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En un contexto donde las marcas necesitan diferenciarse mdas alld de los productos que
ofrecen, el branding se ha convertido en una herramienta clave para conectar con los
consumidores y generar experiencias memorables. Esta necesidad es especialmente
relevante para los pequefios comercios, que deben adaptarse a un entorno cada vez mas
digital y competitivo.

Este Trabajo de Fin de Mdaster desarrolla un proyecto de rebranding para la floristeria Menta y
Canela, un comercio local de Madrid, con el objetivo de redefinir su identidad de marca y
fortalecer su presencia digital. Para ello, se lleva a cabo una investigacion basada en la
revision bibliografica, el andlisis de referentes, cuestionarios a usuarios y una entrevista con la
responsable de la floristeria.

A partir de los resultados obtenidos y mediante la metodologia Design Thinking, se desarrolla
el concepto estratégico «Dilo sin decirlo», que convierte las flores en un medio para expresar
emociones. Sobre esta idea se construyen la nueva identidad visual, el sistema grafico, el tono
de comunicacion y la propuesta digital de la marca. El proyecto demuestra como el branding
estratégico puede aportar valor al pequefio comercio, reforzando su diferenciacién y creando
una conexién emocional mas significativa con sus clientes.

Palabras clave: Design Thinking - Diseno grdfico — Floristeria - Identidad de marca -
Rebranding emocional
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In an increasingly competitive and digital environment, branding has become a key strategic
tool for creating meaningful connections with consumers and building memorable brand
experiences. This is particularly important for local businesses, which must adapt to changing
consumer habits while preserving their unique identity.

This Master's Final Project presents a rebranding proposal for Menta y Canela, a local flower
shop in Madrid, with the aim of redefining its brand identity and strengthening its digital
presence. The project is based on a research process that combines a literature review,
benchmarking, user surveys, and an interview with the flower shop's owner.

Using the Design Thinking methodology, the project develops the strategic concept "Say It
Without Saying It’, which positions flowers as a means of expressing emotions when words are
not enough. Based on this concept, a new visual identity, graphic system, communication tone,
and digital experience are designed. The project demonstrates how strategic branding can
create value for local businesses by strengthening their differentiation and fostering a more
meaningful emotional connection with their customers.

Keywords: Design Thinking - Graphic design — Floristry - Brand Identity - Emotional Rebranding
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En el contexto actual, la identidad de marca se ha convertido en un
elemento clave para la diferenciacidon de los negocios en entornos
cada vez mds competitivos y visuales. El branding no se limita a la
creacion de un logotipo o una estéticaq, sino que constituye un sistema
estratégico capaz de transmitir valores, generar reconocimiento vy
establecer vinculos con el pudblico.

En el caso de los pequenos negocios locales, disponer de una
identidad visual clara y coherente resulta especialmente importante
para reforzar su posicionamiento y conectar con su comunidad.
Sectores como el floral poseen ademds una dimensidn emocional
particular, ya que sus productos estdn vinculados a momentos
significativos de la vida cotidiana, como celebraciones, gestos de
carino, agradecimiento o acompanamiento en situaciones especiales.

Al mismo tiempo, la transformacion digital ha modificado la forma en
que los usuarios descubren e interactian con las marcas. La presencia
en entornos digitales, como pdaginas web o redes sociales, se ha
convertido en un canal esencial para la visibilidad, la comunicaciéon y
la generacidn de experiencias de marca

En este contexto, el presente proyecto desarrolla un proceso de
rebranding y aplicaciéon digital para la floristeria Menta y Canela, con
el objetivo de construir una nueva
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identidad de marca basada en la comunicacidon emocional y
adaptada a las necesidades del entorno digital actual. Para ello, se
emplea la metodologia Design Thinking, un enfoque de disefo
centrado en el usuario que permite analizar necesidades, identificar
oportunidades y desarrollar soluciones creativas fundamentadas en
la investigacion.

El trabajo se estructura en varias fases. En primer lugar, se presenta la
justificacion del proyecto y los objetivos que orientan la investigacion.

A continuacién, se desarrolla el estado de la cuestidon, en el que se
abordan los principales conceptos relacionados con el sector floral, el
branding, el branding emocional, el rebranding y el disefio centrado en
el usuario.

Posteriormente, se describe la metodologia empleada y las técnicas
de investigacion utilizadas para conocer tanto el contexto como las
necesidades de los usuarios y de la marca.

Finalmente, se expone el desarrollo del proyecto, que comprende el
proceso de investigacion, el andlisis de referentes, la definicidon de la
estrategia de marca, el diseno de la nueva identidad visual y su
aplicacién al entorno digital, concluyendo con las principales
conclusiones y las posibles lineas de desarrollo futuro.

10
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En un mercado cada vez mdas competitivo y digitalizado, las marcas
han dejado de competir Unicamente por la calidad de sus productos o
servicios para hacerlo también a través de las experiencias que
ofrecen y las emociones que son capaces de generar. Los
consumidores actuales buscan identificarse con marcas que
transmitan una personalidad propia, unos valores definidos y una
forma de comunicarse coherente en todos sus puntos de contacto. En
este contexto, el branding ha pasado de ser una herramienta de
diferenciacion visual a convertirse en una estrategia fundamental
para construir relaciones duraderas con el publico.

Esta transformacion afecta especialmente al pequeno comercio, que
debe enfrentarse a grandes competidores con mayores recursos
econdmicos y una fuerte presencia digital. Para muchos negocios
locales, disponer de un producto de calidad ya no resulta suficiente si
este no va acompafado de una identidad de marca sélida y una
comunicacién capaz de generar reconocimiento, confianza vy
recuerdo. El diseno grafico y el branding se convierten, por tanto, en
herramientas estratégicas para aportar valor, mejorar el
posicionamiento y reforzar la competitividaod de estos negocios.
Dentro de este contexto, el sector floral presenta unas caracteristicas
especialmente interesantes desde el punto de vista del disefio de
marca.

Figura 3
Fotografia de dos personas con cabezas de flores amarillas y trajes azules.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/17170042325950905/
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Las flores forman parte de numerosos momentos importantes de la
vida cotidiana, como celebraciones, agradecimientos, muestras de
carino, disculpas o acompanamiento en situaciones dificiles. Sin
embargo, muchas floristerias contindan centrando su comunicaciéon
en el producto, dejando en un segundo plano el componente
emocional que realmente motiva la compra. Esta situacion supone
una oportunidad para replantear la manera en que las marcas del
sector se relacionan con sus clientes, construyendo propuestas que
vayan mas alld de la venta de flores y generen experiencias con un
mayor significado.

La digitalizacion también ha transformado la forma en que los
usuarios descubren, comparan y compran este tipo de productos. La
pdgina web, las redes sociales y el comercio electronico se han
convertido en elementos imprescindibles dentro de la experiencia de
marca, especialmente para las generaciones mAs jovenes,
acostumbradas a interactuar con empresas que ofrecen experiencias
digitales intuitivas, cercanas y personalizadas. En consecuencia,
resulta necesario que las floristerias adapten tanto su identidad como
sus canales de comunicacion a las nuevas formas de consumo.

En este contexto se desarrolla el presente proyecto, realizado en
colaboraciéon con la floristeria Menta y Canela, un comercio local
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situado en el distrito de Prosperidad (Madrid). La colaboracién con la
empresa ha permitido trabajar sobre un caso real, conocer de primera
mano sus necesidades y desarrollar una propuesta ajustada a su
situacion actual.

Durante la fase de investigacion se identificd que, aunque la floristeria
dispone de un producto de calidad y un trato cercano, su identidad de
marca no refleja plenamente sus valores diferenciales ni consigue
conectar con un publico mas amplio a través de los canales digitales.

La eleccion de Menta y Canela responde precisamente al interés por
demostrar coémo un proyecto de branding puede convertirse en una
herramienta de transformacién para un pequeno negocio local. Mas
alld de un rediseno estético, este Trabajo de Fin de Master plantea una
estrategia integral capaz de redefinir el posicionamiento de la marca,
fortalecer su personalidad y construir una comunicacion coherente en
todos los puntos de contacto con el usuario.

Para alcanzar este objetivo, el proyecto se apoya en una fase previa de
investigacion bibliografica y documental, complementada con
técnicas de investigacion cualitativa y cuantitativa, como
cuestionarios, entrevistas y andlisis de referentes del sector. Este
proceso permite fundamentar cada una de las decisiones de disefo
en informacidn obtenida tanto de la literatura especializada como de

14
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las necesidades reales de la empresa y de los usuarios, aportando un
enfoque metodoldgico propio del disefio centrado en las personas.
Como resultado de esta investigacion surge el concepto estratégico
«Dilo sin decirlo», que constituye el eje de todo el proyecto. Este
planteamiento propone entender las flores no Unicamente como un
objeto decorativo o un regalo, sino como un medio para expresar
emociones, sentimientos y mensajes que, en muchas ocasiones,
resultan dificiles de comunicar con palabras. De este modo, el
branding emocional deja de ser un recurso complementario para
convertirse en el elemento central sobre el que se construye la nueva
identidad de la marca.

La propuesta desarrollada incluye el diseo de una nueva identidad
visual, un sistema grafico coherente, una estrategia de comunicacion
y el desarrollo de una experiencia digital alineada con el nuevo
posicionamiento. Todo ello tiene como finalidad mejorar la relacion
entre la marca y sus clientes, facilitar el proceso de compra y reforzar
la diferenciacion de Menta y Canela dentro de un mercado altamente
competitivo.

En este contexto se desarrolla el presente proyecto en colaboracion
con la floristeria Menta y Canela, un pequeno comercio local situado
en el distrito de Prosperidad (Madrid). La eleccién de esta marca no
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fue casual. Desde un primer momento, su nombre despertd mi interés
por la capacidad que tenia para evocar sensaciones y emociones.
Conceptos como menta y canela remiten a recuerdos, aromas y
experiencias personales, transmitiendo una identidad cercana vy
diferente incluso antes de conocer la marca en profundidad. Esa
primera impresidn conectaba con una idea que posteriormente se
convirtié en el eje del proyecto: las flores no solo se regalan, sino que
también comunican emociones. A partir de este interés inicial, se
establecié un primer contacto con la responsable de la floristeriq,
quien accedibé a colaborar en el desarrollo del proyecto mediante una
entrevista en la que fue posible conocer la historia del negocio, su
filosofia, el perfil de sus clientes y los principales retos a los que se
enfrenta actualmente. Esta colaboracidon permitid comprender la
realidad de la empresa y desarrollar una propuesta basada en
necesidades reales, mds alld de un ejercicio exclusivamente
académico.

Durante esta fase se identificO que Menta y Canela cuenta con
importantes fortalezas, como la calidad de sus productos, el trato
cercano y el cuidado en la elaboracidon de sus ramos. Sin embargo,
también se observd que estos valores no se reflejan plenamente en su
identidad de marca ni en su comunicacion digital. Aunque dispone de
presencia en redes sociales y de una identidad visual consolidadag, la

15



Mdaster en Disefio Grdafico Digital

mMarca nNo cuenta con un posicionamiento claramente definido que le
permita diferenciarse dentro de un mercado cada vez mAs
competitivo y conectar con un publico mds joven. Precisamente esta
situacion convierte a Menta y Canela en un caso de estudio
especialmente interesante. Se trata de una marca con una base
sdlida y una personalidad auténtica, pero con margen para
evolucionar estratégicamente a través del branding. Por este motivo,
el proyecto no plantea Unicamente un redisefno de su identidad visual,
sino una reflexion mdas profunda sobre la forma en que la marca
puede comunicar su esencia y construir una relacidn emocional con
las personas.

La investigacion realizada confirmd que, para la mayoria de los
usuarios, las flores representan una forma de expresar aquello que, en
muchas ocasiones, resulta dificil decir con palabras. A partir de esta
idea surge el concepto estratégico «Dilo sin decirlo», que se convierte
en el eje de toda la propuesta y da sentido al proceso de rebranding
desarrollado para Menta y Canela.

Asimismo, este proyecto pretende poner en valor el papel del diseno
grafico como disciplina estratégica dentro del pequefo comercio.
Lejos de limitarse a aspectos puramente estéticos, el branding permite
resolver necesidades reales de comunicacidon, aportar ventajas
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competitivas y generar un impacto positivo tanto para las empresas
COMO para sus usuarios. En este sentido, el proyecto actia como un
ejemplo de cdmo el diseno puede contribuir al crecimiento y la
transformacién de un negocio local mediante una metodologia
basada en la investigacion, la creatividad y el disefio centrado en el
usuario. Finalmente, esta propuesta beneficia tanto a Menta y Canelq,
al reforzar su posicionamiento y presencia digital, como a los usuarios,
al ofrecer una experiencia de compra mdas emocional y sencilla.

Figura 4
Fotografia de un campo de girasoles al atardecer con una mariposa monarca.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/1098596902877877319/
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3.10BJETIVO
~ GENERAL

Fotografia de un automévil Volkswagen Escarabajo naranja junto a una fachada con flores.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/3659243441973820/

Desarrollar un rebranding para la floristeria “Menta y Canela”
que permita construir una nueva identidad visual basada en
una propuesta emocional, asi como su aplicacidon en entornos
digitales.

19
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1. Analizar la identidad actual de la floristeria y su
posicionamiento visual y comunicativo.

2. Investigar el contexto del sector floral y las tendencias
actuales en branding y diseno aplicado a negocios locales.

3. Definir un concepto estratégico de marca basado en la
comunicacién emocional y en las experiencias asociadas al
acto de comprar, regalar y recibir flores.

4. Disenar un sistema de identidad visual coherente que refleje
los valores, personalidad y posicionamiento de la marca.

5. Desarrollar la aplicacion de la nueva identidad en entornos
digitales, incluyendo pagina web y redes sociales.

2025 - 2026 Trabajo Fin de Mdaster

.2 0BJETIVOS
ESPEGIFIGOS

Figura 7
Fotografia de unos zapatos naranjas y rosas sobre unos escalones de hormigon.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/768286017670008146/
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El presente Trabajo de Fin de Mdaster contribuye a varios de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos por la Agenda 2030 de las

I Naciones Unidas (Naciones Unidas, 2015), especialmente en aquellos

relacionados con la innovacidn, el crecimiento econdmico y el desarrollo
de modelos de negocio mas sostenibles

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico

El proyecto fortalece la competitividad de Menta y Canela mediante una
estrategia de branding y transformacion digital que mejora su
posicionamiento y favorece su crecimiento.

ODS 9. Industria, innovacion e infraestructura

La propuesta aplica metodologias como el Design Thinking para

desarrollar una solucion innovadora centrada en las necesidades de los

Fguras usuarios y adaptada al entorno digital.

Fotografia de una persona con sombrero amarillo entre un campo de flores
naranjas.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.),

https://es.pinterest.com/pin/442760207123122569/ ODS ,2. PrOdUCCién y consumo responsab’es

El proyecto promueve un consumo mas consciente al priorizar el valor
emocional de las flores y fomentar compras mas significativas vinculadas
al comercio local.
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4.1.1. EL SIGNIFICADO SOCIAL Y CULTURAL DE LAS FLORES
Las flores ocupan un lugar muy particular dentro de la cultura
]

material. No son un objeto estrictamente funcional y, sin embargo,
aparecen una y otra vez en momentos que una sociedad considera

importantes: celebraciones, rituales, duelo, amor, hospitalidad o
recuerdo. En esa aparente contradiccidon estd buena parte de su
fuerza simbdlica. Huss, Bar Yosef y Zaccai (2018) explican que la
relacion humana con las flores no puede reducirse a la utilidad,
que atraviesa la historia. En su estudio recuerdan que las flores
aparecen en tumbas egipcias, en festividades romanas y en formas
presencia no es anecddtica, sino persistente y culturalmente
significativa. En esa misma lineq, Huss et al. (2017) sefialan que las
flores funcionan como “significantes sociales”: en distintos contextos

E“ ln socl Ennn porqgue se apoya en una experiencia estética, sensorial y relacional
artisticas de la cultura ching, lo que permite entender que su
se asocian con simpatia, contriciéon, romance, celebracion o duelo.

Figura 10
Fotografia de una casa rodeada de buganvilla.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/536350636894413378/

Esta dimensién simbdlica se refuerza porque la flor opera en varios
niveles a la vez. Por un lado, apela a los sentidos: color, forma, textura,
olor. Por otro, activa memorias, asociaciones y emociones. Huss et al.
(2018) hablan de una experiencia multisensorial y relacional, en la que
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la flor no se contempla dnicamente, sino que se cuida, se regalaq, se
lleva a un encuentro o a un funeral. El sector floral no puede leerse
Unicamente como una rama del comercio minorista. También forma
parte de una economia simbdlica en la que los productos no se
compran solo por su utilidad material, sino por lo que representan en
contextos concretos (celebraciones, duelos, agradecimientos,
reconciliaciones o gestos cotidianos de afecto). En ese sentido, las
flores funcionan como un bien especialmente hibrido. Son fragiles,
estacionales y logisticamente exigentes, pero a la vez estdn cargadas
de sentido social. Langford, Curtis y Stock (2023) muestran bien esa
doble condicidn cuando describen un mercado en el que conviven
canales mayoristas, floristas, venta directa al consumidor,
suscripciones y modelos locales de proximidad. No se trata, por tanto,
de un sector estable ni homogéneo, sino de un ecosistema que se
adapta continuamente a nuevas formas de distribucidon y a nuevas
expectativas del cliente.

A esa complejidad simbdlica se suma una transformacidon comercial
evidente. La Comisidn Nacional de los Mercados y la Competencia
indicd que la facturacion del comercio electrénico en Espafa alcanzd
los 24.558 millones de euros en el tercer trimestre de 2024, con un
crecimiento interanual del 12,6 %, mientras que el European
E-commerce Report 2024 sitda el comercio digital como una
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infraestructura ya consolidada en la vida cotidiana europeq, aunque
sometida a una competencia cada vez mayor y a consumidores mas
exigentes en informacion, sostenibilidad y servicio (Comisién Nacional
de los Mercados y la Competencia, 2025; Ecommerce Europe, 2024).

Para las floristerias, esto implica algo muy concreto, ya no basta con
tener producto, hace falta traducir bien el valor del producto en una
experiencia digital comprensible, rdpida y emocionalmente
pertinente.

A lo largo de la historig, las flores han sido utilizadas como un medio
para expresar emociones, sentimientos y mensajes simbolicos. Esta
prdctica, conocida como floriografia o lenguaje de las flores, alcanzé
una gran popularidad durante la época victoriona, cuando
determinadas especies y colores se empleaban para comunicar ideas
que, por motivos sociales o culturales, no podian expresarse de forma
directa. Aunque en la actualidad no existe un significado universal
para cada flor, muchas de estas asociaciones simbdlicas continGan
presentes y siguen influyendo en la forma en que las personads
interpretan y regalan flores Royal (Horticultural Society [RHS], s. f.)

Partiendo de esta tradicién, la seleccion floral del presente proyecto no
responde Unicamente a criterios estéticos, sino también al significado
asociado a cada especie. Cada categoria incorpora flores cuyo
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simbolismo refuerza la emocidn que se pretende comunicar y da
coherencia al concepto estratégico «Dilo sin decirlo». La categoria "La
he liado" retne flores cuyo simbolismo estd relacionado con el perddn,
la sinceridad, la reconciliacién y la voluntad de reconstruir una
relacion. El lirio blanco representa la purezq, la honestidad y la paz, la
rosa blanca simboliza el perddn, la sinceridad y los nuevos comienzos,
la hortensia rosa se asocia con el afecto sincero, la gratitud y la
comprension, el iris azul transmite confianza, esperanza y fe en el
futuro y el randnculo melocotén representa la delicadezaq, el carifio y el
deseo de fortalecer los vinculos afectivos. En conjunto, estas flores
refuerzan la idea de expresar un arrepentimiento sincero y dar el
primer paso hacia la reconciliacion (RHS, s. f..).

La categoria "Porque si’ estd formada por flores que representan el
afecto cotidiano y los pequenos gestos sin una ocasidon concreta. La
alstroemeria rosa simboliza la amistad, la lealtad y el apoyo
incondicional. La dalia coral se relaciona con la alegriq, la fortaleza y el
entusiasmo, mientras que la margarita representa la inocencia, la
sencillez y la felicidad. A estas se suman la fresia amairilla, asociada a
la amistad, la confianza y la consideracién, y la gerbera rosa, que
transmite admiracioén, alegria, gratitud y carifio sincero (RHS, s. f..).
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En "Estoy contigo® se seleccionan flores cuyo simbolismo estd
relacionado con el apoyo emocional y el acompanamiento, tanto en
buenos, como en malos momentos. El girasol representa la energiaq, la
esperanza, la fortaleza y el optimismo.La hortensia azul se asocia con
la comprension, la empatia y el deseo de entender a la otra persona,
mientras que la gerbera naranja transmite vitalidad, dnimo y energia
positiva.

Para completar esta categoria se incorporan el lisianthus blanco,
simbolo de aprecio, elegancia y fortaleza interior, y el crisantemo
blanco, tradicionalmente relacionado con la sinceridad, la lealtad y el
recuerdo, siendo una flor ampliamente utilizada para expresar apoyo
y respeto (RHS, s.f..).

Por Gltimo, la categoria "Quiero sorprender’ redne flores asociadas a la
admiracion, el entusiasmo y la ilusion. La anémona representa la
admiracion y la elegancia, el tulipdn rojo simboliza el amor, la
admiracion y la intensidad emocional y la rosa rosa transmite gratitud,

Figura 1l
Fotografia de una buganvilla rosa en una maceta frente a una fachada morada.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://in.pinterest.com/pin/374009944075258824/
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ternura, admiracién y afecto. También estdn el randnculo rosa,
relacionado con el encanto, la admiracion y la belleza, y la orquidea
fucsia, que simboliza la elegancia, la admiracion y la belleza
excepcional.

4.1.2. LAS FLORISTERIAS FRENTE A NUEVAS FORMAS DE
COMPRA

En el plano comercial, las floristerias han dejado de competir
Unicamente con otras floristerias. El informe de Central Bureau of
Investigation (2025) sobre el mercado europeo de flor cortada
muestra que el canal especializado sigue siendo relevante, pero
convive con una presion creciente de supermercados, tiendas no
especializadas y canales online. El mismo documento senala que
muchas floristerias han tenido que diversificar su oferta, cuidar mas el
disefo de tienda y reforzar su presencia digital. En otras palabras, el
negocio floral ya no se sostiene sbélo en la proximidad fisica o en el
saber artesanal, también depende de cOmo se presenta y se vende en
entornos digitales.

Ese cambio no ocurre en el vacio. El European E-commerce Report
2024 constata que el comercio electréonico B2C europeo sigue siendo
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un entorno muy competitivo y que las expectativas de los usuarios se
orientan cada vez mds hacia la conveniencia, la claridad de la
informacién, la seguridad y la facilidad en el proceso de compra.
Aunque el informe no se centra en las flores, si ayuda a entender el
contexto en el que hoy operan los pequenos comercios locales,
vender online ya no es algo accesorio, sino una condicidon para seguir
siendo visibles y comparables. Dentro del propio sector floral, Tseng,
lee y Wang (2024) estudian el comportamiento de compra en
floristerias online y llegan a una conclusién especialmente atil para
este TFM: “Los consumidores valoran mas la facilidad de uso del sitio
que su apdriencia puramente visual”. El dato no significa que el disefio
no importe, sino que la estética por si sola no basta.

La digitalizacion ha cambiado la manera en la que se accede al
producto floral, pero no ha eliminado la necesidad de mediacion
experta. Langford, Curtis y Stock (2023) explican que las flores pueden
circular por mayoristas, floristas, mercados locales, servicios de
suscripcidon y venta directa al consumidor, y que cada canal exige
habilidades distintas, tanto comerciales como comunicativas. En
paralelo, el comercio electrébnico ha normalizado la expectativa de
disponibilidad permanente, comparacién rdpida y compra
simplificada. Para una floristeria, competir ya no significa solo
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compartir categoria con otras tiendas de flores, también significa
medirse con cualquier experiencia digital que haya acostumbrado al
usuario a decidir con pocos clics y con minima fricciéon. En ese nuevo
escenario, la web deja de ser un escaparate y se convierte en parte del
servicio. Shaouf y Lu (2022) muestran que el disefio visual, el disefio de
informacion y el disefio de navegacion influyen de manera
significativa en la confianza del consumidor en entornos de
e-commerce. En el caso del retail floral, esa confianza es adn mdas
delicada porque el producto no se prueba antes de comprar, su
duracidon es limitada y su compra suele estar vinculada a una
intencion afectiva concreta. Por eso, las floristerias que se digitalizan
con Mmas sentido no son solo las que “suben catdlogo”, sino las que
consiguen reducir incertidumbre, explicar mejor el valor de la
propuesta y acompanar la decision sin saturar al usuario. Ahi es donde
el diseflo de experiencia empieza a tocar directamente la estrategia
de marca.

Figura 12
Fotografia de un érbol con flores moradas frente a una fachada amarilla y lila.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://in.pinterest.com/pin/145733737936474262/
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4.1.3. EL CONSUMO DE FLORES EN LAS NUEVAS
GENERACIONES

El consumo floral lleva tiempo sefalando una cierta distancia entre las
generaciones jovenes y el producto floral tradicional. Rihn, Yue, Behe y
Hall (2024), en un trabajo sobre las generaciones X e Y, observaron que
los consumidores mds jévenes mostraban insatisfaccion respecto a
varios atributos del producto, entre ellos la corta duracion, la falta de
tendenciaq, el precio relativamente alto y cierta sensacidn de poca
adecuaciéon como regalo. El problema no parece ser un rechazo
frontal a las flores, sino una desconexidn entre la forma clésica de
venderlas y la forma en que estas generaciones valoran los objetos
que compran o regalan.

Los informes sectoriales mds recientes van en la misma direccion. El
Floral Marketing Research Fund (2017) muestra que muchos millennials
perciben las flores como regalos especiales, memorables y seguros,
pero también como algo tradicional, mds vinculado a consumidores
de mayor edad. Ese matiz es importante, no desaparece el valor
simbodlico del producto, pero si se vuelve menos contempordnea su
codificacion. El mismo informe apunta que, para ganar relevancia
entre millennials,
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el sector deberia hacer que las flores parezcan mas trendy, mas
visibles en medios y mas ligadas al estilo de vida actual, ademdas de
incorporar opciones de personalizacidon, experiencias de compra mas
entretenidas y un uso muy visual de redes sociales.

Una sintesis reciente elaborada por la Utah State University insiste
ademds en que millennials y Generacion Z tienden a ver las flores
como un “regalo de riesgo”, sobre todo por su vida atil limitada. A la
vez, ese mismo informe recoge resultados de estudios anteriores
donde se sugiere que estos consumidores pueden estar dispuestos a
pagar mds por arreglos que perciban como dnicos, expresivos o
especialmente actuales (Utah State University, 2023). El reto no
consiste en convencer a los jovenes de que las flores tienen valor, sino
en reformular cdOmo se presentan para que ese valor les resulte
reconocible.

Esta lectura encaja con lo que sabemos sobre el comportamiento de
consumo digital juvenil en otras categorias. Aunque el sector floral
tiene una bibliografia mas limitada que, por ejemplo, la moda o la
belleza, algunos rasgos son transferibles. Djafarova y Bowes (2021),
trabajando con Generacidon Z y compras impulsivas en Instagram,
muestran que la proximidad percibida, la autenticidad y la potencia
visual del entorno digital influyen de manera notable en la
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predisposicidbn a comprar. El hallozgo no puede extrapolarse
mecdanicamente a las flores, pero si ayuda a entender el marco
cultural en el que estas generaciones consumen, esperan lenguajes
mAs cercanos, una puesta en escena visual coherente y marcas que
parezcan situadas en su propio universo comunicativo, no en uno
heredado y distante.

Desde esta perspectiva, el problema del sector floral no parece ser la
falta absoluta de valor del producto, sino la forma en que ese valor se
presenta. Si el ramo sigue apareciendo como algo genérico,
demasiado ceremonial o poco conectado con la vida cotidianag, es
mas probable que los publicos jévenes lo perciban como un gesto
lejano. En cambio, si se reformula como un medio flexible de expresion
(mas personalizado y mejor integrado en dindmicas digitales) el
producto puede ganar actualidad sin perder su carga simbdlica. Ahi
se vuelve especialmente relevante la relacion entre branding
emocional y estrategia comercial, la marca no solo vende flores, sino
una manera contempordnea de significar lo que se siente.

29



Mdaster en Disefio Grdafico Digital 2025 - 2026 Trabajo Fin de Mdaster

4.2

Figura 13
Fotografia de una ventana sobre una fachada morada con flores amarillas trepadoras.

Noto.Recuperada de interest (s ), hitps finpinterest com/pin/396950154574526045) Desde la perspectiva del consumidor, la marca estd vinculada a la
b P e S  PNY | memoria y al conocimiento de marca. El modelo de customer-based
brand equity (CBBE) de Keller sostiene que el valor de marca depende
del “efecto diferencial” que el conocimiento de marca produce en la
respuesta del consumidor ante las acciones de marketing. Por ello, no
solo importa el signo visual, sino el conjunto de asociaciones (su
fuerza, favorabilidad y unicidad) que el consumidor activa al entrar en
contacto con la marca (Keller, 1993).

4.2.1. EL CONCEPTO DE MARCA

En marketing y comunicacion, la marca se entiende como un sistema
de identificacion y de significados. Segdn la American Marketing
Association (s. f.), una marca es un “nombre, término, disefio, simbolo
o cualquier otra caracteristica” que permite identificar la oferta de un
vendedor y diferenciarla de la de sus competidores. Sin embargo,
Aaker (1995) amplia esta definicién y sefiala que la marca también
funciona como un activo intangible capaz de generar asociaciones en
la mente del consumidor y aportar valor econémico.

A nivel estratégico, las marcas ayudan a reducir la incertidumbre del
consumidor y a facilitar la toma de decisiones, ya que pueden
prometer un determinado nivel de calidad, disminuir el riesgo
percibido y generar
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confianza (Keller y Donald R. Lehmann, 2006). Ademds, reflejan la
experiencia global del cliente con el producto o servicio y con las
acciones de marketing, algo especialmente relevante en negocios
locales como una floristeria, donde se combinan atributos tangibles e
intangibles (Keller y Donald R. Lehmann, 2006).

Figura 14
Fotografia de un gato en una ventana con una maceta de ciclamenes sobre una fachada amarilla.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/14777505023024267/
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4.2.2. BRANDING Y GESTION ESTRATEGICA DE MARCA

El branding puede definirse como el proceso de construccion, gestion
y gobierno del significado de la marca a lo largo del tiempo,
integrando decisiones estratégicas (quiénes somos, qué prometemos,
a quién servimos, por qué somos relevantes) con decisiones tdcticas
(cbmo se expresa esa identidad en contactos, mensajes vy
experiencias). La investigaciéon en branding subraya que, en mercados
con proliferacién de ofertas y sobrecarga informativa, la marca se
convierte en una prioridad directiva por su cardcter de activo
intangible y por su impacto simultdneo en el mercado de clientes, el
mercado de producto y el mercado financiero (Keller & Lehmann,
20086).

Desde una Optica de gestidon estratégica, construir marca implica
sostener coherencia entre propuesta de valor y posicionamiento,
sistema de identidad (valores, personalidad, tono), arquitectura de
marca (si aplica) y consistencia de comunicacién multicanal. Esta
coherencia no es puramente estética, es un mecanismo de
credibilidad. La literatura sobre comunicaciones de marketing
integradas (IMC) refuerza que, en entornos donde conviven medios
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tradicionales y digitales, la integracion exige criterios explicitos para
mantener consistencia y sinergia entre mensajes y puntos de
contacto, evitando que el mercado reciba sefiales contradictorias
(Keller, 2016).

En el caso de un negocio local como una floristeria en Madrid, la
gestion de marca adquiere un matiz adicional: la marca puede ser
una ventaja competitiva cuando el producto se percibe como
relativamente “homogéneo” entre competidores (misma categoria,
same-day delivery, catdlogos similares) y la diferenciacién depende
del servicio, la estética, la confianza y la experiencia. La literatura sobre
branding en pymes destaca, ademds, que la construccion de marca
en empresas pequenas suele estar liderada por la figura
propietaria/gestora y se enfrenta a restricciones de recursos, lo que
incrementa la importancia de decisiones claras de identidad y de una
ejecucion consistente (Frank B.G.J.M. Krake, 2005). Por lo que, en
pymes, el branding no puede entenderse como una capa final (diserio
“cosmeético”), sino como un sistema que coordina decisiones de ofertaq,
narrativa, experiencia y comunicacion.
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4.2.3. IDENTIDAD DE MARCA E IDENTIDAD VISUAL

La identidad de marca corresponde al lado emisor de la marca, es
decir, aquello que la organizacidn pretende ser y comunicar, mientras
que la imagen de marca pertenece al lado receptor, relacionado con
como el publico percibe e interpreta esa marca. Esta distincion se
vincula con la teoria de la identidad corporativa, que ha evolucionado
desde un enfoque centrado en el disefo grafico hacia una vision mas
amplia donde la identidad se manifiesta a través del comportamiento,
la comunicacion y el simbolismo de la organizacion (Keller & Lehmann,
2006). Por ello, la identidad no se limita al logotipo, sino que incluye
cultura, valores y prdcticas que sustentan la promesa de marca (van
Riel & Balmer, 1997).

En branding, la relacidon entre identidad e imagen se entiende como un
problema de alineamiento. La construccidn de una marca requiere
coherencia entre la visidbn estratégica, la cultura organizativa y la
imagen percibida por el publico (Hatch & Schultz, 2003). Cuando esta
coherencia falla surge una disonancia entre lo que la marca declara y
lo que los consumidores experimentan, lo que reduce su credibilidad.
Este aspecto resulta especialmente relevante en procesos de
rebranding, donde los cambios visuales deben estar respaldados por
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transformaciones reales en la propuesta de valor y en la experiencia
de marca (Hatch & Schultz, 2003; van Riel & Balmer, 1997).

La identidad visual se materializa en el sistema de signos que permite
reconocer la marca en distintos contextos, incluyendo nombre,
logotipo, tipografia, colores corporativos y tono comunicativo. Estos
elementos deben funcionar como un sistema coherente y no como
componentes aislados. En este sentido, Aaker (1995) define la
identidad de marca como un conjunto de asociaciones que la
empresa aspira a crear o mantener en la mente del pdblico,
organizadas en distintas perspectivas como producto, organizacion,
persona y simbolo.

Asimismo, los elementos visuales influyen directamente en la
percepcion de la marca. El disefio de los logotipos puede afectar al
reconocimiento y a la preferencia del consumidor, en funcidon de
variables como complejidad o armonia (Henderson & Cote, 1998). La
tipografia también transmite rasgos de personalidad y contribuye a
construir una “voz” visual que condiciona la interpretacion del mensaje
(Brumberger, 2003). Del mismo modo, el color corporativo actiia como
un lenguaje semantico y emocional que puede comunicar atributos
de marca y modular percepciones del publico (Pine & Gilmore, 1998),
aspecto especialmente relevante en entornos digitales.

Figura 15
Fotografia de una escalera blanca iunto a una buganvilla fucsia sobre una fachada blanca.

Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/1110278114394359810/
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4.3.1. BRANDING EMOCIONAL Y EXPERIENCIA DE MARCA

El branding contempordneo concede un papel central a la

experiencia, porque las marcas no se “explican” solo por mensajes,
]

sino por estimulos y vivencias repetidas. En términos conceptuales, la
experiencia de marca se define como un conjunto de respuestas
(sensaciones, sentimientos, cogniciones y respuestas conductuales)
evocadas por estimulos relacionados con la marca, incluyendo
disefo, identidad, packaging, comunicaciones Yy entornos. Este
enfoque permite conceptualizar el disefio no como adorno, sino como
“motor de experiencia” que puede generar valor mediante coherencia
sensorial y emocional (Brakus et al., 2009).
La idea de experiencia se entrelaza con los marcos de marketing
Core experiencial y economia de la experiencia. Schmitt (1999) plantea que
ﬁi?ﬁ?fﬂgégsgesgféi;ff,ﬁif,drﬂs”;’;ggﬁfochngnmnjg[|mggen],pinterest,s,f,(https;//es,pinterest,com/pin/ng5736762214004470/), |C|S marcas pueden diseﬁor eXperienCiGS de tlpO SenSOFiGI, leeCtiVO,
' >8 % & b C e s cognitivo, conductual y relacional (sense, feel, think, act, relate),
desplazando el foco desde atributos funcionales hacia vivencias
memorables (Schmitt, 1999). Pine y James H. Gilmore (1998)
argumentan que, a medida que bienes y servicios se comoditizan, las

experiencias creadas por las empresas se convierten en una fuente
principal de diferenciacién y disposicidon a pagar.
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En consecuenciaq, la experiencia se convierte en un eje estructural para
marcas locales que compiten por preferencia, recomendacion y
repeticién, no solo por precio o surtido (Pine & Gilmore, 1998; Schmitt,
1999).

El branding emocional se apoya ademds en la literatura de relaciones
consumidor—-marca. Susan Fournier (1998) sostiene que los
consumidores pueden construir relaciones con marcas andlogas a
relaciones sociales. En el plano afectivo, Thomson, Deborah J. Macinnis
y C. Whan Park (2005) desarrollan una escala de apego emocional a
marcas (afecto, pasiébn y conexién), mostrando asociacién con
indicadores conductuales relevantes. A su vez, trabajos sobre “amor a
la marca” conceptualizan vinculos intensos y sus consecuencias
(lealtad, resistencia a informacién negativa, boca-oreja), ampliando
la comprensidon de cdmo la emocion fortalece el valor de marca mas
alla de la actitud (Susan Fournier, 1998).

Esta base tedrica es particularmente adecuada para el sector floral,
donde el producto se inserta en rituales y episodios emocionalmente
cargados (celebraciones, agradecimientos, cuidado, duelo). La
evidencia psicoldgica sugiere que las flores pueden inducir emociones
positivas con efectos inmediatos y también diferidos: en estudios
experimentales, la recepcion de flores se asocia con sonrisas
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genuinas, mejoras de estado de dnimo y efectos en comportamiento
social (Jeannette Haviland-Jones, 2005). En investigacion aplicada al
mercado floral, se ha estudiado también quién decide regalar flores y
qué factores influyen en esa probabilidad, lo que refuerza el cardcter
relacional y contextual de la categoria (Jeannette Haviland-Jones,
2005).

Figura 17
Fotografia de varias personas sosteniendo ramos de flores que cubren sus rostros.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://in.pinterest.com/pin/889672101387732347/
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4.3.2. EL PAPEL DE LAS EMOCIONES EN EL CONSUMO

El comportamiento se lleva tiempo cuestionando la idea de que
compramos de forma puramente racional. Mas bien al contrario, las
emociones no son un “ruido” en la decision, sino una parte central del
propio proceso. En esta linea, Holbrook y Hirschman (1982) marcaron
un punto de inflexion al poner el foco en el cardcter experiencial del
consumo. Segun estos autores, muchos productos no se valoran solo
por lo que hacen, sino por lo que evocan: fantasias, sensaciones,
pequenos placeres. Este enfoque resulta especialmente pertinente en
categorias donde el valor funcional es limitado y el simbdlico adquiere
mucho peso, como sucede con las flores. Cuando alguien compra un
ramo, no estd simplemente comparando atributos objetivos, esté
imaginando una escena, anticipando la reaccion de otra persond y
tratando de materializar una emocidn en un gesto concreto

Sobre esta base, Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999) profundizan en el
papel de las emociones a lo largo de todo el proceso de consumo,
senalando que intervienen tanto en la evaluacién como en la accién
final. No se trata de algo puntual, sino de un hilo continuo que
acompana al consumidor desde el inicio hasta el cierre de la
experiencia En una linea similar, Richins (1997) subraya que las
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emociones asociadas al consumo merecen un andlisis especifico, ya
que no pueden reducirse a una simple satisfaccién general o a
estados de dnimo difusos. Mdas adelante, Phillips y Baumgartner
(2002) confirman que tanto las emociones positivas como las
negativas forman parte de la respuesta de satisfaccion del
consumidor. Esto tiene implicaciones claras: si el proceso de compra
genera friccion, la experiencia emocional puede verse afectada
incluso antes de completar la compra.

Trasladado al dmbito del branding, este planteamiento cambia el
enfoque de manera significativa. Una marca no es emocionalmente
relevante solo porque utilice un lenguaje emocional, sino porque
entiende cOmo esas emociones se integran en la experiencia real del
usuario. Thomson, Maclnnis y Park (2005) demuestran que los
consumidores pueden desarrollar vinculos afectivos intensos con
determinadas marcas, mientras que Brakus, Schmitt y Zarantonello
(2009) explican que la experiencia de marca se construye a través de
estimulos sensoriales, afectivos, intelectuales y conductuales. En
productos vinculados a momentos personales, como ocurre con las
flores, la marca actda casi como un intermediario, ayudando a
convertir emociones difusas en decisiones concretas. Ese punto es
especialmente Gtil para entender categorias como la floral.
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Patti Williams (2014), en una revisiébn de la investigacion sobre
emociones y consumo, resume bien la evolucidon del campo. Primero
se demostrd que las emociones si afectan al consumo, y después se
empezd a estudiar coOmo emociones concretas influyen de forma
distinta en las decisiones y en la autorregulacién del consumidor. Esto
significa que la compra de flores no deberia pensarse Unicamente
como una transaccidn, sino como una situacidon de alta carga
emocional, donde la marca puede facilitar o complicar la decisién. Si
la emocidn forma parte del problema, también tiene que formar parte
de la solucién.

4.3.3.. LA COMUNICACION EMOCIONAL A TRAVES DE
OBJETOS

Una parte importante de la literatura sobre regalos y cultura material
coincide en que los objetos funcionan como mediadores sociales. Belk
(1988) plantea que las posesiones pueden ampliar el yo tanto de
forma literal como simbdlica, no sélo sirven para “tener” algo, sino
para expresar quiénes somos 0 qué queremos proyectar. Esta idea
resulta todavia mads clara en el dmbito del regalo. Davies, Whelan,
Foley y Walsh (2010) recuerdan que el gifting cumple funciones de
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comunicacién, intercambio social, intercambio econbémico vy
socializaciéon. Ademds, recuperan a Sherry (1983) para subrayar que el
regalo puede entenderse como una expresion de la relacion social.
Dicho de otro modo, regalar nunca es sélo transferir un objeto, es
poner en circulaciéon un mensaje.

Desde ahi se entiende mejor por qué ciertos objetos parecen decir
cosas que cuesta verbalizar. Hutton (2003) observa que algunos
objetos en (su caso, joyos) condensan memorias, afectos e identidad,
y que incluso el proceso de encargo y adquisicion implica una forma
de comunicacion entre personas mediada por el objeto. Négele, von
Walter, Scharfenberger y Wentzel (2020, pag. 156) llegan a una
conclusidon similar en el dmbito de los servicios: “Tocar un objeto
tangible asociado a un servicio puede reforzar la conexidn psicologica
con él incluso antes de usarlo”. Los objetos, por tanto, no sélo
representan vinculos, también ayudan a construirlos.

Esta l6gica no desaparece en entornos digitales. Kwon (2022) muestra
que el intercambio de regalos sigue actuando como una prdctica
ritual para iniciar y mantener relaciones sociales, incluso cuando el
soporte es digital. Lo interesante aqui es que el valor del regalo no
depende Unicamente del contenido, sino también del modo en que se
presentaq, se entrega y se contextualiza.

8/
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4.4.1. DEFINICION DE REBRANDING

El rebranding se conceptualiza como una intervencion estratégica

sobre una marca ya establecida, orientada a modificar su identidad
]

(y, por extensiéon, su imagen) para lograr un nuevo encaje con el

contexto del mercado. En la literatura, el rebranding se ha asociado

con cambios en elementos de marca (nombre, simbolos, diseﬁo) y

n E B nn “ n I “ G con ajustes mas profundos (valores, atributos, posicionamiento) que
pueden ser evolutivos o radicales (Ahonen, 2008).

Bajo esta opticaq, el rebranding es inseparable de la gestién de equity:

E%E’EL‘]’EL%SEQZSZEE?SXJLSL??‘5‘f’.f?ﬁiﬁifﬁé‘.ﬁﬁéﬁ’:&'ﬁﬁi?&L‘?Zﬁ’f&é"ﬁ’sﬁemm4699/ cambiar signos y asociaciones puede reforzar o erosionar valor, segun

: como se proteja la continuidad de significados relevantes y como se

gestione la transicion (Muzellec & Lambkin, 2006). En consecuencia, el

rebranding no deberia reducirse a “cambiar el logo”, sino plantearse

como redisefo de significado y de coherencia entre identidad
(emisor) e imagen (receptor).

o 7

)

Respecto a cudndo es necesario, la literatura identifica detonantes
internos y externos. Entre los externos: cambios en preferencias,
intensificacion competitiva, transformacion tecnoldgica y aparicion
de nuevos canales que obligan a replantear la expresidon de marca.
Entre los internos: cambios en estrategia, cambios organizativos o
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necesidad de senalar una nueva etapa. Desde un enfoque de
sefalizacién, se ha argumentado que el rebranding puede comunicar
a los stakeholders que “algo ha cambiado”, aunque el reto es que esa
senal resulte creible y consistente con la realidad de la organizacion
(Stuart & Muzellec, 2004).

El rebranding, ademads, se describe como proceso y no como evento.
Ahonen (2008) propone fases generales de andlisis, planificacion,
implementacién y evaluacidon, enfatizando que las actividades
pueden solaparse y que el alcance del rebranding puede variar por
niveles (corporativo, unidad de negocio o producto). La investigacion
reciente ha reforzado, adicionalmente, el papel del buy-in interno: la
aceptacion de empleados y stakeholders internos se considera un
factor de éxito, porque la identidad rebrandeada requiere
comportamientos consistentes para sostener la promesa (Ahonen,
2008).

Figura 19
Fotografia de un ramo de flores sostenido hacia el cielo.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/446208275605922609/
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4.4.2 MOTIVOS PARA REALIZAR UN REBRANDING

En la literatura de marca, el rebranding no se entiende como un simple
cambio estético. Muzellec y Lambkin (2006) lo definen como la
creacibn de un nuevo nombre, término, simbolo, disefio o
combinacidn de estos elementos para una marca ya existente, con la
intencidon de construir una posicién diferenciada en la mente de los
publicos. Esa definicidon es Util porque deja claro que el rebranding
puede afectar a distintos niveles, desde elementos visuales concretos
hasta la forma en que la marca quiere ser comprendida.

Los motivos que llevan a una marca a reconfigurarse suelen ser tanto
externos como internos. Miller, Merrilees y Yakimova (2014) senalan
que las organizaciones recurren al rebranding para reforzar la
relevancia de marca y mejorar su eficiencia operativa. En paralelo,
trabajos como el de Branca (2010) apuntan razones como los
cambios en el entorno competitivo, una posicion debilitada en el
mercado, modificaciones en la estructura de propiedad o cambios en
la estrategia corporativa. Lo interesante es que, en todos los casos, el
rebranding aparece como respuesta a un desajuste, entre lo que la
marca es, lo que ofrece, lo que el mercado espera de ellay la forma en
que se la percibe.
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Eso si, también se insiste en que no es una operacién inocua. La marca
acumula reconocimiento, asociaciones y habitos de compra a lo largo
del tiempo, y una transformacion mal planteada puede diluir parte de
ese capital. Por eso el rebranding tiene sentido cuando no se limita a
“modernizar” la superficie, sino cuando responde a una necesidad real
de reposicionamiento, coherencia o actualizacién de la experiencia de
marca. Esto implica preguntarse no sélo como se ve la marca, sino qué
papel quiere ocupar en la vida de sus publicos.

4.4.3 REBRANDING COMO TRANSFORMACION DE LA
EXPERIENCIA

Entender el rebranding como un simple cambio de logo o de estética
es quedarse en la superficie. En la prdacticaq, las transformaciones que
funcionan son bastante mds complejas. Como sefialan Miller et al.
(2014), los procesos de rebranding que realmente generan impacto
suelen apoyadrse en varios factores clave: un liderazgo claro que
marque direccién, una coordinacion real entre dreas, coherencia
interna en lo que se hace y se dice, y una atencidn activa a los distintos
stakeholders. Esto desplaza el foco hacia algo mds relevante, la
experiencia. Una marca no cambia de verdad cuando modifica su
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dentidad visual, sino cuando cambia la forma en la que el usuario se
la encuentraq, la interpreta y se relaciona con ella.

Desde el dmbito del retail, esta l6gica conecta directamente con lo
que Grewal, Levy y Kumar (2009, pdag. 209) y Puccinelli et al. (2009, pag.
209) plantean en torno al customer experience management: “Una
forma de entender la estrategia que no se limita a elementos aislados,
sino que articula de manera conjunta las operaciones, el entorno y la
comunicacion para dar forma a todo el proceso de compra”. Es decir,
no se trata de mejorar “partes”, sino de disefar una experiencia
coherente de principio a fin.

Este enfoque cobra ain mds sentido en negocios con un fuerte
componente relacional o vinculado al territorio. Collange (2015)
observa que, en el dGmbito de los servicios, la reaccidon del consumidor
ante un rebranding depende en gran medida de tres factores: la
proximidad percibida entre la nueva marca y el servicio que ya
conoce, el grado de diferencia entre la imagen anterior y la nueva, y el
nivel de apego que existe hacia el lugar. En el pequeno comercio, esto
es especialmente critico. Cuando hay un vinculo emocional con una
tienda concreta, cualquier cambio no puede percibirse como una
ruptura sin sentido. El cliente necesita reconocer lo que ya valorabag,
pero también percibir una mejora clara.
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Los autores Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) definen Ia
experiencia de marca como el conjunto de sensaciones, sentimientos,
cogniciones y respuestas conductuales provocadas por estimulos
vinculados a la marca, entre ellos su diseno, identidad, packaging,
comunicacion y entorno. Si se toma en serio esta ideq, el rebranding
deja de ser una intervencion superficial, al modificar esos estimulos,
modifica también la experiencia que el usuario tiene de la marca.

Por eso, un rebranding bien planteado no consiste en borrar lo anterior,
sino en reorganizarlo. Se trata de mantener una continuidad simbdlica
que permita al cliente seguir identificGndose con la marca, al tiempo
que se introducen cambios que hagan la experiencia mds clara, mas
coherente y, sobre todo, mas facil de vivir.
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Figura 20
Fotografia de un ramo de flores sobre el maletero de un automoévil clésico azul.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/341992165474696602/
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4.9

DISENO CENTRADO
EN EL USUARIO Y
EXPERIENGIA DIGITAL

Figura 21
Fotografia de un ramo de tulipanes sostenido en movimiento contra un cielo azul.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/204491639340797065/
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4.5.1. DISENO CENTRADO EN EL USUARIO

El diseno centrado en el usuario se dpoya en und premisa: los
sistemas no deberian construirse desde la |6gica interna de quien los
disenq, sino desde la realidad de quienes los van a utilizar. Esto implica
entender cOmo piensan, qué necesitan, en qué contexto actdan y qué
esperan encontrar. La norma ISO 9241-210:2019 lo define precisamente
asi: “Un enfoque para el disefio de sistemas interactivos que busca
hacerlos mads atiles y usables prestando atencidon explicita a los
usuarios, sus tareas, sus necesidades y los entornos en los que
operan”.

Pero no se queda ahi. La propia norma subraya que trabajar de esta
manera tiene efectos muy concretos: “Mejora la eficacia y la
eficiencia, aumenta la satisfaccion, favorece la accesibilidad e incluso
contribuye a la sostenibilidad”. Al mismo tiempo, reduce el estrés, la
incomodidad y el riesgo de que el sistema sea rechazado. Es decir, no
hablamos de un enfoque “recomendable”, sino de una condicidn
bastante directa para que un producto funcione en la prdctica. La ISO
también sintetiza bien los principios que sostienen este enfoque:
comprender de forma explicita a los usuarios y sus tareas,
involucrarlos a lo largo del proceso, evaluar continuamente desde su
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perspectivaq, iterar en base a lo aprendido, considerar la experiencia
completa (no solo momentos aislados) y trabajar desde equipos
multidisciplinares. Todo esto apunta a una idea clara: disenar no es
tomar decisiones puntuales, sino construir un sistema coherente a
partir de lo que ocurre en el uso real.

En esta misma linea, Garrett (2011) aporta un matiz importante. Sefala
que muchos problemas de experiencia no aparecen en la interfaz final,
sino mucho antes, en decisiones de estrategia, alcance o estructura.
Traducido a un lenguaje menos técnico: una web puede ser
visualmente atractiva y, aun asi, no funcionar. Y no porque “esté mal
disenada” en lo estético, sino porque el problema de fondo nunca fue
ese. Puede estar en no haber entendido bien al usuario, en haber
priorizado mal los contenidos o en haber organizado la informacién de
una manera que no tiene sentido para quien la utiliza. Cuando una
web se disefa directamente desde la superficie, suele resolver mal lo
mas importante: qué necesita entender el usuario, en qué orden y con
qué logica.

Fotografia de varios ramos de flores lanzados al aire sobre un cielo azul.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/698480223500755392/
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4.5.2. UX/UI EN COMERCIO DIGITAL

En comercio electrénico, la interfaz no es un detalle técnico, es un
espacio donde se construye confianza. Shaouf (2022) demuestra que
tres dimensiones del disefio web (disefio visual, disefo de informacion
y disefio de navegacion) tienen una relaciéon directa y significativa con
la confianza del consumidor en e-commerce. El hallazgo es util
porque conecta experiencia de usudrio y percepcion de marca, una
web clara, bien organizada y facil de recorrer transmite seguridad.
Una confusa, no. En contextos de compra online, donde el contacto
fisico con el producto desaparece, esa percepcion es todavia mas
determinante.

En el caso especifico de floristerias online, Tseng et al. (2024) aAaden
un matiz muy valioso: “Los usudrios exigen mas facilidad de uso que
atractivo puramente formal”. Esta conclusion obliga a relativizar cierta
obsesion por la estética “bonita” en sectores visuales como el floral. En
realidad, una buena UX/UI en este tipo de comercios no consiste en
saturar de imdagenes agradables, sino en acompanar la decisién del
usuario con jerarquia, claridad, opciones comprensibles y una
sensacion de avance sin esfuerzo. Esa orientacidon es coherente con
un proyecto que pretende ayudar a expresar emociones. Si el usuario
ya llega con dudas, la interfaz no deberia anadir mas.
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UX y Ul no son sinbnimos, aunque en la prdctica se crucen
constantemente. Garrett (2011) organizd esta relacion en varios planos
(desde estrategia y alcance hasta estructura, esqueleto y superficie)
para mostrar que la experiencia de usuario no empieza cuando se
eligen colores o tipografias, sino mucho antes. En el dmbito del retail,
esta distincion tiene consecuencias claras: la interfaz visual importq,
pero su valor depende de que detrds exista una propuesta coherente,
un flujo legible y una respuesta razonable a las preguntas que el
usuario trae consigo. Puccinelli et al. (2009) subrayan algo parecido al
explicar que la experiencia de compra estd atravesada por metas,
memorid, procesamiento de informacion, implicacion y afecto. Por
eso, una mala experiencia no suele ser el resultado de un Unico error,
sino de una cadena de desajustes pequenos.

En entornos de e-commerce, ademds, la interfaz participa
directamente en la construccién de confianza. Shaouf y Lu (2022)
comprobaron que diseno visual, disefio de la informacién y disefio de
navegacion influyen de manera significativa en la confianza online, y
que el peso de cada dimensidon puede variar entre perfiles de usuario.
Esto es particularmente relevante en productos donde la compra se
hace sin inspeccion fisica previa y con una expectativa emocional alta,
como ocurre con las flores. Cuando el usuario no puede oler, tocar ni
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valorar la durabilidad real del producto antes de comprar, la claridad
informativa, la jerarquia visual y la sensacidn de control de la
navegacion pasan a sustituir parte de esa ausencia sensorial. Lo que
en tienda fisica resuelve la conversacion o la intuicibn, en entorno
digital debe resolverlo el diseno.

4.5.3.. LA COMUNICACION EMOCIONAL A TRAVES DE
OBJETOS

La arquitectura de la informacion resulta decisiva precisamente ahi
donde la compra deja de ser lineal y empieza a depender de
comprension. Rosenfeld, Morville y Arango (2015) la definen como el
diseno estructural de entornos de informacidon compartidos y la
sintesis de sistemas de organizacion, etiquetado, busqueda vy
navegacion orientados a favorecer la usabilidad, la encontrabilidad y
la comprension. La formulacién es muy Gtil para este trabajo porque
desplaza la conversacion del “contenido” aislado a la estructura que
hace posible encontrarlo y entenderlo. En este sentido, una
organizaciéon clara de la informacién permite reducir el esfuerzo
cognitivo del usuario durante la navegacion y facilita que pueda
localizar con rapidez aquello que necesita.
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El estudio de Gullikson et al. (1999) muestra que cémo se categoriza,
etiqueta y presenta la informacion determina no sélo si los usuarios
encuentran lo que buscan, sino también su satisfaccion y su intencidn
de volver. Los autores, ademads, insisten en algo que en e-commerce
sigue siendo verdad: “El problema de muchos sitios no estd en el
aspecto visual, sino en la desorientacién que generan”. Rosenfeld et al.
(2015, pag. 431) lo resumen de una forma muy directa: “Si el usuario no
puede encontrar lo que necesita mediante alguna combinacidon de
exploracion, busqueda o consulta, el sistema falla”. En una floristeria
online esto tiene una consecuencia muy concreta, organizar la oferta
por Iégica interna del negocio (tipo de ramo, especies, precio puede
ser menos eficaz que hacerlo por légica del usuario, es decir, por
motivo, emocidén o contexto de uso.
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Figura 23
Fotografia de varias manos componiendo un arreglo floral en un
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin

]

arrén azul.
1013309984899138984/
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El presente Trabajo de Fin de Mdster se desarrolla mediante una
metodologia mixta, combinando técnicas cuantitativas y cualitativas
con el objetivo de obtener una vision amplia tanto del contexto del
sector floral como de las necesidades de la floristeria Menta y Canela
y de sus potenciales usuarios.

La eleccion de este enfoque responde a la naturaleza del proyecto. Al
tratarse de una propuesta de branding y disefio de experiencia
centrada en las personas, resultaba necesario complementar datos
cuantificables con informacidn cualitativa que permitiera
comprender las motivaciones, emociones y expectativas asociadas al
proceso de compra de flores.

El diseno de la investigacion es no experimental, ya que no se
manipula ninguna variable, sino que se observa y analiza la realidad
existente. Asimismo, se trata de un estudio descriptivo, orientado a
conocer las caracteristicas del fendmeno analizado, y transversal,
puesto que la recogida de informacién se realizd en un Unico periodo
temporal.

Desde una perspectiva metodoldgica, el trabajo también adopta la
forma de un estudio de caso, al centrarse en la floristeria Menta y
Canela como ejemplo real sobre el que aplicar un proceso completo e

de investigacion, branding y disefo estratégico. e S _

Fotografia de una persona caminando con un ramo de rosas rojas en la mano.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/289708188553066940/
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9.1

DISENO DE LA
INVESTIGACION

Figura 26
Fotografia de una ventana con contraventanas azules y flores azules sobre una fachada rosa.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/211174962671530/
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El proceso metodolégico se estructurd en diferentes fases que
permitieron fundamentar todas las decisiones de disefio en
informacidon obtenida mediante investigacidon previa. En una primera
fase se realizd una revisidbn bibliografica y documental con el
propdsito de conocer el estado actual de la investigacion sobre
branding, branding emocional, rebranding, diseio centrado en el
usuario y comportamiento del consumidor dentro del sector floral.

Posteriormente se llevd a cabo una fase de investigacidon de campo
mediante un cuestionario dirigido al publico objetivo y una entrevista
semiestructurada con la responsable de la floristeria Menta y Canela.

La investigacion se completd con un benchmarking de marcas
nacionales e internacionales del sector floral y con un andlisis de su
presencia digital, permitiendo identificar tendencias, oportunidades
de mejora y buenas prdcticas. Finalmente, toda la informacion
obtenida fue analizada de forma conjunta para definir la estrategia de
marca y desarrollar la propuesta de diseio.
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9.2

TECNICAS DE RECOGIDA
DE INFORMACION

Figura 27
Fotografia de una ventana azul con flores blancas y una maceta de flores rojas sobre una fachada azul y amarilla.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/305259681017658434/
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5.2.1INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA Y DOCUMENTAL

La primera fase del proyecto consistid en una revision de literatura
cientifica y documentacién especializada relacionada con el objeto
de estudio.

Para ello se consultaron articulos cientificos, libros, informes
sectoriales y documentos institucionales publicados por organismos
nacionales e internacionales, con el fin de construir el marco tedrico
que sustenta la investigacion.

Esta revisidon permitid comprender la evolucion del branding, el papel
de las emociones en el consumo, la situacidon actual del sector floral,
las tendencias del comercio electronico y la importancia del disefio
centrado en el usuario dentro del desarrollo de experiencias digitales.

Ademds de servir como base conceptual, esta fase permitid
identificar investigaciones previas y establecer un marco de
referencia para interpretar posteriormente los resultados obtenidos
durante la investigacién empirica.
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5.2.2 CUESTIONARIO

Como principal herramienta de investigacion cuantitativa se elabord
un cuestionario online mediante Google Forms.

El objetivo del cuestionario era conocer la relacién que mantienen los
usuarios con las flores, comprender las motivaciones que impulsan su
compra y analizar la importancia que conceden a aspectos como el
branding, la identidad visual y la experiencia de compra.

El cuestionario estuvo formado por preguntas cerradas y de respuesta
multiple organizadas en diferentes bloques tematicos.

El primer bloque permitia conocer los habitos de compra de flores. El
segundo analizaba los motivos emocionales asociados al consumo. El
tercero estudiaba la percepcidn que los participantes tienen sobre las
floristerias actuales y las dificultades que encuentran durante el
proceso de compra. Por Ultimo, el cuarto bloque evaluaba la influencia
que ejercen el diseno, la identidad visual y la comunicacién de marca
en la decisidn de compra.

Antes de su distribucidon definitiva, el cuestionario fue revisado para
comprobar la claridad de las preguntas y asegurar su correcta
comprension.
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La muestra estuvo compuesta por 50 participantes, pertenecientes
mayoritariomente a la Generacidon Z y a los primeros millennials, al
tratarse del pdblico objetivo de la propuesta. La seleccién se realizd
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, propio de
estudios de cardcter exploratorio. La participacion fue voluntaria y
andnima, y la recogida de datos se llevd a cabo durante el mes de
abril de 2026.

El cuestionario completo puede consultarse en el Anexo I.

Figura 28
Fotografia de una persona sentada sosteniendo un ramo de rosas rojas frente al rostro.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/72198400272024607/
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5.2.3 ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

Con el proposito de conocer la realidad de la empresa desde una
perspectiva internq, se realizd una entrevista semiestructurada con la
responsable de la floristeria Menta y Canela.

La entrevista permitid profundizar en aspectos que dificilmente podian
obtenerse mediante el cuestionario, como la historia de la empresa,
sus valores, la percepcion de la competencia, el perfil de sus clientes y
las principales dificultades detectadas en la comunicacion de la
marca.

Al tratarse de una entrevista semiestructurada, existia un guion previo
de preguntas, aunque se permitié adaptar el orden y profundizar en
determinados temas en funcién de las respuestas obtenidas.

La informacién recopilada permitid contextualizar la situacidon de la
floristeria y orientar las decisiones estratégicas adoptadas durante el
proceso de rebranding.

La entrevista se realizd a la responsable de la floristeria Menta y
Canelqg, seleccionada por su conocimiento directo del negocio y su
implicacion en el proyecto. La recogida de informacién también tuvo
lugar durante el mes de abril de 2026.

La entrevista completa puede consultarse en el Anexo .
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5.2.4 BENCHMARKING

Adicionalmente, se realizd un benchmarking de distintas floristerias
nacionales e internacionales con el objetivo de analizar cobmo se
posicionan otras marcas del sector, cdmo organizan sus productos,
qué estrategias de comunicacién utilizan y qué tipo de experiencias
digitales ofrecen a sus usuarios.

La seleccion de las marcas se realizé atendiendo a diferentes criterios:
su relevancia dentro del sector floral, su presencia digital, la calidad de
su experiencia de usuario, el desarrollo de una identidad de marca
consolidada y su utilidad como referentes para el proceso de disefo.
Asimismo, se incluyeron tanto competidores directos como marcas
reconocidas por sus propuestas de comunicacion e innovacion digital,
con el fin de obtener una vision amplia de las tendencias actuales del
mercado.

Se estudiaron aspectos relacionados con la identidad visual, el tono de
comunicacién, la arquitectura de la informacion, la navegacion web,
la experiencia de compray la presencia en redes sociales. Este andlisis
permitié identificar buenas prdcticas, detectar oportunidades de
mejora y establecer criterios de diseno aplicables al desarrollo de la
propuesta.
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9.9

PROGEDIMIENTO

Figura 29
Fotografia de una cesta de rafia con un ramo de rosas rojas.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/1073545629941324846
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El proceso metodoldgico se desarrolld de forma secuencial. En primer
lugar, se llevd a cabo la investigacion documental y la revision
bibliografica para construir el marco tedrico.

Posteriormente se disenaron y distribuyeron el cuestionario y la
entrevista.

Una vez recopilada toda la informacién, se analizaron conjuntamente
los resultados obtenidos mediante las diferentes técnicas de
investigacion. Finalmente, las conclusiones derivadas de este andlisis
sirvieron como base para definir el concepto estratégico de marcaq,
desarrollar la identidad visual y disefiar la propuesta digital
presentada en este Trabajo de Fin de Mdaster.
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DESARROLLO




Figura 30 . .I'I ]
Dos personas con ramos de flores “
Nota. Tomado de Dos personas con ramos de flores [Fotografial, Pinterest, s. f. (https://es.pinterest.com/pin/3197556 42314449517/ ). l||I -
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b.1

INVESTIGACION
Y ANALISIS

Figura 31
Fotografia de un arreglo floral sobre el asiento de un automavil clasico verde.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/492649954546184/

TS
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Antes de comenzar el desarrollo de la propuesta de diseno, se
considerd necesario comprender tanto la situacion de la floristeria
Menta y Canela como la forma en que los usuarios perciben
actualmente las flores y su proceso de compra. Al tratarse de un
proyecto basado en el disefio centrado en las personas, las decisiones
de branding y experiencia de usuario no podian apoyarse Unicamente
en criterios estéticos o creativos, sino que debian responder a
necesidades reales identificadas durante una fase previa de
investigacion.

Con este propdsito se disend una investigacidn que combind
diferentes técnicas de recogida de informacion, tanto cuantitativas
como cualitativas. Por un lado, se elabord un cuestionario dirigido al
publico objetivo del proyecto para conocer sus hdbitos de consumo,
su relaciéon con las flores y la percepcidon que tienen de las floristerias
actuales. Por otro, se realizd una entrevista semiestructurada con la
responsable de Menta y Canela, que permitid conocer la realidad del
negocio, su forma de trabajar, los valores de la marca y las principales
necesidades detectadas desde dentro de la empresa. Esta
informacion se completd con una investigacion bibliografica vy
documental y con un andlisis comparativo de diferentes floristerias
nacionales e internacionales.
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6.1.1. RESULTADOS DEL CUESTIONARIO

Los resultados que se presentan a continuacién corresponden al
cuestionario descrito en el apartado 5.2.2 de la metodologia. El andlisis
de las respuestas obtenidas permitid identificar los principales
hdbitos, motivaciones y necesidades de los participantes en relacion
con la compra de flores, proporcionando una base empirica para
fundamentar las decisiones estratégicas y de disefno desarrolladas en
este Trabajo de Fin de Mdaster. El andlisis de las respuestas permite
extraer varias conclusiones especialmente relevantes para el
desarrollo del proyecto.

En primer lugar, los resultados evidencian que el 975 % de los
participantes ha comprado flores alguna vez, lo que confirma que se
trata de un producto conocido y habitual para el publico objetivo. No
obstante, su adquisicidn suele concentrarse en momentos concretos
vinculados a situaciones de cardcter emocional.

En relacion con los motivos de compra, el 925 % de los encuestados
afirma que compraria flores para expresar emociones y el 90 % para
celebrar momentos importantes. Estos datos ponen de manifiesto que
las flores son percibidas principalmente como un medio para
comunicar sentimientos y acompanar experiencias personales, mas .
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que como un simple elemento decorativo. Esta percepcion se refuerza
al observar que el 72,5 % de los participantes considera que las flores
representan una forma de expresar emociones, mientras que
Unicamente una pequena parte las identifica como un regalo puntual.
En consecuenciaq, el valor del producto reside principalmente en el
significado emocional que adquiere para quien lo regala o lo recibe.

Otro resultado especialmente relevante hace referencia a la
necesidad de acompanamiento durante el proceso de compra. El 61,5
% considera importante que la floristeria le ayude a elegir el ramo mas
adecuado y el 66,7 % valora que la marca sea capaz de comprender
aquello que desea transmitir. Estas respuestas reflejan que muchos
usuarios experimentan dudas a la hora de escoger unas flores vy
esperan encontrar una marca que les ofrezca orientaciéon y confianza
durante esa decision.

Asimismo, los resultados muestran que el 79,5 % de los participantes
considera que el disefno y la estética influyen en la eleccién de una
floristeria, mientras que el 69,2 % concede una especial importancia a
la experiencia de compra. Del mismo modo, el 76,9 % afirma que la
imagen de marca condiciona de manera significativa su decision de
compra. Estos datos evidencian que la construccidon de una identidad
visual coherente y de una experiencia de usuario cuidada constituye
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un factor diferencial dentro del sector.

Por Ultimo, el 94,9 % de los encuestados manifiesta preferir acudir a
una floristeria fisica. Este resultado no debe interpretarse como un
rechazo al entorno digital, sino como la necesidad de recibir
asesoramiento y confianza durante una compra con una elevada
carga emocional. En este sentido, los datos ponen de manifiesto la
oportunidad de disenar una experiencia digital capaz de trasladar ese
acompanamiento al entorno online mediante una navegacion mas
intuitiva, contenidos orientativos y una comunicacion centrada en las
emociones

En conjunto, las respuestas obtenidas evidencian que el principal reto
de las floristerias no consiste Unicamente en comercializar flores, sino
en ayudar a las personas a expresar aquello que desean comunicar.
Esta conclusidn se convirtid en el punto de partida del concepto
estratégico «Dilo sin decirlo», sobre el que se articula la propuesta de
branding, identidad visual y experiencia digital desarrollada en este
Trabajo de Fin de Mdster.
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6.1.2 ENTREVISTA CON LA RESPONSABLE DE MENTA Y
CANELA

Con el objetivo de conocer la realidad de la floristeria desde una
perspectiva interna, se realizd una entrevista semiestructurada con la
responsable de Menta y Canela. Esta conversacion permitio
complementar la informacidon obtenida a través del cuestionario,
aportando una visidon mas cercana sobre la identidad del negocio, su
forma de trabajar, el perfil de sus clientes y los principales retos a los
que se enfrenta actualmente.

Durante la entrevista se puso de manifiesto que uno de los aspectos
que mas caracteriza a la floristeria es el trato cercano y personalizado
con cada cliente. La responsable explicé que cada persona llega con
una necesidad diferente y que gran parte de su trabajo consiste en
escuchar, asesorar y ayudar a encontrar el ramo mds adecuado para
cada ocasiéon. Esta atencidon personalizada constituye uno de los
principales valores diferenciales de la marca y uno de los aspectos
mejor valorados por sus clientes.

Otro de los temas abordados fue la percepcidon que tienen sobre su
identidad actual. Aunque consideran que el espacio fisico de la
floristeria refleja su estilo y su forma de trabajar, reconocen que la
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imagen de marca y su comunicacion digital no consiguen transmitir
plenamente la personalidad del negocio. En este sentido, senalaron la
necesidad de actualizar su identidad visual y de construir una
comunicacidn mas coherente, capaz de reflejar la cercania, el
cuidado y la dedicacidn que caracterizan su trabajo diario.

Respecto a su publico, la responsable explicé que la mayor parte de
sus clientes son personas habituales o vecinos del barrio que conocen
la floristeria desde hace anos. Sin embargo, manifestd su interés por
atraer a un publico mas joven, especialmente a usuarios
acostumbrados a descubrir nuevas marcas a través de los canales
digitales y que valoran tanto la experiencia de compra como la
identidad de la marca.

La entrevista también permitid conocer que las compras estan
motivadas por situaciones muy diversas, como cumplednos,
aniversarios, nacimientos o celebraciones, aunque también son
frecuentes los pedidos destinados a tener un detalle con otra persona
o0 acompanar momentos importantes. Esta variedad de situaciones
evidencié que el proceso de compra de flores estd estrechamente
ligado al contexto personal de cada cliente y a la intencidn con la que
realiza el regalo.
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Por Gltimo, la responsable explico el origen del nombre Menta y Canela,
elegido por su relacion con la naturaleza y por transmitir una imagen
diferente a la de las floristerias tradicionales. La combinacion de
ambas plantas aporta frescura, calidez y cercaniaq, valores con los que
la marca se siente identificada y que han servido como punto de
partida para el desarrollo de la nueva propuesta de branding.

Figura 32
Fotografia de una persona caminando con una bolsa de flores.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/477944579218831559/
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6.2

Figura 33
Fotografia de una persona caminando con un ramo de flores en tonos rosa y blanco.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/702983823132030768/
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El punto de partida es claro, una floristeria online ya no compite solo
por precio, catdlogo o rapidez. Compite por algo mdas complejo: ser
capaz de transformar una intencion emocional en una compra facil y
segura. Esto cobra adn mds sentido en un contexto donde el
e-commerce sigue creciendo en Esparia (110.683 millones de euros en
2024) y donde, ademads, los consumidores jovenes estdn cambiando
las reglas del juego. Para la Generacion Z, definida por McKinsey &
Company como la primera generacion plenamente digital, consumir
no es solo comprar, es expresar identidad, valores y coherencia.

Con esa idea de fondo, se analizan seis marcas relevantes del sector
(Colvin, Interflora, FloraQueen, Bloom & Wild, Freddie’s Flowers y Arena
Flowers), observando directamente sus webs. Pero este andlisis no se
queda en lo superficial. Se apoya en una base tedrica clara: “La
experiencia de marca no es solo funcional, sino también sensorial,
emocional y conductual” (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009), y
ademds se construye d lo largo de todo el proceso de compra, no en
un anico momento (Lemon y Verhoef, 2016). En esa misma lineq, la
experiencia de usuario va mas alld de que algo “funcione”: “También
debe generar sentido y conexion emocional” (Hassenzahl y Tractinsky,
2006). Con todo esto, el andlisis se centra en cuatro aspectos:
posicionamiento, arquitectura de la informacién, la experiencia de
compra y la facilidad para tomar decisiones
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6.2.1

Figura 34
Logotipo de The Colvin Co.
Nota. Logotipo de The Colvin Co,, obtenido de https://www.thecolvinco.com/
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Colvin es una floristeria con sede en varias ciudades de Espana que
ocupa una posicidn bastante reconocible dentro del sector. No se
presenta como una floristeria tradicional trasladada a internet, sino
como una marca de regalo contempordnea que usa las flores como
vehiculo principal. En su home aparecen ideas como “mdas que flores”,
“regalos con intencidon” o la promesa de “estar ahi”, y ese lenguaje
desplaza el foco desde el ramo en si hacia el gesto que el ramo
representa. La marca insiste, ademds, en dos promesas que sostienen
ese discurso: trabaja con flores de temporada, reduce el trayecto de 15
a 5 dias para ganar frescura y limita residuos, y se apoya en una
entrega rapida de puerta a puerta. Su propio relato de marca refuerza
esa evolucidn, ya no quiere ser solo flores bonitas, sino una marca
capaz de convertir un dia normal en uno extraordinario y poner a las
personas en el centro de la experiencia (Colvin, 2022).

En términos de arquitectura, Colvin funciona como un hibrido
interesante entre I6gica de catdlogo y logica de gifting. En la
navegacion principal conviven productos, regalos, flores, campanas
estacionales, suscripciones y empresa. A eso se afiade una estructura
secundaria que organiza la oferta por ocasiones, colores, ciudades y
momentos como “me lo merezco”, ademas de bundles con tarjetaq,
peluche, chocolates o colaboraciones con otras marcas. Esta
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organizacion ayuda bastante a quien no entra pensando en una
especie concretq, sino en una intencién o en un contexto de compra.
Incluso las suscripciones se plantean menos como simple recurrencia
y mdas como regalo prolongado en el tiempo, con frecuencia flexible,
ahorro, jarrdon de bienvenida y posibilidad de pausa o cambio de
direccion. En ese sentido, Colvin se acerca a una lectura mas
emocional de la decisién, aunque sin abandonar del todo la |6gica de
coleccién y merchandising propia del e-commerce lifestyle.

La suscripcién de regalo, por ejemplo, no se limita a vender flores
recurrentes: ofrece una activacién digital inmediata, una guia clara de
frecuencia y duracion, y una explicacion bastante concreta de como
llegard el ramo y como se protege durante el trayecto. Ahi se ve algo
importante, que es que la emocidn no se sostiene solo con tono de voz,

sino con anticipacién, visualizacion y reduccidén de incertidumbre. Su
limite, en cambio, es que a veces la abundancia de producto, packs,
promociones y campanads puede hacer que el entorno resulte mads
comercial que editorial. Es decir, ayuda mucho a comprar, pero
todavia podria ayudar mdas a decidir.

En redes sociales, Colvin mantiene bastante bien esa idea de marca
contempordnea que trabaja en la web, aunque con un enfoque muy
visual. Sus perfiles estdn llenos de ramos cuidados, composiciones

2025 - 2026

Trabajo Fin de Mdster

estéticas y situaciones reconocibles. Es bonito, funciona bien en
términos de imagen, pero no siempre baja al terreno de lo cotidiano o
de lo que realmente diria una persona. Aun asi, si consigue transmitir
esa idea de regalo con intencidon, aunque podria acercarse mads al
lenguaje real del usuario.

=

Suscripciones v Para empresas Invita a un amigo E ® v

wvin Todes los productos Regalos ~ Flores ~ Verano

Figura 35
Captura de la pagina de inicio de Colvin
Nota. Captura de pantalla de la pagina de inicio de The Colvin Co.,, tomada de https://www.thecolvinco.com/
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w‘t’in Todos los productos Regalos v Flores v \n'eram:m Suscripciones v Para empresas Invita a un amigo E ® v

Flores bonitas para regalar

Ramos \rreglos Regalos Plantas

Figura 36
Seccién "Flores bonitas para regalar” del sitio web de The Colvin Co.
Nota. Captura de pantalla de la seccién "Flores bonitas para regalar” del sitio web de The Colvin Co., tomada de https://www.thecolvinco.com/
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: ]
an Todos los productos Regalos v Flores v Verano Suscripciones v Para empresas Invita a un amigo 1 ® v

Los mas regalados —

Jarrén gratis Favorite 7 Jarrén gratis iNuevo! 4%

o

g

.

s crema La Chispa - Arreglo con flores... El Merlot - Ramo con flores azulesy... El Chiringuito - Arreglo con flores... Feliz Cumple - Ramo de flores y kit d... El Bonito - Ran

35,99€ 42,99€ 39,99¢€ 45,99€ 38,99€

Figura 37
Seccién "Los mas regalados” del sitio web de The Colvin Co.
Nota. Captura de pantalla de la seccion "Los mas regalados” del sitio web de The Colvin Co., tomada de https://www.thecolvinco.com/
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cotviu Todos los productos

Flores

Regalos ~  Flores ~  Verano ' Suscripciones v

Flores para cada momento. Disefios exclusivos, flores frescas y combinaciones pensadas para
emaocionar, decorar y durar. El lenguaje universal para decirio todo, sin decir nada mas.

22 productos

El Bonito - Ramo con flores rosas

Inicio 38,99€

Figura 38
Pagina de catdlogo de flores del sitio web de The Colvin Co.

iNueva!

La Costa - Ramo con rosas de jardin y crisantemos
45,99€

© Entrega disponible Martes 14 de Julio

Paraempresas  Invita a un amigo

Ordenar por:  Caracteristicas

A Jarrén gratis

El Chiringuito - Arreglo con flores amarillas

39,99¢€

Nota. Captura de pantalla de la pagina de catdlogo de flores del sitio web de The Colvin Co., tomada de https://www.thecolvinco.com/
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m’z Todos los productos Regalos + Flores v veranum Suscripciones v Para empresas Invita a un amigo E ® v

¥ o El Bonito - Ramo con flores rosas

Elige un jarron Ver en detalle

- B —_

Gala-Jarrdn tra... Alba-Jarrénam.. Lola-Jarrén ros.. Sofia-Jarrén a..
10,00¢ 17.99€ 17,99€ 9,00¢

Elige un envoltorio de regalo Ver en detalle

‘ >
Lunares - Envolt... Rayas - Envoltor.. Rombos - Envolt... Rosa - Envoltori...
3.00€ 3.00€ 3.00€ 3.00€

38,99€

mpuestos induidos.

con nuar con el pedido

Como cada tallo e dnico. los colores o las flores utilizadas pueden variar
respecto a las de la foto.

Descripcion —_
@

No eliges las flores, eliges la sensibilidad.

o b Envio desde 6,99€. Persanaliza el envic y la entrega en el préximo paso.
£l Ranita ac niectrn ramn nne antesta tadn al rncas fracen_dules w ron la naturalidad del camnn noenie

Figura 39
Pagina de producto "El Bonito — Ramo con flores rosas” del sitio web de The Colvin Co.
Nota. Captura de pantalla de la pagina del producto "El Bonito - Ramo con flores rosas” del sitio web de The Colvin Co,, tomada de https://www.thecolvinco.com/
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thecolvinco & -
Cobvin ® %

3190 publicaciones 343 mil seguidores 1706 seguidos
Vive banita,

¥ Aqui encontracs mencs dramas y més flores.
= Flores frescas, plantas y regalos personalizados | Ervio d... mas

? linktr.ee/thecolinco

Emviar mensaje L

POR. UN VERANO
DONDE SENTIRNOS

v § %
U r Vi, O
i [lor que csoonide
muchos seerctos

Sorteo! Pl """ Lo efimero

Figura 40
Perfil de Instagram de The Colvin Co.
Nota. Captura de pantalla del perfil oficial de Instagram de The Colvin Co. tomada de https://www.instagram.com/thecolvinco/
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6.2.2

Figura 41
Logotipo de Interflora
Nota. Logotipo de Interflora, obtenido de https://www.interflora.es/
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Interflora es una floristeria con sede en varias ciudades de Espana, que
parte de una logica muy distinta. Su posicionamiento no se apoya
tanto en una personalidad de marca singular como en la confianza, la
capilaridad y la rapidez. La marca se define como lider en entrega de
flores desde 1946, habla de mdas de 1,7 millones de ramos enviados al
ano y pertenece a una red internacional de mds de 58.000 puntos de
venta en mds de 150 paises. En su promesa digital pesa muchisimo la
operativa: entrega en cuatro horas, mismo dia, domingos Yy festivos,
con preparaciéon local en la floristeria mds cercana al destino. Esa
base hace que Interflora resulte menos aspiracional que Colvin, pero
mucho mdas sdlida en la dimensidn de urgencia, cobertura y
legitimidad historica. En otras palabras, no vende tanto una vision del
regalo como una solucion fiable para cuando el usuario necesita
acertar rapido.

La web responde a esa misma logica. El catdlogo es muy amplio y muy
clasico: flores, rosas, plantas, funerarios, flores por colores, flores por
ocasion, regalos, envios internacionales y pdaginas locales. En términos
de arquitectura, eso tiene dos efectos. El primero es positivo,
practicamente cualquier necesidad concreta parece tener una puerta
de entrada. El segundo es mas discutible, la amplitud puede hacer que
la experiencia se sienta mas “catdlogo de servicio” que recorrido de
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inspiracion. Aun asi, Interflora compensa en parte esa densidad con
contenidos de orientacidon muy utiles, como su guia del lenguaje de las
flores, los consejos para redactar mensajes y las explicaciones sobre el
simbolismo del color o de determinadas especies. Esa capa editorial
no es estética unicamente, funciona como soporte decisional para
usuarios que quieren expresar algo pero no saben bien cémo hacerlo.

Desde la perspectiva de la experiencia de usuario, Interflora destaca
por disminuir el riesgo percibido. Ver de forma tan visible la entrega
exprés, la preparacion local, la atencién al cliente y la posibilidad de
anadir extras transmite seguridad. Para un consumidor con poca
familiaridad floral, eso tiene mucho valor, porque desplaza Ila
preocupacion desde “qué ramo encaja mejor” hacia “sé que va a
llegar bien y a tiempo”. Ahora bien, la contrapartida es que su
comunicacién digital se mueve mds cerca del servicio que del vinculo
emocional contempordneo. La emocidon estd, pero suele llegar a
través del significado de las flores o del contexto de uso, no tanto a
través de una voz de marca distintiva. Como benchmark, Interflora es
muy potente en confianza operativa, pero menos sugerente en
construccidon de un universo emocional propio.

El contenido de Interflora en redes es bastante coherente con su
posicionamiento general: practico, directo y centrado en el servicio.
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Publica sobre todo ramos asociados a ocasiones claras (Cumpleoﬁos,
aniversarios, Dia de la Madre) y mensajes mds tradicionales. No busca
tanto construir una personalidad de marca diferencial como recordar
en qué momentos puedes recurrir a ellos. Funciona bien como
recordatorio, pero se siente mas informativo que emocional, mas til

que cercano.

23
Interflora

Flores de Verano == EntregaHoy Cumpleafios 7 Regalos Condolencias Ocasiones I Preciosirresistibles Flores Rosas Plantas ) Entrega internacional

Entrega de flores a domicilio con Interflora

Ramos de flores Cumpleafios egalos con amos de rosas Precios Amor Ramos de Plantas con Envio
irresistibles girasoles estilo internacional

Flores de Verano

Las flores mas bonitas de la temporada, seleccionadas
para llenar el verano de color y alegria

Figura 42
Pagina de inicio del sitio web de Interflora
Nota. Captura de pantalla de la pagina de inicio del sitio web de Interflora, tomada de https://www.interflora.es/
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©
)
@

= Macosita ayuda? Nuostras floristonios Emprosns
@ © é 2

iMNecesita ayuda? Nuestras floristerias Empresas

Flores de Verano % Entrega Hoy Cumpleaios 7 Regales Condolencias  Ocasiones Precios irresistibles  Flores Rosas Plantas 7' Entrega infernacional

Flores de Verano <<~ Entrega Hoy Cumpleafios % Regalos Condolencias | Ocasiones | & Precios irresistibles Flores Rosas Plantas © Entrega internacional

Una flor para cada
momento especial

Entrega en el mismo dia en toda Espafia, 7 dias a la
semana, del flarista mds cercano a fi.

Dia Feliz Princesa Musa Afenea

Ramao vibranle para celebrar con alagria
dosdo 34,99<

epiansa en fis, un Un detalle delicads par eapresar carifo Rama de margoritas de colares y varde

Jukee y ch

desde 27,99< desde 34,99<€ desde 29,99<

Mayer resistencia al caler

¢Para qué ocasion?

Para cada momento de la vida, un gesto especial

Girasoles y Rosas Blancas Energia Coral

ra decir “planso on ra felicitar un logro r qua hace brillar laa

Cumplearios Nacimiento Aniversario Boda Condolencias
! Meauadad
Figura 43 Figura 44
Pagina de ocasiones del sitio web de Interflora Pagina del catdlogo de flores del sitio web de Interflora
Nota. Captura de pantalla de la pagina "Ocasiones” del sitio web de Interflora, tomada de https://www.interflora.es/ Nota. Captura de pantalla de la pagina del catdlogo de flores del sitio web de Interflora, tomada de https://www.interflora.es/
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interfloraes & -
nterflora Espafa

2108 publicaciones 77,5 mil seguidores 1163 seguidos

Ramos de flores &, plantas S y regalos [ para cultivar relaciones
significativas W
w4 Emvios a toda Espana y mas @

Fed wwwinterflora.es/c/flores-con-entrega-hoylutm_source -instagramdutim_,..

- s
ol ol

Dia de la Ma Sant Jordi ¥ San Valermin Mavidad & Ciciubre Rosa Girascles ¥ Dia del Carm

Sl ot Do arwhs i it i @ AL
g la ferm

Lismoy mantcper s girasoleyl
'ﬁtﬁ:m durancy mds Licompn

ST

Figura 45
Perfil de Instagram de Interflora Espafia
Nota. Captura de pantalla del perfil oficial de Instagram de Interflora Espafia, tomada de https://www.instagram.com/interfloraes/
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FloraQueen es una floristeria con sede en varias ciudades de Espana
que se mueve en un terreno intermedio entre la floristeria emocional y
la plataforma logistica internacional. Lleva mds de veinte anos
especializada en envio internacional de flores, que entrega en mads de
cien paises y que trabaja con floristas locales para garantizar frescura
y puntualidad. A nivel de posicionamiento, eso importa mucho, la
marca no compite solo por estilo, sino por resolver un problema
especifico del gifting contempordneo, que es expresar cercania a
distancia. Su home lo verbaliza con claridad cuando explica que
detrds de cada ramo hay un sentimiento y que su misidn es hacer
llegar esa emocion, aunque las personas estén separadas por miles
de kildbmetros.

En arquitectura, FloraQueen apuesta por una estructura fuertemente
6.2. 3 apoyada en paginas de paises y ciudades, complementada con filtros
por ocasion, tipo de flor, tipo de planta o incluso colecciones
especificas. En la practica, esto convierte la navegacion en una mezcla
de catdlogo, SEO local y guia operativa. En una landing como la de
Madrid aparecen de forma muy visible la entrega rdapida, la

puntuacién, la antigiedad de la marca, la inspiracion creativa de
Barcelona, el trabajo artesanal del florista local y, sobre todo, filtros que
permiten entrar por ocasién o tipo de flor. En las pdginas de ciudad,

Figura 46
Logotipo de FloraQueen
Nota. Logotipo de FloraQueen, obtenido de https://www.floraqueen.com/

70



Mdaster en Disefio Grdafico Digital

ademds, la marca detalla muy bien coémo funciona la entrega:
eleccion del ramo, incorporacion del mensaje, seleccion de fecha y
ejecucion por parte del florista local. Esto facilita el proceso para
usuarios transfronterizos, aunque también hace que la web se sienta
mdas modular y repetitiva que otras propuestas mas editoriales.

Su principal fortaleza estqd, precisamente, en esa mezcla de emocion y
certeza. No renuncia al lenguadje sentimental, habla de recuerdos,
sonrisas y momentos especiales, pero casi siempre lo acompaia de
un argumento funcional: puntualidad, red local, opciones de entregaq,
soporte multilingue. La debilidad de FloraQueen estd en la abundancia
de pdaginas locales y estructuras replicadas que puede convertir la
experiencia en algo mas eficiente que memorable.

FloraQueen utiliza sus redes como una extensidon de su propuesta
internacional, combinando imdagenes de producto con mensajes mas
emocionales relacionados con la distancia y la conexidn entre
personas. Se percibe esa intencidon de transmitir cercania a pesar de la
distancia, pero el contenido a veces resulta algo genérico, como si
estuviera pensado para muchos mercados a la vez. Cumple su
funcidn, pero le cuesta generar una identidad propia reconocible o un
tono realmente cercano.
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% # % % & Favorito del cliente desde 2005 @ Entregamundial a Mas de 100 paises

GUARDA UNA FECHA 0 ®.

REGALOS PERSOMALIZADOS DESTINOS

FloraOuecen

CUMPLEAROS FLORES PLANTAS REGALOS LEGO CESTAS DE REGALOD REGALOS CORPORATIVOS

Celebra los Cumpleanos de Ver
Enviaregalos a todoel o

s

: |
" ”"
% N,
£ 2
b R
Frescura Sutil *kddk  AmorClasico wkddkk  Atardecer dkd k&  Flores Romanticas
Lirizs and Rosas HOSas LTsantemos and Hosas Llaveles
€49,90 €59,90 [ CONTINUAR €29,90 €24,90 CONTINUAR

Figura 47
Pagina de inicio del sitio web de FloraQueen
Nota. Captura de pantalla de la pagina de inicio del sitio web de FloraQueen, tomada de https://www.floraqueen.com/
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iy 4 .
A o v jel cliente g k 3 i = P
P 10[ d( ]uecn * % % & & Favoritodel cliente desde 2005 @ Entrega mundial a Mas de 100 paises Q $ 0 @

1o ]
CUMPLEANOS FLORES PLANTAS REGALOS LEGD CESTASDE REGALO REGALOS PERSONALIZADOS DESTINOS REGALOS CORPORATIVOS

OCASIONES FLORES yres para regalar a domicilio

Finkh bt HosHe amos de flores frescas y envia uno perfecto para cada persona y ocasion.
Amor y Romance Gerberas : frescas con entrega a domicilio.

>

Por Ocasion

[:I Amor y romance
D Cumpleafios Aniversario Lirios
[] Felictaciones
O rorquesi

Felicitaciones Ver todo: Flores

Nacimientos

Condolencias
Tipo de flor
Ver Todo: Ocasiones

[ resas

[ urios

[ Gerberas

[ ciaveles

[ crisantamos
[ aistroemerias

Coleccion LEGO

O At

[ TheBotanical Collection

Tipode Planta

5 Wi

[J Detratofaci Frescura Sutil Wik k¥  Flores Romanticas Atardecer L 8 8 & 4

[] Necesita Carifio Lirios and Rosas Clavales Crisantemos and Rosas

Figura 48
Pagina del catdlogo de flores del sitio web de FloraQueen
Nota. Captura de pantalla de la pagina del catalogo de flores del sitio web de FloraQueen, tomada de https://www.floraqueen.com/

g L
F]OI‘a( )uccn * % % % % Favorito del cliente desde 2005 | @& Entrega mundial a Mas de 100 paises Q O juien hoy, f ] O @
. [ nuEvo |
CUMPLEANOS FLORES PLANTAS REGALOS LEGO CESTAS DE REGALO REGALOS PERSONALIZADOS DESTINOS REGALOS CORPORATIVOS

Hemos seleccionado algunos detalles extra para tu regalo

Elige uno o mas complementos para sorprenderlos y hacer que su dia sea inolvidable.

\.N“-—-—-—-"/
Tu Regalo: Sandy ddkdkhdk  Tarjeta | Love You" Marmol o e ke o
Frescu ra Sut I | Jarrdn moderno de vidrio transparente con boca Tarjeta de felicitacion romantica con un mensaje Jarrén de cerdmica sofisticado an color crama
ancha, ideal para ramos grandes emotivo y un disefio elegante. con un acabado efecto marmol.

€12,90 AGREGAR AL REGALD

Figura 49
Pagina de personalizacion del pedido del sitio web de FloraQueen
Nota. Captura de pantalla de la pagina de personalizacion del pedido del sitio web de FloraQueen, tomada de https://www.floraqueen.com/
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Figura 50
Perfil de Instagram de FloraQueen Espana
Nota. Captura de pantalla del perfil oficial de Instagram de FloraQueen Espafia, tomada de https://www.instagram.com/floraqueen.es/
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floraqueen.es & -
FloraCueen Espafia &

1989 publicaciones 21,6 mil seguidores 532 seguidos
& Ernvio internacional de flores y regalos.

iDénde quieras, cuands quisras! o
#WNebdakePeopleSmile

) www. floraguesn.es

Enviar mensaje 2
| 8 1
iV - @ % ¥
Reviews W Descuemos o, How 19 srder Flaristas @ Wallpapers Shoatings m . CELEs Qourm..
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6.2.4

OOM
ReWILD

Figura 51
Logotipo de Bloom & Wild
Nota. Logotipo de Bloom & Wild, obtenido de https://www.bloomandwild.com/

2025 - 2026 Trabajo Fin de Mdaster

Bloom & Wild es una floristeria con sede en varias ciudades de Reino
Unido que probablemente sea la marca mds avanzada de todo el
benchmarking en términos de branding emocional. Su propuesta no
se limita a “enviar flores”, sino a “cuidar” de una manera menos tépica
y mas compleja. La idea de care wildly atraviesa todo el
posicionamiento. La marca rechaza una versidén cursi o convencional
del cuidado y la sustituye por una mas libre, mas cotidiana y mas
conectada con relaciones reales. Esa base se ve tanto en la web
corporativa como en la home, donde no solo aparecen cumpleafnos o
aniversarios, sino también categorias vinculadas a pérdidas,
agradecimiento, “just because”, nuevas etapas o pequeros gestos. A
esto se suma que la marca insiste en el abastecimiento responsable,
el packaging 100% reciclable o compostable, la certificacidon B Corp y
objetivos de largo plazo como el Net Zero 2045.

La arquitectura refuerza muy bien esa identidad. Hay categorias por
ocasiones, pero también por formatos de uso, como letterbox flowers,
gifts, subscriptions o cards. Y aqui aparece una decisidon estratégica
brillante, la marca no espera a que el usuario llegue con una
necesidad perfectamente formulada, sino que le ofrece ayudas que
reducen carga mental y carga emocional. Los recordatorios de fechas
importantes, el programa de recompensas, la app, la amplitud de
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tarjetas para “life’s highs, lows and everything in between” y la propia
|6gica del ramo que entra en el buzdn sin necesidad de estar en casa
son ejemplos muy claros. La experiencia no gira solo en torno al
catdlogo, gira en torno a eliminar barreras que suelen frenar el gifting,
como olvidar una fecha, no saber qué decir, no poder recibir el envio o
no querer hacer una compra compleja.

Ademds, Bloom & Wild consigue algo que muchas marcas intentan y
pocas logran que es hacer que la comodidad no rebaje el valor
emocional del regalo. Al contrario, el letterbox delivery se convierte en
parte de la sorpresq, y las flores enviadas con instrucciones de
cuidado y seguimiento del envio, prolongan la experiencia mas alla del
clic. Incluso la promesa operativa se expresa en un tono muy humano,
nada mecdnico. Como benchmark, esta marca ensena muy bien que
una floristeria digital puede organizar su oferta desde la emocidn sin
perder claridad, y que la UX puede ser al mismo tiempo funcional,
amable y distintiva. Si hubiera que senalar un riesgo, seria quizd el de
una voz tan definida que no encaje con todos los perfiles, pero
precisamente ahi estd también su fuerza competitiva.

Bloom & Wild es probablemente la marca que mejor trabaja las redes
sociales desde un punto de vista emocional. Su contenido se acerca
mucho a como habla la gente en el dia a dia, con mensajes que
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podrian ser perfectamente un WhatsApp o un pensamiento real. No
todo gira en torno a grandes momentos, sino también a situaciones
mas pequenas, mas incomodas o mas reales. Eso hace que la marca
se sienta cercana y creible, y refuerza mucho todo lo que plantea en la
web.

Psst... ;Necesitas tu entrega rapido? Tienda disponible préximamente. Ayuda Regalos corporativos | 4B Reino Unido (£) ~

o
BLOOM Q Estoy buscando... = @ ﬁ
&WI LD Acceso Favoritos Cesla
Tendencias Flores Plantas Regalos La tienda de tarjetas nuevo ocasiones Suscripciones Todo
=" by
-r;.;-f -

Flores Selecciones de Comida y bebida Regalos para cestas Plantas Regalos de menos La tienda de
cumpleanos buzones de 30 libras tarjetas

Suscripciones

Envia flores parala
hora dorada

Flores britanicas. Tallos bahados por el sol. Y la gente que ilumina
los dias mas largos. Sorprende a alguien con un envio de flores
silvestres.

Figura 52

Pagina de inicio del sitio web de Bloom & Wild
Nota. Captura de pantalla de la pagina de inicio del sitio web de Bloom & Wild, tomada de https:/ /www.bloomandwild.com/
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BLOOM
&WILD

Tendencias Flores Plantas

Flores para buzones Ramos atadosamano  Flores secas

=

711 Filtros Al dia siguiente a7

B
A

LaAnna
Flores para buzones
(7794)

Figura 53
Pagina del catdalogo de flores del sitio web de Bloom & Wild

Através del buzién

Q) Estoy buscando...

Regalos Latienda de tarjetas nuevo

Flores

68 Hasta la puerta de entrada 7

Mejor vendido

La seleccion de nuestro florista
Flores para buzones

i4)

30-40 libras a5

ocasiones

Flores mensuales

Seleccion de julio
Flores para buzones
(283}

Nota. Captura de pantalla de la pégina del catélogo de flores del sitio web de Bloom & Wild, tomada de https://www.bloomandwild.com/

40 libras esterlinas=3zi regalos

Q O

Faworitos Cesta

Todo

1 Clasificar
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Psst... jNecesitas tu entrega rapido? Tienda disponible proximamente.

BLOOM
&WILD

Tendencias Flores Plantas Regalos

Q Estoy buscando...

La tienda de tarjetas nuevo

Flores y regalos para ocasiones es

Cumpleafios Buenasuerte Aniversario Felicidades Gracias

11+ Filtros Al dia siguiente 52 ‘ Através del buzén 92 H Hasta la puerta de entrada 122 <£30 38

E

El set Letterbox Blooms & Blondies La Faye

Flores v reaalns

mifsend-flowerstanonh/necasinns

Flores para buzones
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Ayuda | Regalos corporativos | &2 Reino Unido (€]

ocasiones

Todas las ocasiones
Cumpleafios

Buena suerte
Aniversario
Felicidades

Gracias

Con simpatia

Me doy un capricho

=N % B

Acceso Favoritos Cesta

Suscripcionas Tode

Regalos para recién
nacidos y familias

Simplemente porgue
Grandes gestos

Regalos romanticos

Casa nueva Compra regalos para

Que te mejores cualquier ocasion

pronto

Todas las ocasiones

Figura 54
Pagina de ocasiones del sitio web de Bloom & Wild
Nota. Captura de pantalla de la pégina "Ocasiones” del sitio web de Bloom & Wild, tomada de https://www.bloomandwild.com/
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BLOOM T — S O B bloomandwild @ -
&W I LD L Acceso Favoritos Cesta Bloom B Wild

4400 publicaciones 285 mill seguidores 2582 sequidos
Tendencias Flores Plantas Regalos Latienda de tarjetas nueve ocasiones Suscripciones Todo
Hi, we're Bloom & Wild. We den't just send gifts. We help you care wildly.
@ Certified B Corp™
Find us in caEneat
& linktres/bloomandwild @ bloomandwild

Flores para buzones

La Anna _ Erwiar mensaje o8

26 libras 4.91(7794)
j * Conuna mezcla de ensuefio de alstroemerias
Frombud... : to bloom ,
Basitiniivwien | A A B mon Becurti empolvadas, Anna es como una bocanada de aire & w & L B % =
thsy arrive in bed. after 24-48 hours! fresco

+ Llegan 15tallos en brote, entre ellos alstroemeria,
alhelies y solidago.
+ Entregado a través del buzon.

* Llegaen capullo y florece en 48 horas. m "
-2y g ek gack are
i sl v s e A ey

» Incluye alimento para flores y consejos de nuestros
floristas para que tus flores se mantengan frescasy
hermosas.

Mas informacisn -

Elige tu talla

Original Extra De lujo
JO

b Opciones de envio gratuito disponiblas

rert’ s e vy

Figura 55 Figura 56
Pagina de producto "La Anna” del sitio web de Bloom & Wild Perfil de Instagram de Bloom & Wild
Nota. Captura de pantalla de la pagina del producto "La Anna” del sitio web de Bloom & Wild, tomada de https://www.bloomandwild.com/ Nota. Captura de pantalla del perfil oficial de Instagram de Bloom & Wild, tomada de https://www.instagram.com/bloomandwild
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6.2.5

Freddie’s
/eiWeR s

Figura 57
Logotipo de Freddie’s Flower’s
Nota. Logotipo de Freddie’s Flower's, obtenido de https://www.freddiesflowers.com/
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Freddie’'s Flowers es una floristeria con sede en varias ciudades de
Reino Unido. Se aparta bastante del modelo clasico de floristeria de
ocasion y eso la convierte en un caso especialmente interesante.
Aunque la marca permite envios puntuales y ha desarrollado paginas
por ocasiones, su nucleo sigue estando en la suscripcidon y en la idea
de convivir con las flores, no solo regalarlas. Desde sus pdginas
oficiales insiste en que trabaja con flores que ya sabe que necesitq, lo
que reduce desperdicio y mejora la frescurg, y en que las entregas
llegan en botdn para que el usuario vea como abren. A esto se suma
un rasgo diferencial muy claro: con cada entrega se incluye una guia
de arreglo y un video semanal para acompanar el montaje del ramo.
Ahi deja de ser solo producto y pasa a ser ritual. La marca no vende
solamente un resultado final, vende también el proceso de construirlo.

Su arquitectura digital también refleja esa eleccidon estratégica. El
usuario encuentra suscripciones flexibles, regalos puntuales, envios al
dia siguiente, ocasiones concretas y gift subscriptions de tres, seis o
doce meses, pero la decisidon principal no se articula tanto por especie
o estilo como por modalidad de relacién con la marca. Puedes
comprar un solo envio, si, pero la navegacion empuja constantemente
hacia la recurrenciaq, la frecuencia y la personalizacion del plan. Eso
reduce bastante el volumen de opciones visuales frente a webs mas
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saturadas, y en cierto modo simplifica la eleccion, ya que el usuario
decide antes el tipo de experiencia que quiere tener que el ramo
exacto que quiere comprar.

El punto mas fuerte de Freddie’s Flowers, desde un punto de vista de UX
emocional, es que convierte al receptor en participante. La emocion no
se acaba en el momento de entrega, sino que continda cuando la
persona abre la cajaq, sigue la guiq, ve el video y monta el ramo. Esto
conecta muy bien con una légica mds experiencial y menos
puramente transaccional. También la marca combine eso con
acciones muy concretas de flexibilidad, como poder saltar, pausar o
cancelar entregas, algo que reduce el miedo al compromiso. Su
posible limite es que no es la marca mdas indicada para quien busca
una solucidon ultra rdpida. Pero justo por eso funciona como
benchmark complementario, ya que demuestra que la relacion
emocional con las flores también puede construirse desde la
repeticion, la espera y el gesto de arreglar.

En redes, Freddie’s Flowers sigue esa misma Iégica mas experiencial
que tiene su modelo de negocio. No se centra tanto en vender ramos
cerrados, sino en ensenar el proceso: como llegan las flores, como se
montan, cdmo evolucionan en casa. Hay videos, tutoriales vy
momentos cotidianos. Es un contenido mas lento, menos inmediato,
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pero también mas implicado, pensado para quien quiere formar parte
de la experiencia.

Freddie’s
FloweRs

Flowers Occasions About Us Corporate Gifting A

Figura 58
Pagina de inicio del sitio web de Freddie's Flowers
Nota. Captura de pantalla de la pagina de inicio del sitio web de Freddie's Flowers, tomada de https://www.freddiesflowers.com/
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" Fredlie’s Flowers  Occasions  AboutTs  Cor
; wers sasions bout Ta rporate Gifing
gﬁzj Flowers Occasions About Us Corporate Gifting & Flees

3

De

Our fresh flower deliveries in the wild!

Check out #freddiesflowers on Instagram and see our UK flower deliveries reach their end destinations.

*Hi, I'm Freddie, and I've been obsessed with flowers for as long as | can
nicio remember - that's what you get when your mum and dad are florists!™
Figura 59 Figura 60
Seccién de contenido generado por usuarios del sitio web de Freddie's Flowers Pagina "About Us" del sitio web de Freddie's Flowers
Nota. Captura de pantalla de la seccién de contenido generado por usuarios del sitio web de Freddie's Flowers, tomada de https://www.freddiesflowers.com/

Nota. Captura de pantalla de la pagina "About Us” del sitio web de Freddie's Flowers, tomada de https://www.freddiesflowers.com/
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P sl
f;::‘ii;sj Flowers Dccasions About TUs Corporate Gifting ?1#1;5
leiveks

Home ,/ Flowers [/ Sunday Market

Sunday Market, i 3 -

Account

£38.00

Available until 26 Jul
Style

el | e— Checkout as guest Already have an
Deltvery date Save your details during checkout for perks and faster accalmt‘?

checkout in future!

cal
Subscribers save 10% on gifts - log in to get your discount
Free quaranteed delivery. Next day delivery for £5 [order by Spm) 1
Add a little extra® *
a
g CONTINUE
— . Keep me in the koop about new flowers, special offers and
exciting developments. Tick thiz box to stay up to date VOur pa
] aae [ A O q ¥ up Forgot your password?
Freddie™s Classic Vase Peony Blusk Fliaw
+E19.00 Candie Petite rqe #E1E
+E12.00 +E20.00 SIGHN IM
a4 »

CONTINUE

2 We have a 99% delivery success rate, but i
3y,

anything does go

wrang, we'll get it sorted for you right &

Figura 61 Figura 62
Pagina de producto "Sunday Market" del sitio web de Freddie’s Flowers P&gina de proceso de compra (checkout) del sitio web de Freddie's Flowers
Nota. Captura de pantalla de la pagina del producto "Sunday Market" del sitio web de Freddie's Flowers, tomada de https://www.freddiesflowers.com/ Nota. Captura de pantalla de la pagina de proceso de compra (checkout) del sitio web de Freddie's Flowers, tomada de https://www.freddiesflowers.com/
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Freddie’s
Fleels

,o 21 (3

Delivery Paymeant S

Delivery address

Used to update on your delivery

Or enter your address manually

Would you like to add a FREE gift note?

YES NO

choose your cover

Designed and illustrated by our in-house team >
o i Y

L Ay

) 2\ ,@
i
o

— -

&) :

Figura 63
Pagina de datos de envio del proceso de compra del sitio web de Freddie's Flowers

Sunday Market E3B.00
Size: Classic
l Delivery: 15/07/26

Add coupon code or gift voucher

Subtotal E3B.00
Delivery FREE
Total E3B.00

§ Longerlasting flowers

Sourced directly from our growers to ensure
freshness and minimal floral waste

4% Sustainable deliveries

100% of our packaging is recyclable
or bledegradable

# Beautinul flowers guaranteed
If you're not 100% happy, we'll always make
it right - no fuss. just fresh flowers
guaranteed to brighten your day!

Nota. Captura de pantalla de la pagina de datos de envio del proceso de compra del sitio web de Freddie's Flowers, tomada de https://www.freddiesflowers.com/
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freddiesflowers @

Freddie's Flowers

2378 publicaciones 252 mil sequidores 992 sequidos
FReddie’s
FloweRs -

The Freddie's Flower Club founded by @iamfreddiegariand
Flower membership

Newt day delivery on gifts

Certified B Corp™

& linktr.ee/freddiesflowers/Tutm_medium=organic-sodal&utm_source=1GE&..

“ i — i

3«5:@03~

Butter Laver il I the Wild Saatchi Gallery CUF STy BTS

£

Figura 64
Perfil de Instagram de Freddie's Flowers
Nota. Captura de pantalla del perfil oficial de Instagram de Freddie's Flowers, tomada de https://www.instagram.com/freddiesflowers/
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6.2.6

\rena
flowers

Figura 65
Logotipo de Arena flowers
Nota. Logotipo de Arena flowers, obtenido de https://www.arenaflowers.com/
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Arena Flowers es una floristeria con sede en varias ciudades de Reino
Unido que se posiciona de manera muy reconocible alrededor de la
éticaq, la sostenibilidad y la amplitud funcional de su servicio. En su web
se presenta como una compania floral éticq, insiste en que ayuda a
marcar los momentos importantes de la vida con flores y regalos
disenados con la sostenibilidad en mente, y complementa ese
discurso con una capa operativa muy visible: ramos hand-tied,
next-day delivery, reviews, suscripciones y una seccidn amplia
dedicada a ética, arboles, packaging, net zero o impacto humano. El
resultado es una marca que no se construye tanto desde la emocidon
romdntica como desde la confianza y la responsabilidad. Para
audiencias que valoran conscientemente el origen y el impacto del
producto, esto es una ventaja competitiva clara.

Si algo destaca especialmente en Arena es la arquitectura de la
informacion. La navegacion contempla flores, next day, hand-tied,
letterbox, luxury, flores pet friendly, hipoalergénicas, por color, por tipo,
por precio, suscripciones, regalos y una seccion muy desarrollada de
ocasiones. En la prdctica, esto permite entrar casi desde cualquier
criterio que el usuario tenga en la cabeza (emocién, restriccion
domeéstica, presupuesto, tipologia de entrega o frecuencia). La pagina
de suscripciones es muy completa porque ensefia como funcionan,
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permite elegir semanal, quincenal o mensual, deja ver cajas futuras y
resuelve preguntas operativas sobre pausas, dias de entrega o
contenido del envio. Esa transparencia reduce friccidn y, ademas,
transmite una sensacién de control.

Al mismo tiempo, ensena muy bien codmo la UX puede reforzar el
posicionamiento ético. Las categorias no estdn pensadas solo para
vender mas, sino para ayudar a encontrar mejor. Quien convive con
mascotas, por ejemplo, no tiene que traducir por su cuenta qué flores
son seguras, la web ya ha hecho ese trabajo. Esto encaja bastante
bien con la idea de findability y arquitectura orientada al usuario que
defiende Baymard Institute. Su punto menos brillante quiza esté en el
terreno emocional. Aunque la marca habla de thoughtfulness y de
momentos de vidag, su tono suele ser mas correcto y confiable que
intimo o memorable.

El contenido de Arena Flowers refleja bastante bien su
posicionamiento ético, aunque de forma mdas discreta. Combina
producto con mensajes relacionados con sostenibilidad, origen de las
flores o impacto ambiental, pero sin caer en un tono excesivamente
emocional. Es correcto, coherente y claro, pero no especialmente
memorable. Funciona bien para transmitir confianza, aunque le falta
un punto mas personal o cercano para generar mayor conexion.
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Descubre nuestras suscripelones de flores

jl})‘fﬂf’\ Flores Suscripcionesdeflores Plontas ocosiones  Regalos  Etica Q@ &

\\

La empresa de
flores éticas nUmero

1 del Reino Unido

DESCUBRE NUESTRAS FLORES

SUSCRIPCIONES DE FLORES

22771 resefias k- Trustpiiot

Excelente EIEIEIEIE

Bienvenidos a Arena Flowers

Ayudameos a las personas a conmemorar los momentos de la vida de la manera mas hermosa, con flores y regalos
de origen ético, disefiados teniendo en cuenta la sostenibilidad.

Figura 66
Pagina de inicio del sitio web de Arena Flowers
Nota. Captura de pantalla de la pagina de inicio del sitio web de Arena Flowers, tomada de https://www.arenaflowers.com/

Baby Blue

Birthday Delight

Baby Pink
£35 £35 £35

Figura 67
Pagina del catdlogo de flores del sitio web de Arena Flowers
Nota. Captura de pantalla de la pagina del catdlogo de flores del sitio web de Arena Flowers, tomada de https://www.arenaflowers.com/ 84
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rena
Sdwers

Flowsars =onar‘5ubs|:'pl.iur|s Plonis Qocasions Gills Elhics Q @ ‘@'

curcustomers sy Excellent EJEIEIEIE 290w of Sbosedon ZiMievisws  Hr Trustpao:

Need help? rena

f|OWCFS Flowers Flower Subscriptions  Plonts  Occosions  Gifts  Ethics Q@& &

Home » A

Flowers fit for any occasion

Whether it's wishing a loved one happy birthdoy or sending your condolences with love,
send thoughtfulness to their door with an arrangement from Arena Flowers.

Our customers say  Excellant ﬂ: 4.6 out of & based on 22771 reviews  J Trustpilot

Celebration flowers

A big occasion calls for a grand gesture. Mark life's moments in the most beautiful way with o bouquet of celebration
BUY A PERSOMAL SUBSCRIPTION SEND A GIFT SUBSCRIPTION flowers. From birthdays to anniversaries, new babies to new homes, we're on hand to help you celebrate every
occasion with our arrangement of luxury and letterbox stems.

Discover our subscriptions

¥ou con choose from weekly, fortmightly or monthly flower deliveries. If you're sending o flower subscriplion gifl, you
can salect from thrae, aix or 12 months.

b

; -
- . i 2 - 5 =
& o WS ,’}'.\'.'x't"?-'l. S i s SRR G -
i - - ~4gF Congratulations flowers Graduation flowers Flowers for Teachers Thank you flowers
ey
Classic Pal Friandly
Cur G ucies o wourme Bowers of the Caur pet=-=af n features secsonol stams coref wlly T Lumury subecript
Eeneacn, @iecolly SoUrced and bro ught togathes 1o oreohe O Deautnul ol Tt SN in mind. The partect chisce o, ot Dow §
mitsed bougust 10 slewoke any Spacs lor households with four-legged fomily members. best crop watt
Figura 68 Figura 69
Pagina de suscripciones del sitio web de Arena Flowers Pagina de ocasiones del sitio web de Arena Flowers
Nota. Captura de pantalla de la pagina de suscripciones del sitio web de Arena Flowers, tomada de https://www.arenaflowers.com/ Nota. Captura de pantalla de la pagina "Occasions’ del sitio web de Arena Flowers, tomada de https:/ /www.arenaflowers.com/
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arena flowers @ -
rena Arena Flowers: Ethical Florist

flowers 2632 publicaciores 54,1 mil sequidores 981 seguidos

A story in flowers, from the UK's most ethical flonst

! linktr.ee/arenaflowers

PRLCPV

Mother's Day  Valentine's @ Stacey Dooley  Sustainability Floral Chaar Flower Club

& Meel the slems

Molure's Revelry bouguat tovourites

Figura 70
Perfil de Instagram de Arena Flowers
Nota. Captura de pantalla del perfil oficial de Instagram de Arena Flowers, tomada de https://www.instagram.com/arena_flowers/

86



Mdaster en Disefio Grdafico Digital

Patrones del sector y oportunidades para un rebranding emocional

Si se observan juntas, las seis marcas dejan ver un patrén bastante
similar que es que la floristeria digital actual ya no vende solo un
producto, sino una combinacion de significado, seguridad y facilidad.
El ramo sigue siendo central, por supuesto, pero casi nunca aparece
aislado. Se acompana de promesas de entrega, mensajes, extras,
recordatorios, suscripciones, explicaciones de simbolismo, filtros por
ocasion y sefales de cuidado posventa. Eso encaja con lo que
sefialaban Babin et al. (1994, pag. 287): “La compra combina valor
utilitario y heddnico”. En el sector floral, ademds, esa dualidad se
multiplica, porque el usuario no busca Unicamente un objeto bonito,
busca que ese objeto diga algo correcto y llegue de la manera
adecuada. Por eso, muchas de las mejores decisiones de estas webs
no estdn en el producto, sino en todo lo que reduce la ansiedad
alrededor del producto.

También se aprecia que el sector se estd ordenando en tres grandes
|6gicas. La primera es la de la confianza operativa, muy visible en
Interflora y FloraQueen, donde la red de floristas, la rapidez y la
cobertura geografica son la base del valor percibido. La segunda es la
del gifting contempordneo, donde marcas como Colvin o Bloom & Wild
traducen las flores a un lenguaje mas lifestyle, mdas identitario y mas
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relacional. La tercera es la de la experiencia recurrente o ética, donde
Freddie’'s Flowers y Arena Flowers construyen diferenciacion desde la
suscripcion o la sostenibilidad. Ninguna de estas vias es, por si solq,
suficiente. Lo interesante es cdmo algunas marcas empiezan a
combinarlas: Bloom & Wild mete experiencia emocional y comodidad.
Colvin junta disefno, regalo y rapidez y Arena mezcla ética y claridad
estructural.

Las debilidades del sector aparecen cuando esa combinacidon no
termina de resolverse bien. La primera es la sobrecarga. Varias webs
siguen pidiendo al usuadrio que navegue entre demasiadas entradas,
demasiadas colecciones o demasiadas pdginas generadas para SEO.
Baymard Institute lleva anos insistiendo en que los listados, los filtros y
la busqueda condicionan directamente la capacidad de encontrar el
producto adecuado, y que los problemas de findability o de checkout
complejizan la decisidn y aumentan el abandono. En paralelo, Nielsen
Norman Group recuerda que una ficha de producto débil impide
decidir si algo encaja realmente, y que las expectativas del comprador
online actual pasan por informacidon rapida, transiciones fluidas y
compra casi sin esfuerzo. Cuando eso falla en el sector floral, el
problema no es sbélo de conversion, es que el usuario siente que no
sabe qué regalar.
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La segunda debilidad es mds estratégica. Muchas marcas hablan de
emocion, pero pocas ayudan de verdad a traducir emociones
ambiguas en decisiones sencillas. Interflora lo intenta con el lenguaje
de las flores, Bloom & Wild lo hace muy bien con ocasiones
emocionalmente complejas, Colvin se acerca a través de “regalos con
intencion” y Freddie’s Flowers desplaza la emocion hacia el ritual de
recibir y arreglar. Aun asi, sigue habiendo margen para un modelo
todavia mds orientado al usuario indeciso, alguien que no sabe qué
especie escoger, qué mensadje escribir o cudnto gastar, pero si sabe
que quiere acompanar, agradecer, reparar, celebrar o estar presente.

Desde ahi, la oportunidad estratégica aparece bastante definida. Un
rebranding con foco en experiencia emocional y UX no deberia
limitarse a modernizar una identidad visual ni a redisenar una home
mas limpia. Deberia reorganizar la oferta desde la intencion del
usuario y no solo desde el tipo de flor, reducir la complejidad de
eleccioén, incorporar ayuda contextual para mensajes, ocasiones vy
presupuesto y construir una poscompra que prolongue el valor del
gesto. Si la Generacién Z, como recuerdan Francis y Hoefel (2023),
combina hiperconectividad, busqueda de autenticidad y sensibilidad
ética, entonces la floristeria digital que mejor funcione no serd la que
mas producto ensene, sino la que mejor convierta emocion en
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claridad. Y ahi las referencias mas atiles del benchmarking son, sobre
todo, Bloom & Wild por su lenguaje y su conveniencia, Arena Flowers
por su arquitectura orientada a la decision, Colvin por su
contemporaneidad visual y de servicio, e Interflora por la confianza
gue generdad su red local.

Figura 71
Fotografia de dos jarrones azules con flores naranjas sobre un suelo azul.
Nota. Recuperada de https://es.pinterest.com/pin/1132866481278398743/.
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6.3

CONTEXTO
DE MARGA

Figura 72
Fotografia de la fachada de la floristeria Menta y Canela.
Nota. Recuperada de Sobre nosotros, Menta y Canela, https://floresmenta.com/
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Menta y Canela es una floristeria situada en Madrid, con una
trayectoria consolidada dentro del sector floral. Se trata de un negocio
local que ha sabido mantenerse en el tiempo, evolucionando desde
una floristeria mas tradicional hacia un modelo que combina la tienda
fisica con la venta online, ofreciendo servicios de envio tanto en la
ciudad como a nivel nacional (Menta y Canelq, s.f.).

La marca cuenta con presencia en zonas céntricas de Madrid,
incluyendo areas préximas a Prosperidad, lo que la sitia en un entorno
urbano activo y con un pUblico variado. Esta ubicacion, junto con su
experiencia en el sector, le permite posicionarse como una floristeria
reconocida dentro del contexto local (Menta y Canelaq, s.f.).

En cuanto a su propuesta, Menta y Canela funciona como una
floristeria de cardcter bastante tradicional, con un enfoque artesanal.
Sus ramos Yy composiciones se elaboran de forma manual,
adaptandose a lo que busca cada cliente. Ofrecen desde ramos de
flores y centros florales hasta decoracién para eventos, bodas o
arreglos funerarios, cubriendo asi diferentes momentos importantes
en la vida de las personas (Menta y Canelq, s.f.).

Actualmente, la marca pone el foco en la calidad del producto y en el
servicio. Trabaja con flores frescas de temporada, ofrece un catdlogo
amplio y permite personalizar los pedidos, incluyendo mensajes u
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otros detalles. Ademds, cuenta con una tienda online que facilita la
compra y permite envios rapidos, incluso en el mismo dia dentro de
Madrid, lo que demuestra una adaptacion a las nuevas formas de
consumo (Menta y Canelq, sf.).

Sin embargo, a pesar de esta evolucidon a nivel operativo, su forma de
comunicar sigue siendo bastante tradicional. La marca se centra
principalmente en el producto y no tanto en lo que realmente
representan. Es decir, aunque las flores tienen un valor emocional muy
fuerte, este no se estd aprovechando del todo en su identidad ni en su
presencia digital.

A nivel de branding, el logotipo actual de Menta y Canela presenta
varias debilidades que justifican un redisefno. La empresa cuenta con
casi 30 anos de trayectoria, un equipo de 12 profesionales y un
posicionamiento basado en la calidad, la cercania y el disefio floral,
pero su identidad visual no transmite esos valores de forma
adecuada.

No transmite el posicionamiento de la marca. El logotipo tiene una
apariencia genérica, propia de una pequefa floristeria tradicional. Sin
embargo, Menta y Canela ofrece un servicio de calidad, diseno floral
personalizado y venta online, por lo que su identidad deberia
comunicar un nivel mas premium y contempordneo.
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Exceso de elementos graficos El simbolo combina hojas, una flor, una
forma ondulada y varios colores. Esta acumulacion de elementos
dificulta la identificacidon inmediata y reduce la memorabilidad del
logotipo. Las tendencias actuales de branding apuestan por simbolos
mds simples y reconocibles.

Estilo visual desactualizado. Los degradados, las sombras y la
ilustracion utilizada recuerdan a estilos muy comunes de principios de
los afios 2000. Hoy predominan identidades mas limpias, planas y
versatiles, capaces de funcionar correctamente en cualquier soporte
digital o fisico.

Tipografia sin personalidad. La tipografia manuscrita resulta amable,
pero no posee rasgos distintivos que hagan reconocible a la marca.
Ademds, transmite un cardcter artesanal, pero no refleja innovacion,
profesionalidad ni diferenciacion.

Escasa escalabilidad. Al reducir el logotipo para utilizarlo como
favicon, foto de perfil o icono de aplicacién, muchos detalles
desaparecen y el simbolo pierde legibilidad. Un logotipo actual debe
funcionar tanto a gran formato como en tamafos muy pequefos.

No refleja el significado del nombre. "Menta y Canela” evoca una
combinacién de frescura, calidez, naturalidad y cercania. Sin

90



Mdaster en Disefio Grdafico Digital

embargo, el logotipo Unicamente representa una flor de forma literal y
desaprovecha el potencial conceptual que ofrece el propio naming.

Poco diferenciador dentro del sector. Muchas floristerias utilizan flores,
hojas y colores verdes en sus logotipos. Como consecuencia, la
identidad visual resulta intercambiable con la de numerosos
competidores y no ayuda a construir un recuerdo de marca solido.

Incoherencia con una estrategia de branding emocional. Si la marca
desead evolucionar hacia un posicionamiento donde las flores sean un
medio para expresar emociones, el logotipo deberia formar parte de
esa narrativa y no limitarse a representar el producto. Las marcas mds
fuertes construyen simbolos que expresan una idea o una
personalidad, no Unicamente aquello que venden.

El cambio de logotipo no responde Unicamente a una cuestion
estéticaq, sino estratégica. La identidad actual no representa el nivel de
calidad, la experiencia ni el posicionamiento emocional que Menta y
Canela puede ofrecer. Un redisefno permitiria construir una marca mas
reconocible, contempordneq, diferenciada y adaptable al entorno
digital, reforzando la conexidon emocional con sus clientes y mejorando
su competitividad frente a otras floristerias.
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Figura 73
Logotipo de Menta y Canela
Nota. Logotipo de Menta y Canela, obtenido de https://floresmenta.com/
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La pdgina web actual de Menta y Canela cumple su funcidbn como
catdlogo y tienda online, pero presenta diversas limitaciones desde el
punto de vista de la experiencia de usuario (UX), la arquitectura de la
informacion y el branding. Estas carencias dificultan que los usuarios
encuentren rdpidamente el producto adecuado y reducen la
capacidad de la marca para diferenciarse en un mercado cada vez
mdas competitivo.

La navegacion estd centrada en el producto y no en el usuario. La web
organiza su catdalogo principalmente por categorias tradicionales de
flores y productos. Sin embargo, la mayoria de los clientes no buscan
una especie floral concreta, sino una solucién para una situacién o
una emocién (“quiero pedir perdon”, "quiero sorprender”, “quiero dar el
pésame"). Esta estructura obliga al usuario a realizar un esfuerzo
adicional para encontrar el ramo adecuado.

No existe una propuesta de valor diferenciadora. Desde la pdgina de
inicio no queda claro qué hace diferente a Menta y Canela respecto a
otras floristerias online. La comunicacion se centra en vender flores,
cuando realmente podria comunicar el valor emocional que hay
detrGs de cada ramo. Como consecuencia, la marca pierde una
oportunidad para posicionarse y generar recuerdo.

Exceso de informacion y jerarquia visual poco clara. La pagina
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principal presenta numerosos bloques de contenido, promociones vy
categorias con una jerarquia visual mejorable. La ausencia de un
recorrido claro hace que la atencion del usuario se disperse y dificulta
identificar cudles son las acciones prioritarias.

El proceso de compra no guia al usuario. El usuario debe recorrer el
catdlogo y decidir por si mismo qué ramo elegir. La web no ofrece
herramientas que simplifiquen la decisidn, como recomendaciones
segun la ocasién, el tipo de relacion, la emocidn que se quiere
transmitir o asistentes de compra. Esto incrementa la carga cognitiva
Yy puede provocar abandono.

La experiencia emocional es limitada Las flores constituyen un
producto con un fuerte componente emocional, pero la web actual se
centra principalmente en aspectos funcionales (precio, fotografias y
categorias). Apenas existen elementos narrativos que ayuden al
usuario a conectar emocionalmente con la marca o a entender el
significado de cada ramo.

Imagen digital poco diferenciada. Aunque la web resulta funcional, su
disefio sigue patrones muy comunes dentro del sector de las
floristerias online. Colores, distribucidon, iconografia y estructura
recuerdan a numerosos competidores, lo que dificulta construir una
identidad digital propia y reconocible.

92



Mdaster en Disefio Grdafico Digital

Arquitectura de la informacién mejorable. La organizacidn de los
contenidos responde principalmente a la I6gica interna del negocio y
no al modelo mental del usuario. Algunas categorias, filtros y
recorridos requieren varios clics antes de llegar al producto deseado,
aumentando el tiempo necesario para completar la compra.

Falta de recursos para generar confianza y fidelizacion. La web
dispone de informacion bdsica sobre la empresa, pero apenas
incorpora elementos que fortalezcan la confianza del usuario durante
la navegacién, como historias de la marca, explicacidon del proceso
artesanal, recomendaciones personalizadas o contenidos que
aporten valor mas alld de la venta. Esto limita la creacidon de una
relacion duradera con el cliente.

La web actual de Menta y Canela permite realizar compras online, pero
responde a un modelo tradicional de comercio electréonico centrado
en mostrar productos. En un contexto donde los usuarios buscan
experiencias mAas intuitivas y personalizadas, resulta necesario
evolucionar hacia una plataforma orientada a las emociones y a las
necesidades reales del cliente. Una nueva arquitectura de la
informacién, un recorrido de compra mds guiado y una identidad
digital coherente con el posicionamiento de la marca permitirian
mejorar la experiencia de usuario, aumentar la diferenciacion frente a
la competencia y favorecer la conversion y la fidelizacion.
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Floristeria en Madrid

r « a]e
cOon €nvio a dOITllClllO

ENVIOS GRATISY EN EL DIA EN MADRID. EN 24 HORAS EN TODA ESPANA.

Entrega de flores en Madrid el mismo dia

En Menta y Canela. floristeria en Madrid. puedes enviar flores a domicilio con entrega en el dia — mafana o
tarde — o en tramo exacto de | hora. Reparto gratis en todes los distritos de la capital. Envios a toda Espafia en
24 horas.

Figura 74
Pagina de inicio del sitio web de Menta y Canela
Nota. Captura de pantalla de la pagina de inicio del sitio web de Menta y Canela, tomada de https://floresmenta.com/

;\_‘,’{ W FLORES ~ TEMPORADA  ROsASW  ORQUIDEASYPLANTAS — OCASIONES ESPECIALES  PRESERVADAS — TIPOSFLORES  BODAS  FUMERALES Qg !o

Llena el dia de color y aroma con Flores Menta
Creamos arreglos florales (nicos para cada celebracion: desde cumpleafios y aniversarios hasta gestos de
i venida a un bebé.

Figura 75 93

Pagina del catdlogo de flores del sitio web de Menta y Canela
Nota. Captura de pantalla de la pagina del catdlogo de flores del sitio web de Menta y Canela, tomada de https://floresmenta.com/
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Menla y Cane FLORES TEMPORADA rosas W orQuIDEAS ¥ PLANTAS OCASIONES ESPECIALES PRESERVADAS TIPOS FLORES BODAS FUNERALES Q2 Ho ,
ﬁ ’/ '.u('[u[[ LI L'(Uu hl FLoREs  TEMPORADA  ROsASW  ORQUIDEASYPLANTAS — OCASIONESESPECIALES — PRESERVADAS ~ TIPOSFLORES — BODAS  FUNERALES Q g ‘go
g
INICIO
MOSTRAR DETALLES #
Rosas r'oias Deep passion | DATOS PERSONALES DEL CLIENTE
Rosas rojas Deep ~ 13580 €
passion 3 ol
67 90 € | Iniciar sesién 6790 € =
r
Mombre
Nombre
Subtotal 135,80 €
Acccsorios indispensables Solo se permiten caracteres alfabéticos (letras) y el
punto (), seguidos de un espacio.
Total (impuestos inc.) 13580 €

Si tienes un cédigo descuento, introdiicelo.

punto (.), seguidos de un espacio.
Bombones Maxim's Rochers 16

- q ~| 16,90 € electrénico ma

Cerrar
Bombones Maxim's 22 ‘Crear una cuenta {opcionall
- iY 2horre tiempo en su proximo pedido!
1 2 190€

Bombones Maxim's 8 Apellidos Apellidos
_‘ 1o 990€ Solo se permiten caracteres alfabéticos (letras) y el

Contrasefia{Opcional)

BODEGA L MOSTRAR
é * 211 o marvac w1700 E [ Suscribirse 2 nuestro boletin de noticias
1 x Rosas rojas Deep passion: 67,90 € [] Acepto las condiciones generales y la politica de confidencialidad
Subtotal: 67,90 €
B Security check
t ™~
[] tosoyun ubot
Cantidad CAFTCHA

En el siguiente paso seleccionards fecha y horario de entrega. INFORMACION SOBRE
OPCIONES DE ENVIO

Figura 76
Pagina del catdlogo de flores del sitio web de Menta y Canela
Nota. Captura de pantalla de la pagina del catélogo de flores del sitio web de Menta y Canela, tomada de https://floresmenta.com/

Figura 77
Pagina del catdlogo de flores del sitio web de Menta y Canela
Nota. Captura de pantalla de la pagina del catélogo de flores del sitio web de Menta y Canela, tomada de https://floresmenta.com/
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S:o

& Menla y Lanel ELORES TEMPORADA RDSAS' ORQUIDEAS Y PLANTAS OCASIONES ESPECIALES PRESERVADAS TIPOS FLORES BODAS FUMERALES Q \%‘;’4; Menta y Canela FLORES TEMPORADA ROsASW  ORQUIDEAS Y PLANTAS OCASIONES ESPECIALES PRESERVADAS TIPOS FLORES BODAS FUNERALFS

SOBRE NOSOTROS

Floristeria Menta y Canela: Desde 1997, casi 30 afios contigo.

Floristeria Menta y Canela comienza su andadura en 1997. A lo largo de estos anos, tanto nuestra floristeria como nuestro equipo humano, han ido
creciendo con la garantia de un servicio de calidad, puntual y esmerado. En la actualidad somos un equipo de 12 personas, trabajando en una de las
mayores floristerias de Madrid.

Come trabajamaos

Preparamos cada ramo en nuestro taller el mismo dia de la entrega para garantizar la méxima frescura. Cuidamos cada detalle del acabado (envoltorio

para regalo y presentacion) y organizamos el reparto por franjas horarias para que el pedido llegue a tiempo. Si lo necesitas, podemos enviarte una foto Flores para cumpleafios Macimientos Flores para Aniversarios Flores para navidad Madrid.
real del arreglo antes de salir a reparto.

Queé nos diferencia

Somos floristeria local con tienda fisica y atencidn directa: sin intermediarios ni comisiones ocultas. Esto nos permite mantener un trato cercano,
adaptamos a encargos personalizados y asegurar que o que compras es lo que se entrega. Ademas, nuestro equipo propio coordina la preparacion y la
entrega para que tu pedido llegue perfecto.

Suscribete a nuestro boletin, en el carrito de la compra y te enviamos un cupdn descuento del 10% a tu correo para tu primer pedido.

Envios gratis en Madrid capital. Entregas en toda Espafia, excepto Islas, Ceuta y Melilla, 4,95 €. Pedidos online, por teléfono o WhatsApp.

Floristerha para Tanatorios

Mision, vision y valores.

En Floristeria Menta y Canela contamos con mas de 25 afios de experiencia en Madrid, especialistas en la entrega de ramos de flores a domicilio y todes
los servicios que ofrece una floristeria tradicional y online.

Ramos de flores
Cestas de flores.
Centros de plantas.

Orgquideas.
io

Centros de orquideas.

Figura 78 Figura 79
Pagina "Sobre nosotros” del sitio web de Menta y Canela Pagina de ocasiones especiales del sitio web de Menta y Canela
Nota. Captura de pantalla de la pagina "Sobre nosotros” del sitio web de Menta y Canela, tomada de https://floresmenta.com/ Nota. Captura de pantalla de la pagina de ocasiones especiales del sitio web de Menta y Canela, tomada de https://floresmenta.com/

Trabajo Fin de Mdaster
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floresmenta -
Flaristeria Menta y Canela
‘ 1022 publicaciones 24,3 mil seguidores 186 seguidos
©/A
Menta 1| -E””rm Flores para contar histonas. f ® & &
FHloresadomicibomadrid

Flores a domacilic en Madnd,
Erwio gratis y en ef dia.
9... mas

Clara del rey 28, Madnd, Spain 28002 Madnd

) floresmenta.comTutm_source=socialfutm_medium= Instagram&utm_id=1...

T ITIY

Mavidad @ an Valentin Corporativos BODAS Preservados CESTAS

Figura 80
Perfil de Instagram de Menta y Canela
Nota. Captura de pantalla del perfil oficial de Instagram de Menta y Canela, tomada de https://www.instagram.com/floresmenta/
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6.4

DEFINICION
ESTRATEGICA
DE LA MARCA

Figura 81
Fotografia de una persona caminando con un gran arreglo floral que cubre su rostro.

Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/774124931203051/

2025 - 2026 Trabajo Fin de Mdaster

6.4.1PUBLICO OBJETIVO

Para disefar una experiencia que realmente conectara con las
personas, primero fue necesario entender quiénes iban a utilizarla. A
partir de la investigacion realizada se desarrollaron dos buyer persona
que representan a los principales perfiles de usuarios de Menta y
Canela. Aunque sus necesidades y formas de comprar son diferentes,
ambos comparten una misma situacion: quieren expresar unad
emocion importante y buscan una forma sencilla y significativa de
hacerlo. Estos perfiles han servido como punto de partida para
orientar todas las decisiones del proyecto, desde la identidad de
marca hasta la estructura de la web y la experiencia de usuario. Se ha
escogido la Generacidon Z y los millennials.
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BUYER PERSONA

LUCIA .

27 anos
Madrid
Disefiadora grafica

Vive con el moévil en la mano

SU FRASE e
"Sé lo que quiero
decir... solo necesito

una forma bonita
de decirlo.

cQUIEN ES?

Lucia es de las que guarda
publicaciones en Instagram con la
intencién de comprarlas "algun dia”.
Le encanta cuidar los detalles y
hacer regalos que tengan
significado. No compra flores todos
los meses, pero cuando quiere pedir
perdoén, felicitar o sorprender a
alguien, busca algo que diga
exactamente lo que ella siente.

LO QUE LE DESESPERA

No saber qué ramo elegir.
Tener que escribir la tarjeta.

Que todas las floristerias parezcan
iguales.

L0 QUE BUSCA

Regalos con personalidad.

Que no parezcan ‘las tipicas
flores’.

Una experiencia bonita de
principio a fin.

Comprar en cinco minutos desde
el movil.

DONDE PRSA EL TIEMPO

Instagram
TikTok
Pinterest
WhatsApp

COMO LE AYUDA MENTA Y CANELA

En lugar de preguntarle qué flores quiere, Menta y Canela le pregunta qué
quiere decir. A partir de ahi encuentra el ramo perfecto, ideas para la tarjeta
y una experiencia de compra sencilla, rdpida y emocional.



Madrid

Ingeniero

Compra todo desde el movil

'Si ya me cuesta decirlo,
al menos que el regalo
lo haga por mi."

cQUIEN ES?

Carlos no suele regalar flores, pero
cuando lo hace quiere acertar. Le
gusta sorprender a su parejaq,
felicitar a su madre o tener un
detalle inesperado con alguien
importante. No le interesa entender
de flores; solo necesita encontrar un
regalo que transmita exactamente
lo que quiere decir sin complicarse
demasiado.

LO QUE LE DESESPERA

No saber qué flores elegir.

Tener que pensar qué escribir en la
tarjeta.

Encontrar webs complicadas o poco
claras.

L0 QUE BUSCA

Un regalo que sorprenda de
verdad.

Comprar rapido y sin perder
tiempo.

Que el ramo transmita un
mensaje.

Un proceso de compra sencilloy
sin dudas.

DONDE PRSA EL TIEMPO

Instagram
YouTube
WhatsApp
Google

COMO LE AYUDR MENTA Y CANELR

Menta y Canela, en lugar de obligarle a elegir entre flores, le ayuda a
encontrar un ramo segun lo que quiere expresar. Ademads, le inspira con
mensajes para la tarjeta y le permite personalizar el regalo.
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6.4.2 DEFINICION DEL PROBLEMA, INSIGHT Y OPORTUNIDAD

A partir del andlisis realizado, se identifica un problema claro: las
floristerias actuales no acompanan al usuario en el proceso de decision,
especialmente en momentos donde la carga emocional es alta.

Los usuarios entienden las flores como una forma de expresar emociones,
pero no siempre saben qué elegir ni como traducir lo que sienten en una
accidén concreta.

En este contexto, se define el siguiente insight: “Los jovenes sienten
mucho, pero no siempre saben como expresarlo.”

Este insight pone de manifiesto una realidad clave: existe una emocion,
pero no siempre un lenguaje claro para comunicarla. Por ello, los usuarios
recurren a gestos, objetos o acciones como sustituto del lenguaje.

A partir de este punto, se detecta una oportunidad clara: posicionar la
marca como una herramienta capaz de traducir emociones complejas
en algo tangible.

2025 - 2026

Figura 82
Fotografia de una persona sosteniendo un ramo de flores que cubre su rostro frente a un cielo azul.
Nota. Recuperada de https://es.pinterest.com/pin/559361216227202154/

Trabajo Fin de Mdaster
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6.4.3 CONCEPTUALIZACION DEL PROYECTO

El desarrollo del proyecto se apoya en el propio significado del nombre
“Menta y Canela”, que ya contiene una carga conceptual relevante.

“Menta” se asocia con frescurag, ligereza y calma, mientras que
“Canela” transmite calidez, intensidad y emocidon. Esta dualidad no
describe un producto, sino sensaciones, lo que permite construir una
marca basada en las emociones.

Esta combinacién introduce un equilibrio entre opuestos (frio y calor,
suave e intenso) que refleja la naturaleza real de las emociones:
contradictorias, dificiles de definir y, en muchos casos, imposibles de
explicar.

A partir del insight y del significado de marca, se define la idea
estratégica del proyecto: Las flores no son un producto, son un
mensaje. Por o que el concepto creativo que propone esta propuesta
es: “Dilo sin decirlo”. Este concepto plantea una marca que permite
expresar emociones sin necesidad de verbalizarlas.

2025 - 2026

Figura 83
Fotografia de unos guantes rojos sujetando un ramo de claveles rojos sobre un fondo rosa.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/138415388532198995/

Trabajo Fin de Mdster
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6.4.4 POSICIONAMIENTO

El rebranding no va solo de cambiar cémo se ve la marca, va de
cambiar como funciona. Lo primero que cambia es el propio producto.
Los ramos dejan de ser “ramos” y pasan a ser mensajes. Cada uno
representa una emocion concreta, y por eso sus nombres suenan mas
a algo que le escribirias a alguien que a un nombre de catalogo: “Me
acordé de ti”, “No sé explicarlo mejor”.

También cambia como se organiza todo. En lugar de agrupar por tipo
de flor o por producto, se organiza por lo que sientes. Porque al final,
cuando alguien entra, no estd pensando en rosas o tulipanes, estd
pensando en lo que quiere decir. Asi, la experiencia deja de seguir la
|6gica de venta de la empresa y empieza a seguir la ldgica mental del
usuario.

2025 - 2026

Figura 84
Fotografia de dos tulipanes rojos junto a un guante de cuero rojo.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/836332593346012977/

Trabajo Fin de Mdaster
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6.4.5 PERSONALIDAD Y VALORES

Menta y Canela nace con la idea de que regalar flores no consiste
Unicamente en hacer un detalle bonito, sino en ayudar a expresar
aquello que muchas veces cuesta decir. La marca entiende que
detrGs de cada ramo hay una historia, una emocidén o una
conversacion pendiente, y por eso su personalidad gira en torno a las
personas y d sus emociones.

Se trata de una marca cercang, optimista y con un punto
desenfadado. Habla de una forma natural, sin resultar excesivamente
seriq, porque busca que cualquier persona se sienta identificada con
las situaciones que plantea. En lugar de centrarse Unicamente en las
flores, pone el foco en todo lo que representan.

Su personalidad también destaca por ser creativa y actual. Se aleja de
la imagen tradicional de las floristerias para construir un universo
visual mas fresco, colorido y reconocible, pensado especialmente
para conectar con un pudblico joven sin perder el componente
emocional.

2025 - 2026
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Los valores que definen la marca son:
Cercania, porque habla como hablaria cualquier persona.
Emocion, porque cada ramo nace para transmitir un sentimiento.

Naturalidad, huyendo de mensajes forzados o excesivamente
romanticos.

Creatividad, utilizando el disefo y el lenguaje para ofrecer una
experiencia diferente.

Figura 85
Fotografia de un jarrén rojo con tulipanes rojos sobre un fondo rojo.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://

es.pinterest.com/pin/686306430736922613/
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6.4.6 TONO DE COMUNICACION

El tono de comunicacidbn es uno de los aspectos que mas
personalidad aporta a la marca. Desde el principio se busco alejarse
del lenguaje cla@sico que suele utilizar el sector floral, sustituyendo los
mensajes formales por una forma de comunicar mucho mas cercanag,
espontdnea y reconocible.

La marca habla utilizando expresiones que cualquiera podria decir en
una conversacidn con un amigo. Frases como ‘Me expliqué fatal’,
"Porque me apetecia’, "Se vienen cositas” o "Te lo has currado” hacen
que el usuario se identifique con la situacidon antes incluso de pensar
en el ramo que va a regalar.

El humor también tiene un papel importante. No se utiliza para quitar
importancia a las emociones, sino para hacerlas mas cercanas y
naturales. Muchas veces resulta mas facil conectar con una sonrisa
que con un Mmensaje excesivamente frio, y esa es precisamente la
intencion de la marca.

Ademds, este tono se mantiene de forma coherente en todos los
puntos de contacto la pagina web, las redes sociales, las campanas,
el packaging, las tarjetas y cualquier elemento de comunicacién. De
esta manera, Menta y Canela consigue que toda la experiencia

2025 - 2026
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transmita la misma sensacién ayuda a decir con flores aquello que las
palabras no siempre consiguen expresar.

Figura 86
Fotografia de una ventana de madera abierta sobre una fachada roja con buganvilla fucsia.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/782711610274554757
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PROGESO
DE BRANDING

6.5.1 MOODBOARD

El moodboard redne las principales referencias visuales que han
servido de inspiracidon para construir la identidad de Menta y Canela.
En él predominan las flores como elemento protagonista, combinadas
con composiciones editoriales, formas orgdnicas, ilustraciones
simples y una paleta de colores vibrante y contrastada. La seleccion
transmite una imagen contempordneaq, cercana y creativa, alejada
de la estética tradicional de las floristerias. Estas referencias han
guiado el desarrollo del lenguaje visual de la marca, definiendo un
estilo fresco, reconocible y coherente con el concepto «Dilo sin
decirlo».

105

Fotografia de un hombre sentado en una silla decorada con tulipanes amarillos sosteniendo un ramo.

Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/580753314488761311

Figura 87
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6.5.2 SISTEMA GRAFICO

Figura 88
Modelo con un jersey negro decorado con rosas rojas.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/602567625178698047/

Una vez definida la estrategia de marca, se desarrolld un sistema
grafico capaz de trasladar la personalidad de Menta y Canela a todos
sus puntos de contacto. Este sistema reldne los elementos visuales que
construyen la identidad de la marca, como el logotipo, la paleta
cromatica, la tipografia, el estilo fotografico, las ilustraciones y los
recursos grdaficos. Cada una de estas decisiones responde al
concepto «Dilo sin decirlo», buscando crear una identidad coherente,
reconocible y emocional que diferencie a la marca de las floristerias
tradicionales y garantice una experiencia visual consistente tanto en
los soportes digitales como en las aplicaciones de comunicacion.

El sistema grdafico se concibe como el elemento que da unidad vy
coherencia a toda la identidad visual de Menta y Canela. Mas alla de
una funcidn estética, establece un conjunto de normas y recursos que
permiten comunicar la esencia de la marca de forma consistente en
cualquier soporte. A través de un lenguagje visual fresco, cercano y
contempordneo, el sistema refuerza el posicionamiento de la marcay
convierte cada interaccidn con el usuario en una extension del
concepto «Dilo sin decirlo», generando una experiencia reconocible y
memorable.
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ABSTRACCION

La identidad visual nace de la abstraccion
de un elemento comun presente en las
flores de la menta y la canela: su estructura
central en forma de estrella. Esta geometria
se simplifica y se convierte en el simbolo
principal del logotipo, creando una
conexion visual entre ambos referentes
naturales y aportando unidad, equilibrio y
reconocimiento a la marca.
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PROGESO DE BOGETAJE

MENTA Y CANELA

Aqui empez todo. Una flor con
estrellas en los ojos dio forma a
la primera idea de unir la
menta y la canela.

2025 - 2026

([
MENTA%®
Y CANELA

La idea empieza a coger forma.
Los pétalos se simplifican vy, al
unirse, dejan aparecer la estrella
en el centro.

Trabajo Fin de Mdaster

HEH'I'A#
Y GANELA

Finalmente, nace un simbolo
sencillo y reconocible donde la
estrella une ambas flores y se
cambid el negro a uno mas suave.
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LOGOTIPO FINAL

El logotipo de Menta y Canela parte de una idea muy simple: si a veces
las palabras no salen, que hablen las flores. Su simbolo une el centro
de la flor de la menta, que dibuja una estrella de forma natural, con la

flor de la canela, conocida precisamente por su forma estrellada. Asi

nace un isotipo con significado, facil de recordar y totalmente "E"'A

conectado con el nombre de la marca. Sus formas redondeadas

forman una flor con la estrella en el centro. Transmite cercania, calidez

y ese punto de buen rollo que define a Menta y Canela. Para completar v GA" ELA
la identidad se utiliza la tipografia Poleno, una fuente gruesaq,

redondeada y con mucha personalidad que se aleja del estilo clasico
de las floristerias. El resultado es una marca fresca, divertida, con
actitud y pensada para conectar con una generacidon que quiere
regalar emociones, no solo flores.
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AREA DE RESPETO

El Grea de respeto es el espacio personal del logotipo. Si, igual que td

cuando alguien se sienta demasiado cerca en el bus. Esta zona de

seguridad evita que otros elementos se peguen al logo y le roben "E"'A
protagonismo, asegurando que siempre respire y se vead limpio y

reconocible. Para definirla se toma como referencia una unidad de

medida del propio logotipo, la letra 'C" de "Menta y Caneld’, v cA"ElA
manteniendo una separacion constante en todos sus lados. Porque

una marca con personalidad también necesita su espacio.

m
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MALLA MODULRR

La malla modular es la guia que mantiene todo en su sitio para que el
logotipo siempre se vea equilibrado, sin importar donde aparezca. En
este caso, se ha construido utilizando la letra "C" de la propia tipografia
Poleno como unidad de medida, haciendo que las proporciones
nazcan del propio disefio y no de una medida aleatoria. Asi, cada
espacio, alineacion y tamano mantiene una coherencia visual que
hace que el logo funcione siempre igual de bien. Porque si, hasta el
caos mas bonito necesita un poquito de orden.

2025 - 2026
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. IIEH'I'A*
REDUGGION MINIMA Y CANELA

3cm

Para que el logotipo siga viendose perfecto, también tiene sus limites.
La reduccién recomendada es de 7 x 3 cm, mientras que la reduccion
minima es de 5 x 2,2 cm. A partir de ese tamano sigue siendo legible y
mantiene todos sus detalles. Mas pequeno... y la estrella dejaria de
brillar como se merece.

7cm

— - 1 I
YCANELA | %%

5cm

113



Mdaster en Disefio Grdafico Digital

US0S PROHIBIDOS

El logotipo también tiene sus normas. Nada de estirarlo, girarlo,
ponerle contornos raros o bajarle la opacidad. La idea es que siempre
se ved igual de reconocible y con toda su personalidad. Si lo cuidas, él
también hard que la marca se vea siempre de diez.

2025 - 2026

HEH'I'A*
YGANELA

No estirar

No rotar

Trabajo Fin de Mdaster

pemsea €

No aplicar contorno

HEH'I'A*
YGCANELA

No aplicar opacidad
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La paleta de Menta y Canela no estd aqui solo para quedar bonita,

también cuenta la personalidad de la marca. El beige aporta ese
toque cdlido y natural que hace que todo se sienta mas cercano. El
amarillo, el naranja y el rojo ponen la energia, la alegria y las
emociones sobre la mesa. EI morado, como protagonista, da
identidad y hace que la marca se reconozca al instante, mientras que
el verde y el azul aportan frescura y equilibrio. Y, por supuesto, el negro

entra en escena para dar contraste y hacer que todo se lea claro.
Juntos crean un sistema visual con mucha personalidad, imposible de
pasar por alto.
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CROMATICA
LA HE LIADO

#C3IBIE

2025 - 2026

#41196C
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Amarillo (#E3A500)

Representa la impulsividad y la intensidad del momento. Es un color que
llama la atencidn, transmite energia, nervios y esa sensacién de "he
metido la pata” que exige actuar antes de que sea tarde.

Rojo (#C3181E)

Simboliza el error, la pasion y la urgencia de pedir perdodn. Es el color de
las emociones fuertes: culpa, arrepentimiento y el deseo de reparar lo
ocurrido.

Morado (#41196C)

Aporta profundidad emocional y reflexion. Representa la sinceridad, el
arrepentimiento y la intencién de transformar un mal momento en un
gesto significativo.
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FLORES

LA HE LIADO

Lirio blanco Rosa blanca Hortensia rosa Iris azul Randculo melocoton
Significa respeto, Simboliza la purezq, la Simboliza el amor Transmite confianza, Representa la
honestidad, inocenciq, la paz y los romantico, la esperanza y fe en el delicadezq, el carino y

reconciliacion nuevos comienzos ternura y el perdén futuro vinculos afectivos.
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CROMATICA
PORQUE SIi

#F3531D

2025 - 2026

#2/628D
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Amarillo (#E3A500)
Representa la alegria y los pequefios momentos felices. Es un color luminoso
que transmite cercania y convierte un gesto sencillo en algo especial.

Naranja (#F3531D)
Simboliza la espontaneidad y la ilusién. Refuerza la idea de sorprender a
alguien sin motivo, solo porque apetece.

Azul (#27628D)
Aporta calma, confianza y naturalidad. Representa esos detalles sinceros que
nacen sin esperar nada a cambio.

Morado (#41196C)
Anade un toque de creatividad y personalidad. Convierte un regalo cotidiano
en un gesto con intencidén y significado.

#41196C
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FLORES

PORQUE Si

Alstroemeria rosa Dalia coral Margarita Fresia amarilla Gerbera rosa
Representa amistad, Simboliza la alegriq, Simboliza la inocenciq, Simboliza la amistad, Transmite admiracion,
lealtad, apoyo entusiasmo, afecto la pureza y la alegria la confianza y la alegria, gratitud y
incondicional consideracion carifo sincero
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CROMATICA
ESTOY CONTIGO

#FS5DAAQ

2025 - 2026

#41196C

Trabajo Fin de Mdaster

Beige (#F5DAAO)
Representa la calidez y el consuelo. Evoca cercania, delicadeza y la sensacion
de un abrazo en los momentos dificiles.

Amarillo (#E3A500)
Simboliza la esperanza y el optimismo. Aporta luz al conjunto y transmite el
mensaje de que siempre hay motivos para mirar hacia delante.

Morado (#41196C)
Representa la empatia y la sensibilidad. Es un color ligado a las emociones
profundas y refuerza la idea de acompanar desde el carifio.

Verde oscuro (#00564E)
Simboliza la calma, la estabilidad y el apoyo incondicional. Transmite
seguridad y la sensacidon de que siempre habrd alguien al lado.

#00564E
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FLORES

ESTOY CONTIGO

Girasol Hortensia azul Gerbera naranja Lisianthus blanco Crisantemo blanco
Significa energiq, Representa Representa la alegriq, Simbolo de aprecio, Representa la sinceridad,
fuerza, positividad. comprensién, cercania vitalidad, dnimo y apoyo. elegancia y fortaleza la lealtad y el recuerdo.
y conexidn emocional. interior.
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Amarillo y Rojo (#E3A500) (#C3181E)
Representan la alegria y el efecto sorpresa. Son colores optimistas que

captan la atencién y convierte un detalle inesperado en un momento
especial.

Azul (#27628D)
Simboliza la confianza y la autenticidad. Refuerza la idea de que los mejores
regalos son los que nacen de un gesto sincero.

Morado (#41196C)
Representa la creatividad y la magia. Aporta un toque distintivo y convierte el
ramo en una experiencia diferente, memorable y con personalidad.

#27628D #41196C #C3I18IE
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FLORES
PARA SORPENDER

Anémona Tulipén rojo Rosa rosa Randnculo rosa Orquidea rosa
Representa Simboliza la energia, Simboliza la Representa el encanto, Simboliza la elegancia,
admiracion, admiracion, gratitud, la ternuraq, la admiracion y la la admiracion y la

eleganciaq, carifno entusiasmo la admiracion y el belleza belleza excepcional.

carino sincero
125



Mdaster en Disefno Grdfico Digital 2025 - 2026 Trabajo Fin de Mdster

La tipografia también tiene mucho que decir. Anton es la encargada

-
de los titulares: grande, con fuerza y de las que no pasan
desapercibidas, igual que las emociones que quiere transmitir la
marca. Poppins, en cambio, pone el equilibrio con un estilo limpio,
moderno y muy facil de leer. Juntas hacen el combo perfecto: una
llama la atencidn y la otra hace que todo fluya, creando una identidad

fresca, cercana y muy reconocible, justo como Menta y Canela.
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USO DE PATRONES
Los patrones nacen de las flores y de las formas orgdnicas que dan
vida a Menta y Canela. Son simples, divertidos y muy versatiles, asi que

pueden combinarse entre si para crear composiciones con mucho

‘ movimiento y personalidad. Ademds, cada patron utiliza los colores
de una emocién diferente, haciendo que cada pieza no solo sea
bonita, sino que también transmita o que quiere decir. Porque aqui
hasta los fondos tienen algo que contar.
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USO DE FOTOGRAFIA

La fotografia es una parte clave de la personalidad de Menta vy
Canela. Aqui las flores siempre son las protagonistas, con imagenes
naturales, llenas de luz y con un toque editorial que hace que den

ganas de tenerlas en casa. Los primeros planos y los bodegones

ayudan a transmitir emociones y a recordar que un ramo no es solo
un regalo, sino una forma de decir aquello que a veces cuesta poner
en palabras. Todo con una estética fresca, cuidada y muy de la
marca.
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nl lI cncl 0 “ Es Una marca no se queda solo en un logotipo, también tiene que vivir en

todos los sitios donde aparece. Por eso, la identidad de Menta y
Canela se ha aplicado a la web, las redes sociales y diferentes piezas
de merchandising, manteniendo siempre el mismo estilo visual y el
mismo tono. Desde una publicacion de Instagram hasta el packaging
de un ramo, todo habla el mismo idioma: «Dilo sin decirlo». Asi, cada
punto de contacto ayuda a construir una marca reconocible,
coherente y con mucha personalidad.
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Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/17944098511161264

Fotografia de una mujer sosteniendo un ramo de flores en un mercado de flores.

Figura 89
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6.6.1SITIO WEB

Para que la web tenga sentido de principio a fin, todo el proceso se ha
disenado pensando en quien la va a usar. Primero se define el mapa
del sitio, para que encontrar las cosas sea facil y no haya que dar mil
vueltas. Después llegan los wireframes, donde se organiza cada
pantalla antes de entrar en el disefo. A continuacion, se desarrolla el
user journey, dsegurando que cada paso sead sencillo, intuitivo y tenga
sentido. Y, por ultimo, todo cobra vida en el prototipo final, donde la
identidad visual, el concepto «Dilo sin decirlo» y la experiencia de
usuario se unen para crear una web tan bonita como facil de usar.

2025 - 2026

Figura 90
Persona caminando con un ramo de flores rojas.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/613967361749333972/

Trabajo Fin de Mdaster

136



Mdaster en Disefno Grdfico Digital

VAP
DEL SITIO

2025 - 2026 Trabajo Fin de Mdaster

El mapa del sitio se disend con el objetivo de ofrecer una navegacion
clara, intuitiva y centrada en las emociones, siguiendo el concepto
creativo "Dilo sin decirlo”. A diferencia de la estructura habitual de una
floristeria, donde los productos se organizan por tipo de flor o
coleccidn, la arquitectura propuesta sita al usuario en el centro del
proceso, permitiéndole empezar por aquello que quiere expresar.
Desde la pagina de inicio se accede directamente a los principales
apartados de la web: Ramos por emocién, Ocasiones, Suscripciones y
Sobre Menta y Canela, ademas de las funciones de blusqueda, usuario
y carrito. Esta organizacion facilita la navegacion, reduce el nUmero de
clics necesarios para encontrar un ramo y mantiene una coherencia
total con el posicionamiento de la marca, convirtiendo la experiencia
de compra en un recorrido emocional en lugar de una simple
bUsqueda de productos.
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MAPA DEL SITIO

Ramos por emocion Ocasiones Suscripciones Sobre Menta y Canela Buscador Usuario Carrito

La he liado Aniversario Planes Nuestra historia Mis pedidos Pago

Fongues! | Cumpleanos Configuracion Nuestra filosofia Mi suscripcion Confirmacion
de la suscripcion de compra

Estoy contigo Graduacion ) : :
Confirmacion Coémo trabajamos Mi cuenta

Quiero sorprender | Nacimiento ) B

P Lo que hay detrds Cerrar sesion
P&gina de ramo Boda
Galeria Funeral

Descripcion Nuevo trabajo

Flores del ramo

Pagina de ocasion
Inspiracidén tarjeta
Escribe tu mensaje

Extras

Anadir al carrito
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El User Journey representa el recorrido que realiza el usuario desde
que siente la necesidad de expresar una emocion hasta que el
destinatario recibe el ramo. A lo largo de este proceso se identifican
los principales puntos de contacto con la marca, las emociones que
' 0 u n “ Ev experimenta en cada etapa y las oportunidades que tiene Menta y

Canela para ofrecer una experiencia diferencial. El objetivo es
convertir una compra de flores en una forma sencilla y significativa de
comunicar aquello que a veces cuesta expresar con palabras.
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Una vez definida la arquitectura de la informacién, se desarrollaron los

wireframes de las principales pantallas de la web con el objetivo de

establecer la estructura, la jerarquia visual y el recorrido de

] navegacion antes de abordar el disefo final. Estos esquemas de baja

fidelidad permitieron organizar la disposicidn de los contenidos,

anM Es validar el flujo de interacciébn entre las diferentes secciones y

comprobar que la experiencia de usuario respondia al concepto «Dilo
sin decirlo». De esta forma, los wireframes sirvieron como una base
sOlida sobre la que construir la interfaz definitiva, garantizando una
navegacion clarag, intuitiva y centrada en las necesidades del usuario.
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MENTA g
Y CANELR
;v 51 LAS FLORES
‘\fmn\m PORTI?
TRA FORMA
s D B R E ng\\iigm LAS COSAS
RS
: : : . DELAS
Este wireframe organiza la informacion en bloques
claramente diferenciados, incluyendo un encabezado s | | AL
principal con llamada a la accidn, secciones informativas s = =
sobre la marca y el lenguaje de las flores, una seleccion de T
. .. . TRAS DE
productos destacados y un bloque final que invita al usuario ;
a explorar el catdlogo, finalizando con un pie de pdgina que B T =
redne los principales enlaces de navegacion. o "
' 150
" 0 QURES
DECRHOY?

e facnos por SO Anbeersat



Mdaster en Disefo Grdfico Digital

2025 - 2026 Trabajo Fin de Mdaster

'// “E“'m RAMOS
/ \\ Ycl“ELn

ORRON Y
F\imv\u NUEVO

* * * * + w0
49,99€

FLORES QUE INCLUYE

ganunculos

L Eucalipto

Rosas

TAMBIEN INCLUVE

> ﬁ

% TN‘JETyAADR G::m;a EZ:ZE"?
AIADE UN EXTRA
’ el »
‘ A G’NA DE RA MO MO VELA AROMATICA
La ficha de producto redne toda la informacion necesaria para - \
realizar la compra: fotografias, descripcion, personalizacion del o 1 2 |

+

mensaje, seleccidbn de extras y recomendaciones de ramos
similares, proporcionando una experiencia clara y sencilla.

ARADIR EXTRAS Y SEGUIR

TROS RAMOS
%UE DICEN LO MISMO

pueden gustarte:
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N menTa

L N] Y CANELA RAMOS POR Emocioy OCASIONE:
S SUSCRIpG
ONES

SOBRE NOSOTROS Q
R

MENSAJE
Rl EXTRAS NV
P n ENVip y PAGO
Finaliza ty pedido

PERSONALIZA Ty MENSAJE

Escribe tu dedicator, 3 ¥ nosotrog la ine; uiremos en una tarjets

NOMBRE DEL DESTINATARIO

FECHA DE ENTREGA
< MAYO 2026 5
ESCRIBE TU MENSAJE R T

PERSONALIZACION

s algunas ideas para ayudarte,

LA HE Llapo [ )
- PORGUE si / ESTOY )
ONTIGO
£

—J

Esta pantalla permite al usuario personalizar su regalo antes de
finalizar la compra. En ella puede escribir la dedicatoria que O Semoto s oo .
acompanard al ramo, seleccionar la fecha de entrega y acceder a o
mensajes de inspiraciéon que le ayuden a expresar lo que quiere decir.

El diseno prioriza la simplicidad y la claridad para que el proceso (D ik s
resulte rapido, intuitivo y coherente con el concepto de la marca «Dilo |

sin decirlo». |
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suscmvc“f"“ES

7 A aamos POR enociot
< S ’/\} ‘%‘%T“\:_\.h
COH‘\‘ACTO

a70S DE

D\RE‘:‘:\ON
Esta pantalla corresponde al proceso de pago,
donde el usuario introduce sus datos de entrega y
pago, revisa el resumen del pedido y finaliza la oAG
compra mediante un proceso simple, intuitivo y sin
distracciones.
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La web de Menta y Canela estd disefada para que el usuario
encuentre el ramo perfecto a partir de la emocidon que quiere y lo que

quiere decir, y no del tipo de flor. A través de una navegacion sencilla
e intuitiva, descubre el significado de cada ramo, lo personaliza con un
mensaje y completa la compra de forma rdpida, convirtiendo el
regalo en una experiencia emocional.

Link al prototipo:
https://www.figma.com/proto/zz3x3eosMznDAYYzSROQmM7/Untitled?n
ode-id=262-192&t=bYpbpda?llik3glb-0&scaling=scale-down&conten

t-scaling=fixed&page-id=262%3A191&starting-point-node-id=262%3
A192
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6.6.2 CREATIVIDADES

Con el fin de trasladar la identidad de Menta y Canela a todos los
puntos de contacto con el usuario, se diseAnd una serie de
creatividades para redes sociales y soportes digitales. Todas ellas
mantienen una linea visual coherente basada en la paleta cromatica,
la tipografiq, las ilustraciones y el tono cercano de la marca. Ademas
de captar la atencidn, estas piezas buscan despertar emociones,
generar identificacidbn con situaciones cotidianas y reforzar el
concepto «Dilo sin decirlo», invitando al usuario a descubrir una forma
diferente de regalar flores.

Figura 91
Fotografia de una persona entre amapolas vista desde un édngulo contrapicado.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/986499493404844290/
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6.6.3 PRODUCTOS

La experiencia de Menta y Canela va mucho mas alld de los ramos.
Cada producto ha sido disefiado siguiendo la identidad visual de la
marca, utilizando sus patrones, colores y lenguaje grafico para crear
un universo reconocible y coherente. Desde los extras hasta los
pequenos detalles del packaging, todo estd pensado para reforzar la
emocién que se quiere transmitir. Porque cada elemento también
forma parte de lo que queremos decir sin palabras.
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Nota. Tomado de Pinterest, https://es.pinterest.com/pin/41939840275139504/ (consultado el 12 de julio de 2026).

amo de flores en jarrén de cerémica azul.

Figura 92
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En Menta y Canelaq, el envoltorio también forma parte del mensaje. No
es solo el papel que protege el ramo, sino el primer elemento que

E“vn lTo nlos transmite la emocidon antes incluso de descubrir las flores. Cada
diseno utiliza los patrones y colores propios de la identidad visual de la
marca, adaptdndose a cada categoria para que la experiencia sea
coherente desde el primer vistazo hasta el dltimo detalle.
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LA HE LIADO

Para el envoltorio del ramo "La he liado" he utilizado uno de los
patrones creados para la identidad visual de Menta y Canelq,
aplicandolo en los colores asignados a esta emocion para que todo
hable el mismo idioma. Porque si el ramo pide perddn, el papel
también tenia que hacerlo. Asi, el packaging deja de ser un simple
envoltorio y pasa a formar parte de la experiencia, reforzando la
personalidad de la marca desde el primer vistazo.
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PORQUE S

Para el envoltorio del ramo "Porque si" he utilizado uno de los patrones
de la identidad visual de Menta y Canela junto con los colores que
representan esta categoria. Porque no siempre hace falta una excusa
para regalar flores, y el packaging también lo refleja. El resultado es un
envoltorio alegre, reconocible y coherente con la marca, que convierte
un detalle espontdneo en una experiencia todavia mdas especial.
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ESTOY GONTIGO

Para el envoltorio del ramo “Estoy contigo” he utilizado uno de los
patrones de la identidad visual de Menta y Canela junto con los
colores que identifican esta emocidon. Porque, a veces, un ramo puede
dar ese abrazo que las palabras no consiguen. El packaging
acompaia ese mensdje de apoyo Yy cercanid, creando una
experiencia coherente con la marca desde el primer momento.
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QUIERO SORPRENDER

Para el envoltorio del ramo "Quiero sorprender” he utilizado uno de los
patrones de la identidad visual de Menta y Canela junto con los
colores que representan esta categoria. Porque una sorpresa empieza
mucho antes de abrir el ramo. El packaging despierta la curiosidad
desde el primer vistazo y convierte el momento de regalar en una
experiencia adn mas especial, divertida y coherente con la
personalidad de la marca.

4 180
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Cada categoria cuenta con una tarjeta personalizada disefiada a
partir de los elementos que forman parte de los patrones de la
identidad visual de Menta y Canela. De esta forma, cada diseno
mantiene una estética coherente con su ramo y su envoltorio,
reforzando la personalidad de la coleccién. Porque si cada emocion
tiene su propio lenguaje, su tarjeta también tenia que hablarlo.

TARJETA
PERSONALIZADA
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LA HE LIADO

La tarjeta de "La he liado" utiliza los elementos gréficos y los colores
propios de esta categoria para acompafiar el mensaje de una forma
cercana y desenfadada. Su diseno mantiene la identidad visual de
Menta y Canela y convierte unas simples palabras en un detalle
mucho mas especial. Porque pedir perddon también puede empezar
con una tarjeta.

Lo siento,
no sabia cdmo
pedirte perdén
de mejor forma
que esta
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asi que me lo compro
porque quiero
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PORQUE S

La tarjeta de "Porque si” refleja la espontaneidad de esta categoria a
través de los patrones y colores de la marca. Su disefo transmite
alegria y naturalidad, demostrando que no siempre hace falta una
fecha especial para tener un detalle con alguien. Porque a veces el
mejor motivo es que si.
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ESTOY GONTIGO

La tarjeta de "Estoy contigo” estd disefiada con los elementos graficos
y los colores que representan esta emocion, reforzando el mensaje de
apoyo y cercania. Es un pequeno detalle que acompana al ramo para
recordar que, incluso cuando faltan las palabras, siempre hay una
forma de estar presente.

Esto habia
que celebrario
COMO Se merecia
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QUIERO SORPRENDER

y La tarjeta de "Quiero sorprender” utiliza los patrones y colores propios
Queria yer de esta categoria para transmitir la ilusién y la emocidon de una
tu carita sorpresa desde el primer momento. Su disefio completa la experiencia
P P P P
o] sorprenderte del regalo y mantiene la coherencia visual de la marca. Porque toda
con este ramo buena sorpresa empieza antes de abrir el ramo.
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Los extras de Menta y Canela también forman parte de la identidad de
la marca. El peluche con forma de flor, el chocolate, el vino y las velas
se han disefiado utilizando los patrones graficos de la marca y

Pn nn c lnvnnlo adaptando sus colores a cada categoria emocional. Asi, cada detalle

mantiene una estética coherente con el ramo y el envoltorio, creando
una experiencia mucho mds cuidada. Porque, al final, no es solo un
extra: es otra forma de decir lo que sientes sin necesidad de palabras.
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HEHTA*
Y CANELA

FLORES QUE HABLAN POR TI

CHOCOLATE

PARA ACOMPANAR

CHOCOLATE NEGRO
70% CACAO

INTENSO Y CRUJIENTE
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CHOGOLATE PREMIUM

El chocolate sigue la misma linea grafica de la marca, utilizando los
patrones y los colores correspondientes a cada categoria. Es un
pequeno detalle que acompafia al ramo y aporta un toque an Mas
especial a la experiencia. Porque hay emociones que siempre saben
un poco mejor con chocolate.
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CANELITA EN RAMA

El peluche con forma de flor es un detalle pensado para que el regalo
dure un poco mas. Su disefo incorpora los patrones de la identidad
visual de Menta y Canela y adapta sus colores a cada categoria
emocional, convirtiendose en un complemento tan reconocible como
el propio ramo. Porque, a veces, un abrazo también puede tener forma

de flor.
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VINO Y SE FUE

La botella de vino también forma parte del universo visual de Menta y
Canela. Su etiqueta se adapta a cada categoria mediante los
patrones y colores de la marca, consiguiendo que el producto
mantenga una identidad coherente con el resto de la coleccidn.
Porque hay momentos que merecen celebrarse, brindar o
simplemente compartirse.

2025 - 2026
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MER T,
VCAHE§

k« DILO sIN DECIRLO

VELA POR NOSOTROS

unrrn* | —
YCANELA e vela aromatic
Las velas completan la experiencia aportando un detalle cdlido y | 200
acogedor. Su packaging incorpora los patrones de la identidad visual BILo I BEERIe "
y cambia de color segln la categoria emocional, manteniendo la | R

coherencia de toda la coleccidon. Porque algunas emociones también
se viven creando un ambiente especial.
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El desarrollo de este proyecto ha permitido comprobar que el branding
puede convertirse en una herramienta estratégica capaz de
transformar la percepcién de un pequeno comercio local mas alld de
un cambio estético. A lo largo de la investigacion se ha observado que
el principal reto de Menta y Canela no residia en la calidad de sus
productos, sino en la forma de comunicar todo aquello que ya ofrecia.

Tanto la revisidon bibliografica como las técnicas de investigacion
empleadas permitieron identificar una misma idea desde diferentes
perspectivas: las personas no compran flores Unicamente por las
flores, sino por el significado que les atribuyen. Los resultados
obtenidos en los cuestionarios y en la entrevista mostraron que
regalar un ramo suele estar relacionado con la necesidad de expresar
una emocién, acompanar un momento importante o decir algo que
resulta dificil comunicar con palabras. Sin embargo, gran parte de las
floristerias continGan organizando su oferta desde una légica basada
en el producto, clasificando los ramos por tipo de flor, color o precio, en
lugar de hacerlo desde las emociones o las situaciones reales que
motivan la compra.

A partir de esta necesidad surge el concepto «Dilo sin decirlo», que
constituye el eje de toda la propuesta. Mas que un eslogan, se plantea
como una nueva forma de entender |la experiencia de compra. En

2025 - 2026
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lugar de preguntar qué flores busca el usuario, la marca comienza
preguntdndole qué quiere decir. Este cambio de enfoque permite
convertir el proceso de compra en una experiencia mucho mdas
intuitiva, cercana y emocional.

El benchmarking realizado también puso de manifiesto que muchas
marcas del sector comparten una estética cuidada y un producto de
calidad, pero pocas consiguen construir una personalidad claramente
diferenciada. En este contexto, la propuesta desarrollada para Menta y
Canela apuesta por un posicionamiento basado en el humor
cotidiano, un lenguaje cercano y una identidad visual con un estilo
editorial muy reconocible. Esta combinacién busca conectar
especialmente con un pudblico joven que demanda experiencias
digitales mdas naturales y marcas con las que sentirse identificado.

Por otra parte, la metodologia Design Thinking ha resultado
especialmente adecuada para el desarrollo del proyecto. Trabajar a
partir de la investigacion permitid fundamentar todas las decisiones
de disefnoy evitar que la propuesta respondiera Gnicamente a criterios
estéticos o subjetivos. Cada elemento, desde el concepto estratégico
hasta la arquitectura de la web, la identidad visual o el tono de
comunicacién, nace de una necesidad detectada previaomente
durante la fase de andilisis.
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Aun asi, el proyecto presenta algunas limitaciones. Al tratarse de un
Trabajo de Fin de Mdaster, la propuesta no ha podido implementarse ni
evaluarse en un entorno real, por lo que todavia no es posible medir el
impacto que tendria sobre indicadores como el reconocimiento de
marca, el aumento de ventas o la mejora de la experiencia de usuario.
Por este motivo, los resultados obtenidos deben entenderse como una
propuesta estratégica fundamentada en la investigacidon y con un
elevado potencial de aplicacién prdactica.

Este trabajo demuestra que el disefio grdfico y el branding pueden
aportar un valor real al pequeio comercio cuando dejan de centrarse
Unicamente en la imagen y pasan a construir experiencias capaces
de conectar emocionalmente con las personas.
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Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/634374297558795164/

Fotografia de tres amapolas de distintos colores sobre un fondo de cielo azul.

L
= i

Figura 94







- ( Figura 95 > r
Persona sosteniendo una regadera roja utilizada como florero.
" Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/644788871667276222/
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El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Mdster consistia en
desarrollar un proceso de rebranding para la floristeria Menta vy
Canela que permitiera redefinir su identidad de marca y fortalecer su
presencia digital mediante una propuesta basada en la
comunicacién emocional. Tras el desarrollo del proyecto, puede
afirmarse que este objetivo se ha alcanzado.

La investigacion realizada permitid comprender tanto el contexto
actual del sector floral como las necesidades especificas de la marca
y de sus potenciales clientes. Los resultados obtenidos evidenciaron
que existe una oportunidad para replantear la forma en la que las
floristerias presentan su oferta, poniendo el foco en las emociones y no
unicamente en el producto.

Como respuesta a esta necesidad se desarrolld el concepto
estratégico «Dilo sin decirlo», una propuesta que convierte las flores en
un lenguaje capaz de expresar aquello que muchas veces cuesta
comunicar con palabras. Este concepto se trasladd de forma
coherente a todos los elementos del proyecto: la identidad visual, el
sistema grdafico, el tono de comunicacion, la arquitectura de la
informacion, el disefo de la experiencia digital y la estrategia de
comunicacion.

2025 - 2026
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Uno de los principales aprendizajes obtenidos durante el proceso ha
sido comprobar que un proyecto de branding no consiste Gnicamente
en disefar un logotipo o definir una paleta de colores. Construir una
marca implica comprender profundamente a las personas a las que
se dirige, identificar qué necesitan y desarrollar una experiencia
coherente en todos los puntos de contacto.

Asimismo, este trabajo pone de manifiesto el papel que puede
desempenar el disefio grafico como herramienta estratégica para el
pequeio comercio. Frente a un entorno cada vez mds competitivo y
digitalizado, disponer de una identidad sdélida, una comunicaciéon
coherente y una experiencia de usuario bien disenada puede
convertirse en un elemento diferenciador capaz de aportar valor tanto
a la empresa como a sus clientes.

Desde una perspectiva personal, el desarrollo de este proyecto ha
supuesto una oportunidad para aplicar de forma prdactica los
conocimientos adquiridos durante el Master y comprender el branding
como un proceso de investigacion, estrategia y disefo al servicio de
las personas. Mdas alld del resultado visual, este trabajo ha permitido
entender que las mejores soluciones nacen cuando el diseno
responde a necesidades reales.
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Figura 96
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Los objetivos planteados al inicio del proyecto se han alcanzado de
forma satisfactoria. A partir del andlisis de la situacién de la marca, la
investigacion con usuarios y el estudio del mercado, se ha
desarrollado una propuesta integral de branding capaz de diferenciar
a Menta y Canela dentro del sector de las floristerias. La nueva
identidad visual, el posicionamiento estratégico y el concepto creativo
«Dilo sin decirlo» permiten dotar a la marca de una personalidad
propia y coherente, centrada en el valor emocional de las flores.

Asimismo, se ha disefiado una experiencia digital alineada con dicho
posicionamiento, materializada en la arquitectura de la informacién,
los wireframes, el prototipo de la pagina web y las diferentes piezas de
comunicacién para redes sociales. Todas estas propuestas
responden al objetivo principal del proyecto: facilitar que las personas
encuentren una forma mas sencillg, intuitiva y significativa de
expresar sus emociones a través de las flores.

Por lo que el trabajo demuestra como el disefio estratégico puede
convertirse en una herramienta capaz de aportar valor tanto a la
identidad de una pequena empresa como a la experiencia de sus
usuarios.
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Fotografia de una mujer eligiendo flores en una floristeria.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/803822233511993877/
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Figura 97
Fotografia de una persona sosteniendo un
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https:/

?ran ramo de girasoles.

es.pinterest.com/pin/914862420291895/
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Como toda propuesta de disefo, este proyecto presenta una serie de
limitaciones. La principal de ellas es que las soluciones desarrolladas
no han sido implementadas ni evaluadas en un entorno real de uso,
por lo que no ha sido posible medir su impacto mediante indicadores
como la conversion, la satisfaccion de los usuarios o el incremento de
ventas.

Ademads, la investigacion realizada se basa en una muestra limitada
de participantes y en el andlisis de un Unico caso de estudio, por lo que
los resultados obtenidos no pueden generalizarse al conjunto del
sector. Del mismo modo, aspectos relacionados con el desarrollo
técnico, la puesta en produccion de la plataforma o la estrategia de
marketing digital quedan fuera del alcance de este trabajo.

No obstante, estas limitaciones no restan valor a la propuesta, sino
que evidencian el cardcter conceptual y proyectual propio de un
Trabajo Fin de Mdaster.
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Aunque el proyecto ha permitido desarrollar una propuesta completa
de rebranding y experiencia digital, todavia existen numerosas
posibilidades para seguir evolucionando la marca.

La primera linea de desarrollo consistiria en la implementaciéon real
del proyecto dentro de Menta y Canela. Esto permitiria analizar el
impacto del nuevo posicionamiento mediante indicadores como el
incremento del trafico web, la tasa de conversion, el tiempo de
permanencia, el reconocimiento de marca o el aumento de las
ventas.

Otra posible linea futura seria ampliar el ecosistema digital
incorporando nuevas funcionalidades orientadas a mejorar la
experiencia del usuario. Entre ellas podrian desarrollarse un
recomendador inteligente de ramos basado en emociones, un
asistente conversacional que ayudara a elegir el regalo mas
adecuado o sistemas de personalizaciobn que adaptaran las
recomendaciones segun la ocasion o el perfil del destinatario.

También resultaria interesante profundizar en la estrategia de
contenidos para redes sociales, desarrollando campafnas
estacionales, colaboraciones con creadores de contenido y acciones
de marketing emocional que reforzaran el posicionamiento de la
marca y aumentaran su notoriedad entre el publico joven.
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Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/677721443973899833

Fotografia de un jarrén decorativo con un ramo de flores de colores.

Figura 98
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Asimismo, podrian disefiarse nuevas lineas de producto relacionadas
con el concepto «Dilo sin decirlo», como colecciones tematicas,
ediciones limitadas, suscripciones estacionales o colaboraciones con
marcas afines que compartan los mismos valores y personalidad.

Por Ultimo, seria especialmente interesante realizar un estudio
posterior con usuarios reales para evaluar la eficacia de la nueva
experiencia de compra. Comparar el comportamiento de los usuarios
frente a una floristeria organizada por categorias tradicionales y otra
estructurada en torno a emociones permitiria comprobar hasta qué
punto el concepto desarrollado facilita la toma de decisiones y mejora
la conexidbn emocional con la marca.

Este proyecto no representa un punto final, sino el inicio de una
estrategia con capacidad para seguir creciendo y adaptadndose a las
nuevas formas de consumo. La esencia de Menta y Canela
permanece intacta, lo que cambia es la manera de contarla y de
hacer que mas personas descubran que, a veces, las flores dicen
exactamente lo que uno siente sin necesidad de pronunciar una sola
palabra.

Figura 99
Mano sosteniendo un ramo de flores sobre fondo rojo.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/181903272445582929/
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Figura 91. Fotografia de una persona entre amapolas vista
desde un adngulo contrapicado.

Figura 92. amo de flores en jarrén de cer@dmica azul.

Figura 93. Fotografia de una fachada naranja con una ventana

y flores blancas colgantes.
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Figura 94. Fotografia de tres amapolas de distintos colores

sobre un fondo de cielo azul. 194
Figura 95. Persona sosteniendo una regadera roja utilizada

como florero. 196
Figura 96. Fotografia de una mujer eligiendo flores en una

floristeria. 198
Figura 97. Fotografia de una persona sosteniendo un gran

ramo de girasoles. ek
Figura 98. Fotografia de un jarrén decorativo con un ramo de

flores de colores. 200
Figura 99. Mano sosteniendo un ramo de flores sobre fondo rojo. 201
Figura 100. Persona entre un campo de tulipanes rosas y

amarillos. 203
Figura 101. Persona junto a un jarrén con un arreglo floral iluminado
por luz natural. 209
Figura 102. Persona de espaldas sosteniendo un ramo de

tulipanes rojos. 211
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Figura 101
Persona junto a un jarrén con un arreglo floral iluminado por luz natural.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/763008361908465447/
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Figura 102
Persona de espaldas sosteniendo un ramo de tulipanes rojos.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/987132812091894647
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ANEXO 1. ENCUESTA A GENERACION Z Y MILLENNIALS

Objetivo: entender hdbitos, emociones y percepcidn de marca en la
Generacion Z respecto a las floristerias

;Cual es tu edad? ¢ Con qué geénero te identificas?

40 respuestas 40 respuestas

@ 18-22 @ Hombre
@ 23-26 @ Mujer

27-30 _ Prefiero no decirlo
@ 31-35 @ Otro

Figura 103
Distribucion de la muestra segin la edad.
Nota. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos mediante el cuestionario realizado en Google Forms (2026).

Figura 104
Distribucion de la muestra segun el género.
Nota. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos mediante el cuestionario realizado en Google Forms (2026).
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¢Has comprado flores alguna vez? ¢Para qué comprarias flores? (Mdltiple seleccién)

40 respuestas 40 respuestas

Expresar emociones (amor,

37 (92,5 %
® si perddn, apoyo...) ( °)

® No Celebrar momentos
~ : ; 36 (90 %)
(cumpleafios, aniversarios...)

Decoracion y eventos 19 (47,5 %)

Despedidas 7 (17,5 %)

No compraria flores|—0 (0 %)
Figura 105 Figura 106
Participacion previa en la compra de flores segun los participantes de la encuesta. Principales motivos por los que los participantes comprarian flores (respuesta maltiple).
Nota. Elaboracién propia mediante Google Forms, a partir de los datos obtenidos en el cuestionario (n = 40). Nota. Elaboracién propia mediante Google Forms, a partir de los datos obtenidos en el cuestionario (n = 40).
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¢Qué significan para ti las flores? ¢Donde preferirias comprar flores?

40 respuestas 39 respuestas

@ Un regalo puntual @ Floristeria fisica

@ Tienda online
Apps (Uber Eats, Glovo...)
@® Supermercado

@ Una forma de expresar emociones
Algo decorativo
@ Algo poco relevante

Figura 107 Figura 108
Significado que tienen las flores para los participantes de la encuesta. Lugar preferido por los participantes para comprar flores.
Nota. Elaboracién propia mediante Google Forms, a partir de los datos obtenidos en el cuestionario (n = 40). Nota. Elaboracion propia mediante Google Forms, a partir de los datos obtenidos en el cuestionario (n = 39).
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¢Qué valoras més en una floristeria? (Mdltiple seleccion) ;Te influye la estética de una marca?

39 t
respuestas 39 respuestas

Precio 10 (25,6 %)
@ Mucho
Disefo/estética 31 (79,5 %) . Poco
» Nada

Rapidez 6 (15,4 %)

Experiencia 27 (69,2 %)

Que me ayude a elegir 24 (61,5 %)

Que entienda lo que quiero 26 (66,7 %)

transmitir
Figura 109 Figura 110
Aspectos que los participantes valoran més en una floristeria (respuesta maltiple). Influencia de la estética de una marca en la decision de los participantes.
Nota. Elaboracién propia mediante Google Forms, a partir de los datos obtenidos en el cuestionario (n = 39). Nota. Elaboracién propia mediante Google Forms, a partir de los datos obtenidos en el cuestionario (n = 39).
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¢ Crees que las flores pueden ayudarte a decir cosas que te cuesta expresar con palabras?

40 respuestas

@ Si, totalmente
@ Si, en algunos casos
No

Figura 1M
Percepcion de los participantes sobre la capacidad de las flores para expresar emociones que resultan dificiles de comunicar con palabras.
Nota. Elaboracién propia mediante Google Forms, a partir de los datos obtenidos en el cuestionario (n = 40).
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¢ Qué te transmite el nombre “Menta y Canela” en una palabra?

37 respuestas

6
5 (13,5 %)
4 (10,8 %) 4 (10,8 %)
4
3(8,19
2 (5,4 %) 2 (5,4 %)
2

12,7 %) (2,71°2,71°(2,71%(2,7 %)

=\

(2,71°2,719(2,11°(2, 7192, 71°(2,7 %\ (2,7 %[l (2,71%(2, 7192, 71%(2, 7192, 7 %)

0

Erotismo Frescor

Experimento

Ambiente
Chispeante y exc...

Complemento

Sensacion Tranquilidad

Contraste Frescura Sentimiento fre...

Figura 112
Palabras asociadas por los participantes al nombre «Menta y Canela».
Nota. Elaboracién propia mediante Google Forms, a partir de los datos obtenidos en el cuestionario (n = 37).
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ANEXO 2. ENTREVISTA FLORISTERIA “MENTA Y CANELA”

Objetivo: comprender Ila identidad actual del negocio, su
posicionamiento y oportunidades de mejora para el rebranding

1. ¢Como definiriais la esencia de “Menta y Canela”?

Respuesta: “Pues diria que somos una floristeria muy cercana. Nos
gusta que la gente entre, nos cuente para qué necesita las flores y
poder ayudarle. Muchas veces vienen con la idea de regalar algo,
pero no saben exactamente qué elegir, y al final acabamos
encontrando el ramo que mejor encaja con esa persona o con ese
momento.”

2. ;Qué queréis que sienta un cliente cuando compra o regala
vuestras flores?

Respuesta: “Nos gustaria que disfrutara de la experiencia desde el
principio. Que entrar en la tienda o hacer un pedido sea algo facil y
agradable. Y, sobre todo, que cuando la otra persona reciba las flores
se lleve una buena impresion y las recuerde con carifo.”

3. ¢Cémo describiriais vuestra imagen actual (logo, tienda, redes)?
éCreéis que representa realmente lo que sois?

Respuesta: “La tienda si creemos que refleja bastante nuestra forma
de trabajar, porque cuando la gente entra entiende el estilo que

2025 - 2026
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tenemos. Pero en redes sociales y en la web sentimos que todavia
hay mucho margen de mejora. Ensennamos los ramos, pero cuesta
transmitir quiénes somos, como trabajamos y qué hace diferente a
Menta y Canela.”

4. ;Quién es vuestro cliente principal actualmente? ¢Y a qué tipo de
publico os gustaria llegar en el futuro?

Respuesta: “Ahora mismo tenemos muchos clientes habituales y
bastante gente del barrio que ya nos conoce. También nos llegan
personas por recomendacion. De cara al futuro nos gustaria llegar
mas a gente joven, porque creemos que hay un publico al que
todavia no estamos llegando y que busca una forma diferente de
comprar.”

5. ¢Cudles son los principales motivos por los que vuestros clientes
compran flores?

Respuesta:  “Principalmente  por cumpleanos,  aniversarios,
nacimientos o celebraciones. También hay personas que vienen
porque tienen una comida, una visita o simplemente quieren tener un
detalle con alguien.”

6. ¢Qué mejorariais en vuestra marca o comunicacion?

Respuesta: “Nos gustaria tener una imagen mdas actual y que la
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marca fuera mas reconocible. También creemos que podriamos
comunicar mucho mejor lo que hacemos, porque muchas veces la
gente solo ve el ramo terminado y no todo el trabajo que hay detras.
Y, sobre todo, nos gustaria mejorar la parte digital para que comprar
sea mas facil y la experiencia esté mas cuidada.”

7. éPor qué se llaman “Menta y Canela”?

Respuesta: “La verdad es que fue bastante sencillo. EstGbamos
buscando un nombre diferente y empezamos a pensar en plantas. La
menta y la canela siempre nos habian gustado mucho, tanto por sus
flores como por el aroma que tienen, y cuando juntamos los dos
nombres vimos que sonaban muy bien. Nos pareci® un nombre
bonito, facil de recordar y diferente a lo que suele tener una floristeria.”

2025 - 2026

Figura 113
Persona sosteniendo un ramo de flores rojas y blancas.
Nota. Recuperada de Pinterest (s. f.), https://es.pinterest.com/pin/778911698099243014/
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