista de la Comunitat Valenciana, 2024

< INDICE 11



01 Introduccion

Asimismo, las tendencias retail recogidas en el informe
muestran una creciente importancia de la
personalizacion, la sostenibilidad y la experiencia de
compra, tal y como se puede comprobar en la Tabla 3.
Estas lineas estratégicas refuerzan directamente el
enfoque planteado en el redisefio de la marca, ya que la
propuesta busca precisamente convertir la tienda fisica
en un espacio mds reconocible, cercano y coherente
visualmente. Del mismo modo, la relevancia otorgada a
la experiencia confirma que el disefio ya no cumple
Unicamente una funcién estética, sino también
estratégica y relacional dentro del comercio
contempordneo.

< INDICE

TENDENCIA

Personalizaciéon

CARACTERISTICAS

¢ La personalizacion se ha vuelto

crucial, las marcas deberdn ser
capaces de perfilarlos
comportamientos de los
consumidores para ofrecer
experiencias de compra alfamente
personalizadas.

IMPLICACIONES EN EL RETAIL

¢ Especializacién en segmentos y estilos
de vida.

ePersonalizacién, customizacion, a
medida.

*Comunicacién personalizada para
generar experiencias de compra.

eIncorporacién de datos y tecnologia para
la segmentaciony comunicacion

con los consumidores.

Sostenibilidad
y RSE

e Las empresas tienen el reto de

asumir los Objetivos de Desarrollo
Sostenible e incorporarla
sostenibilidad y la responsabilidad
social empresarial como un valor
central.

*Tienen asimismo el reto de buscar el
equilibrio entfre rentabilidad y
sostenibilidad.

*Ofrecerdn cada vez mds productos
respetuosos, tendrdn en cuenta el
impacto del negocioy su huella de
carbono, mejorardn la gestién que
realizan de recursos y residuos y
realizardn una comunicacion
fransparente sobre sus procesos, su
cadena de valory sus acciones.

¢ Incremento de la valoraciéon del

propdsito y compromiso social de las
marcas.

*Mayor concienciacion del impacto en el
medio ambiente de la actividad comercial.
*Oportunidad de consolidar estrategias
dirigidas a mejorar la sostenibilidad en toda la
cadena de valor.

*Modelos de negocio flexibles: pago por
uso.

«“Facts not ads”. No sdlo intencidn, se
requieren acciones reales, los consumidores
estdn atentos al “greenwashing” de las
marcas.

eLa transparencia como base de los
negocios.

Experiencia

¢Los consumidores demandan
experiencias de compra singulares,
diferenciadas, lUdicas.

* Compra vinculada a momentos de
ocioy entretenimiento. Ruptura de la
rutina.

* Compra como elemento central de los
destinos turisticos.

*Tiendas experienciales, flagship stores.
Aplicacién del disefio y visual
merchandising.

¢ Producto local, experiencias exclusivas.
*Eventos. Sinergias con ofras actividades.

* Modelos de negocio basados en
aprendizaje e inmersién.

* Hibridacién de formatos, cobranding.

Tabla 3. Principales tendencias en la evolucion del comercio

Fuente: Extraido del Informe d

a Distribucion Comercial Minorista de la Comunitat Valenciana, 2024
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Finalmente, los datos relativos al gasto de los hogares
valencianos, observables en la Figura 2, muestran que
frutas y verduras continuan formando parte de los
productos esenciales dentro del consumo doméstico.
Esta informacion pone de manifiesto que, pese a los
cambios en los habitos de compra, el sector alimentario
de proximidad sigue teniendo un papel importante
dentro de la vida cotidiana. No obstante, el aumento de
la competencia y la transformacion de los modelos de
consumo hacen necesario que negocios tradicionales
como Frutas y Verduras Lolita evolucionen visualmente
para mantener su relevancia y fortalecer su
posicionamiento dentro del entorno comercial actual.

Consecuentemente, el presente trabajo plantea como
solucion el desarrollo de un manual de redisefio de
identidad corporativa aplicado al caso de Frutas y
Verduras Lolita, concebido como una herramienta
estratégica capaz de mejorar su comunicacion y
posicionamiento. Este manual abordard de manera
integral aspectos como el redisefio del logotipo, la
aplicacion de la identidad en el entorno retail, el
desarrollo grdfico y su adaptacion a entornos digitales,
incorporando criterios de innovacion, omnicanalidad y
sostenibilidad. A través de esta propuesta, se pretende
reforzar la coherencia visual del negocio, mejorar su
visibilidad y facilitar su conexion con el cliente,
estableciendo una base solida para su evolucién futura
dentro del mercado actual.

1.299

< INDICE

1.146 1.119 1.125
1.044 1.025
1.020 081 1.007 988
926 922
818 807 818
725 693 765 717 724
654 626
606 508 609
24 515 520
487 482 503
a7
352
289294318
Pany Carney Pescado y Frutay Bebidas Lacteos, aceites, Prendas de Opticay Articulos de  Articulos limpieza
cereales charcuteria marisco verdura dulces y productos vestir ortopedia, articulos higiene y para el hogar
especializados de farmacia, cuidado personal
parafarmacia
2020 2021 W 2022 W 2023

Figura 2. Gasto por hogar en bienes de comercio de los diez productos mds importantes en el presupuesto

de los valencianos. Afios 2020-2023.

Fuente: Extraido del Informe de la Distribucion Comercial Minorista de la Comunitat Valenciana, 2024
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1.3. Estructura de 1a memoria

El presente trabajo se organiza en distintos apartados
que permiten abordar el proyecto de manera progresiva
y estructurada. En primer lugar, se presenta una
introduccion, donde se contextualiza el tema y se
justifica la relevancia del estudio. A continuacion, el
marco referencial recoge el estado de la cuestion, el
andlisis de casos, el benchmarking y la evaluacién inicial
de la marca, proporcionando la base tedrica y
contextual del proyecto.

Posteriormente, se desarrollan los objetivos y la
metodologia, donde se definen las metas del trabajo y el
enfoque seguido para su desarrollo. El nucleo principal
del proyecto se recoge en el apartado de desarrollo, en
el que se presenta la propuesta de redisefio de la
identidad corporativa. Finalmente, se incluyen las
conclusiones, las limitaciones y prospectiva, asf como las
referencias bibliograficas y los posibles anexos, que
complementan la informacion del estudio.

< INDICE

INTRODUCCION
Se contextualiza el tema y
se justifica la relevancia

del estudio.

CONCLUSIONES

Se exponen los principales

hallazgos y resultados
del proyecto.

MARCO REFERENCIAL

Recoge el estado de la cuestion,
el analisis de casos, el benchmarking
y la evaluacién inicial de la marca,
aportando la base tedrica
y contextual del proyecto.

LIMITACIONES Y
PROSPECTIVA

Se identifican las limitaciones
del estudio y se plantean
posibles lineas futuras.

OBIJETIVOS Y
METODOLOGIA
Se definen las metas
del trabajo y el enfoque
seguido para su desarrollo.

REFERENCIAS

Se incluyen las referencias
bibliograficas que respaldan
el estudio.

DESARROLLO
ESPECIFICO
Nucleo principal del proyecto,
donde se presenta la propuesta
de redisefio de la identidad
corporativa.

ANEXOS

Documentacion complementaria
que aporta informacién adicional
y de apoyo al proyecto.
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2.1. Estado de la cuestion

En el contexto actual, la identidad corporativa ha dejado
de ser un recurso exclusivo de grandes corporaciones
para convertirse en un elemento estratégico también en
el ambito del comercio local. Este cambio responde, en
gran medida, a la transformacion del ecosistema

comercial, caracterizado por una creciente competencia,

la digitalizacion de los canales de comunicacion y la
evolucion de los hdbitos de consumo. En este escenario,
incluso los pequefios negocios necesitan construir
discursos visuales coherentes que les permitan
posicionarse y diferenciarse en un entorno saturado de
estimulos.

Histéricamente, la identidad corporativa ha sido
entendida como el conjunto de elementos visuales que
permiten reconocer a una organizacion. Sin embargo,
esta vision resulta hoy insuficiente. Tal como plantea
Chaves (2008), la identidad no debe reducirse a una
cuestion formal, sino que constituye un sistema de
signos que expresa la cultura, los valores y la
personalidad de una entidad. En esta misma linea, Costa
(2004) defiende que la imagen de marca es el resultado
de un proceso de construccion simbdlica en el que
intervienen tanto los elementos disefiados como la
percepcion del publico.

De manera tradicional, el estudio de la marca se ha
abordado desde dos enfoques principales. Por un lado,
desde una perspectiva vinculada al marketing, la marca
se entiende como un elemento integrado dentro de la
estrategia de producto. Desde este punto de vista, su
funcioén se asocia principalmente a la identificacion y
diferenciacion del producto en el mercado. Por otro
lado, existe una aproximacion centrada en la
comunicacion, en la que la marca se concibe como un
activo estratégico de cardacter simbodlico y comunicativo.

< INDICE

Este enfoque, mds proximo al ambito publicitario, pone
el énfasis en la capacidad de la marca para generar
significado y establecer relaciones con el publico. En
esta linea, autores como Joan Costa, siguiendo
planteamientos como los de Semprini (1995), sostienen
que la marca contempordnea debe entenderse
fundamentalmente como un fendmeno comunicativo,
alejandose de su concepcion estrictamente comercial
(Ferndandez, 2005).

No obstante, en el dmbito del comercio local, esta
dimension estratégica del disefio no siempre estd
presente. Diversos estudios han sefialado que muchos
pequefios negocios presentan identidades visuales
improvisadas, fragmentadas o poco coherentes, lo que
limita su capacidad de comunicacion y reduce su
visibilidad frente a competidores mas estructurados
(Coca-Stefaniak et al., 2009). Esta situacion no responde
Unicamente a una falta de recursos econdmicos, sino
también a una escasa integracion del disefio como
herramienta estratégica dentro de la gestion del
negocio. De esta manera, se pone de manifiesto que el
problema no reside exclusivamente en la calidad del
producto o del servicio ofrecido, sino en la incapacidad
de muchos negocios para traducir sus valores en una
comunicacioén visual solida y reconocible.

El comercio minorista tradicional, especialmente aquel
situado en los centros urbanos ha atravesado en los
ultimos afios un proceso de transformacion marcado
por diversas dificultades. Entre ellas destacan el cierre
progresivo de establecimientos, la reducciéon de su cuota
de mercado y el debilitamiento de su capacidad
competitiva. Este fendmeno se explica, en gran medida,
por cambios en los hdabitos de consumo de la poblacion,
asi como por la expansion de grandes superficies
comerciales ubicadas en las periferias de las ciudades
(Castresana, 1999).

En paralelo, el concepto de marca ha experimentado
una evolucion significativa en las Ultimas décadas. De
acuerdo con Keller (2013), las marcas ya no funcionan
unicamente como identificadores, sino como
generadoras de significado y experiencias. Esta idea
resulta especialmente relevante en el contexto del
comercio de proximidad, donde la relacion con el cliente
se basa, en gran medida, en factores emocionales como
la confianza, la cercania o la autenticidad. En este
sentido, el disefio de identidad puede contribuir a
reforzar estos valores, siempre que se aborde desde
una perspectiva coherente con la realidad del negocio.

Como sefala Costa (2004, pp. 127-128):

€€ Se dice que todos los productos
son iguales. Pero un Volvo no es
un Renault. Un Moschino no es
un Armani, ni un Adidas es un
Lacoste o un Nike. En todo
caso, son iguales solo
funcionalmente, es decir en su
utilidad. Hay una originalidad,
una singularidad, un estilo, que
es diferente en cada caso 9
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Tal como sefiala Martins (2023), las marcas se
configuran como herramientas estratégicas que
permiten proyectar valores y posicionar territorios en un
contexto globalizado, donde la diferenciacion se
convierte en un elemento clave para la competitividad.

En este sentido, autores como Julier (2013) proponen
entender el disefio como una prdctica cultural situada,
en la que los objetos y sistemas visuales no pueden
desligarse de su entorno. Aplicado al comercio local,
esto implica que la identidad corporativa no debe
construirse a partir de modelos estandarizados, sino
desde una lectura especifica del territorio, del publico y
de la historia del negocio. Esta idea conecta con el
concepto de identidad vernacular, que hace referencia a
aquellos lenguajes visuales que emergen de manera
espontdnea en contextos cotidianos y que, a pesar de no
responder a criterios académicos de disefio, poseen un
alto valor comunicativo y simbolico (Heller & Fili, 2013).
Este planteamiento resulta especialmente relevante
para el presente proyecto, ya que permite justificar una
propuesta de redisefo vinculada al contexto cultural y
material del negocio, evitando soluciones genéricas
alejadas de su identidad real.

En paralelo, el desarrollo del marketing territorial o
place branding ha contribuido a reforzar la importancia
de la identidad como elemento estratégico. Segun Muniz
y Cervantes (2010), la identidad constituye el punto de
partida sobre el que se construyen las estrategias de
posicionamiento, integrando no solo aspectos visuales,
sino también valores simbolicos, sociales y culturales.
Este enfoque resulta especialmente Util para analizar el
comercio local, ya que permite entender cada
establecimiento no como una unidad aislada, sino como
parte de un ecosistema territorial més amplio.

Lejos de ser un obstdculo, estas expresiones
vernaculares pueden constituir un punto de partida

< INDICE

valioso para el redisefio de identidad. Tal como sefala
Landa (2011), uno de los retos del disefio contempordneo
consiste en equilibrar la funcionalidad y la coherencia
con la autenticidad y la singularidad. En el caso de los
comercios locales, esto implica evitar soluciones
genéricas que diluyan la personalidad del negocio,
apostando en su lugar por propuestas que refuercen su
cardacter propio.

Investigaciones recientes han analizado como
determinadas marcas, especialmente en sectores como
el alimentario, utilizan elementos culturales y
geograficos para reforzar su posicionamiento. En el caso
espafol, Garcia et al. (2024) analizan coémo las
cervecerias artesanales incorporan estrategias de
“neolocalismo”, utilizando referencias al entorno, la
cultura y el lenguaje local para construir una identidad
de marca diferenciada y conectar emocionalmente con
el consumidor. De esto se deriva que la incorporacion de
referencias locales y elementos vinculados al territorio
demuestra que la diferenciacion de marca en el
comercio alimentario no depende Unicamente de
criterios estéticos, sino también de la capacidad de
construir relatos visuales conectados con el entorno y la
memoria colectiva.

Por otra parte, la digitalizacion ha introducido nuevas
exigencias en la construccion de la identidad
corporativa. Aunque tradicionalmente los pequefios
comercios operaban en un entorno exclusivamente
fisico, en la actualidad resulta habitual su presencia en
redes sociales, plataformas de mensajeria o servicios de
reparto. Este cambio obliga a disefar identidades
flexibles, capaces de adaptarse a distintos formatos y
escalas sin perder coherencia (Mollerup, 1997). En
consecuencia, el redisefio de identidad ya no puede
entenderse como la creacion de un logotipo aislado, sino
como el desarrollo de un sistema visual integral.

Asimismo, el disefio de identidad en el comercio local
puede vincularse con enfoques mds amplios
relacionados con la sostenibilidad y la innovacion social.
Manzini (2015) destaca el papel de las pequenas
iniciativas locales en la construccion de modelos
econdmicos mds sostenibles, basados en la proximidad,
la confianza y la colaboracion. Desde esta perspectiva,
el disefio no solo cumple una funcion comunicativa, sino
también estratégica, al contribuir a visibilizar y fortalecer
estos modelos.

En el dmbito académico espafiol, diversos estudios han
abordado la problemdtica del comercio local desde
diferentes perspectivas. En este sentido, Carrero et al.
(2025) destacan que el comercio de proximidad
desempena un papel fundamental en el desarrollo local,
no solo desde el punto de vista econdmico, sino también
como elemento de cohesion social y dinamizacion
territorial.

En consecuencia, el redisefio de la identidad corporativa
en el comercio local debe plantearse como un proceso
que va mas allé de la mejora estética. Se trata de una
intervencion estratégica que implica analizar el contexto,
identificar los valores diferenciales del negocio y
traducirlos en un sistema visual coherente y significativo.
Este enfoque resulta especialmente pertinente en
negocios familiares, donde la identidad existente suele
estar cargada de elementos emocionales y simbdlicos
que no deben ser ignorados, sino reinterpretados.

En este marco, el presente trabajo se situa en una linea
de investigacion que entiende el disefio de identidad
como una herramienta capaz de articular tradicion y
contemporaneidad, reforzando la conexién entre el
comercio local y su entorno. A través del caso de estudio
seleccionado, se pretende explorar cémo un proceso de
redisefio puede contribuir no solo a mejorar la
comunicacion visual de un negocio, sino también a
potenciar su posicionamiento y su vinculo con la
comunidad.

17



02 Marco referencial

< INDICE

2.2. Estudios de caso

El andlisis de casos de estudio constituye una
herramienta fundamental en el desarrollo de proyectos
de disefio, ya que permite comprender como se han
abordado problemdticas similares en contextos reales. A
través de la observacion y el estudio de intervenciones
previas, es posible identificar estrategias, decisiones y
soluciones que han resultado efectivas, asi como
detectar limitaciones o aspectos mejorables. Este
proceso no solo aporta referencias visuales, sino
también criterios conceptuales y metodoldgicos que
ayudan a fundamentar el proyecto propio, facilitando la
toma de decisiones y contribuyendo a construir
propuestas mas solidas y coherentes.

En este sentido, el estudio individualizado de diferentes
proyectos analizados de forma progresiva permite
profundizar en cada caso, entendiendo no solo el
resultado final, sino también el enfoque adoptado, los
objetivos planteados y los recursos utilizados. Este tipo
de andlisis comparativo resulta especialmente Util en el
ambito del comercio local, donde cada intervencion
responde a un contexto especifico, pero al mismo
tiempo comparte problemdticas comunes. De este
modo, la revision de estos referentes permite establecer
una base de conocimiento sobre la que desarrollar el
presente proyecto, adaptando soluciones existentes a
una realidad concreta.

Para ello, el andlisis se estructura en tres bloques
complementarios. En primer lugar, se estudian proyectos
de rebranding desarrollados para pequefios comercios y
establecimientos de alimentacion, con el objetivo de
identificar estrategias de construccion de marca,
posicionamiento e identidad visual. En segundo lugar, se
analizan proyectos centrados en la aplicacion de la
identidad en el espacio fisico, prestando especial
atencion al disefio retail, la sefialética, el packaging y la
experiencia de compra.

Finalmente, se incorporan referencias de proyectos
internacionales que permiten ampliar la perspectiva y
conocer diferentes enfoques en la integracion entre
marca, producto y entorno comercial.Esta clasificacion
facilita una vision progresiva del estado de la cuestion,
pasando desde el andlisis de la identidad grafica hasta
su materializacion en soportes fisicos y digitales.
Ademds, permite extraer criterios de disefio aplicables al
caso de Frutas y Verduras Lolita, identificando
soluciones que favorecen la diferenciacion, la coherencia
visual y la construccion de una experiencia de marca
solida. De este modo, los casos seleccionados no se
entienden como modelos a reproducir, sino como
referencias que fundamentan las decisiones adoptadas
en la propuesta de redisefo.
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2.2.1. Proyectos de rebranding

En el contexto actual, incluso las marcas consolidadas
apuestan por procesos de redisefio de identidad como
herramienta estratégica para mantenerse relevantes en
el mercado. Un ejemplo significativo es el caso de
Florette, marca lider en productos vegetales frescos en
Esparia, que en 2025 llevo a cabo una actualizacion de
su identidad visual junto a la agencia Little Buddha. Este
redisefio No sUpUSO una ruptura con su imagen anterior,
sino una evolucién orientada a reforzar sus valores
fundamentales, frescura, cercania, naturalidad y
sostenibilidad, mediante una estética mas
contempordnea y adaptada a los codigos actuales de
comunicacion.

1987

Figura 3. Evolucion del logo de Florette.

uddha, 2025

La intervencion, que se puede observar en la Figura 3, se
centré en la simplificacion y modernizacion del sistema
visual, manteniendo elementos icénicos de la marca
como la cesta, pero reinterpretados con lineas mas
limpias y dindmicas. Asimismo, se intensifico el uso del
color y se optimizoé la tipografia para mejorar la
legibilidad y la conexidn con el consumidor. Este caso
pone de manifiesto que el redisefio de marca no implica
necesariamente un cambio radical, sino que puede
consistir en una evolucién coherente que permita
actualizar la percepcioén sin perder reconocimiento,
aspecto especialmente relevante en proyectos
vinculados al sector alimentario y al comercio de
proximidad.
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2.2.1. Proyectos de rebranding

Este enfoque resulta especialmente Util para el presente
proyecto, donde el objetivo no consiste en romper con la
identidad existente del negocio, sino en actualizarla
manteniendo aquellos elementos reconocibles para la
clientela habitual.

En esta misma linea de evolucion estratégica, el caso de
Garcimar muestra como el redisefio de identidad
también puede aplicarse a empresas con una larga
trayectoria dentro del sector alimentario. Esta empresa
familiar, fundada en 1931 y especializada en productos
del mar, llevd a cabo un proceso de restyling con el
objetivo de actualizar su arquitectura de marca y

mejorar su percepcion ante sus publicos. La intervencion,

desarrollada por la agencia Little Buddha, se planted
desde un enfoque integral que combinaba investigacion,
estrategia y disefio, permitiendo redefinir la identidad de
la marca en todos sus puntos de contacto.

~ DESDE 1931 — <

GARCIMARKET 7~

VERY FOOD SERVICE

VERDURA
ULTRACONGELADA

Figura 4. Logo y packaging Garcimarket.
Fuente: web del estudio Little Buddha, 2025.

Uno de los aspectos mds relevantes del proyecto fue la
reorganizacion del sistema de marca mediante la
creacion de una nueva submarca (Garcimarket)
destinada a agrupar aquellos productos que no
proceden del dmbito marino. Esta decision permitiod
clarificar la oferta y mejorar su comprensiéon por parte
del cliente. A nivel visual, el redisefio se articuld mediante
recursos graficos sencillos pero efectivos, observables
en la Figura 4, que muestra su packaging y su aplicacion
retail, como el uso de cédigos cromdticos y patrones
diferenciados que facilitan la identificacion de cada linea
de producto. Este caso evidencia, al igual que el de
Florette, que el redisefio no solo busca actualizar la
estética, sino también optimizar la estructura y
comunicacion de la marca para adaptarse a nuevas
necesidades del mercado.

— DESDE 1931 -

GARCIMARKET

VERY FOOD SERVICE
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2.2.2. Proyectos de aplicacién en tienda fisica

Descendiendo al émbito del comercio local, uno de los
casos mds relevantes en el ambito del redisefio de
identidad aplicado al comercio local es el proyecto
desarrollado por el estudio Knock para la fruterfa FRUIT
SA2PE, ubicada en el barrio de Gracia (Barcelona). Este
proyecto se centra en la transformacion de un negocio
tradicional mediante una intervencion de bajo coste,
abordando tanto aspectos visuales como espaciales. El
proceso incluyd la reorganizacion del punto de venta, la
mejora de la iluminacion, la incorporacion de nuevos
materiales y la optimizacion de la presentacion del
producto, logrando dotar al establecimiento de una
identidad mas definida y atractiva sin necesidad de
grandes inversiones.

Uno de los aspectos mds destacables es la integracion
del disefio grafico con el espacio comercial, entendiendo
la identidad no solo como un conjunto de elementos
visuales, sino como una experiencia completa. La :
disposiciéon del producto, el uso de materiales y S . - =] . sAZPE BoNISS| M
tradicionales como la madera y la combinacion con il 5 - ( _EBQ!I_______— FINS | TOT EL PREU
recursos contempordneos permiten construir una 4 5 = B /

imagen que equilibra tradicion y modernidad.

Este enfoque evidencia que el redisefio de un comercio
local puede basarse en la reinterpretacion de sus
propios elementos, generando una identidad coherente,
cercana y diferenciada. La relevancia de este caso para
el proyecto reside en demostrar que la mejora de la
percepcion del comercio no depende exclusivamente de
grandes inversiones, sino de la capacidad de generar
coherencia entre espacio, producto e identidad visual.

La comparacion visual de la Figura 5 entre el estado
previo y posterior de la intervencion permite observar
como pequenos cambios en materiales, iluminacion y

organizacion espacial pueden transformar Figura 5. Antes y después de la Fruteria FRUIT SA2PE.
significativamente la percepcion del establecimiento. Fuente: web creaprojects, 2025.
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2.2.2. Proyectos de aplicacion en tienda fisica

De la misma manera, el proyecto de La Fruiteria de
'Elma plantea una amplia intervencion, en la que el
disefio se concibe desde una perspectiva integral que
abarca tanto la identidad visual como el espacio
comercial. A diferencia del caso anterior, aqui no solo se
reorganiza el punto de venta, sino que se construye un
concepto de negocio desde su base, desarrollando el
naming, el sistema grafico y los distintos soportes de
comunicacion. Este enfoque permite generar una
propuesta mds definida, orientada a reforzar el
posicionamiento del establecimiento y mejorar la
percepcion del cliente.

Asimismo, resulta especialmente relevante la manera en
que se articula la relacion entre producto, espacio y
comunicacion. La disposicion de los elementos, la ;
eleccion de materiales y la aplicacion de la identidad en IR y
diferentes formatos contribuyen a crear un entorno [
coherente y reconocible.

ITER N/ ;

De este modo, el disefio no actua como un elemento
aislado, sino como una herramienta que estructura la
experiencia de compra y aporta valor al conjunto del
negocio, consolidando una imagen mads contempordnea
sin perder la cercanfa propia del comercio local.

Este planteamiento refuerza la idea de que el disefio de
identidad debe abordarse desde una vision global,
donde cada elemento del espacio comercial actue como
parte de una misma experiencia de marca. La Figura 6
evidencia la importancia de integrar arquitectura,
grafica y producto dentro de un mismo sistema visual
coherente.

Esta vision integral del disefio constituye uno de los
principales aprendizajes extraidos del caso de estudio y
resulta especialmente relevante para el desarrollo de la
propuesta planteada en este trabajo.

Figura 6. Fachada de la Fruiteria d’Elma.
Fuente: web creaprojects, 2025.
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2.2.2. Proyectos de aplicacién en tienda fisica

Por otro lado, existen iniciativas recientes que buscan
aplicar el disefio como herramienta de transformacion
del comercio local, como es el caso del proyecto
Neighborhood Design, desarrollado en 2024 por la
empresa espafiola Freepik en el barrio de La Trinidad
(Mdlaga). Esta propuesta surge con el objetivo de
revitalizar el tejido comercial de proximidad mediante el
redisefio de la identidad visual de varios negocios
tradicionales, conectando a disefiadores emergentes
con comercios reales del entorno.

La intervencion se llevo a cabo sobre seis
establecimientos abordando tanto el disefio exterior
como el interior y los elementos de comunicacion, lo que
permitié mejorar la proyeccion de estos negocios hacia
sus clientes.

En el caso concreto de la Fruteria Patricia el redisefio se
centro en actualizar la imagen del negocio respetando
su cardacter tradicional y su arraigo en el barrio. La
intervencion combino elementos contempordneos con
recursos propios del comercio local, logrando una
transformacion que refuerza su identidad sin perder
autenticidad. Este tipo de iniciativas pone de manifiesto
que el disefio puede actuar como un agente de cambio
accesible y eficaz, capaz de mejorar la percepcion de los
pequefios negocios y contribuir a la dinamizacion del
entorno urbano en el que se insertan.

.

—— FRUTAS vy,

DA,E.RIQ A

Ademadas, este tipo de proyectos evidencian cémo el
disefio puede contribuir no solo a mejorar la imagen de
un negocio concreto, sino también a reforzar la
percepcion y el atractivo del comercio de proximidad
dentro de la comunidad. La intervencién, que se puede
observar en las fotografias de la Figura 7, muestra cémo
un redisefio contempordneo puede convivir con
elementos tradicionales sin perder autenticidad ni Figura 7. Antes y después de la Fruteria Patricia.
cercanfa. Fuente: web puromarketing, 2025
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2.2.3. Proyectos internacionales

A nivel internacional, el proyecto desarrollado para
Whole Fruit & Grocery Store en Australia refuerza las
conclusiones extraidas de los casos anteriores,
evidenciando como el redisefio de identidad puede ser
clave en el reposicionamiento de un comercio local
dentro de un mercado competitivo. El establecimiento,
anteriormente conocido como Southgate Best Fresh,
necesitaba actualizar suimagen para reflejar una
evolucion hacia una oferta mas especializada y
orientada a productos gourmet. La intervencion, llevada
a cabo por la agencia Percept que se muestra en la
Figura 8, abordo tanto la identidad visual como la
sefalética y el espacio comercial, permitiendo redefinir
la percepcion del negocio dentro de su comunidad.
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pte Sylvania

Quality Fruit & Vegetables

E————

Figura 8. Antes y después de la Fruteria Whole Fruit & Grocery

Fuente: web agencia percept, 2025

Desde el punto de vista conceptual, el redisefio se
articula en torno a una identidad coherente inspirada en
referencias visuales reconocibles, como la sefalética
ferroviaria, combinadas con una estética orgdnica
vinculada al origen natural de los productos. El uso de
una paleta cromdtica cdlida y materiales como la
madera contribuye a reforzar la idea de frescura y
autenticidad, mientras que la creacion de un sistema
visual adaptable permite integrar diferentes dreas del
negocio. Este caso demuestra, en un contexto
internacional, que el disefio estratégico puede
transformar un comercio tradicional en un espacio con
identidad propia, capaz de conectar con el cliente y
diferenciarse en el entorno local. Este proyecto resulta
especialmente relevante por la manera en que utiliza
recursos espaciales y graficos para reforzar una
percepcion de calidad y especializacion, tal y como se
puede observar en la composicion de su fachada en la
Figura 8.

< )

WHOLE ERU
& GROCERY

e —

En conjunto, los casos analizados permiten identificar
una serie de patrones comunes en los procesos de
redisefo de identidad corporativa en el sector
alimentario y del comercio de proximidad. En primer
lugar, se observa que el redisefio responde a una
necesidad de adaptacion a nuevos contextos de
consumo y comunicacién. En segundo lugar, destaca la
importancia de mantener un equilibrio entre
modernizacién y continuidad, especialmente en negocios
con arraigo local. Por Ultimo, se evidencia que la
identidad ya no puede entenderse como un elemento
exclusivamente grdafico, sino como un sistema integral
que abarca el espacio, el producto y la experiencia del
usuario. Estos aspectos constituyen una base soélida para
el desarrollo del presente proyecto, orientado al
redisefio de la identidad de un comercio local real.
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2.3. Benchmarking

El analisis del contexto competitivo resulta fundamental
para el desarrollo de cualquier proyecto de redisefio de
identidad, ya que permite comprender el entorno en el
que se inserta el negocio y detectar oportunidades de
diferenciacion. En este sentido, el presente apartado se
centra en el estudio del mercado local en el que se ubica
el caso de estudio, con el objetivo de identificar tanto la
competencia directa como indirecta, asi como las
particularidades del entorno.

El comercio objeto de estudio, Frutas y Verduras Lolita,
se encuentra ubicado en Tous, un municipio de
aproximadamente 1.200 habitantes. Se trata de un
entorno rural en el que la oferta comercial es limitada,
especialmente en lo que respecta a productos frescos.
En este contexto, no existen otros establecimientos fijos
dedicados a la venta de frutas y verduras dentro del
propio municipio, lo que situa al negocio en una posicion
privilegiada en términos de proximidad y accesibilidad
para los residentes. La Unica alternativa dentro del
pueblo es el mercadillo ambulante, que se instala una
vez por semana, ofreciendo una oferta puntual y no
permanente.

No obstante, el andlisis del entorno debe ampliarse a los
municipios cercanos, siendo Alberic la localidad mas
proxima, situada a aproximadamente 5 kilémetros de
distancia. El acceso a este nucleo urbano requiere el uso
de vehiculo propio, lo que supone una barrera para
determinados perfiles de poblacion, especialmente
personas mayores o con menor disponibilidad de
transporte. En Alberic se localizan dos fruterias de
comercio local que constituyen la principal competencia
directa del negocio. Sin embargo, se observan
diferencias significativas entre ambas: mientras que una
de ellas presenta un nivel de calidad inferior en el
producto ofrecido, la otra se posiciona como una
alternativa mdés comparable en términos de calidad y
variedad.

Ademds de estas fruterias, en Alberic también se
encuentran tres supermercados Mercadona, Consum y
Economy Cash, que ofrecen productos de frutas y
verduras como parte de su surtido. En este caso, se trata
de competencia indirecta, ya que, aunque cubren la
misma necesidad basica, su modelo de negocio se basa
en una oferta mads estandarizada y menos especializada.
Estos establecimientos compiten principalmente en
términos de precio y conveniencia, pero presentan
limitaciones en aspectos como la calidad percibida del
producto, la cercanfa en el trato o la especializacion.

A partir de este andlisis, se pueden identificar varias
oportunidades estratégicas para el negocio. Por un lado,
su ubicacion dentro del municipio de Tous le permite
posicionarse como la opcién mds accesible y cercana
para los habitantes, evitando desplazamientos. Por otro,
la posibilidad de diferenciarse a través de la calidad del
producto, el trato personalizado y la construccion de una
identidad de marca soélida se presenta como un
elemento clave frente a la competencia indirecta de los
supermercados.

En este sentido, el benchmarking realizado no solo
permite situar el negocio dentro de su contexto
competitivo, sino también identificar los aspectos sobre
los que puede construirse una propuesta de valor
diferenciada. Estos factores serdn determinantes en el
desarrollo del redisefio de identidad corporativa,
orientado a reforzar el posicionamiento del comercio y a
mejorar su percepcion dentro del entorno local.

Por tanto, mds alld de competir en precio o variedad, el
proyecto identifica la construccion de una identidad
diferenciada y coherente como una de las principales
oportunidades estratégicas para reforzar el
posicionamiento del negocio.
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\L_ Cliente 1

La duefia era muy amable, muchas
veces nos regalaba chocolate y era
muy buena con la gente. 99

ofp
.‘g.‘ Cliente 2
« Tienda de frutas y alimentos como
las que se estan extinguiendo,
cercania con el cliente y siempre
dispuestos ayudarte. Precios medios
ni altos ni bajos teniendo en cuentala
crisis que hay. Lo recomiendo sin
duda para compras puntuales y por
supuestos para comprar frutay
verdura del terreno. §9

< INDICE

2.4. Analisis del estado inicial de 1a marca

Cliente 3

Y% Tiene buenos empleados y caen muy
bien son los mejores. 99

Cliente 4
«

La mejor tienda en nuestro entorno
familiar, frutas frescas. 9

0
% Cliente 5

Que suerte tener a Lolita cerca para
poder comprar casi de todo sin tener
que coger el coche. Respecto al
género se nota que tienen un buen
encargado de compras que trae la
mejor frutay verdura! Buen género y
mejor trato. )

«

Frutas y Verduras Lolita es un comercio local fundado
en 2009, en un contexto especialmente complejo
marcado por la crisis econdmica. Desde sus inicios, el
negocio ha conseguido consolidarse progresivamente
gracias a un modelo basado en la cercania, la
constancia y el trato directo con el cliente.

A'lo largo de los afos, la fidelizacion de su clientela ha
sido uno de sus principales activos, construida mediante
la dedicacion diaria de sus dos figuras clave: Lolita,
como dependienta y cara visible del establecimiento, y
Javi, responsable de la selecciéon y compra del producto.
Esta combinacion ha permitido mantener un estédndar de
calidad constante y generar confianza en el consumidor.

El establecimiento se ubica en Tous, en el bajo de una
vivienda, lo que condiciona tanto su visibilidad exterior
como su configuracion interior. Se trata de un local de
dimensiones reducidas, con una organizacion funcional
del espacio en la que conviven productos frescos con
otros de alimentacién basica.

A nivel de presencia digital, el negocio presenta una
situacion particular: cuenta con una valoracion excelente
en Google, alcanzando una puntuacion de 5 estrellas en
resefias, lo que evidencia un alto grado de satisfaccion
por parte de los clientes. Sin embargo, carece de pagina
web y de perfiles activos en redes sociales, limitando su
alcance y capacidad de atracciéon de nuevos publicos.
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Desde el punto de vista de marca, la identidad visual
actual se caracteriza por una aproximacion funcional y
tradicional. El rétulo exterior, que se puede ver en la
Figura 9, comunica de forma directa la naturaleza del
negocio con una tipografia manuscrita en tonos verdes
sobre fondo claro, aunque sin una construccion
estratégica de marca detrds. Esta situacion refleja una
problematica habitual en muchos comercios
tradicionales, donde la identidad visual surge de manera
funcional y acumulativa, sin responder a una estrategia Figura 9. Fachada actual Frutas y Verduras Lolita.
global de comunicacion. Fuente: elaboracion propia, 2026,
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El espacio interior, aunque ordenado y operativo, refleja
una estética mds cercana a lo utilitario que a lo
experiencial. La Figura 10 muestra una fotografia del £ 7
espacio interior, en el que queda reflejado que la < .
exposicion de producto se realiza mediante cajas y : w
estanterias funcionales, combinadas con mobiliario
auxiliar y elementos de distintas procedencias. La
iluminacion es correcta pero bdsica, y no existe una
jerarquizacion clara que potencie el producto fresco
como elemento protagonista. No obstante, esta
simplicidad también refuerza una percepcion de :
comercio tradicional y cercano, alineado con el contexto  Figura 10. Interior actual Frutas y Verduras Lolita.
rural en el que se ubica. Fuente: elaboracién propia, 2026.
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En cuanto a la sefialética de precios, los soportes
expositivos y los elementos graficos responden
principalmente a criterios practicos, sin una coherencia
visual global definida. Tal y como se muestra en la
Figura 11, esto genera una percepcion algo heterogénea,
donde la experiencia de compra se apoya mds en el
producto y el trato que en una identidad visual
consolidada. No obstante, estos elementos también
representan una oportunidad proyectual, ya que
permiten reinterpretar la estética vernacular existente
desde un lenguaje visual mds contempordneo y
coherente.
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HORARIO
- MANANAS
DE 9:00 A 14:00

TARDES

DE 17:00 A 20:0¢
'SABADOS TARDL
- | CERRADO
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Figura 11. Carteleria actual Frutas y Verduras Lolita.
Fuente: elaboracion propia, 2026.
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Fortalezas

» Alta fidelizacion de clientes basada en
el trato cercano y la confianza.

* Excelente reputacion online en Google
(5 estrellas).

» Cuidado en la seleccion del producto,
especialmente gracias a la figura del
responsable de compras.

» Ausencia de competencia directa en el
municipio.

 Cardcter auténtico y tradicional,
valorado en entornos rurales.

< INDICE

Debilidades

* Falta de identidad visual definida y
coherente.

* Escasa visibilidad exterior y limitada
capacidad de atraccion.

» Ausencia total de presencia digital (web
y redes sociales).

» Experiencia de compra poco
diferenciada a nivel espacial y sensorial.

* Uso de elementos graficos y expositivos
sin criterio unificado.
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2.5. Analisis critico del marco referencial

El andlisis desarrollado a lo largo del marco referencial
permite establecer una serie de conclusiones clave para
la orientacién del presente proyecto. En primer lugar, se
constata que la identidad corporativa ha evolucionado
desde una concepcidon meramente estética hacia una
dimension estratégica, en la que el disefio actua como
herramienta para la construccion de significado,
posicionamiento y diferenciacion. Este aspecto resulta

especialmente relevante en el dmbito del comercio local,

donde la competencia no se limita al producto, sino
también a la capacidad de generar una experiencia
coherente y reconocible para el cliente.

El estudio de los casos analizados pone de manifiesto
que el redisefio de identidad no implica necesariamente
una ruptura con el pasado, sino que puede plantearse
como un proceso de evolucién que respete y
reinterprete los valores existentes. Tanto en grandes
marcas como en pequefios comercios se observa una
tendencia hacia la simplificacién, la coherencia visual y
la creacion de sistemas flexibles. Este enfoque resulta
especialmente adecuado en negocios de proximidad,
donde la identidad estd vinculada a factores
emocionales y territoriales.

Por otro lado, el andlisis del contexto competitivo
evidencia que los pequefios comercios operan en un
entorno complejo, en el que la diferenciaciéon ya no
puede basarse Unicamente en el precio o la proximidad.
En este sentido, aspectos como la confianza, la
autenticidad o la experiencia de compra adquieren un
papel fundamental. Asimismo, el estudio del estado
inicial de la marca muestra una situacion habitual: una
base sdlida en producto y relacion con el cliente, pero
una escasa formalizacion de su identidad visual y
comunicativa, lo que limita su capacidad de
posicionamiento.

En consecuencia, el redisefio de la identidad corporativa
en el caso de estudio debe plantearse como un proceso
estratégico orientado a reforzar su posicionamiento,
mejorar su visibilidad y consolidar su relacion con el
entorno. El reto consistird en equilibrar la modernizacion
de la imagen con el mantenimiento de los valores que
definen el negocio, desarrollando una propuesta
coherente, diferenciada y adaptada a la realidad del
comercio local.
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3.1. Objetivos

3.1.1. Objetivo general

El objetivo general del presente
proyecto es desarrollar un

corporativa del comercio local

de mejorar su comunicacion visual,
reforzar su posicionamiento en el
entorno y aumentar su capacidad
de diferenciacion frente a la
competencia.

(
|
: redisefio integral de la identidad
I
I
I
I

I
I
I
Frutas y Verduras Lolita, con el fin |
I
I
I

< INDICE

3.1.2. Objetivos especificos

@ Analizar el contexto del comercio local y las caracteristicas del entorno en el que
se ubica el negocio.

@ Identificar las fortalezas y debilidades de la identidad actual de la marca, tanto a
nivel visual como en su aplicacion en el espacio comercial.

@ Evaluar el posicionamiento del negocio en relacion con su competencia directa e
indirecta.

@ Investigar referentes y casos de estudio similares que sirvan como base para la
propuesta de redisefo.

@ Desarrollar un nuevo sistema de identidad visual que incluya el redisefio del
logotipo y sus aplicaciones graficas.

@ Aplicar la nueva identidad al entorno retail, mejorando la presentacion del
espacio y la experiencia de compra.

@ Adaptar la identidad a soportes digitales, facilitando su futura implementacion en
redes y otros canales online.

@ Integrar criterios de sostenibilidad e innovacion en el desarrollo de la propuesta
de disefio.

@ Verificar la coherencia y funcionalidad del sistema de identidad desarrollado en
sus diferentes aplicaciones.
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3.2. Metodologia

El desarrollo del presente proyecto se fundamenta en
una metodologia de disefio estructurada basada en el
modelo propuesto por Bruce Archer, uno de los
referentes en la sistematizacion del proceso proyectual
en disefio. Archer plantea el disefio como un proceso
racional dividido en fases diferenciadas que permiten
abordar un problema desde su comprension hasta la
materializaciéon de una solucion. Concretamente,
establece tres etapas principales: fase analitica, fase
creativa y fase ejecutiva (Archer, 1965).

En primer lugar, la fase analitica se corresponde con el
estudio del contexto y la comprension del problema. En
el presente proyecto, esta etapa incluye el andlisis del
estado de la cuestion, el estudio de casos, el
benchmarking y la evaluacion del estado actual de la
marca Frutas y Verduras Lolita. El objetivo de esta fase
es identificar las necesidades del negocio, detectar sus
debilidades y fortalezas, y comprender el entorno en el
que se inserta. Esta etapa se relaciona directamente con
los objetivos de andlisis e identificacion planteados en el
proyecto.

A continuacion, se desarrolla la fase creativa, en la que
se generan posibles soluciones al problema identificado.
En este punto, se define la estrategia de marca, el
posicionamiento y los valores a comunicar, que
posteriormente se traducen en propuestas visuales. En el
contexto de este TFM, esta fase incluye el desarrollo del
redisefio del logotipo, la construccion del sistema grdfico
y la definicion de los elementos que conforman la
identidad visual. Esta etapa se vincula con los objetivos
de desarrollo y conceptualizacion.

Por ultimo, la fase ejecutiva se centra en la
materializacion y aplicacion de la propuesta. En esta
fase se concreta el sistema de identidad en diferentes
soportes, incluyendo su aplicacion en el espacio
comercial, piezas graficas y posibles entornos digitales.
Asimismo, se verifica la coherencia y funcionalidad del
sistema desarrollado, asegurando que la identidad sea
aplicable, consistente y adaptada a las necesidades del
negocio. Esta fase se relaciona con los objetivos de
aplicacion y verificacion.

La eleccion de la metodologia de Bruce Archer se
justifica por su claridad estructural y su capacidad para
adaptarse a proyectos de disefio grafico con una fuerte
base estratégica. Su enfoque permite organizar el
proceso de manera légica, asegurando que cada
decision de disefio esté fundamentada en un andlisis
previo y orientada a la resolucién de un problema real.
Ademdas, esta metodologia facilita la conexidn entre las
diferentes fases del proyecto y los objetivos planteados,
garantizando la coherencia global del trabajo.

En conjunto, la aplicacion de este modelo metodologico
permite abordar el redisefio de la identidad corporativa
de forma sistemdtica, integrando andlisis, estrategia y
disefio en un proceso continuo que culmina en una
propuesta coherente, funcional y adaptada al contexto
del comercio local. La Tabla 4 recoge la
correspondencia entre las distintas fases metodoldgicas
y su aplicacion especifica dentro del desarrollo del
proyecto de redisefio de Frutas y Verduras Lolita.
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METODOLOGIA

BRUCE ARCHER

APLICACION AL DESARROLLO DEL PROYECTO

Fase analitica
briefing
+

andlisis

En esta primera fase se redliza la recopilacion y andlisis de la informacién
necesaria para definir la identidad visual de la fruteria. Se parte de un briefing inicial
centrado en los valores del negocio: cercania, tradicion, producto frescoy
confianza, junto con el andlisis del localreal, su entornoy el pdblico objetivo.
Ademds, se estudian referencias visuales vinculadas al comercio local mediterrdneo,
la cerdmica tradicional y la estética artesanal, estableciendo asi una direccién
grdfica coherente para el proyecto.

Fase creativa

Conceptualizacion
+

proceso

Esta fase se centra en la conceptuadlizacién y desarrollo visual de la
identidad corporativa. Se disena el logoftipo principal a partir de elementos
orgdnicos y mediterrdneos, utilizando una paleta cromdtica basada en azules
cerdmicos y tonos cdlidos asociados al producto fresco. Posteriormente, se
desarrollan diferentes propuestas de aplicacion gréfica: fachada del
establecimiento, rétulo, toldo, seialética, packaging y bolsas corporativas.
Asimismo, se explora el uso de patrones decorativos inspirados en la azulejeria
tradicional para reforzar la personalidad visual de la marca y generar coherencia
entre todos los soportes.

Fase ejecutiva

aplicaciones
finales

Finalmente, se materializan las aplicaciones grdficas definitivas de la
identidad visual. Se elaboran mockups realistas de la fachada reformulada del
establecimiento, integrando iluminacién, elementos decorativos y una
ambientacién coherente con el concepto desarrollado. También se diseian
aplicaciones de packaging y soportes promocionales, como bolsas de tela,
etiquetas y carteleria, manteniendo una linea grafica uniforme. Esta fase permite
comprobarla funcionalidad, adaptabilidad y coherencia del sistema visual en
contextos reales de uso.

Tabla 4. Aplicacion de la metodologia de disefio de Bruce Archer al desarrollo del proyecto.
Fuente: elaboracion propia, 2026
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04 Desarrollo especifico

4.1. Investigacion previa

Una vez establecido el marco tedrico y metodologico del
proyecto, el presente apartado desarrolla la propuesta
practica de redisefio aplicada al caso de Frutas y
Verduras Lolita. A lo largo de este proceso se definen de
manera progresiva las distintas decisiones estratégicas,
conceptuales y visuales que permiten dar respuesta a
las necesidades detectadas durante la fase de andlisis,
trasladando los objetivos planteados a una solucion
grafica y espacial coherente con la identidad y el
contexto del negocio.

Tal y como se ha definido en al apartado anterior, el
desarrollo del proyecto se estructura siguiendo la
metodologia proyectual propuesta por Bruce Archer
(1965), entendiendo el disefio como un proceso
organizado en diferentes fases interrelacionadas. Este
enfoque permite abordar el proyecto desde una logica
progresiva en la que investigacion, conceptualizacion y
aplicacién funcionan de manera conectada,
garantizando que cada decision visual responda a
criterios previamente analizados y justificados.

Ademas, la aplicacion de esta metodologia permite
mantener una coherencia constante entre la dimension
estratégica y la dimension visual del proyecto. Cada una
de las propuestas desarrolladas, desde el disefio del
logotipo hasta las aplicaciones en el espacio retail y el
packaging, responde no solo a criterios estéticos, sino
también a las conclusiones obtenidas durante la
investigacion previa y al posicionamiento definido para
la marca. De esta manera, el proceso de disefio se
entiende como una herramienta capaz de reforzar la
identidad del comercio local y mejorar su capacidad de
diferenciacion dentro del entorno contempordneo.
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Asimismo, la metodologia de Bruce Archer actua como
base organizativa del proyecto, facilitando la transicion
desde el estudio del contexto y la definicion estratégica
de la marca hasta la materializacion final de la identidad
visual y sus aplicaciones.

En este sentido, las diferentes fases abordadas permiten
justificar no solo los resultados graficos finales, sino
también los criterios y razonamientos que sustentan
cada decision de disefio. De este modo, las diferentes
fases abordadas en este apartado permiten justificar no
solo los resultados graficos finales, sino también los
criterios y razonamientos que sustentan cada decision
de disefio.

4.1.1. Investigacion de la marca actual

Con el objetivo de comprender la identidad actual del
negocio, sus valores y las necesidades vinculadas al
proceso de redisefio, se realizaron entrevistas
semiestructuradas a los propietarios de Frutas y
Verduras Lolita. Este tipo de herramientas cualitativas
resultan especialmente relevantes en procesos de
disefio centrados en el usuario, ya que permiten obtener
informacién contextual, emocional y experiencial
dificimente identificable mediante métodos
exclusivamente cuantitativos. En este sentido, Donald
Norman (2013) defiende que el disefio debe partir de la
comprension real de las personas, sus comportamientos
y su relacion con los objetos y entornos, entendiendo la
investigacion con usuarios como una fase esencial
dentro del proceso proyectual. En el Anexo 1 se muestra
una tabla con el guion de la entrevista a los propietarios.

4.1.2. Investigacion del pUblico objetivo

Seguidamente, con la intencién de comprender el perfil
real de los usuarios del establecimiento y su relacion con
el comercio, se desarrolld una pequefia investigacion de
campo durante un periodo de tres semanas en abril de
2026 (del 6 al 26 teniendo en cuenta que el
establecimiento estd abierto de lunes a viernes en
horario de mafanas y tardes, los sédbados Unicamente
por las mafianas y los domingos cerrado). Esta fase
combind herramientas de observacion directa y
entrevistas breves semiestructuradas realizadas en el
propio punto de venta, permitiendo obtener informacion
tanto cuantitativa como cualitativa sobre los habitos de
consumo y la percepcion del negocio.

En una primera fase, los propietarios realizaron un
registro cuantitativo diario relacionado con el flujo de
clientes, identificando aspectos como la frecuencia de
compra, el perfil aproximado de los usuarios, los
horarios de mayor afluencia o la presencia de clientes
ocasionales y visitantes temporales. En el Anexo 2 de la
presente memoria se puede observar la plantilla
empleada.

Posteriormente, se realizaron entrevistas breves a una
muestra de 20 clientes habituales y esporddicos con el
objetivo de profundizar en cuestiones relacionadas con
la percepcion del establecimiento, los valores asociados
al comercio local y la importancia de aspectos como la
atencion personalizada o la calidad del producto. Las
preguntas elaboradas para estas entrevistas se pueden
leer en el Anexo 3 del documento.
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4.1.3. Conclusiones de la investigacion

A partir de la informacion recopilada durante el trabajo
de campo, se pudieron identificar una serie de patrones
comunes relacionados con el perfil de cliente, los habitos
de consumo y la percepcion general del establecimiento.
En términos cuantitativos, el registro realizado durante
las tres semanas de observacion mostré una media
aproximada de entre 75 y 95 clientes diarios,
dependiendo del dia de la semana y de factores
externos como la meteorologia o la presencia de
visitantes temporales en el municipio. Del total de
usuarios registrados, aproximadamente un 80%
correspondia a clientes habituales del negocio, mientras
que el 20% restante estaba formado por perfiles
ocasionales vinculados principalmente a trabajadores
desplazados temporalmente al municipio, ciclistas y
senderistas que realizan rutas por la zona, asi como
visitantes alojados en viviendas de turismo rural durante
fines de semana o periodos vacacionales.

En relacion con los perfiles familiares detectados, la
investigacion permitié identificar varios grupos
predominantes. Destacan especialmente mujeres viudas
0 personas mayores que viven solas, representando
aproximadamente el 30% de la clientela habitual,
seguidas de parejas jubiladas sin hijos convivientes y
familias de entre 30 y 45 afos con hijos pequefos que
realizan compras frecuentes durante la semana.
Asimismo, también se observd la presencia de parejas
jovenes sin hijos que valoran especialmente la calidad
del producto y la cercania del establecimiento frente a
otros modelos de consumo mds impersonales.
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En cuanto a la frecuencia de compra, la mayoria de
clientes habituales acude al establecimiento entre una y
dos veces por semana, especialmente para la compra
de producto fresco. Este aspecto evidencia una relacion
continuada y estable con el comercio, donde la
confianza y la proximidad tienen un peso significativo
dentro de la experiencia de compra.

Por otro lado, las entrevistas realizadas permitieron
detectar que, aunque parte de los clientes utiliza redes
sociales de forma habitual, aproximadamente un 40% de
los usuarios entrevistados afirmé no utilizar plataformas
digitales con frecuencia, especialmente entre perfiles de
mayor edad. Del mismo modo, muchos de los clientes
que sf utilizan redes sociales manifestaron que no
consideran imprescindible la presencia digital del
negocio, ya que su relacion con el establecimiento se
basa principalmente en la confianza construida a lo
largo de los afios, el conocimiento directo de los
propietarios y la calidad percibida del producto.

No obstante, también se identificd una percepcion
compartida entre los perfiles mads jovenes, quienes
consideran que una actualizacion visual y una futura
presencia digital podrian contribuir a mejorar la imagen
del establecimiento y reforzar su visibilidad. Esta
situacion pone de manifiesto la necesidad de desarrollar
una identidad visual capaz de mantener la cercania y
autenticidad del negocio, pero adaptdndose al mismo
tiempo a nuevos contextos de comunicacion y consumo.

Las entrevistas realizadas a los propietarios permitieron
comprender que Frutas y Verduras Lolita no se percibe
Unicamente como un punto de venta, sino como un
negocio estrechamente vinculado a la cercania, la
confianza y el trato humano. Tanto Lolita, como figura
visible del establecimiento, como Javi, responsable de la
seleccion y compra del producto, identifican como
principal valor diferencial la calidad del género y la
relacion construida con los clientes a lo largo de los
afios, por encima de aspectos relacionados con el precio
o la competitividad comercial. Asimismo, las entrevistas
evidenciaron una voluntad clara de modernizar la
imagen del negocio sin perder su esencia tradicional y
familiar.

En conjunto, las conclusiones obtenidas durante esta
fase de investigacion refuerzan la idea de que el
principal valor diferencial de Frutasy Verduras Lolita
reside en su dimensién humana y experiencial. La
relacion directa con el cliente, la percepcion de
confianza y la integracion del comercio dentro de la vida
cotidiana del municipio aparecen como elementos clave
que deberdn preservarse y potenciarse durante el
posterior desarrollo de la propuesta de identidad visual.
A partir de esta investigacion se detecto la necesidad de
desarrollar una identidad visual mds coherente,
reconocible y adaptable a nuevos soportes,
manteniendo elementos ligados al entorno y a la
personalidad del comercio.
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4.1.4. Definicidon de User Personas

Con el objetivo de sintetizar la informacién obtenida
durante la investigacion previa y facilitar la comprension
de los distintos perfiles de usuario vinculados al
establecimiento, se desarrollaron varios User Personas
representativos del publico habitual y potencial de
Frutas y Verduras Lolita. Esta herramienta resulta
especialmente Util dentro de los procesos de disefio
centrados en el usuario, ya que permite traducir datos
reales y patrones de comportamiento en perfiles
concretos que facilitan la toma de decisiones
estrategicas.

En el contexto del disefio centrado en el usuario, la
construccion de perfiles o User Personas permite
representar de forma sintética las caracteristicas,
necesidades y comportamientos de los diferentes tipos
de usuarios vinculados a un producto o servicio. Segun
Hassan y Ortega (2009), estas herramientas facilitan la
toma de decisiones dentro del proceso de disefio, ya que
ayudan a comprender como interactuan las personas
con los sistemas, espacios y experiencias, permitiendo
desarrollar propuestas mds coherentes con sus habitos
reales.

Se han definido cuatro arquetipos principales que
representan los perfiles mds habituales y relevantes del
publico de Frutas y Verduras Lolita..
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En conjunto, los cuatro arquetipos identificados reflejan
la diversidad de publicos que conviven actualmente
alrededor de Frutas y Verduras Lolita.

Aunque presentan estilos de vida, edades y necesidades
diferentes, todos comparten una valoracion positiva del
comercio local, la cercania en la atenciéon y la
percepcion de calidad asociada al producto fresco.
Mientras perfiles como Julia representan el componente
social y tradicional del negocio, Gloria pone de
manifiesto la importancia de la comodidad y la
confianza en el contexto familiar cotidiano. Por otro
lado, Alex y Sergio muestran como la autenticidad, la
estética y la experiencia del espacio comercial pueden
conectar también con publicos mds jovenes y visitantes
ocasionales. Esta combinacion de perfiles evidencia que
la identidad del negocio trasciende la simple compra de
producto, convirtiéndose en un espacio de relacion,
experiencia y pertenencia dentro del entorno local.

La Tabla 5 de la siguiente pdgina resume de manera
visual las caracteristicas esenciales de cada perfil,
incluyendo sus hdbitos de compra, motivaciones y
necesidades principales, asi como una frase
representativa que sintetiza su relacion con el comercio.
El desarrollo completo de cada ficha persona, junto con
sus objetivos, frustraciones y expectativas, estd en el
Anexo 4 del proyecto.
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JULIA

74 aiios -Jubilada ‘Tous

31 anos - Disenador web -
Urbanizacién

"Vengo a comprar fruta... y de paso
me enfero de todo lo que pasa en el
pueblo.”

Vive sola y acude varias veces por
semana al establecimiento. Valora
especialmente la cercania, la
conversaciény la confianza
construida durante anos con los
propietarios. El comercio forma parte
de su rutina diaria y de su vida social
denfro del municipio.

ALEX

“Entré a por un aguacate y acabé
llevdndome media fruteria... todo
tenia pintaza.”

Vive en pareja y conecta
especialmente con negocios
auténticos y con personalidad
propia. Valora tanto la calidad del
producto como la estéticay la
coherencia visual del espacio
comercial.

(c]Ke] V.

42 aios -Médica -Tous

SERGIO

29 anos -Fisioterapeuta - Valencia

“Con el ritmo que llevo, se
agradece enfrar
a un sitio donde todo es facil
y te atienden como en casa.”

Madre de dos hijos de 5y 7 anos.
Busca rapidez, comodidad y
producto de calidad para el dia a
dia familiar. Aunque lleva un ritmo
acelerado, valora el frato cercano y
la facilidad de compra del
comercio local.

“Paré un momento... y terminé
pensando que ojald hubiera una
tienda asi en mi barrio.”

Representa al visitante ocasional del
municipio: ciclistas, senderistas o
turistas rurales. Busca experiencias
auténticas y comercios locales con
encanto durante sus visitas
puntuales al pueblo.

Tabla 5. Definicion de User Personas.
Fuente: Elaboracion propia, 2026.
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4.2. Briefing: descripcion del proyecto

El proyecto consiste en el redisefio integral de la
identidad corporativa de Frutas y Verduras Lolita, un
comercio local situado en el municipio de Tous
(Valencia), especializado en la venta de frutas, verduras
y productos de proximidad.

La propuesta surge de la necesidad de actualizar la
imagen del negocio y mejorar su comunicacion visual,
manteniendo al mismo tiempo el cardcter cercano,
tradicional y familiar que ha definido al establecimiento
desde su apertura en 2009.

El proyecto se desarrolla en un contexto en el que el
pequefio comercio necesita reforzar su diferenciacion
frente a grandes superficies y nuevas formas de
consumo. En este sentido, el disefio se plantea como una
herramienta estratégica capaz de mejorar la percepcion
del negocio, fortalecer su posicionamiento y generar
una experiencia mds coherente tanto en el espacio fisico
como en futuros soportes digitales.

En consecuencia, el proyecto no se limita al redisefio de
un logotipo, sino que plantea la creacion de un sistema
de identidad visual completo capaz de unificar todos los
puntos de contacto de la marca con el cliente.

La propuesta contempla aplicaciones tanto en el espacio
comercial como en soportes grdficos, packaging,
comunicacion digital y elementos corporativos, con el
objetivo de reforzar la imagen del negocio y garantizar
una experiencia de marca coherente, reconocible y
alineada con sus valores de cercania, calidad y
confianza.
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4.2.1. Historia y antecedentes

Frutas y Verduras Lolita es un pequefio comercio
familiar situado en el municipio de Tous (Valencia,
Espana), fundado en el afno 2009 por Lolita y Javi,
ambos vecinos del pueblo y actualmente mas proximos
alos 60 afios que a los 50. El negocio se encuentra
integrado en el bajo de su propia vivienda,
convirtiéndose con el paso del tiempo no solo en su
lugar de trabajo, sino también en un espacio
estrechamente ligado a su vida cotidiana y a la relacion
con el entorno vecinal.

Antes de abrir la fruteria, ambos trabajaban en sectores
ajenos al comercio alimentario. Sin embargo, la crisis
economica de finales de los afios 2000 provoco la
pérdida de sus empleos, situacion que les llevd a
emprender un negocio propio sin experiencia previa en
ambitos relacionados con el retail, el disefio o el
marketing. A pesar de ello, decidieron apostar por un
modelo de comercio basado en el esfuerzo diario, la
cercania y la calidad del producto, construyendo
progresivamente una clientela fiel dentro del municipio.

Dentro del funcionamiento del negocio, Lolita
desempena el papel de dependienta y figura visible del
establecimiento, caracterizandose por un trato cercano,
alegre y muy vinculado a la conversacion cotidiana con
los clientes. Por su parte, Javi se encarga principalmente
de la seleccion y compra del producto, desplazdndose
de madrugada con su furgoneta al mercado de abastos
para escoger personalmente la fruta y la verdura que
posteriormente se vende en tienda. Esta implicacion
directa en la seleccion del género constituye uno de los
principales valores percibidos por la clientela habitual.

Actualmente, el negocio cuenta con una clientela fiel y
consolidada dentro del municipio, especialmente
formada por vecinos habituales y perfiles vinculados al
entorno rural. Sin embargo, a nivel visual y comunicativo,
la marca presenta una identidad construida de manera
funcional y espontdnea, sin una estrategia grafica
definida ni una aplicaciéon coherente en sus distintos
soportes.

La investigacion previa realizada mediante observacion
y entrevistas permitié detectar que el valor diferencial
del negocio no reside Unicamente en el producto, sino
también en la experiencia humana y social asociada a la
compra. Este aspecto serd clave en el desarrollo
conceptual de la propuesta.

4.2.2. Qué necesita la marca

El negocio necesita una identidad visual mas coherente,
reconocible y contempordnea que permita reforzar su
posicionamiento sin perder su esencia tradicional.
Ademds, requiere mejorar la percepcion exterior del
establecimiento, generar una imagen mds profesional y
facilitar futuras aplicaciones tanto fisicas como digitales.

Asimismo, el proyecto busca potenciar el valor
experiencial de la tienda fisica, entendida como el
principal punto de contacto entre la marca y sus clientes.
En este sentido, la propuesta no pretende transformar
radicalmente el negocio, sino reinterpretar sus
elementos mds caracteristicos desde un lenguaje visual
mads actual y estructurado.

41



04 Desarrollo especifico

4.2.3. Qué problemas se detectan

A partir del andlisis realizado, se detectan varios
problemas principales:

» Falta de coherencia visual entre los diferentes
elementos graficos del negocio.

* Escasa visibilidad y capacidad de diferenciacion frente
a otros comercios.

» Ausencia de una estrategia de marca consolidada.

* Imagen percibida como excesivamente funcional y
poco actualizada.

* Inexistencia de aplicaciones digitales adaptadas al
contexto actual.

Ademads, se observa que gran parte de la identidad
actual depende mas de las personas que del sistema
visual de la marca, lo que dificulta su reconocimiento
mas alla de la experiencia presencial.

4.2.5. PUblico objetivo

El publico principal del negocio estd formado por
residentes habituales del municipio y localidades
cercanas, especialmente personas adultas y mayores
que valoran la cercania, la confianza y la compra
frecuente de producto fresco.

No obstante, la investigacion también permiti¢ detectar
perfiles secundarios relevantes, como familias jovenes,
parejas de mediana edad y visitantes ocasionales
vinculados al turismo rural, el ciclismo o el senderismo.
Estos perfiles comparten una percepcion positiva del
comercio local y valoran especialmente la autenticidad,
la calidad y la experiencia de compra personalizada.
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4.2.4. Qué se quiere conseguir

El objetivo principal del proyecto es desarrollar un
sistema de identidad visual integral capaz de modernizar
la imagen del comercio sin romper con su cardcter
cercano y tradicional.

A través del redisefo se busca:

» Reforzar el posicionamiento del negocio dentro del
entorno local.

» Mejorar la experiencia visual y espacial de la tienda
fisica.

» Crear una identidad flexible y adaptable a distintos
soportes.

» Potenciar la percepcion de calidad, confianza y
autenticidad.

» Construir una imagen mas reconocible y memorable.

4.2.6. Valores de marca

Los principales valores asociados a la marca son:

* Cercanfa * Familiaridad

* Confianza * Autenticidad

* Tradicion * Producto fresco
* Calidad » Comercio local

Estos valores constituyen la base conceptual sobre la
que se construird la propuesta grafica y estratégica del
proyecto.
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4.2.7. Referencias visuales y
conceptuales

El proyecto toma como referencia diferentes casos de
redisefio vinculados al comercio local y al sector
alimentario, asi como elementos propios del contexto
fisico del establecimiento.

Uno de los aspectos mds relevantes serd la
reinterpretacion grafica de los azulejos tradicionales
presentes en el espacio comercial, que se pueden
observar en la Figura 12, utilizando sus formas y
cromatismos como inspiracion para desarrollar un
sistema visual contempordneo. Esta decision permite
conectar la nueva identidad con el entorno real del
negocio y reforzar su cardcter local y reconocible por
todos sus clientes.

Figura 12. Azulejos existentes en el interior de la tienda
Fuente: elaboracion propia, 2026
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Otro de los elementos visuales de referencia presentes
en el desarrollo conceptual de la marca son los citricos,
especialmente las naranjas, los limones y la flor de
azahar, productos profundamente vinculados al paisaje
y a la identidad agricola valenciana. El municipio de Tous
se encuentra rodeado de campos de naranjos,
formando parte de un entorno donde |la agricultura
continua teniendo una fuerte presencia cultural,
economica y visual. Esta relacion directa con la huerta
valenciana convierte a los citricos no solo en un
producto comercial, sino también en un simbolo
reconocible del territorio y de la vida cotidiana del
entorno. A continuacion, en la Figura 13, se muestran
unas fotografias inspiracionales de estos productos y
paisajes. Las texturas y materiales tradicionales
vinculados al esparto, las fibras vegetales y la artesania
popular mediterrdnea serdn tomados también como
referencia dentro del desarrollo conceptual de la
identidad.

Figura 13. Fotografias de naranjos.
Fuente: web somnatur, 2026

En el contexto rural valenciano, el esparto ha formado
parte durante décadas de la vida cotidiana a través de
objetos funcionales como cestas, capazos, esteras o
elementos utilizados tradicionalmente en tareas
agricolas y domésticas. Estos materiales, ademas de
poseer una fuerte carga cultural y territorial, transmiten
valores relacionados con la naturalidad, la cercania y el
trabajo artesanal. Mas allé de una representacion literal,
estas referencias se reinterpretan desde un lenguaje
contempordneo, contribuyendo a construir una identidad
visual equilibrada entre tradicion y modernidad.

A nivel visual, se apuesta por una estética limpia y
actual, evitando recursos excesivamente rusticos o
tipografias manuscritas tradicionales. La propuesta
buscara equilibrar modernidad y proximidad mediante
una combinacion de tonos azules, blancos y beige
inspirados directamente en los materiales existentes del
establecimiento.
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4.2.8. Condicionantes del negocio

El proyecto debe adaptarse a una serie de
condicionantes reales:

* Presupuesto limitado propio de un pequefio comercio
local.

» Necesidad de mantener reconocimiento entre la
clientela habitual.

» Conservacion del cardcter cercano y tradicional del
negocio.

* Aplicaciones viables y funcionales dentro del espacio
existente.

* Posible implementacion progresiva de la identidad.

Asimismo, la propuesta deberd ser flexible y facilmente
reproducible en soportes fisicos cotidianos como
cartelerfa, etiquetas, packaging o redes sociales.
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4.2.9. Alcance del proyecto

El desarrollo incluira:

» Redisefio del logotipo e isotipo.

« Sistema cromdtico y tipografico.

» Desarrollo del universo grafico de marca.
* Aplicaciones retail y sefialética basica.

* Aplicaciones impresas y packaging.

» Adaptacion a soportes digitales y redes sociales.

» Desarrollo de mockups y visualizaciones finales.

&1

4.2.10. Qué no hacer

El proyecto evitara:
* Soluciones excesivamente corporativas o impersonales.

« Estéticas genéricas asociadas a supermercados o
franquicias.

* Recursos visuales que eliminen el cardcter local del
negocio.

* Una modernizacion extrema que rompa con la
percepcion de cercania construida durante afios.

En consecuencia, el redisefio se plantea como una
evolucion natural de la identidad existente y no como
una ruptura completa con el imaginario actual del
comercio.
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4.3. Conceptualizacion y estrategia de marca

La conceptualizacion de la nueva identidad de Frutas y
Verduras Lolita parte de una idea principal: modernizar
la percepcion del negocio sin desvincularlo de su
cardcter cercano, humano y local. Enlugar de construir
una marca completamente nueva, el proyecto plantea
una evolucion visual capaz de conservar aquellos
elementos emocionales que los clientes ya asocian al
establecimiento, reforzando al mismo tiempo su
coherencia y capacidad de diferenciacion.

La estrategia de marca se desarrolla a partir de los
resultados obtenidos durante la fase de investigacion
previa, especialmente a través de las entrevistas
realizadas a propietarios y clientes. Estas conclusiones
permitieron identificar que el principal valor diferencial
del negocio no reside Unicamente en el producto, sino en
la experiencia de proximidad, confianza y familiaridad
construida durante afios. Por este motivo, la propuesta
evita enfoques excesivamente corporativos o
impersonales, apostando por una identidad mas cdlida y
reconocible.

A nivel conceptual, la estrategia se articula alrededor de
tres ideas fundamentales: tradicion reinterpretada,
cercania contempordnea y autenticidad local. La
intencion no es replicar codigos visuales tipicos del
comercio tradicional, sino reinterpretarlos desde un
lenguaje grafico mas limpio, actual y funcional. En este
sentido, el proyecto busca equilibrar modernidad y
arraigo, evitando tanto una estética excesivamente
rustica como una imagen demasiado fria o genérica.
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Uno de los principales puntos de partida visuales surge
de la observacion del propio espacio fisico del
establecimiento. Durante el andlisis del local se identifico
el potencial grafico de los azulejos tradicionales
presentes en el interior de la tienda, cuyos patrones
ornamentales, geometrias y cromatismos se convierten
en una referencia directa para el desarrollo del nuevo
universo visual. Esta decision permite construir una
identidad conectada con el entorno real del negocio,
reforzando su singularidad y evitando soluciones
estandarizadas.

A partir de esta inspiracion, la estrategia visual apuesta
por una paleta cromdatica basada principalmente en
tonos azules, blancos y beige, colores ya presentes en el
espacio y asociados tanto a la cerdmica tradicional
valenciana como a sensaciones de frescura, limpieza y
cercania. Del mismo modo, se opta por un lenguaje
grafico organico y amable, combinando recursos
ornamentales simplificados con elementos
contempordneos capaces de aportar personalidad sin
perder funcionalidad.

En relacion con la tipografia, la estrategia descarta el
uso de estilos manuscritos similares a los existentes en el
toldo actual del comercio, ya que transmiten una

percepcion excesivamente informal y poco estructurada.

En su lugar, se plantea la utilizacion de tipografias mas
solidas, limpias y versatiles, capaces de aportar
modernidad sin perder accesibilidad ni cercania visual.

Asimismo, la conceptualizacién de marca incorpora la
importancia del espacio fisico como principal punto de
contacto con el cliente. A diferencia de otras marcas
centradas prioritariamente en entornos digitales, en este
caso la tienda constituye el nucleo de la experiencia de
marca. Por ello, la estrategia contempla aplicaciones
orientadas a mejorar la percepcion del espacio
comercial mediante recursos grdficos, sefalética y
elementos visuales coherentes con la identidad
desarrollada.

Finalmente, la estrategia de marca también considera la
necesidad de construir un sistema flexible y escalable,
preparado para futuras aplicaciones digitales y nuevos
soportes de comunicacion. Aunque actualmente el
negocio no dispone de presencia activa en redes
sociales o plataformas online, la nueva identidad se
disefia pensando en su posible evolucion futura,
permitiendo adaptar la marca a diferentes contextos sin
perder coherencia visual ni reconocimiento.

En conjunto, la estrategia de marca definida busca
construir una identidad coherente, reconocible y
perdurable, capaz de transmitir los valores del comercio
local desde una perspectiva contempordnea. Cada una
de las decisiones adoptadas responde a un
planteamiento global en el que identidad visual, espacio
comercial, comunicacion y experiencia de compra
forman parte de un mismo sistema. Esta vision integral
constituye la base sobre la que se desarrollan las
aplicaciones presentadas en los siguientes apartados,
garantizando la consistencia de la marca en todos sus
puntos de contacto con el cliente.
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4.4. Proceso creativo

La fase de proceso creativo constituye una de las etapas
mas relevantes dentro del desarrollo del proyecto, ya
que es el momento en el que la investigacion previa
comienza a transformarse en soluciones visuales
concretas. A través de bocetos, pruebas tipogrdficas y
primeras propuestas digitales, se exploran diferentes
caminos graficos con el objetivo de construir una
identidad visual capaz de representar los valores de
Frutas y Verduras Lolita: cercania, tradicion, producto
fresco y cardcter mediterrdneo.

El proceso parte inicialmente de una exploracion manual
mediante bocetos realizados a mano, permitiendo
experimentar de forma libre con composiciones,
simbolos y estructuras graficas antes de definir una
direccion visual concreta. Tal y como puede observarse
en la Figura 14, las primeras ideas giran en torno al uso
de la inicial “L" como elemento principal de identidad,
integrandola con referencias vinculadas al universo de la
fruta, el comercio tradicional y el entorno mediterrdneo.
Entre las propuestas aparecen recursos como cajas de
fruta, toldos, frutas cortadas, hojas orgdnicas o
elementos inspirados en mercados locales, buscando
generar una marca cercana, reconocible y faciimente
adaptable a distintos soportes.

Asimismo, durante esta etapa se experimenta con
diferentes construcciones graficas y compositivas,
alternando propuestas mds ornamentales con otras de
cardcter mds minimalista y contempordaneo. Este
proceso de prueba permite detectar cudles son los
elementos visuales con mayor potencial comunicativo y
cudles se alejan de la personalidad que se pretende
transmitir.
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Figura 14. Bocetos a mano del logotipo
Fuente: elaboracion propia, 2026.
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Paralelamente al desarrollo simbolico, se realiza una
exploracion tipografica centrada en distintas variantes
de la palabra Lolita, tanto en mayusculas como en
minusculas. Como se muestra en la Figura 15, se prueban
tipografias serif, sans serif y versiones con acabados
manuscritos o decorativos, analizando cuestiones
relacionadas con la legibilidad, la personalidad visual y
la capacidad de adaptacion a diferentes aplicaciones.
Las versiones en mayusculas aportan una percepcion
mas solida, estable y comercial, mientras que las
variantes en minvsculas generan una sensacion mas
cercana y amable. Sin embargo, muchas de las opciones
iniciales presentan un cardcter excesivamente genérico
o se alejan de la estética mediterranea y artesanal
buscada para la identidad.
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Lolita Lolita

Figura 15. Pruebas tipograficas para el logotipo

Fuente: elaboracion propia, 2026
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A medida que avanza el proceso, las propuestas
comienzan a simplificarse visualmente, priorizando
aquellas soluciones capaces de mantener un equilibrio
entre tradiciéon y contemporaneidad. En este sentido, las
pruebas digitales permiten trasladar las ideas iniciales a
un entorno mas definido y funcional, explorando
composiciones, pesos visuales y combinaciones
cromdaticas de manera mds precisa.

Las primeras digitalizaciones del logotipo, que se
observan en la Figura 16, muestran una clara evolucion
hacia una identidad mds cohesionada y reconocible. En
ellas se aprecia como la inicial “L" adquiere
protagonismo como elemento estructural de la marca,
acompanada por simbolos orgdnicos relacionados con
frutas, hojas y formas decorativas inspiradas en la
cerdmica tradicional mediterranea. Del mismo modo,
comienzan a definirse los colores principales de la
identidad, basados en tonos azules ceramicos
combinados con acentos calidos asociados al producto
fresco y a la tradicion local.

Cabe destacar que el proceso creativo no se plantea
Unicamente como una busqueda estética, sino también
como una herramienta de experimentacion orientada a
reforzar el posicionamiento del negocio. Cada prueba
grafica permite evaluar como determinados recursos
visuales influyen en la percepcion de la marca,
ayudando a construir una identidad capaz de transmitir
autenticidad, proximidad y coherencia con el entorno
local. De esta manera, el desarrollo progresivo de las
propuestas facilita la consolidaciéon de un lenguaje visual
propio, adaptable tanto al espacio fisico del comercio
como a futuras aplicaciones de comunicacion y
packaging.
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FRUTAS Y VERDURAS
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FRUTAS Y YERDURAS FRUTAS Y VERDURAS

Figura 16. Pruebas de disefio digital del logotipo
Fuente: elaboracion propia, 2026.
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4.5. Desarrollo de la identidad visual

4.5.1. Logotipo

Tal y como defendia José Maria Cruz Novillo (2019),
probablemente el disefiador de logotipos mds
importante de la historia de Espafia como el de Correos,
Renfe o la Policia Nacional, el disefio de un logotipo
debe aspirar a construir simbolos simples, memorables y
capaces de permanecer en el tiempo, convirtiéndose en
elementos reconocibles dentro de la memoria colectiva.
Desde esta perspectiva, la propuesta desarrollada para
Frutas y Verduras Lolita busca generar una identidad
visual coherente, facilmente identificable y adaptable a
diferentes soportes y contextos de aplicacion. La
propuesta busca modernizar la imagen del
establecimiento sin perder el cardcter tradicional y
humano que define al comercio, evitando soluciones
genéricas habituales dentro del sector alimentario y
apostando por una identidad con personalidad propia y
facilmente reconocible.

La construccion visual del logotipo se fundamenta en la
reinterpretacion grafica de elementos vinculados al
entorno mediterrdneo y al imaginario tradicional
valenciano. Como principal referencia formal se toman
los azulejos decorativos presentes en el propio
establecimiento, cuyos motivos ornamentales sirven
como punto de partida para el desarrollo del isotipo. A
partir de estas referencias se genera una composicion
simétrica basada en formas orgdnicas y vegetales que
aportan equilibrio visual y permiten conectar la marca
con su dimension artesanal y local.
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El proceso de disefio se ha desarrollado buscando un
equilibrio entre la tradicion del establecimiento y las
necesidades actuales de comunicacion visual. Para ello,
se ha optado por una construccion grdfica basada en
principios de simplicidad, legibilidad y versatilidad,
permitiendo que el logotipo mantenga su capacidad de
identificacion tanto en aplicaciones de gran formato,
como la fachada o el vehiculo corporativo, como en
soportes de reducido tamano, tales como etiquetas,
redes sociales o elementos de sefialética.

Esta flexibilidad garantiza una implementacion
consistente de la identidad en todos los puntos de
contacto con el cliente. Asimismo, el sistema grdfico se
ha concebido como una identidad visual completa y no
Unicamente como un logotipo aislado.

Elisotipo, la composicion tipogrdfica, la paleta cromdtica
y los recursos ornamentales inspirados en la cerdmica
tradicional valenciana conforman un lenguaje visual
coherente que facilita el reconocimiento de la marca.

Este enfoque permite construir una imagen soélida y

diferenciada, capaz de transmitir los valores de cercania,

confianza, calidad y autenticidad que caracterizan a
Frutas y Verduras Lolita, favoreciendo su consolidacion
como comercio local de referencia.
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4.5.1. Logotipo

El elemento central del isotipo es un citrico inspirado en
las naranjas caracteristicas de la huerta valenciana. La
incorporacion de este recurso grafico no responde
Unicamente a una decision estética, sino también
simbdlica y territorial, ya que permite reforzar la
relacion del negocio con el producto fresco, el comercio
de proximidad y el paisaje agricola que rodea el
municipio de Tous. Asimismo, las hojas y flores que
acompanan al simbolo contribuyen a generar una
imagen mas amable y cercana, aportando dinamismo y
frescura al conjunto visual.

La Figura 17 muestra el proceso de sintesis grafica
desarrollado para la construccion del isotipo final. A
partir de dos referencias visuales vinculadas
directamente al contexto del negocio, la cerdmica
tradicional valenciana y los citricos caracteristicos del
entorno agricola de Tous, se realiza un ejercicio de

simplificacion formal y reinterpretacion contempordnea.

La combinacion de ambos elementos permite generar
un simbolo propio que integra tradicion, naturaleza y
cercania en una Unica solucion visual coherente con la
identidad de la marca.
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Figura 17. Desarrollo grdfico del isotipo.
Fuente: elaboracion propia, 2026
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4.5.1. Logotipo

Desde el punto de vista tipografico la propuesta
combina una tipografia serif de cardcter elegante y
equilibrado para el naming principal con una tipografia
sans serif geométrica para el descriptor “Frutas y
Verduras”. Esta combinacion permite construir una
identidad visual sélida y contempordanea, equilibrando
tradicién y modernidad. Mientras la tipografia principal
aporta personalidad y diferenciacion, el texto secundario
mejora la legibilidad y refuerza la claridad comunicativa
del conjunto.

La Figura 18 presenta un andlisis tipogrdafico del naming
“LOLITA", descomponiendo visualmente las principales
caracteristicas formales de la tipografia utilizada en el
logotipo. A través de esquemas, ampliaciones y
anotaciones graficas se destacan aspectos como las
serifas rectas, el contraste moderado entre trazos, las
astas verticales dominantes y las proporciones
equilibradas de los caracteres. El andlisis permite
justificar la eleccion tipogrdfica desde una perspectiva
funcional y conceptual, relacionando sus formas con
valores como tradicién, estabilidad, elegancia y cercania,
coherentes con el posicionamiento visual de la marca.
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SERIFAS CLASICAS

Remates finos y horizontales
con un ligero engrosamiento
en los extremos gue aportan

trodicion y estabilidod.

BASE SOLIDA

Las serifas en la base refuerzan

FORMAS ABIERTAS

La "C" de amplia apertura
la sensacion de apoyo y anclaje aporta cercanfa y mejora la
visual en la composicidn legibilidad del conjunta.
Figura 18. Andlisis tipografico del logotipo.
Fuente: elaboracion propia, 2026,

CONTRASTE MODERADO
Diferenciacidn equilibrada entre
trazos gruesos Y finos, que aporto
elegancia sin perder legibilidad.

LOLITA

ASTAS VERTICALES DOMINANTES
Las letras presentan sus ostas
verticales marcadas gue transmiten

solidez, confianza y presencia visual.

TERMIMALES RECTOS
Remates rectos y limpics que
aportan claridad, crden y un

cardcter contempordnea.

PROPORCIONES EQUILIBRADAS
Anchos y clturas proporcionados
que generan armonia y una

composicién visual estable.

CARACTER SERENO Y ATEMPORAL
Una tipografia con presencia pero
sin estridencias, que transmite

cenfianza, tradicidn y cercanio.
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4.5.1. Logotipo

La composicién del logotipo definitivo, observable en la
Figura 19, se construye a partir de una estructura vertical
y centrada que favorece la estabilidad visual y la
legibilidad del conjunto. El isotipo superior actua como
punto focal principal y genera una forma triangular
ascendente junto al bloque tipografico, aportando
sensacion de equilibrio, jerarquia y reconocimiento

inmediato.

A nivel geométrico, el sistema se organiza sobre una
base rectangular solida definida por el naming “LOLITA”,
mientras que las formas orgdnicas del simbolo superior

suavizan la composicion y generan una imagen mas [ ®
cercana y dindmica.

El peso visual se concentra principalmente en la zona C N\ /)
central del logotipo, donde el citrico funciona como

nucleo compositivo alrededor del cual se distribuyen las

formas ornamentales inspiradas en la cerdmica

valenciana. La simetria bilateral del isotipo refuerza la

armonia visual y transmite estabilidad, mientras que la
combinacion entre lineas curvas y elementos vegetales
introduce movimiento y naturalidad. Asimismo, la
diferencia de escala entre el naming principal y el
descriptor secundario permite establecer una clara

jerarquia de lectura, facilitando la identificacion rapida

de la marca en diferentes soportes y tamafios. F R U T A S Y V E R D U R A S

La paleta cromatica se inspira igualmente en los tonos

presentes tanto en la ceramica tradicional valenciana

como en los propios productos comercializados por el Figura 19. Logotipo definitivo
negocio. El azul profundo actua como color principal de Fuente: elaboracion propia, 2026
la identidad, asociado a conceptos de confianza,

estabilidad y tradicion mediterranea. Por otro lado, el

naranja introduce un punto focal visual relacionado

directamente con la fruta fresca y aporta calidez y

cercania a la composicion. La utilizacion de una gama

cromatica reducida permite ademds mejorar la

versatilidad del sistema y garantizar su correcta

aplicacion en distintos soportes fisicos y digitales.
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4.5.1. Logotipo

El disefio compositivo del logotipo, que se puede
comprobar en la Figura 20, se estructura a partir de una
reticula modular que garantiza la coherencia visual, el
equilibrio entre sus elementos y su correcta
reproduccion en cualquier soporte. Asimismo, se
establece un espacio de reserva que protege la
legibilidad y visibilidad de la marca frente a otros
elementos graficos, junto con una version negativa que
asegura su correcta aplicacion sobre fondos oscuros o
de alto contraste sin perder reconocimiento ni impacto
visual.
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Figura 20. Disefio compositivo del logotipo.
Fuente: elaboracion propia, 2026
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4.5.1. Logotipo

A nivel funcional, el logotipo ha sido disefiado para
adaptarse correctamente a multiples formatos y
aplicaciones, pudiendo utilizarse tanto de forma
completa como mediante el uso independiente del
isotipo. Esta flexibilidad facilita su implementacién en
packaging, bolsas, etiquetas, sefialética, soportes
digitales y elementos vinculados al espacio retail,
asegurando la coherencia visual del sistema de
identidad en todos los puntos de contacto de la marca.
Con el objetivo de garantizar la correcta adaptacion de
la identidad visual a distintos formatos y soportes, se
desarrollan tres versiones responsive del logotipo,
permitiendo mantener su legibilidad, reconocimiento y
coherencia grdafica en diferentes escalas y contextos de
aplicacion.

La Figura 21 muestra las diferentes versiones responsive
desarrolladas para el logotipo, adaptadas a distintos
niveles de reduccion y aplicacion. Este sistema permite
mantener la legibilidad y el reconocimiento visual de la
marca en soportes de diferentes tamafios, desde
aplicaciones completas hasta formatos mas reducidos
donde unicamente se utiliza una version simplificada del
isotipo acompafiada de la inicial de la marca. La
adaptacion progresiva garantiza la coherencia grdéfica
del sistema visual sin perder capacidad identificativa.

Por otro lado, la Figura 22 recoge el proceso de
simplificacion formal aplicado al isotipo principal. A
través de diferentes pruebas graficas se analiza como
reducir determinados elementos ornamentales
manteniendo la esencia visual y el reconocimiento de la
marca. Este ejercicio permite optimizar el simbolo para
aplicaciones de pequefo formato, usos digitales o
soportes donde se requiere una mayor sintesis visual sin
comprometer la identidad grafica del conjunto.
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Figura 21. Versiones responsive del logotipo.
Fuente: elaboracién propia, 2026
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Fuente: elaboracién propia, 2026

Yo
L
LOLITA

<3

[ N

Ve Yo
2 L2

Yo
<

Yo
2

54



04 Desarrollo especifico

4.5.1. Logotipo

Las normas de uso del logotipo garantizan la correcta
aplicacion de la identidad visual y contribuyen a preservar
su coherencia, legibilidad y reconocimiento en cualquier
soporte. Para ello, se establecen tanto los usos permitidos
como aquellos que deben evitarse, definiendo criterios
relacionados con la disposicion de los elementos, la
tipografia, los colores y las proporciones de la marca. El
cumplimiento de estas directrices asegura una
representacion homogénea de Frutas y Verduras Lolita
en todos sus puntos de contacto, reforzando la
consistencia y solidez de su imagen corporativa.

Un uso permitido se considera valida la version horizontal
del logotipo de la Figura 23 empleada en aplicaciones de
formato apaisado donde se requiere optimizar el
aprovechamiento del espacio manteniendo la legibilidad y
el reconocimiento de la marca.

La Figura 24 muestra algunos ejemplos de usos
incorrectos del logotipo de Lolita Frutas y Verduras. Con
el objetivo de preservar la coherencia visual y el
reconocimiento de la marca, no estd permitido modificar
la disposicion de sus elementos, alterar las tipografias,
cambiar los colores corporativos ni deformar o aplicar
texturas al simbolo o al conjunto del logotipo. El uso
correcto garantiza una identidad visual solida, consistente
y facilmente reconocible en todos los soportes.
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Figura 23. Uso permitido del logotipo.

Fuente: elaboracion propia, 2026.
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Figura 24. Usos no permitidos del logotipo.
Fuente: elaboracion propia, 2026.
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4.5.2. Colores

La construccion cromatica de la identidad visual, que se
puede observar en la Figura 25, parte de una
investigacion previa vinculada tanto al contexto
territorial del negocio como a los elementos visuales
presentes en el imaginario mediterrdneo y valenciano.
La seleccion cuidada de la paleta busca transmitir
cercania, frescura, tradicion y autenticidad, alejéndose
de codigos visuales excesivamente industriales o
genéricos habituales dentro del sector alimentario.

El color principal de la identidad es un azul profundo
inspirado en los tonos presentes en la ceramica
tradicional valenciana y en los azulejos decorativos
existentes en el propio establecimiento. Este tono actua
como eje vertebrador del sistema visual, aportando
estabilidad, confianza y elegancia a la marca. Como
apoyo se incorpora un azul secundario de menor
intensidad que amplia las posibilidades de aplicacion sin
perder coherencia visual, especialmente en recursos
graficos complementarios y entornos digitales.

Como color de acento se emplea un naranja citrico
extrafdo directamente del universo visual de la naranja

valenciana, producto estrechamente vinculado al paisaje

agricola que rodea el municipio de Tous. Este color
introduce vitalidad, cercania y dinamismo dentro de la
composicion visual, convirtiéndose en el principal punto
focal del isotipo y de diversos elementos graficos
desarrollados para la marca.

La paleta se completa con dos tonos neutros: un beige
arena inspirado en los materiales cerédmicos y las
tonalidades cdlidas de la arquitectura mediterrénea, y
un blanco roto que aporta luminosidad, equilibrio y
versatilidad en aplicaciones impresas y digitales. Ambos
colores contribuyen a reforzar el cardacter artesanal y
acogedor de la identidad, generando composiciones
visuales cdlidas y coherentes con los valores del
negocio.
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Desde un punto de vista estratégico, la combinacién
cromatica permite construir una identidad altamente
reconocible y diferenciadora dentro del sector, evitando
asociaciones visuales excesivamente genéricas basadas
Unicamente en el uso predominante del color
verdecomercial y el producto. La presencia destacada
del azul mediterrdneo refuerza el vinculo territorial de la
propuesta, mientras que el naranja citrico conecta
directamente con la actividad.

oo o

Azul claro

HEX: #575A92
RGB: 87, 90, 146
CMYK: 40, 38,0, 43
Recursos graficos

Azul profundo

HEX: #2E3168

RGB: 46, 49,104
CMYK: 56, 53,0, 59
Logotipo principal,
iconografia y textos auxiliares y aplicaciones

destacados complementarias

Figura 25. Paleta cromatica de la identidad visual
Fuente: elaboracion propia, 2026.

Naranja citrico

HEX: #FTATIA

RGB: 247,167, 26
CMYK:0,32,89,3
Isotipo, elementos de
énfasis y acentos

visuales

Siguiendo los planteamientos de Eva Heller (2004), el
color funciona como un elemento capaz de generar
asociaciones emocionales y simbdlicas dentro de la
percepcion visual de las marcas. En este caso, la
combinacién entre azul y naranja permite equilibrar
conceptos como confianza, frescura, tradicion y
cercania, alinedndose con los valores definidos
previamente para la identidad de la marca.

Blanco roto

HEX: #EODAD4
RGB: 224, 218, 212
CMYK: 0, 3,512
Fondos neutros y

Beige arena

HEX: #B29EBE

RGB: 178, 158, 142
CMYK: 0,1, 20, 30
Fondos calidos,
packaging y elementos soportes de apouyo

decorativos
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4.5.3. Tipogrdfias

El sistema tipografico desarrollado para la marca
combina tradicion y contemporaneidad mediante el uso
de dos familias tipograficas claramente diferenciadas,
pero visualmente complementarias.

Para el naming principal se selecciona una tipografia
serif de cardcter editorial inspirada en modelos clasicos
contempordneos, la Cormorant Garamond Bold. Sus
serifas rectas, el contraste moderado entre trazos y la
verticalidad de sus astas aportan elegancia, estabilidad
y personalidad visual al logotipo. Este estilo tipografico
permite reforzar el componente artesanal y tradicional
de la marca sin perder legibilidad ni adaptabilidad en
soportes actuales.

Por otro lado, para textos secundarios y elementos
funcionales se utiliza una tipografia sans serif
geométrica de construccion limpia y contempordanea, la
Poppins Regular. Esta segunda familia tipografica
mejora la claridad comunicativa del sistema visual y
permite establecer jerarquias de informacion mds
equilibradas tanto en soportes impresos como digitales.

La convivencia entre ambas tipografias genera un
sistema grafico flexible y coherente, capaz de adaptarse
a aplicaciones muy diversas manteniendo siempre una
identidad reconocible. En la Figura 26 se observa una
muestra de las dos tipografias, mientras la tipografia
serif actua como elemento identitario y emocional, la
sans serif cumple una funcion mds funcional e
informativa dentro del ecosistema visual de la marca.
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Cormorant Garamond Bold
Aa
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Cormorant Garamond es la tipografia principal. Su diseno inspirado en las
tipogrofias serif clasicas aporta elegancia, personalidad y un cardacter atemporal
que conecta con los valores de tradicion, confianza y cercania asociados al
negocio. Su uso en el logotipo refuerza la percepcién de calidad y autenticidad,

convirtiéndose en uno de los elementos mds representativos de la marca

Figura 2é. Tipografias corporativas.
Fuente: elaboracion propia, 2026.

Poppins Regular

Aaq
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
1234567890

Poppins Regular actoa como tipografia de apoyo dentro del sistema grafico. Su
construccion geomeétrica y contemporanea ofrece una excelente legibilidad tanto
en soportes impresos como digitales, permitiendo comunicar informacion de
forma clara y accesible. Su sencillez formal complementa el caracter mas
expresivo de Cormorant Garamond, generando un equilibrio visual entre tradicion
y modernidad
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4.5.4. Recursos grdficos e iconografia

Con el objetivo de construir un sistema visual coherente
y reconocible mds allg del logotipo principal, se
desarrolla un conjunto de recursos graficos auxiliares
capaces de reforzar la personalidad de la marca en
diferentes aplicaciones fisicas y digitales. Estos
elementos permiten ampliar el universo visual de Frutas
y Verduras Lolita y generar una identidad mas flexible,
consistente y facilmente adaptable a distintos soportes
de comunicacion.

El desarrollo de los recursos graficos parte directamente
de las formas presentes en el isotipo principal y de las
referencias visuales utilizadas durante la
conceptualizacion de la marca. Las curvas ornamentales
inspiradas en la ceramica valenciana, las formas
orgdnicas vinculadas a hojas y citricos, asi como
determinados elementos vegetales y geomeétricos, son
reinterpretados para construir patrones, marcos
decorativos y elementos auxiliares capaces de mantener
una coherencia visual constante dentro del sistema
grafico.

Uno de los principales recursos desarrollados es un
patron grafico modular inspirado en los azulejos
tradicionales valencianos. Este patron combina formas
florales, elementos vegetales y pequefios citricos
simplificados, generando una textura visual fécilmente
reconocible y altamente adaptable a packaging,
soportes impresos, sefialética y aplicaciones digitales. Su
utilizacion permite reforzar el caracter mediterrdneo y
artesanal de la identidad sin saturar visualmente las
composiciones.

< INDICE

Asimismo, se disefia un sistema iconografico propio
basado en ilustraciones simplificadas de frutas, verduras
y elementos relacionados con el comercio local. Todos
los iconos comparten un mismo lenguaje formal definido
por: trazos orgdnicos y redondeados, grosor de linea
homogéneo, simplicidad geométrica y una construccion
visual inspirada en el propio isotipo de la marca. Este
sistema permite mantener una identidad visual unificada
en aplicaciones informativas, sefialética, redes sociales y
materiales promocionales.

En la Figura 27 de la siguiente pagina se muestran tres
iconos principales que representan aspectos
fundamentales de la identidad del negocio: el producto
fresco de proximidad mediante una caja de fruta, la
atencion personalizada a través de la figura de la
dependienta y la tradicion comercial representada por
la balanza de mercado. Todos los iconos comparten un
mismo lenguaje visual basado en lineas simples, formas
redondeadas y el color corporativo de la marca,
garantizando coherencia y reconocimiento en cualquier
aplicacién.

Siguiendo los principios del disefio responsive, cada
icono dispone de tres niveles de simplificacion
adaptados a diferentes tamafios de reproduccion. La
version completa (48 px) incorpora todos los detalles
identificativos, la version simplificada (24 px) elimina
elementos secundarios para mejorar la legibilidad y la
version micro (16 px) conserva Unicamente los rasgos
esenciales de cada simbolo. Este sistema asegura su
correcta visualizacion tanto en soportes impresos como
en interfaces digitales y aplicaciones de pequerfio
formato.
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Figura 27. Set iconogrdfico.
Fuente: elaboracién propia, 2026.
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4.5.4. Recursos grdficos e iconografia

Las versiones negativas del sistema iconogrdfico, visibles
en la Figura 28, permiten garantizar una correcta
visibilidad y reconocimiento de los simbolos sobre
fondos oscuros o de alto contraste. Para ello, los iconos
se representan en color blanco sobre el azul corporativo
de la marca, manteniendo intactas sus proporciones,
estructura y nivel de detalle en cada una de sus
versiones responsive. Esta adaptacion asegura la
coherencia visual del sistema y amplia su versatilidad de
uso en aplicaciones digitales, sefialética, elementos
promocionales y soportes corporativos donde la version
positiva pueda perder legibilidad.

< INDICE

Figura 28. Set iconogrdfico versiéon en negativo.

Fuente: elaboracién propia, 2026
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4.5.4. Recursos grdficos e iconografia

Con el fin de garantizar la coherencia y consistencia del
sistema iconogrdfico en todas sus aplicaciones, se
establecen una serie de normas de uso que regulan su

correcta reproduccion. Los iconos deben mantener No aplicar No rotar los iconos No distorsionar las No aplicar No anadir
siempre sus proporciones, colores, estilo gréfico y nivel colores proporciones sombras ni efectos elemen.fos
de detalle originales, evitando cualquier modificacion decorativos

que pueda alterar su reconocimiento o afectar a la
identidad visual de la marca. En la Figura 29 se muestran
algunos ejemplos de usos incorrectos que no deben
aplicarse en ningun soporte o contexto de comunicacion.

A nivel compositivo, los recursos grdaficos auxiliares
cumplen también una funcién estructural dentro de la
identidad, ayudando a generar ritmo visual, separar
contenidos y enriquecer determinadas aplicaciones sin
depender constantemente del logotipo principal. Este
enfoque responde a una concepcion contempordnea de
la identidad visual, donde las marcas funcionan como
sistemas graficos flexibles y no Unicamente como signos
aislados.

Siguiendo los planteamientos de Wally Olins (2009), las
identidades visuales actuales deben construirse como
ecosistemas coherentes capaces de adaptarse a
multiples contextos y puntos de contacto sin perder
reconocimiento ni personalidad. En este sentido, los
recursos graficos desarrollados para Frutas y Verduras
Lolita permiten consolidar un lenguaje visual propio y
facilmente identificable dentro del entorno comercial
contempordneo.

Figura 29. Usos incorrectos del Set Iconogrdfico.
Fuente: elaboracion propia, 2026,
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4.6. Aplicaciones de marca

4.6.1. Retail y espacio fisico

El desarrollo de la identidad visual no se limita a la
aplicacion del logotipo en soportes graficos, sino que se
extiende al propio espacio comercial como principal
punto de contacto entre la marca y el cliente. En el caso
de Frutas y Verduras Lolita, la tienda fisica constituye el
nucleo de la experiencia de marca, ya que es el lugar
donde se produce la relacion directa con la clientela, se
percibe la calidad del producto y se refuerzan los
valores de cercania, confianza y comercio local.

Por este motivo, la propuesta de retail se plantea como
una intervencion realista y progresiva, adaptada a las
dimensiones, recursos y caracteristicas del
establecimiento existente. No se busca transformar
radicalmente el espacio, sino ordenar, potenciar y hacer
mdas reconocible aquello que ya forma parte de la
identidad del negocio. La intervencion se centra en
mejorar la visibilidad exterior, reforzar la coherencia
visual del interior y generar una experiencia de compra
mdas calida, clara y memorable.

Desde esta perspectiva, las decisiones aplicadas al
espacio fisico responden a tres criterios principales:
respetar la estructura original del local, incorporar la
nueva identidad visual de forma coherente y mejorar la
percepcion del comercio sin perder su autenticidad. Asf,
elementos como la fachada, el toldo, la seAalética, la
exposicion del producto, la iluminacion o los materiales
naturales se convierten en recursos fundamentales para
trasladar la marca al entorno real de compra.

< INDICE

Fachada e identidad exterior

La fachada, que se muestra en la Figura 30, se plantea
como el principal elemento de reconocimiento de la
marca dentro del entorno urbano. La propuesta
mantiene la arquitectura y distribucion original del
establecimiento, respetando tanto la carpinteria
existente como las proporciones reales del acceso, con
el objetivo de conservar la autenticidad y cercania del
comercio tradicional y abaratar costes.

La intervencion visual se centra principalmente en la
incorporacion de la nueva identidad corporativa
mediante un rétulo de gran legibilidad y un sistema de
toldo renovado. El rétulo superior utiliza una
composicion limpia y equilibrada, donde el isotipo y la
tipografia principal adquieren protagonismo sobre un
fondo blanco, reforzando la visibilidad de la marca
desde la distancia. La aplicacion del azul corporativo

aporta elegancia, confianza y coherencia con el universo

grdafico desarrollado previamente.

Por su parte, el toldo incorpora una combinacion de
tonos azules en franjas horizontales, aportando
dinamismo y personalidad sin romper con la estética
mediterranea del entorno. En la parte frontal se
incorpora la expresion “Desde 2009”, reforzando el
cardcter familiar y la trayectoria del negocio como
elemento de confianza para el consumidor.

Con el fin de generar una imagen mds calida y
acogedora, la entrada se complementa con elementos
naturales y comerciales propios de una fruteria
tradicional, como cajas de producto fresco, pizarras
informativas y macetas con pequefios arboles frutales.
Estos recursos ayudan a trasladar visualmente los
valores de frescura, proximidad y producto local,
ademas de aportar vida al espacio exterior.

Finalmente, se plantea una mejora de la iluminacion
interior visible desde el exterior mediante luminarias
colgantes de fibras naturales, generando una atmdsfera
mas cdlida y artesanal. Esta iluminacion no solo mejora
la percepcion del espacio comercial, sino que también
permite aumentar la sensacion de profundidad y
actividad del local desde la calle, convirtiendo el interior
en parte activa de la experiencia de marca.
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4.6.1. Retail y espacio fisico

Interior y experiencia de compra

La propuesta de interiorismo mantiene la esencia de
comercio local de proximidad que caracteriza a Lolita
Frutas y Verduras, incorporando una serie de
intervenciones orientadas a reforzar la identidad visual Sl lloras

que sea d

Aqui hay

tomate,
y del bueno.

de la marca y mejorar la experiencia de compra. El
objetivo no es transformar la naturaleza del
establecimiento, sino potenciar sus atributos
diferenciales mediante una imagen mds coherente,
cdalida y reconocible. La propuesta de redisefio no
modifica la estructura existente del local, sino que
reorganiza visualmente el espacio mediante criterios de
orden, calidez y coherencia estética, mejorando la
experiencia del cliente sin perder el cardcter auténtico
del negocio.

Uno de los principales recursos utilizados es la
incorporacion de elementos graficos y decorativos que
trasladan los valores de la marca al espacio fisico. Los
carteles de fotografias con mensajes vinculados al
producto fresco y a la cultura mediterranea, que se
pueden ver en la Figura 31, como “Aquf hay tomate, y del
bueno” o “Si lloras que sea de alegria”, aportan cercania
y personalidad al establecimiento, generando una
comunicacién emocional que conecta con el cliente de
forma natural. Figura 31. Carteleria de fotografias con mensaje.
Fuente: elaboracion propia, 2026.
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4.6.1. Retail y espacio fisico

La carteleria interior se concibe como una extension de
la identidad visual de la marca y como un elemento
capaz de aportar calidez al espacio comercial. Para ello
se emplean composiciones enmarcadas en madera
natural sobre fondos de textura textil en tonos beige,
una solucion que refuerza la sensacion de cercania,
tradiciéon y autenticidad asociada al establecimiento.
Este sistema permite integrar mensajes inspiracionales,
valores corporativos e informacién comercial de forma
elegante y coherente, generando una comunicacion
visual discreta pero efectiva. La combinacion de
materiales naturales, tipografia cldsica y colores
corporativos contribuye a crear un lenguaje grafico
reconocible y alineado con el cardcter artesanal y
mediterraneo de Lolita Frutas y Verduras.

Esta narrativa visual se complementa con una serie de
piezas corporativas que recogen los valores
fundamentales de la marca: confianza, calidad, frescura
y autenticidad. Presentados mediante composiciones
grdaficas de inspiracion artesanal, estos elementos, que
se muestran en la Figura 32, refuerzan la identidad de
Lolita y contribuyen a transmitir una imagen profesional
sin renunciar al cardcter cercano del comercio
tradicional. La utilizacion de marcos de madera natural y
fondos con textura textil aporta calidez y coherencia al
conjunto, integrando la comunicacioén visual dentro del
propio lenguaje material del establecimiento. De este
modo, la carteleria trasciende su funcion informativa
para convertirse en un recurso decorativo que refuerza
la personalidad de la marca y mejora la experiencia de
compra.
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CONFIANZA

esperanza firme
que se tiene de algo.

FRESCO

*

vivo, reciente,
acabado de coger.

. CALIDAD

-~ AUTENTICO

superioridad
0 excelencia.

real, sin artificios

ni postureo.

Figura 32. Carteleria de definiciones de los valores de marca

Fuente: elaboracion propia, 2026.
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4.6.1. Retail y espacio fisico

La exposicion del producto continua siendo el principal
protagonista del espacio. Frutas, verduras y productos
de temporada se organizan mediante cajas de madera
natural, sacos textiles y sistemas de presentacion
sencillos que favorecen una percepcion de orden,
frescura y abundancia. La utilizacion de materiales
calidos y honestos permite reforzar la vinculacion con la
tierra y el producto de proximidad, tal y como se
muestra en la Figura 33.

La intervencion mantiene la esencia funcional del
establecimiento, incorporando Unicamente aquellos
elementos necesarios para mejorar la experiencia de
compra y reforzar la identidad visual de la marca. En la
zona central se situa un mostrador de madera de lineas
sencillas y aspecto artesanal, personalizado con el
logotipo corporativo, que actua como punto focal del
espacio y referencia visual para el cliente. Junto a él se
incorpora un pequerfio taburete de madera destinado a
ofrecer un apoyo comodo a personas mayores o
clientes que necesiten descansar brevemente durante su
visita, aportando un gesto de cercania y atencion
coherente con los valores de confianza y trato humano
asociados al comercio tradicional.

A nivel arquitectonico, se conservan los revestimientos
cerdmicos originales y las paredes blancas existentes,
permitiendo mantener la identidad reconocible del local
y favoreciendo una atmosfera luminosa y limpia.
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Esta base neutra contribuye ademds a que el color
natural de los productos frescos adquiera un mayor
protagonismo visual. Los detalles cerdmicos en tonos
azules se integran con la identidad grdéfica de la marca,
estableciendo una continuidad estética entre el
interiorismo y la imagen corporativa.

La iluminacion se plantea como un elemento clave para
reforzar la calidez del espacio. Sobre el mostrador se
instalan dos luminarias colgantes de inspiracion
artesanal, elaboradas con materiales naturales y formas
sencillas, que generan un punto de atencion visual y
ayudan a jerarquizar la zona de atencion al publico.
Como complemento, se incorporan lineas de focos LED
blancos integrados discretamente entre las vigas
existentes del techo, permitiendo una iluminacion
homogénea de todo el local sin alterar su estructura
original. Esta combinacion de iluminacion funcional y
decorativa contribuye a crear una atmosfera
acogedora, cercana y contempordnea, capaz de
mejorar la experiencia de compra sin perder el caracter
auténtico y tradicional de la fruteria.

A nivel cromatico, el interior mantiene una base neutra y
luminosa que favorece el protagonismo del producto
fresco. Los tonos azules corporativos aparecen de
forma puntual en detalles graficos, sefialética y
elementos decorativos, generando continuidad visual
con la fachada y el sistema de identidad corporativa.

La propuesta busca potenciar la sensacion de comercio
local de confianza mediante una estética cercana y
realista, evitando soluciones excesivamente sofisticadas
o alejadas de la identidad original del establecimiento. El
resultado es un espacio visualmente mas coherente,
reconocible y atractivo, capaz de transmitir
profesionalidad sin perder su esencia tradicional.

Como elemento diferenciador, se incorpora una
pequefia zona dedicada a los encurtidos y aceitunas a
granel, que se puede ver en la Figura 34. Este rincon,
compuesto por estanterias de madera, tarros de cristal
y accesorios de servicio tradicionales, aporta riqueza
visual al recorrido de compra y recupera una forma de
venta asociada al comercio de toda la vida. La presencia
de materiales naturales, como la alfombra de fibras
vegetales, contribuye a generar una atmosfera
acogedora y auténtica.

En conjunto, la propuesta configura un espacio mds
coherente, reconocible y emocional, donde el disefio no
compite con el producto, sino que lo acompafia y lo
pone en valor. El resultado es una experiencia de
compra que transmite confianza, cercania y calidad,
reforzando el posicionamiento de Lolita Frutas y
Verduras como un comercio local de referencia en Tous.
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4.6.2. Packaging y soportes impresos

El sistema de packaging y soportes impresos se
desarrolla como una extension directa de la identidad
visual de la marca, trasladando el universo grafico
definido previamente al momento fisico de compra y
consumo del producto. Mds alld de una funcion
unicamente funcional o contenedora, el packaging se
entiende como un recurso estratégico capaz de reforzar
el reconocimiento de marca, mejorar la experiencia del
cliente y generar coherencia visual en todos los puntos
de contacto del negocio.

La propuesta parte de criterios de sencillez,
sostenibilidad y autenticidad, buscando soluciones
graficas adaptadas a la realidad econdmica y operativa
de un pequefio comercio local. En este sentido, se
prioriza el uso de materiales naturales, soportes
reciclables y aplicaciones graficas versdtiles capaces de
funcionar correctamente en diferentes formatos sin
perder reconocimiento ni personalidad visual.

El sistema grafico aplicado al packaging combina el uso
del logotipo principal, versiones simplificadas del isotipo,
recursos ornamentales inspirados en la cerdmica
mediterranea y una paleta cromatica basada en tonos
azules, beige y naranjas calidos. Esta combinacion
permite construir una estética coherente, reconocible y
facilmente adaptable tanto a soportes fisicos como
digitales.

< INDICE

Bolsas corporativas

Las bolsas corporativas, que se muestran en la Figura
35, se conciben como uno de los principales soportes de
visibilidad de la marca fuera del establecimiento,
funcionando no solo como un elemento funcional de
transporte, sino también como una herramienta de
comunicacién y reconocimiento visual en el entorno
cotidiano.

La propuesta plantea el uso de bolsas reutilizables y
bolsas de papel kraft, priorizando materiales sostenibles
y acordes con los valores de cercania, producto natural
y comercio local asociados a Frutas y Verduras Lolita. La
utilizacion de acabados naturales permite reforzar la
percepcion artesanal y mediterrdnea de la identidad
visual.

A nivel grafico, las aplicaciones mantienen una
composicion limpia y equilibrada, utilizando el logotipo
principal como elemento protagonista sobre fondos
neutros. El azul corporativo se convierte en el color
principal de impresion, generando contraste y alta
legibilidad sobre el soporte kraft o textil. Como recurso
complementario, se incorpora el patrén ornamental
inspirado en la cerdmica mediterrdnea en zonas
inferiores o laterales de las bolsas, aportando
personalidad visual sin sobrecargar la composicion. La
bolsa textil reutilizable estd destinada a reforzar el
posicionamiento sostenible de la marca y fomentar el
uso recurrente por parte del cliente, mientras que la
bolsa de papel kraft, estd concebida para compras
répidas y producto fresco.

Caja corporativa

La caja de producto se concibe como un elemento de
packaging funcional que refuerza lo identidad visual de
la marca y transmite los valores de cercania, calidad y
frescura asociados a Lolita Frutas y Verduras. Fabricada
en carton kraft de acabado natural, su disefio apuesta
por la sencillez y la honestidad material, utilizando como
unico elemento grafico el logotipo corporativo impreso
en color azul corporativo sobre una superficie limpia y
sin elementos decorativos superfluos. Esta solucion
permite proyectar una imagen profesional y reconocible,
al mismo tiempo que mantiene el cardcter artesanal y
de comercio de proximidad que define a la marca.

Su formato, tal y como se observa en la Figura 36, estd
pensado para facilitar el transporte de compras de
mayor volumen, lotes de fruta y verdura seleccionada o
preparaciones especiales para clientes. Ademds de su
funcion prdctico, la caja actua como soporte publicitario
movil, aumentando la visibilidad de la marca fuera del
establecimiento y reforzando la experiencia de compra
mediante una presentacion cuidada y coherente con el
resto de aplicaciones corporativas desarrolladas en el
proyecto.
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Figura 35. Bolsas corporativas
Fuente: elaboracion propia, 2026.
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4.6.2. Packaging y soportes impresos
Etiquetas de producto

El sistema se complementa con etiquetas colgantes,
pegatinas y pequefios elementos impresos que permiten
adaptar las bolsas a camparias estacionales,
promociones o productos especificos sin perder
coherencia visual. Las etiquetas de producto se disefian
como un sistema de sefializaciéon sencillo, reutilizable y
coherente con la identidad visual de la marca. La Figura
37 muestra como estdn fabricadas sobre carton
reciclado de acabado Kraft, colocandose mediante un
sistema de cuerda natural que permite colgarlas
facilmente de cajas, expositores y elementos de
presentacion del producto. Su disefio prioriza la
funcionalidad y la claridad informativa, manteniendo
una estética artesanal alineada con los valores de
proximidad y sostenibilidad de Lolita Frutas y Verduras.

Cada etiqueta incorpora unicamente la informacion
esencial para facilitar una lectura rapida: nombre del
producto, ilustracion identificativa, precio y origen.

< INDICE

La inclusion de un pequeno dibujo asociado a cada fruta
o verdura mejora la accesibilidad de la informacion,
permitiendo una identificacion mds intuitiva para
diferentes perfiles de usuarios. Del mismo modo, la
indicacion del origen del producto contribuye a reforzar
los valores de transparencia y cercania asociados a la
marca. Estos datos se pueden comprobar en las
muestras seleccionadas de la Figura 38.

Con el objetivo de favorecer la reutilizacién y reducir el
consumo de materiales, el drea destinada al precio estd
concebida para escribirse y borrarse facilmente,
permitiendo actualizar la informacién sin necesidad de
reemplazar la etiqueta completa. Esta solucion aporta
flexibilidad operativa al establecimiento y refuerza el
compromiso con practicas mas sostenibles dentro de la
gestion diaria del comercio.
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4.6.2. Packaging y soportes impresos
Carteleria informativa

La propuesta de carteleria informativa se desarrolla a
partir de los mismos principios visuales que articulan el
resto del sistema de identidad corporativa, garantizando
una imagen coherente y reconocible en todos los puntos
de contacto con el cliente. Las piezas se realizan sobre
soporte textil de color natural, suspendido mediante
cuerda y varillas de madera, reforzando la estética
artesanal y cercana que caracteriza a Lolita Frutas y
Verduras.

Este sistema permite comunicar informacién practica del
establecimiento, como horarios comerciales, que es el
caso de la Figura 39, estados de apertura o avisos
temporales, mediante un lenguaje visual sencillo, legible
y facilmente actualizable. La utilizaciéon de materiales
naturales aporta calidez y contribuye a integrar la
sefialética dentro del propio ambiente del local, evitando
elementos excesivamente comerciales o ajenos a la
identidad del negocio.

< INDICE

Ademas de su funcién informativa, estas piezas
incorporan mensajes breves y expresiones cercanas que
ayudan a humanizar la comunicacion con el cliente y a
reforzar la personalidad de la marca. El uso puntual de
ilustraciones lineales relacionadas con el producto
fresco, observable en la Figura 40, complementa la
informacion sin dificultar la lectura, aportando un
cardacter amable y accesible que encaja con los valores
de proximidad, confianza y autenticidad definidos para
la identidad visual de Lolita.

Las diferentes aplicaciones propuestas incluyen el cartel
permanente de horario comercial y una serie de carteles
intercambiables para indicar situaciones habituales del
establecimiento, como la apertura, el cierre o ausencias
temporales. De este modo, la carteleria no solo cumple
una funcién operativa, sino que se convierte en un
recurso mas de comunicacion de marca, capaz de
transmitir cercania y personalidad incluso en los
mensajes mas cotidianos.
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4.6.2. Packaging y soportes impresos

Vestuario del personal

La propuesta de vestuario corporativo, que se muestra
en la Figura 41, busca reforzar la imagen profesional y
cercana de la marca, manteniendo la comodidad y
funcionalidad necesarias para el trabajo diario en el
establecimiento. Las prendas seleccionadas se integran
visualmente con la identidad grdfica de la marca
mediante el uso de los colores corporativos, materiales
resistentes y una aplicacion discreta del logotipo.

Para la atencion al publico se propone un delantal de
algodoén en tono beige natural, alineado con la paleta
cromatica. Su disefio incorpora cintas ajustables para
adaptarse comodamente a diferentes usuarios, asi como
un bolsillo frontal de gran capacidad que facilita el
almacenamiento de pequefios utensilios o elementos de
uso cotidiano. El logotipo se situa en la zona central del
pecho, garantizando una correcta visibilidad de la marca
sin comprometer la elegancia de la prenda. El resultado
es una pieza funcional, comoda y coherente con los
valores de cercania, autenticidad y tradicion que
transmite el establecimiento.

Como complemento, se plantea un chaleco corporativo
para el personal de apoyo y reposicion, confeccionado
en tejido ligero de color azul marino, uno de los tonos
principales de la identidad visual. Se trata de una prenda
disefiada para ofrecer libertad de movimiento durante
las tareas de carga, reposicion y atencion al cliente,
aportando una imagen profesional sin resultar
excesivamente formal.

< INDICE

El logotipo se aplica en version negativa sobre la
espalda para asegurar una correcta visibilidad y
contraste.

Ambas prendas comparten una misma linea estética
basada en la sencillez, la funcionalidad y la comodidad
de uso, evitando elementos innecesarios o
excesivamente técnicos. De este modo, el vestuario
corporativo se convierte en una extension natural de la
identidad de Lolita, contribuyendo a proyectar una
imagen coherente, cuidada y cercana en todos los
puntos de contacto con el cliente.

Vehiculo corporativo

La aplicacion de la identidad visual sobre el vehiculo
corporativo permite extender la presencia de la marca
mds alla del punto de venta, convirtiendo cada
desplazamiento en una oportunidad de visibilidad y
reconocimiento. Para esta aplicacion se utiliza la version
horizontal del logotipo, tal y como se puede ver en la
Figura 42, especialmente disefiada para adaptarse a
formatos alargados y superficies de gran tamano,

garantizando una lectura clara y equilibrada a distancia.

La composicién se aplica sobre una carroceria blanca,
aprovechando el contraste con los colores corporativos
para maximizar su legibilidad y reforzar una imagen
profesional y limpia.
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4.6.3. Soportes digitales y redes sociales

La presencia de la marca en redes sociales se plantea
como una extension natural de la identidad visual
desarrollada para la marca. El perfil utiliza versiones
adaptadas y responsive del logotipo corporativo, asf
como iconografia derivada del sistema grafico principal,
garantizando la correcta visualizacion de la marca en
formatos digitales de pequefio tamafo. Tal y como se
puede comprobar en los mockups de la Figura 43, la
estrategia de contenidos se centra en mostrar el
producto fresco, el dia a dia del establecimiento y los
valores de cercania, confianza y autenticidad que
caracterizan al negocio, favoreciendo una comunicacion
mds directa y humana con los clientes.

Asimismo, la pagina web se concibe como una
herramienta de presentacion y posicionamiento local,
cuyo objetivo principal es dar a conocer el
establecimiento, reforzar la imagen de marca y facilitar
que los usuarios encuentren informacion sobre el
negocio. Al no tratarse de una tienda online ni
contemplarse la venta directa de productos a través de
internet, el disefio prioriza la transmision de confianza y
proximidad por encima de la funcionalidad comercial.

< INDICE

Por este motivo, la fachada del establecimiento adquiere
un papel protagonista en la pagina de inicio, que se ve
en la Figura 44, actuando como principal elemento de
reconocimiento y conexién con el comercio fisico.

La estructura del sitio se organiza en torno a la historia
del negocio, sus valores, la experiencia de compra y la
calidad de sus productos, permitiendo que los usuarios
conozcan de forma rapida la identidad y personalidad
de la marca. En el Anexo 5 de la presente memoria se
incluye un andlisis comparativo de dos paginas web
pertenecientes a fruterias de dmbito local de
poblaciones cercanas, una orientada a la venta online y
otra centrada exclusivamente en la comunicacion
corporativa. Las conclusiones extraidas de dicho estudio
han servido como base para definir la arquitectura, los
contenidos y los criterios visuales empleados en el
disefio final de la web propuesta, cuyo ejemplo se
muestra en la Figura 45.
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4.7. Evaluacion de la propuesta

La propuesta desarrollada permite dotar a Lolita Frutas
y Verduras de una identidad visual sélida, coherente y
facilmente reconocible, manteniendo en todo momento
los valores que han definido al establecimiento desde
sus inicios. Las diferentes aplicaciones disefiadas:
identidad grafica, interiorismo, packaging, sefalética,
vestuario, vehiculo corporativo y soportes digitales,
conforman un sistema visual unificado capaz de mejorar
la percepcion profesional del negocio sin perder el
cardcter cercano y familiar propio del comercio local.

Asimismo, la propuesta responde a los objetivos
planteados al inicio del proyecto, mejorando la
visibilidad de la marca, reforzando su diferenciacion
frente a la competencia y generando una experiencia de
usuario mas consistente en todos los puntos de contacto
con el cliente. La incorporacion de materiales naturales,
soluciones sostenibles y elementos graficos inspirados
en el entorno mediterrdneo contribuye a construir una
imagen auténtica y duradera, alineada con las
expectativas del publico objetivo y con la filosofia de
proximidad que caracteriza a la empresa.

< INDICE

Desde una perspectiva funcional, el sistema de identidad
desarrollado demuestra su capacidad para adaptarse
de forma coherente a soportes muy diversos sin perder
reconocimiento ni consistencia visual. La utilizaciéon de un
lenguaje grafico unificado, basado en una paleta
cromatica reducida, recursos ornamentales propios y
criterios tipograficos homogéneos, facilita la
identificacion inmediata de la marca y mejora su
presencia tanto en el entorno fisico como en futuros
canales digitales.

Aungue la propuesta no ha sido implementada en un
contexto real, el desarrollo de prototipos y mockups
permite anticipar su comportamiento en situaciones de
uso habituales y verificar la correcta aplicacion del
sistema grafico. Las diferentes simulaciones realizadas
evidencian que la nueva identidad resulta funcional,
reconocible y facilmente escalable, ofreciendo una base
solida para una futura implantacion progresiva. En este
sentido, el proyecto demuestra que el disefio grafico
puede convertirse en una herramienta estratégica capaz
de reforzar el posicionamiento de un pequefio comercio
local, mejorar su percepcion de calidad y generar una
experiencia de marca mds coherente y memorable para
el cliente.
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5. Conclusiones

El presente Trabajo Fin de Estudios ha permitido
comprobar como el disefio grafico y la construccion de
una identidad visual coherente pueden convertirse en
herramientas estratégicas para fortalecer la
competitividad del comercio local. A través del caso de
Frutas y Verduras Lolita, se ha desarrollado una
propuesta integral de redisefio corporativo orientada a
mejorar la comunicacion visual del establecimiento,
reforzar su posicionamiento y aumentar su capacidad
de diferenciacion dentro de un entorno comercial cada
vez mas competitivo.

En relacion con el objetivo general planteado, puede
concluirse que la propuesta desarrollada contribuye a
dotar al negocio de una imagen mds solida, reconocible
y profesional, manteniendo al mismo tiempo los valores
de cercania, confianza y autenticidad que han
caracterizado histéricamente al establecimiento. El
proyecto demuestra que la modernizacion de una marca
tradicional no requiere renunciar a su esencia, sino
reinterpretarla mediante recursos visuales capaces de
conectar con las expectativas actuales de los
consumidores.

Respecto a los objetivos especificos, el andlisis del
contexto comercial y del entorno ha permitido
comprender las caracteristicas del comercio de
proximidad y detectar oportunidades de mejora en la
comunicacioén visual del negocio.

< INDICE

Del mismo modo, el estudio de la identidad existente ha
puesto de manifiesto diversas carencias relacionadas
con la coherencia grafica, la aplicacion de la marca y su
capacidad de diferenciacion frente a la competencia. La
evaluacion comparativa realizada con otros
establecimientos del sector ha confirmado la necesidad
de construir una identidad mas consistente y adaptable
a diferentes soportes.

La investigacion de referentes y casos de estudio ha
proporcionado una base solida para el desarrollo de la
propuesta, permitiendo identificar tendencias, recursos
graficos y estrategias de comunicacion aplicables al
contexto especifico de la empresa. Como resultado, se
ha disefiado un sistema completo de identidad visual
compuesto por logotipo, aplicaciones graficas,

elementos de sefializacion, packaging, soportes digitales,

vestuario corporativo y recursos para el espacio
comercial, verificando su coherencia y funcionalidad en
diferentes escenarios de uso.

Asimismo, la aplicacion de la identidad al entorno retail
ha permitido comprobar la importancia del disefio
ambiental en la construccion de la experiencia de
compra. La reorganizacion visual del espacio, la
incorporacion de materiales naturales y la mejora de la
sefalética contribuyen a generar una atmosfera mas
ordenada, acogedora y alineada con los valores de la
marca. Paralelamente, la adaptacion de la identidad a
soportes digitales facilita su futura implementacion en
canales online y redes sociales, garantizando la
consistencia de la comunicacion independientemente del
medio utilizado.

Finalmente, el proyecto ha puesto de manifiesto que la
sostenibilidad puede integrarse de forma natural en los
procesos de disefio mediante la seleccion de materiales
reutilizables, soportes reciclados y soluciones graficas
duraderas. Mas alld de la propuesta concreta
desarrollada para la marca, este trabajo evidencia el
potencial del disefio grafico como herramienta de
valorizacion del pequefo comercio, contribuyendo no
solo a mejorar su imagen, sino también a reforzar su
capacidad para transmitir confianza, cercania y
diferenciaciéon en un mercado cada vez mads
homogéneo.

En definitiva, este proyecto pone de manifiesto que la
identidad visual de una empresa no constituye
unicamente un elemento estético, sino una herramienta
de comunicacién capaz de transmitir valores, generar
confianza y fortalecer la relacion entre el negocio y sus
clientes. En un contexto donde los pequefios comercios
deben competir con grandes superficies y plataformas
digitales, disponer de una imagen coherente, reconocible
y alineada con su esencia se convierte en un factor
diferencial. La propuesta desarrollada para Frutas y
Verduras Lolita demuestra que el disefio puede
contribuir a preservar la identidad del comercio
tradicional al mismo tiempo que lo prepara para
afrontar los retos actuales, reforzando su visibilidad, su
posicionamiento y su capacidad para seguir formando
parte de la vida cotidiana de su comunidad.
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6. Limitaciones y prospectiva

La principal limitacion de este Trabajo Final de Estudios
ha sido la imposibilidad de implementar de manera real
la propuesta desarrollada y evaluar su impacto
mediante datos objetivos de uso, percepcion o
comportamiento de los clientes. Por este motivo, la
validacion del sistema de identidad visual se ha
realizado a través de criterios de disefio, coherencia
grafica y adecuacion a los objetivos planteados, sin
poder contrastar los resultados mediante una aplicacion
prdctica en el establecimiento.

Otra limitacion relevante ha sido la disponibilidad de
informacion sobre el sector y sobre la competencia
directa en el entorno local. Aunque se ha realizado un
andlisis comparativo de diferentes referentes y negocios
similares, el estudio se ha basado principalmente en la
observacion y el andlisis visual, sin disponer de estudios
de mercado especificos ni de datos cuantitativos sobre
percepcion de marca o habitos de consumo de los
clientes de la zona. Del mismo modo, el alcance del
proyecto se ha centrado en el desarrollo de la identidad
visual y sus aplicaciones principales, dejando fuera otros
aspectos complementarios como estrategias de
marketing, campafias publicitarias o acciones de
comunicacion a largo plazo.

< INDICE

A pesar de estas limitaciones, el trabajo ha permitido
desarrollar una propuesta completa y coherente capaz
de responder a las necesidades detectadas durante la
fase de investigacion. La metodologia empleada ha
facilitado la construccion de un sistema grafico
adaptable a diferentes soportes fisicos y digitales,
manteniendo una identidad reconocible y alineada con
los valores del negocio.

En cuanto a la prospectiva, este proyecto abre diversas
lineas de desarrollo futuro. La mas inmediata seria la
implantacion real de la nueva identidad visual en el
establecimiento para analizar su repercusion en la
percepcion de los clientes, en la notoriedad de la marca
y en la experiencia de compra. Asimismo, podria
ampliarse la presencia digital de Frutas y Verduras Lolita
mediante una estrategia de contenidos para redes
sociales, acciones de posicionamiento local y el
desarrollo de nuevas funcionalidades para la pdagina
web.

Otra posible linea de evolucidn consistiria en la
ampliacion del sistema grafico hacia nuevos soportes
corporativos, camparias estacionales, material
promocional o futuras colaboraciones con productores
locales.

Del mismo modo, la identidad desarrollada permitiria
incorporar nuevas soluciones vinculadas a la
sostenibilidad, la trazabilidad de los productos o la
digitalizacion del punto de venta, reforzando el
posicionamiento del comercio sin perder su cardcter
cercano y tradicional.

Ademas, el desarrollo de este trabajo ha permitido
constatar la importancia que tiene el disefio como
herramienta estratégica dentro del pequefio comercio.
Mds allg de la creacion de elementos visuales, la
construccion de una identidad coherente contribuye a
generar valor, diferenciaciéon y reconocimiento en
negocios que tradicionalmente han basado su
competitividad en la proximidad y el trato personal. En
este sentido, la propuesta desarrollada evidencia que el
disefio puede actuar como un factor de apoyo para la
adaptacion del comercio local a los nuevos hdbitos de
consumo, reforzando su capacidad para conectar con
clientes actuales y futuros sin renunciar a su esencia.

En definitiva, el proyecto no debe entenderse como un
resultado cerrado, sino como una base soélida sobre la
que continuar construyendo la imagen y la
comunicacion de Frutas y Verduras Lolita, permitiendo
que el negocio evolucione manteniendo los valores de
confianza, calidad, frescura y autenticidad que definen
su identidad.
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Anexo1 |

Guion de entrevista a los propietarios

BLOQUE PREGUNTA

2Cdémo describirian Frutas y Verduras Lolita?

2Qué creen que diferencia al negocio de otros comercios similares?

Informacién general del negocio , ; T
3Qué valores consideran que representa el establecimiento?

5Como ha evolucionado el comercio desde su apertura?2

5Como describirian al cliente habitual del negocio?

PUblico y contexto comercial sQuiénes consideran que son sus principales competidores?

2Qué aspectos valoran mds sus clientes?

2Cdémo valoran la imagen actual del establecimiento?

sPor qué consideran necesario actualizar la identidad visual?

Identidad visual y percepcién actual sExiste algun elemento que consideren importante mantener en la

nueva identidad?

sHay algun elemento que no deberia aparecer en el redisefo?

2Ddénde creen que tendrd mayor presencia la nueva identidad

visual?

Aplicaciones y comunicacion 5 Qué aplicaciones consideran prioritarias dentro del proyecto?

3Qué importancia tiene actualmente la presencia digital para el

negocio?

. una fruta?

. un animal?

. un tipo de persona?

Asociacién conceptual de marca ; Qué seria la .
. un paisaje?

marca si fuera... ; .
. un medio de fransporte o vehiculo?

.un color?

. un objeto cotidiano?

Tabla é. Guion de entrevista a los propietarios previa al redisefio.
Fuente: elaboracion propia, 2026
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Plantilla de registro diario de clientes

NUMERO DE CLIENTES CLIENTES HORA MAS
FECHA CLIENTES HABITUALES OCASIONALES ACTIVA OBSERVACIONES

Lunes
06/04/26
Martes
07/04/26
Miércoles
08/04/26
Jueves
09/04/26
Viernes
10/04/26
Sdbado
11/04/26
Lunes
13/04/26
Martes
14/04/26
Miércoles
15/04/26
Jueves
16/04/26
Viernes
17/04/26
Sdbado
18/04/26
Lunes
20/04/26
Martes
21/04/26
Miércoles
22/04/26
Jueves
23/04/26
Viernes
24/04/26
Sdbado
25/04/26

Tabla 7. Plantilla de registro diario de clientes. Fuente: elaboracion propia, 2026
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Anexo3

Guion de entrevista a los clientes

PREGUNTA RESPUESTA

Edad

Lugar de residencia

Miembros del nicleo familiar

Frecuencia de visita

Motivo principal de compra

3Qué valora mds del establecimiento?

sPor qué elige este comercio frente a ofras opciones?

3Qué sensacion le tfransmite visualmente la tienda?

s3Conoce al propietario personalmente?

sUtiliza redes sociales habitualmente?

sSeguiria al negocio en redes si existieran?

sHay algun aspecto que mejoraria?

Tabla 8. Guion de entrevistas realizadas a los clientes previa al redisefio.
Fuente: elaboracion propia, 2026
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Anexo 4

la vecina
de siempre

1.JULIA

Julia representa el perfil mds habitual y fiel del
negocio. Es una mujer mayor, viuda o jubilada,
que vive sola o en pareja y mantiene una rutina
muy vinculada al comercio de proximidad.
Valora la confianza, el trato cercano y la calidad
del producto por encima del precio. Acude
varias veces por semana y considera la fruteria
como parte de su dia a dia y de la vida del
pueblo.

< INDICE

Anexo4d

Definicidon de User Personas_Julia

Ubicacién: Tous  Edad: 74 anos

Profesién: jubilada, ama de casa

Frecuencia de compra: 2-3 veces por semana

Unidad familiar: vive sola, pero los fines de

semana recibe la visita de sus hijos y nietos

Objetivos

Comprar producto fresco y de
confianza.

Mantener una rutina comoda y
cercana.

Encontrar atencién personalizada.
Comprar pequenas cantidades varias
veces por semana.

Frustraciones

Tener que desplazarse fuera del
municipio

Supermercados impersonales y
masificados.

Dificultad para encontrar producto
realmente fresco.

Cambios demasiado modernos que
rompan la cercania.

Planifica Improvisa
Activa Tranquila
Tradicional Moderna
Usaredes No usaredes

Motivaciones

» Sentirse conocida y atendida
personalmente.

» Confiarenla calidad del
producto.

» Sociabilizary hablar con
personas.

* Apoyar el comercio del pueblo.

Necesidades y expectativas

« Un espacio cémodo, claro y
cercano.

- Carteleria legible y ordenada.

+ Sensacién de fradiciény
confianza.

* Unaimagen renovada pero
reconocible.
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la madre

2. GLORIA practica

Gloria representa a las familias jovenes del
municipio. Tiene hijos pequenos y combina
trabajo y vida familiar, por lo que valora
especialmente la rapidez, la comodidad y la
confianza. Busca productos frescos para casa,
pero también una experiencia de compra agil y
agradable. Aunque utiliza redes sociales, sigue
priorizando la cercania y el frato humano frente a
las grandes superficies.

< INDICE
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Definicion de User Personas_Gloria

Ubicacion: Tous  Edad: 42 anos

Profesion: médica

Frecuencia de compra: 1-2 veces por semana
Unidad familiar: vive con su marido, su hijo de 5

anos y su hija de 7 anos

Objetivos

« Comprar répido y sin complicaciones

* Encontrar producto saludable y
variado.

* Ahorrar tiempo en desplazamientos.

» Tener una experiencia de compra
agradable.

Frustraciones

- Falta de organizacion visual en la
tienda.

» Espacios poco cémodos para entrar
Con ninos.

» Informacién poco clara sobre precios o
producto.

» Tener que acudir a supermercados
grandes.

Planifica Improvisa
Activa Tranquila
Tradicional Moderna
Usaredes No usaredes

Motivaciones

« Alimentacién de calidad para su
familia.

* Apoyar negocios localesy
cercanos.

- Comprar en un ambiente mds
humano.

* Encontrar recomendacionesy
producto de tfemporada.

Necesidades y expectativas

* Una tienda visualmente cuidada
y actual.

«  Mejor organizacién del producto.

* Imagen moderna pero cercana.

» Posible presencia digital para
consultar horarios o novedades.
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Definicidn de User Personas._Alex

Ubicacion: Urbanizacién a 2km de Tous Planifica Improvisa
Edad: 31 anos Activo Tranquilo
Profesién: disenador web
Frecuencia de compra: 1 vez por semana Uil EEE] RS
Unidad familiar: vive con su pareja Usaredes No usaredes
Objetivos Motivaciones
» Comprar producto fresco y de calidad. » Valorar lo local frente a lo
« Consumir en negocios auténticos. industrial.
» Encontrar una experiencia visual * Encontrar comercios con
cuidada. personalidad.
- Comprar répido después del tfrabajo. » Consumir producto de
" el joven proximidad.
3. ALEX independiente « Compartir lugares auténticos.
Alex representa a las parejas jdvenes o personas
gue viven solas y comienzan a incorporar hdbitos
de consumo mds conscientes. Valora la estética, Frustraciones Necesidades y expectativas
el r)lroducfo fresco y la autenticidad. Aunque . Espacios visualmente descuidados. + Una identidad visual
realiza compras rapidas, conecta con negocios « Identidades anticuadas o poco contempordnea.
que transmiten personalidad y coherencia visual. coherentes. . Disefo coherente en fienda y
Utiliza redes SOC'Olels y percibe laimagen de + Sensacién de desorden visual. comunicacién.
marca como un valor afadido. + Falta de presencia digital.  Sefalética clara y estética
cuidada.

* Imagen auténtica y diferenciada.

< INDICE
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el visitante
ocasional

4. SERGIO

Sergio representa a los visitantes temporales del
municipio: ciclistas, senderistas, trabajadores
desplazados o turistas alojados en casas rurales.
Su relaciéon con el negocio es puntual, pero muy
importante para ampliar el alcance del
comercio. Busca rapidez, autenticidad y una
experiencia que refleje el cardcter local del
pueblo.

< INDICE
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Definicion de User Personas_Sergio

Ubicacidn: Valencia
Edad: 29 anos

Profesion: fisioterapeuta

Frecuencia de compra: ocasional

Unidad familiar: solo o con amigos

Objetivos

Comprar fruta o comida rdpida y
saludable.

Descubrir negocios auténticos del
pueblo.

Encontrar recomendaciones locales.
Consumir producto fresco durante su
estancia.

Frustraciones

No identificar fé&cilmente la tienda
desde fuera.

Imagen demasiado antigua o poco
visible.

Falta de informacién digital bdsica.
Sensacién de comercio poco
actualizado.

Planifica Improvisa
Activo Tranquilo
Tradicional Moderno
Usaredes No usaredes

Motivaciones

* Vivir experiencias locales reales.

» Consumir producto de
proximidad.

» Descubrirlugares con encanto.

» Compartir experiencias durante
su vigje.

Necesidades y expectativas

* Fachada atractiva y reconocible.

- Comunicacién visual clara.

* |dentidad vinculada al entorno
local.

» Posible presencia en Google
Maps o redes.
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Estudio comparativo de dos pdaginas web

Para la realizacion de este estudio comparativo se han
seleccionado dos negocios del mismo sector, ambos
dedicados a la venta de frutas y verduras en la provincia
de Valencia, lo que permite compararlos en términos
semejantes. Por un lado, se analizala web de Frutas
Clara, ubicada en Alzira, cuya propuesta digital incluye
venta online, categorias de productos, cajas preparadas,
suscripciones y proceso de compra. Esto la convierte en
una web orientada tanto a la presentacion de marca
como a la conversion comercial.

Por otro lado, se estudia la web de L'Horta de Carlampio,

situada en la ciudad de Xativa, que presenta una
propuesta digital centrada principalmente en la
identidad de marca, la comunicacion de valores y la
informacién de contacto. Su pdgina destaca aspectos
como la tradicion, la frescura, la cercania, la galeria
visual, el blog y servicios como las cestas
personalizadas, aunque no plantea en portada una
experiencia de compra online equiparable a la de Frutas
Clara. A partir de este andlisis, la propuesta web para
Frutas y Verduras Lolita adopta una posicion intermedia
adaptada a las necesidades reales del negocio.

Dado que el establecimiento no dispone de venta online,
la web se plantea principalmente como una herramienta
de visibilidad, posicionamiento y presentacion de la
marca. Por este motivo, se prioriza una gran presencia
visual de la fachada y del espacio interior, permitiendo
que los usuarios identifiquen fécilmente el comercio y
reconozcan su ubicaciéon. Al mismo tiempo, se incorporan
elementos inspirados en la comunicacion emocional
observada en L'Horta de Carlampio, destacando los
valores de confianza, calidad, frescura y autenticidad,
asf como la historia y el cardcter familiar.

De este modo, la propuesta evita reproducir una
estructura de comercio electronico innecesaria para el
contexto del proyecto y se centra en reforzar la
identidad de marca, facilitar el reconocimiento del
establecimiento y transmitir una imagen profesional,
cercana y coherente con la experiencia fisica que ofrece
Frutas y Verduras Lolita. A partir de este andlisis, se ha
elaborado posteriormente una propuesta visual propia
para Frutas y Verduras Lolita mediante la elaboracion
de los mockups que aparecen las Figuras 44 y 45.
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1. Diseno visual

» Colores: predominio de marrones, verdes y tonos
naturales, transmite frescura y producto ecoldgico.

« Tipografia: limpia y sans-serif, buena legibilidad y
enfoque funcional.

« lconogrdfia: simple y clara, facilita la navegacion
(carrito, categorias).

« Imdagenes: producto como protagonista, fotos reales
que refuerzan calidad.

2. Jerarquia visual

+ Elementos destacados: banners y productos
destacados en portada.

» Estructura clara: navegacién por categorias bien
organizada.

+ Flujo de informacién: orientado a compra, acceso
répido a productos y carrito.

+ Prioridad visual: productos > ofertas > navegacion.

3. Emocién y mensaje

*  Mensagje cenfrado en comodidad y rapidez (“nosotros
hacemos la compra por ti").

« Transmite confianza y cercania (empresa familiar, 40
anos de experiencia).

- Sensacién de producto fresco y de temporada.
+ Enfoque mds préctico que emocional.

< INDICE

Andlisis de la web de Frutas Clara

2 672358869 & Enviamos a casala mejor frutay verdura de temporada en 24/48h ELIGETU CAIA! i

#% FRUTAS CLARA NARANJAS  CONSERVAS PARAOFICINA  SUSCRIBETES, 7 0008

& B \
‘ HOY TU PEDIDO,
- RECIBELO MANANA MISMO

{\ 2
E

Alcachofa (1kg) Apio (500 gr) Batata (1 unidad) Berenjena (1 unidad)
5,50€ /kg 1,25€ /500gr 1,25€ fud 1,65€ /ud
SR =| o || RN - || i
iSOMOS LO QUE ESTAS
BUSCANDO!

TU FRUTERIA ONLINE DE CONFIANZA
Pero si todavia quieres saber mas...

Frutas Clara es una pequena empresa familiar con mas de 40 anos de
experiencia en el mundo de la fruta y la verdura. Nace en Alzira, donde
se encuentra la tienda que con tanto carifio ha recibido a sus clientes
durante todos estos afios. Frutas Clara es conocida, no solo por la
calidad de sus productos, sino también por |a cercania con sus clientes,

creando asfun ambiente familiar y de confianza.
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|
Andlisis de la web de Frutas Clara

CAJAFRUTA

La caja de fruta es ideal para los amantes de la vida sana, pues ofrece
una gran variedad de fruta fresca y de calidad para tomar en cualquier
momento del dia.

El contenido de la caja de fruta varfa dependiendo de la temporada, de

esta forma garantizamos su frescura y calidad.

Almején al natural ‘Anchoas Lolin (del Arroz embajador (Albalat,
235€ cantdbrico) Valencia)

7.60€ 1,98€ kg
S| COMPRAR
i =l |+

iEnvio gratis!

;Tienes alguna duda?

Bonito del norte (migas) Carne de pimiento choricero Cava Tantum Ergo
(Carne de Nora
L6 { ! 208 :Qué productos lleva la Caja de Fruta/verdura/mixta? ;A dénde enviamos nuestras cajas?
2,25€
-1 - & -1 - &
&Cuando llega mi pedido? Puedo cambiar mi direccion de entrega?

+ +

-l

v Fortalezas X Debilidades

«  Propuesta clara: compra fécil y répida. - Disefno visual muy bdsico, poca diferenciacién.
« Buena estructura orientada a ecommerce. + Falta de identidad de marca fuerte (poco storytelling visual).
+ Producto bien explicado (cajas, suscripciones). + Escasa carga emocional en la interfaz.
+ Mensaje coherente: frescura + comodidad. - Experiencia poco afractiva a nivel estético.
|
< INDICE

102



Anexo 5

|
Andlisis de la web de L' Horta de Carlampio

Lt de
CARLAMPIO INCIO  QUENESSOMOS  QUEOFRECEMOS  GALERIA  BLOG  CONTACTo [EREspafdl v

. -~ . = Frurmeria Veroureria —
1. Diseno visual

» Colores: tonos naturales, azules y verdes, refuerzan
campo, sostenibilidad y fradicion.

)
« Tipografia: mds expresiva y cercana, aporta c{% w

personalidad frente a una web mds comercial.
« lconografia: uso de iconos (frescura, calidad, tradicion, ’ 0
cercania), refuerzan valores de marca.

« Imdagenes: fotografias del campo y producto propio, - TRUITER[A(VERDURER[A -

fransmiten autenticidad y origen.

2. Jerarquia visual

+ Elemento principal: mensaje de marca “del campo a fu €
mesa”.
* Estructura: basada en bloques informativos (valores,
historia, servicios). FRESCURA CALIDAD TRADICION
. . . . Productos recién recolectados, Seleccion cuidada y meticulosa de lo Cultivamos respetando los metodos
¢ FIU]O: norro’rlvo, no orlen’rodo a Compro dlreCTO‘ cuidadosamente seleccionados y listos mejor del campo para garantizar que solo tradicionales que han pasado de
. Secciones destacadas: volores, hiSfOI’iO, golerio y b|Og para llegar a tu hogar. Cada bocado refleja recibas la mejor calidad y lo mas frescoy generacion en generacién, asegurando la
la pureza del campo. nutritivo en tu mesa autenticidad de nuestros productos.

3. Emocion y mensaje NUESTRO EQUIPO

« Transmite tradicién, cercania y autenticidad.

« Fuerte conexién con el origen del producto (cultivo

H DANI ABIGAIL
propio).
El corazon del campo. Se encarga de cultivar y seleccionar cada producto con cuidado y Elalma de la tienda. Su trato cercanoy su sonrisa hacen que cada visita a LHorta de
dedicacion, asegurandose de que llegue a ti con la mejor calidad. Carlampio sea especial.

*  Mensaje emocional: historia familiar y legado.

« Sensacién de marca artesanal y humana.
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Andlisis de la web de L' Horta de Carlampio

¢POR QUE ELEGIRNOS?

En L'Horta de Carlampio, nos enorgullece offecer una amplia variedad de frutas, verduras y frutos secos de la mas alta calidad, garantizando siempre su frescura. La mayoria de nuestros productos son
de cosecha propia, cultivados con métodos tradicionalesy un profundo respeto por el medio ambiente.

Nos dedicamos a conocer a nuestros clientes y sus necesidades, brindando una atencion personalizada que convierte cada visita en una experiencia nica. Ademés, adaptamos nuestra oferta con
servicios exclusivos, como cestas personalizadas y packs regalo, para satisfacer todas tus preferencias.

Directo del campo a tu mesa, producido de forma tradicional y al mejor precio.

Descubre un espacio donde la naturaleza y el cuidado por los detall los EnL) pio. cada pi una historia, y est; para compartirta contigo.

BLOG L'HORTA DE CARLAMPIO

enero13.2025 enero 13,2025 enero13.2025

3 RECETAS FACILES CON PRODUCTOS DE CESTAS PERSONALIZADAS: UN REGALO CON 5 RAZONES PARA ELEGIR FRUTAS Y VERDURAS

TEMPORADA SABOR Y ESTILO DE TEMPORADA

Aprovecha el sabor de lo fresco con estas recetas sencillas y ¢Buscas un regalo tnico y saludable?En L*Horta de Carlampio, ¢Por qué consumir productos de temporada?En Horta de

deliciosas: 1 Crema de calabaza y zanahoria hemos creado un servicio especial de cestas personalizadas que Carlampio, nos enorgullece ofrecer productos frescosy naturales
que respetan

alezas XD dades

+ Identidad de marca muy clara y diferenciada. + No orientada a la venta online.

+ Uso efectivo de storytelling (historia, valores). + Falta de flujo de compra claro.

« Imdgenes coherentes con el mensaje. « Navegaciéon mds informativa que funcional.
- Genera confianza y cercania. + Menor eficienciasi el objetivo es vender.
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