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INTRODUCCION

Toda empresa desea llegar al éxito, a tener un
amplio reconocimiento de su mercado como
una marca de prestigio, por lo tanto requiere de
una imagen que la represente y le dé esa fama
y reconocimiento ante el puUblico y los clientes
potenciales.

El éxito de toda empresa requiere de muchos
factores esenciales, como la calidad del producto
o servicio que estdn ofreciendo, el trato que les dé
a sus clientes, su administracién de recursos, etc.

Pero toda empresa que carezca de una identidad
gréfica le serd dificil posicionarse dentro de un
mercado que esté saturado de empresas de la
misma indole.

La identidad grdfica es una conexién entre la marca
y sus consumidores y su aplicacién adecuada trae
consigo varios beneficios, como el reconocimiento
por parte del pdblico, posicionarse y obtener una
participaciéon de mercado.

Un conjunto de elementos grdficos coherentes
dentro de una misma identidad puede darle a la
empresa el impulso deseado en el crecimiento de
su marca, debido a que asf no existirdn problemas
o alguna interferencia entre la comunicacion de
la imagen que quieran transmitir y los clientes
potenciales que buscan un producto o servicio
que satisfaga sus necesidades.

La empresa denominada “Sushi Kobe” busca este
tipo de crecimiento, por lo que se le realizé una
investigacién (la cual estd presente en el siguiente
documento), con el objetivo de fundamentar y
explicar los cambios necesarios que debemos
realizar de manera que los clientes se encuentren
satisfechos y a la vez cémodos con el re disefo.

La elaboracién de una guia de identidad fue
necesaria para mantener una organizacién de
elementos coherentes entre cada medio de co-
municacién o punto de contacto.

La gufa explica los lineamientos requeridos para
el correcto manejo de la imagen de la marca
“Sushi Kobe” mostrando en cada apartado los
distintos elementos que conforman el imagotipo
de la misma.

Los apartados que se muestran en la guia,
contienen y explican los elementos especificos
sobre la composicién de la imagen representati-
va de la marca, como su proporcién, reticulas,
separacién de sus componentes, asi como la
composicién del colory como llegar a los mismos
tonos mediante diferentes medios de impresién.

La guia ayudard a comprender las maneras en
que se puede reproducir el imagotipo, de manera
que se pueda evitar el uso incorrecto del mismo'y
que no existan errores de composicién, ya que de
la misma manera, se abordan los usos correctos
e incorrectos de la misma, cuidando asi, que no
afecte la imagen corporativa de la empresa.

Todo esto con el objetivo de dar y mantener una
personalidad a la marca, de manera que el
publico tenga la imagen mental de la empresa
en su memoria y que este recuerdo tenga un
tiempo de permanencia mucho mds prolongado,
ayudando asi al posicionamiento de la marca
dentro de un mercado competitivo.

El capitulo 1 define en detalle los conceptos que
se van a fratar a lo largo de la investigacion,
con el objetivo de que el lector comprenda en su
totalidad el lenguaije que se utiliza en el siguiente




documento y no exista ningin problema de co-
municacién entre el autor del presente, y el lector
del mismo.

El capitulo 2 trata exclusivamente de explicar todo
lo necesario sobre la empresa con la cual se esté
trabajando, desde su historia hasta su sistema
de trabajo actual. Esto nos dard un apoyo para
comprender claramente cuales son los objetivos
y metas de la empresa y los métodos necesarios
para cumplirlos en base a lo que identifica a la
marca como su filosofia, valores, organizacién, etc.

El capitulo 3 contiene la investigacién realizada
a individuos que concuerden con las caracterfs-
ticas del piblico meta de la empresa, para asi
conocer cudles son sus necesidades y cudles son
sus opiniones con respecto a la situacién actual
de la empresa, sus productos y servicios, esto con
la finalidad de definir los puntos que se tienen
que corregiry las caracteristicas que se deben de
tomar en cuenta en el desarrollo de la imagen de
la marca y sus puntos de contacto con los clientes.

El capfitulo 4 corresponde al comienzo del proceso
creativo del reporte, donde se realiza el re disefio
necesario para darle a la marca lo que necesita y
asi tener bases para poder realizar correctamente
los medios por los que la marca tenga contacto
con sus clientes.

Y el capitulo 5 corresponde al desarrollo de todos
los medios que son necesarios para que la marca
pueda propagarse y expandirse en el mercado y
los cuales estdn realizados teniendo en cuenta los
lineamientos vistos anteriormente en el capitulo 4.

El presente reporte busca explicar con deteni-
miento todos los puntos necesarios a considerar
y aplicar, para que la empresa pueda expandirse
efectivamente en el mercado mediante la imagen
que presenta su marca y al fundamentar los pasos
especificos para llegar a este objetivo, que se

demuestre la importancia que tiene el correcto
uso del disefio grdfico dentro de la comunicacién
visual de toda empresa que desea llegar a més.
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1.1 MARCA

1.1.1 Definicién

La sociedad actual identifica
la palabra “marca” como un
elemento visual, por ejemplo,
en el diccionario enciclopédico
ilustrado sopena, se le define
como “Distintivo que el fabri-
cante pone a los productos de su
industria”, refiriéndose al simbolo
que los productos portan para
diferenciarlos de la competencia.

Aunque ésto sea cierto, en el
dmbito publicitario, la marca
tiene una definicién mucho mas
extensa, ya que es un conjunto
de elementos, tanto visuales
como experimentales que re-
presenfan a una empresa y que el
pUblico es capaz de identificar o
diferenciar dentro de un mercado
con varios ofros negocios con la
misma indole.

Los elementos antes menciona-
dos abarcan todo lo que puede
representar a la empresa, como
suimagen, la identidad corpora-
tiva, el producto o la publicidad
utilizada, pero elementos como
sus clientes, los vendedores, los
productores y la opinién pUblica
también pueden formar parte de
la misma, ésto debido a que son
los “atributos de un producto que
dejan una impresién duradera en
la mente del consumidor”

(Healey, 2009:6), es decir, que

a pesar de no ser necesaria-
mente tangibles u objetos que
loa empresa posee, siguen siendo
recordados y permanecen por un
tiempo prolongado en la mente
del consumidor.

Es por ésto que la marca debe
procurar mantener una buena
relacion con el piblico y tener
un buen servicio al cliente, ya
que la marca “es una promesa
de satisfaccion (...) El consumi-
dor, el comprador, el habitante
y el pblico, todos ellos clientes,
se forman su propia impresién
sobre lo que significa la marca”

(Healey, 2009:6).
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Imagen 1. Interior del restaurante

En el dmbito visual, si queremos
tener una respuesta positiva
del publico al ser expuestos a
nuestra marca, los simbolos que
componen a la misma deben ser
estéticos y coherentes.

También deben de ser planeados
cuidadosamente, de manera
que el publico reconozca con
claridad el tipo de negocio que
estdn percibiendo, es decir, evitar
cualquier tipo de inferferencia de
comunicaciéon de manera que
comprendan el estilo o tema que
se estd trabajando.

Imagen 3. Elementos que definen a la marca
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1.1.2 Tipos de marca

Esta definicién se encuentra tan
extendida que el IMPI (Instituto
Mexicano de la Propiedad In-
dustrial) utiliza este término para
clasificar a las marcas en dife-
rentes tipos.

El IMPI clasifica a las marcas
de la siguiente manera y es la
clasificacién por la que coman-
mente se rigen las empresas para
registrar y mostrar su marca ante
el publico:

Marca Nominativa

La cual su producto o servicio
puede ser identificado por medio
de una denominacién compuesta
de letras, palabras y signos orto-
grdficos que ayuden a la correcta
lectura de parte del receptor.
Dentro de este tipo de marcas
entran las que se representan
exclusivamente por su nombre,
no requieren de una imagen o
simbolo que las representen, sino
de los caracteres y su estilo ti-
pogrdfico.

Marca Innominada

Son aquellas que se represen-
tan exclusivamente a base de
figuras, disefios o simbolos sin
la necesidad de utilizar letras,
palabras ni caracteres.

Cuentan con una imagen repre-
sentativa de la cual sus gréficos
en conjunto dan suficiente infor-
macién visual al receptor para
que pueda identificar a la marca.




A pesar de que en este caso, la
marca no requiera de ningin
cardcter para su marca, aun es
necesaria la eleccién de una
tipografia adecuada, debido a
que ésta es necesaria en aplica-
ciones editoriales o publicitarias.
Por ejemplo, los documentos
legales.

Marca Tridimensional

Se puede llegar a un punto en el
cual el mismo producto en sus
tres dimensiones puede ser reco-
nocido facilmente por el publico
y llega a identificar a la marca
que lo distribuye. El elemento
identificador puede ser tanto el
envoltorio, como el envase o la
forma en la que es presentado
el producto.

Un ejemplo es la botella de Coca
Cola, la cual a través de los
afos ha sido distribuida con la
misma forma, lo que la ha vuelto
tan icénica y reconocida en el
mundo que sin necesidad de
ningUn simbolo o denominacién
textual, los clientes aln pueden
diferenciarla de la competencia.

Marca Mixta

Entra en esta categoria cuando
es representada por medio de la
combinacién de una denomina-
cién textual, un simbolo e incluso
el producto que distribuyen.
Esto se debe a que los elementos
que componen a la marca, tienen
mayor efectividad de identifica-
cién en el publico cuando se
encuentran unidos.
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1.2 IMAGEN

1.2.1 Definicién

La palabra imagen como tal tiene una extensa
variedad de significados, ya que se aplica en
varios contextos y situaciones. En el diccionario
enciclopédico ilustrado “Sopena”, se define una
imagen como “figura o representacién de una
cosa”, es decir, algo que se puede percibir con
los sentidos, no solo la vista, sino el olfato, tacto,
gusto y el oido.

Cuando hablamos de la imagen de una empresa,
ésta no solo se representa por lo que el pdblico
observa o percibe visualmente, sino también por
otfros sentidos, por ejemplo, si el negocio es un
restaurante, la imagen se verd representada por
el sabor de sus productos, si es una estaciéon de
radio, la voz del locutor o locutora tendrd un gran
impacto al odio de los receptores.

Esto también lo podemos denominar como “imagen
mental” debido a que el receptor genera una
memoria ante el estimulo previamente adquirido
por sus sentidos. Este tipo de imagen es intangi-
ble, es una imagen generada dentro de nuestra
mente y que varia dependiendo de la persona y
los estimulos que se le presenten. Cada persona
tendrd una percepcién diferente y siempre existirdn
opiniones mixtas.

Segun Joan Costa, las imagenes mentales tienen
dos maneras diferentes de evolucionar, puede
tener un desgaste o una obsolescencia (Costa,

1993:23).

El desgaste ocurre cuando la imagen presentada
se pierde lentamente en el olvido y que debido a
la carencia de estimulos o retroalimentacién del
mensaje, se pierde ante estimulos més grandes.

El desgaste es un factor de riesgo muy importante
a considerar, ya que existen numerosos casos en
los cuales las marcas elaboran un proceso de
disefo y llegan a una imagen concluyente que
puede provocar el impacto en su publico meta,
pero sin una retroalimentacién constante de la
imagen, esta ird desapareciendo de la mente de
los clientes potenciales, por lo tanto, cuando esto
pasa, la marca no se expande.

La obsolescencia es lo opuesto, ocurre cuando
existe una retroalimentacién frecuente y una vez
que se ha creado un estimulo exitoso al cliente,
no se debe de dejar en el olvido y seguir esti-
muléndolo, de manera que siga recordando a la
marca y por lo tanto, siga teniendo una imagen
mental sobre ésta.

Pero para lograr mantenernos en la mente del
consumidor de una manera mas efectiva, se
necesita ofrecer alguna forma o figura que sea
visualmente atractiva a los ojos de los receptores.

Buscamos una forma u objeto percibido vi-
sualmente que represente a la marca y que al
llegar a su publico meta, éste reciba el mensaje
deseado, esperando que confien en la calidad de
sus productos y servicios, y que éstos satisfagan
sus necesidades.

Por lo tanto, la imagen también es la representa-
cién visual de una marca y los elementos que la
constituyen, con el objetivo de atraer a los clientes
y asimismo diferenciarla de la competencia. Este
distintivo visual se le denomina “imagen corpo-
rativa” y su funcién en las aplicaciones visuales




(tanto impresas como digitales) consiste en que
un producto sea identificado por ser parte de una
empresa y que cuente con la garantia y calidad
de la misma.

Toda empresa requiere algdn distintivo ante la
competencia de manera que los clientes poten-
ciales puedan distinguir sus productos, y que
en un futuro al momento de que el consumidor
requiera de los mismos, sepa identificarlos dentro
del mercado.

Si deseamos representar a una marca, necesitamos
abarcar todo lo que la conforma, y eso respecta
su historia, valores, misién, visién, etc., asi como
el compromiso de darle satisfaccién al cliente y
productos de calidad, siendo representados con
el tfrabajo de una empresa entera, la cual cuenta
con el staff, mobiliario y el equipo necesarios para
laborar adecuadamente.

Representar todo esto en una sola imagen es una
tarea complicada, pero no imposible.

Esta imagen o simbolo se llama coloquialmente
“logo” el cual se aplica en diferentes presenta-
ciones y aplicaciones que tendrdn contacto con
los clientes.

Puede ser desde objetos promocionales, como
folletos, volantes, anuncios o hasta el mismo
producto, esto con el objetivo de dar un impacto
al consumidor para permanecer en la memoria del
individuo por un tiempo mucho mds prolongado.

Pero hace falta diferenciar que una imagen
corporativa no abarca toda esta aplicacién de
elementos ante el mercado, cuando esta imagen
se ve aplicada en varios medios y crea a una
marca con personalidad, se le puede denominar
“identidad corporativa”, término que es mucho
mds extenso pero garantiza tener mds fuerza sobre
otras marcas. Toda marca debe de tener en mente

que los elementos visuales que la representan son
vitales, ya que la composicion adecuada de los
mismos ayudard a la correcta comprensién del
mensaje que la marca quiera transmitir.

A pesar de que existen marcas que no tienen un
disefo bien desarrollado o planeado, todavia se
puede considerar que cuentan con una imagen
corporativa que las representa, ésto se debe a
que todo negocio, institucién, establecimiento o
empresa, tiene un nombre y un texto. También
cuentan con factores, como es el sentido de la
psicologia del color, la tipografia utilizada, la
composicién de los elementos, en que medios se
verd aplicada la imagen y muchos otros aspectos
a considerar dentro de un disefo.

Pero esto no significa que la imagen sea efectiva
o que cumpla con los requerimientos necesa-
rios para que los receptores la identifiquen con
facilidad. Una imagen es inefectiva cuando carece
de una composicién estética, es decir, no es
agradable a la vista, debido a un pobre manejo
de la cromdtica o colocacién de simbolos dentro
del formato requerido.

También es inefectiva cuando el mensaje que
quiere emitir no se percibe claramente por el
pUblico. La composicién de la imagen puede
ser estética y agradable, pero si los receptores
confunden el significado de los simbolos que
la componen, entonces no tiene funcién para
nosotros.

Los problemas que puede llegar a tener una
imagen inefectiva consisten en el opuesto a lo
que queremos lograr, como ser confundido entre
otras marcas, que el piblico se olvide de nuestra
empresa répidamente (a pesar de haber tenido una
buena experiencia) o confundir completamente
el giro de la misma.




Puede haber casos en los que los receptores
terminen desconfiando completamente en la
calidad de sus productos, debido a la pobre
presentacion visual del mismo.

El producto puede tener una calidad excelente y
satisfacer exitosamente la necesidad de su pUblico
meta, por lo tanto todo consumidor que solicite
de sus servicios estard satisfecho, pero si la marca
carece de una imagen adecuada y efectiva, serd
casi imposible atraer nuevos consumidores y por
lo tanto el crecimiento de la marca serd bastante
lento o incluso nulo.

En consecuencia, serd mucho mds probable que
los clientes potenciales prefieran ir con la com-
petencia, especialmente si tiene una identidad
corporativa mejor aplicada y consistente, que se
comunique de manera adecuada con el publico.

Si la marca falla en atraer suficientes consumi-
dores, se puede ver en la necesidad de retirarse
del mercado, por lo tanto, la imagen es un factor
esencial a considerar si la marca quiere llegar a
sus objetivos esperados y al éxito.

Una imagen se ve compuesta de elementos que
esperamos que provoque una reaccién en todo
individuo que la perciba.

Esta sensacién o reaccién se debe a que una
imagen tiene un mensaje el cual espera a ser
codificado por su receptor, de manera que tenga
la reaccién deseada, pero en esta comunicacién
entre la imagen vy el receptor existe el problema
de la interferencia.

La interferencia en este proceso habla sobre
algun elemento gréfico que le impide al receptor
recibir el mensaje con claridad, ocasionando que
codifique erréneamente el mensaje y por lo tanto,
no se cumpla el objetivo de la imagen.

Es entonces cuando se puede medir la efectividad
de una imagen y el mensaje que estd transmitien-
do, comprobando si la comunicacién es efectiva
y clara o existe algun factor que impide al publico
comprender con facilidad.

1.2.2 Caracteristicas de la imagen

La imagen corporativa o “logo” necesita tener
una buena composicién en cada uno de sus
elementos y necesita evitar los rasgos que puedan
crear una interferencia del mensaje entre la marca
y el publico.

Hay muchos factores a considerar en los elementos
de imagen, como lo es la forma, cromdtica,
textura, movimiento y la sensacién que emite,
por lo tanto tener todos estos factores diseAados
de acuerdo a las necesidades de la marca, serd
un apoyo exitoso para la expansién de la misma,
tanto a otras dreas geogrdficas, como en su re-
conocimiento dentro del mercado.

La imagen de la marca puede ser representada
en cuatro maneras distintas:

Logotipo
Norberto Chaves define al logotipo como “la

capacidad identificadora del nombre como signo
puramente verbal, su version visual (bdsicamente
gréfica), agrega nuevas capas de significacién.
Esas capas refuerzan la individualidad del nombre
al incorporar atributos de la identidad institucio-

nal”. (Chaves, 1990 : 43),

Es la parte textual de la imagen, donde la nomen-
clatura y el disefio tipogrdfico de los caracteres son
los que representardn a la marca en el mercado.
El logotipo se compone exclusivamente del nombre
textual y de los caracteres que la conforman,
los cuales se pueden ver adornados con otros
elementos graficos que lo apoyen, siempre y
cuando, el punto primordial sea el texto.




La tipografia es el factor pri-
mordial en la elaboracién del
logotipo y se debe de hacer la
seleccién adecuada dependien-
do del concepto al que la marca
se quiera dirigir, asi como al
publico al que desea atraer o
captar su atencion.

Isotipo

Corresponde a la parte simbdlica
de nuestra imagen que represen-
tard a la marca de manera ex-
clusivamente visual y que tendrd
la tarea de crear el impacto
necesario en el publico sin la
necesidad de un texto.

Su objetivo primordial es que los
receptores retengan ésta imagen
en su memoria de una manera
mas répida y efectiva. Este efecto
lo podemos ver ejemplificado en
marcas de alto prestigio que son
reconocidas inmediatamente y
exclusivamente por un simbolo.

Imagotipo

Cuando utilizamos elementos
simbdlicos como textuales. Estos
pueden estar juntos para dar un
mayor impacto, pero al mismo
tiempo pueden ser separados
para su posterior aplicacién en
diferentes medios.

Isologo

Se compone de la combinacién
de los elementos simbdlicos y
textuales de la imagen, donde
no pueden ser separados, debido
a que solo pueden ser efectivos
ante el pdblico juntos.

Jeep ( 9
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1.3 IDENTIDAD GRAFICA

1.3.1 Definicién

La palabra identidad, definida por el diccionario
enciclopédico ilustrado sopena, es la “cualidad
de ser una persona la misma que se supone o
se busca”, y en este caso se puede definir a la
persona como la marca que se desea expandiry
a la que deseamos darle una personalidad.

Segun Joan Costa, la palabra “identidad” se define
como “la suma intrinseca del sery su forma, auto
expresada en el conjunto de los rasgos particulares
que diferencian a un ser de todos los demds.”

(Costa, 1993:16).

Dentro de éstas definiciones, podemos concluir
que la marca con la que estamos trabajando
necesita tener éstos rasgos que la definen como
tal y que la diferencian de otras, que tenga los
elementos que le den esa personalidad Unica e
inconfundible dentro del mercado, de manera
que el publico pueda localizarla fécilmente, sin
que exista el riesgo de que la confundan con la
competencia.

La imagen de una empresa es vital y es lo que
nos va a ayudar a obtener ese identificador dentro
del mercado que necesitamos, pero se requiere
mucho mds para lograr crear un impacto de larga
duracién en la mente de los consumidores, como
medios de comunicacién donde puedan obtener
la informacién mdés relevante y de mayor interés.

Este conjunto de medios y disefo dirigidos al
cliente potencial, se le considera la identidad
gréfica de la marca.

La identidad gréfica se define como el conjunto de
elementos que ayudan a distinguir los productos

y servicios de una marca entre la competencia,
de manera que genere una personalidad ante
el mercado y asi pueda ser reconocida con més
facilidad y efectividad.

El hecho de que un cliente se encuentre satisfecho
con el producto y que a la vez haya sido retroali-
mentado con la informacién visual de la marca,
ayudard mucho mds de lo que se espera, ya que
debido a las recomendaciones que le de a otras
personas, una marca puede llegar a expandirse
a nuevos mercados o dreas geogrdficas.

Este proceso de identificacion de la marca también
se denomina como branding, en el cual juntamos
todos los elementos que forman parte de la esencia
de la marca y los productos y servicios que la
misma ofrece..

Matthew Healey hace una breve explicacién
sobre el origen del proceso de realizacién de
una identidad gréfica, en la cual se apunta a la
revoluciéon industrial como su punto de origen,
debido al excedente de produccién ocasionado
por las nuevas tecnologias con las que contaban
las empresas. (Healey, 2009:6).

Por lo tanto si existian muchos productos en alma-
cenamiento, debfan de encontrar la manera de
venderlos facilmente y lo suficientemente rdpido
como para poder producir y vender mds, incre-
mentando los ingresos y asi lograr el éxito en el
mercado.

Para lograr esto requerian que el piblico reco-
nociera al producto y lo comprara de manera
periddica y generar una lealtad por parte de los




clientes hacia la marca. Se vieron en la necesidad
de crear un distintivo, especialmente porque no
eran la Unica empresa laborando, tenian muchas
mds empresas competidoras que manufacturaban
y ofrecian productos similares e incluso tendrian
la misma calidad. Fue entonces cuando surgieron
los distintivos visuales, las formas y elementos que
lograrian que el publico recordara su producto.

El branding ha existido desde entonces y ha evo-
lucionado de manera que actualmente consiste
en un estudio bastante elaborado donde entran
todo tipo de especialistas en la materia, como
los mercaddlogos, administradores, artistas y por
supuesto, los disefiadores gréficos.

1.3.2 Caracteristicas

Una identidad gréfica se ve compuesta de una
amplia gama de elementos que nos ayudardn a
posicionar a la marca y mediante los cuales se
tendrd un contacto constante con el piblico.

El proceso de identificacion de una marca
comienza desde que un individuo tiene una idea
con un gran potencial y desea llevarla a cabo y
transformarla en una realidad.

Necesita planear todo factor que formard parte
del desarrollo de la empresa, desde el proceso
creativo, en el cual se decide el nombre que llevard
la marca y su representacion visual dentro de
un logo, asi como el proceso legal en el cual se
compran los derechos de la imagen de manera
que no existan falsificaciones o haya uso indebido
de la imagen en otras marcas competidoras.

Alina Wheeler presenta un proceso bastante
elaborado sobre lo que es el desarrollo de una
identidad grdfica y la cual divide en fases para
su mejor comprensién y organizacién.

(Wheeler, 2009 : 90).

Fase 1: Conducir la investigacién

Corresponde a la etapa de investigacion y pla-
neacién previa de la marca y el drea en el cual
va a laborar, esto con el objetivo de identificar
factores que puedan estar a favor o en contra
del desarrollo de la empresa. Esta fase se ve
compuesta de varias auditorias e investigaciones:

1. Investigaciéon de mercado: Es la recopi-
lacién e investigacion de toda informacién
que pueda describir las preferencias que un
individuo tiene para hacer una seleccién de un
producto o servicio, incluyendo datos como la
actitud, cultura, edad, género, drea geogrdfica,
etc. que puedan ser de apoyo para la creacién
de un perfil del pUblico meta. Estos datos pueden
ser recopilados mediante métodos cuantitativos
que nos puedan dar resultados claros. Algunos
ejemplos de estos métodos son los cuestionarios,
encuestas, entrevistas, pruebas de producto,
llamadas telefénicas, etc.

2. La usabilidad: Consiste en la herramien-
ta que utilizan los disefiadores del producto
para comprobar que cumple efectivamente
con las necesidades del cliente y poder refinar
detalles que puedan ser perjudiciales tanto
para los usuarios como para la misma marca,
asegurando que una vez que sea lanzado el
producto, pueda cumplir con su promesa de
calidad y satisfaccién.

3. Auditoria del marketing: Alina Wheeler
define este punto como “las auditorias utiliza-
das para metédicamente examinar y analizar
todo el marketing, comunicaciones y sistemas
de identidad” (Wheeler, 2009:108), y asi
comprobar si la empresa tiene los medios
para mantenerse estable.




4. Auditoria de la competencia: Se realiza
un andlisis extenso sobre las marcas que las
competencias utilizan actualmente, de manera
que se pueda comparar con la competencia

Fase 3: Disenando la identidad

Punto en el cual se requiere de creatividad para
desarrollar la imagen que representaré a la marca
y se requiere de un proceso estratégico y de pla-
neacién para llegar a una conclusién efectiva.

y pueda concluir si es capaz de sostenerse en
el mercado.

5. Auditoria de lenguaje: Es el andlisis de
como se esta utilizando el lenguaije actualmen-
te, y abarca desde el lenguaje visual con las
imagenes que se le presentan al cliente, hasta
el lenguaije verbal y textual que se pueda utilizar
para la publicidad.

6. Revisidon de auditorias: Ocurre cuando se
hayan realizado todas las auditorias pasadas
y se pueda llegar a una serie de conclusiones
que ayudardn a generar una retroalimentacién.

Fase 2: Clarificar estrategias

Como dice su nombre, esta fase espera poder
ayudar a la empresa a clarificar cada elemento
de su estrategia, abarcando los elementos que
formen parte de una identidad gréfica y definir
si son apropiados.

1. Enfoque selectivo: Punto donde se
analiza la estrategia actual de la marca y las
herramientas con las que cuentan, como los
medios de distribucién y cual es su ventaja
competitiva.

2. Brief de la marca: Es el proceso de
creacién de un resumen sobre lo que es la
marca, donde se explican los objetivos que
tiene la empresa y los puntos a los que desea
llegar.

3. Nombre: Proceso creativo en el cual se
decide el nombre por el cual la empresa serd
representada.

1. Logotipo y firma: Como se vio anterior-
mente en las caracteristicas de una imagen,
el logotipo se ve conformado por caracteres
que tengan una composicién apropiada para
emitir el mensaje deseado a los clientes poten-
ciales. Mientras que la firma, en este caso se
considera al imagotipo, la imagen simbélica
que se presenta en diferentes medios para
definir a la marca.

2. Color: El logotipo debe de contar con un
color institucional, el cual debe de emitir la
sensacién deseada y que se quiere dar al con-
sumidor, teniendo coherencia con su indole,
objetivos, valores y filosofia de empresa.

3. Mds color: Serie de preguntas y pruebas
para comprobar la efectividad del color pre-
dominante y expandir el drea cromética de-
pendiendo de su composicién.

4. Tipografia: Corresponde a la seleccién
de las fuentes tipogrdficas a utilizar en el de-
sarrollo de la identidad.

5. Sonido: Herramienta que apoya a la
identificacién de la empresa mediante un
tono distintivo y apropiado para su publico.

6. Movimiento: Corresponde a las aplica-
ciones de la imagen donde es necesario el
movimiento y dinamismo de las formas que
puedan atraer la atencién y utilizado gene-
ralmente en medios digitales donde se pueda
percibir la animacién.




7. Pruebasde aplicacién: Laimagen definida
tiene un periodo de pruebas en donde se
confirma y concluye si la imagen es adecuada
y efectiva en diferentes medios.

8. Presentacién: Después de haber cumplido
con todos los puntos previos, el equipo de
disefio presenta la informacién y datos recopi-
lados a la empresa, la cual serd la que decida
si el proyecto prosigue o es necesaria alguna
retroalimentacién antes de seguir adelante.

Fase 4: Creando puntos de contacto

Una vez que se cuenta con la imagen decisiva,
los datos necesarios sobre el mercado y la prueba
de la efectividad de la escala cromética y las
formas de la imagen, se puede seguir adelante
con los elementos que conforman una identidad
grdfica, los puntos de contacto, los cuales serdn
los encargados de llegar a los ojos del publico
y a partir de ese momento expandir la marca a
nuevos horizontes.

1. Proceso de registro de marca: Proceso
legal en el cual se asegura que la idea que ha
sido planeada cuidadosamente y con tanto
esfuerzo no sea usurpada y utilizada por la
competencia, garantizando asf la proteccién
legal de la imagen y generando un derecho
de exclusividad.

2. Membrete: Utilizado en correspondencia
o papeleria de la empresa, el membrete es
una firma de manera que en procesos ad-
ministrativos y legales se pueda confiar en la
marca como algo serio.

3. Tarjeta de presentacién: Es uno de los
medios mas importantes para mantener
contacto con los clientes ya que es efectivo,
conciso y facil de portar.

4. Colateral: Son los medios que ayudarén
a convencer al cliente en la decision de
compra y en el momento adecuado, dédndoles
la informacién que necesitan saber y a la vez
que concuerde visualmente con el resto de la

identidad.

5. Pd&gina Web: Medio que se ha impulsado
en los Gltimos afos debido al incremento de
usuarios de internet. Se ha convertido en una
necesidad bdsica de toda empresa si esta
desea ser considerada como un producto de
prestigio.

6. Favicon: Imagen de dimensiones muy
pequefias que se coloca en diferentes partes
de todo navegador web con tal de identifi-
car la pdgina web entre otras con mucha mas
facilidad y rapidez. Es un detalle diminuto en
las pdginas web que puede generar una gran
diferencia en la percepcién de la marca.

7. Senalizacién: Dentro de las instalacio-
nes de la empresa el cliente desea saber
la ubicacién de cada érea del lugar, por lo
tanto, contar con una sefalizacién propia que
concuerde con la identidad da un impacto
mayor y le da una sensacién mas placentera
al cliente con respecto a la experiencia que se
le quiere dar.

8. Disefio de producto: Abarca todo tipo de
disefio, tanto el disefio gréfico de la etiqueta
que ird en el producto como el disefio mismo
del producto. Incluye los materiales necesa-
rios para su fabricacién y sus presupuestos.

9. Empaquetado: Todo producto debe de
ser trasladado, desde el momento de compra
hasta que llega al hogar de su consumidor y
debe de llegar de manera que su calidad no
haya disminuido. Este es el objetivo del em-




paquetado, proteger al producto y a la vez
representar visualmente a la marca

10. Publicidad: Aplicacién conocida por
todos, corresponde a los medios en los
cuales la marca se auto promocionard para
convencer a los posibles consumidores de
que son la mejor decisién de compra y que
cumplird con las expectativas que tienen sobre
su producto o servicio.

11. Ambientacién: El establecimiento tiene
que estar presentable y hacer sentir bien-
venido al cliente, contando con una serie
de imdgenes y gama cromdtica que logren
emitir el mensaje de la empresa. Por lo tanto
ambientar el espacio arquitecténico con los
colores y formas adecuadas le dard mucho
mas reconocimiento ante el pdblico.

12. Vehiculos: En el caso de que el personal
o el producto requiera ser trasladado, se
necesita de un vehiculo que pueda transpor-
tarlos, pero una vez que el vehiculo cuenta
con un disefio de imagen que sea coherente
a la identidad, la marca se expande y genera
mds reconocimiento.

13. Uniformes: Dentro del establecimien-
to, el personal debe distinguirse entre los
clientes, para que los mismos sepan a quien
acudir al momento de solicitar un servicio, los
uniformes son ese distintivo que hace sentir
seguros a los clientes al poder encontrar un
especialista que les ayude.

14. Efimeros: Productos u objetos con baja
longevidad que se utilizan para transportar
los productos comprados dentro de un es-
tablecimiento, el ejemplo mds comin es la
bolsa donde el cliente puede transportar sus
productos.

Fase 5: Gestién de activos

Cuando una identidad gréfica ha sido planeada e
implementada, aun requiere de mucha atencién ya
que es una labor que requiere de mantenimiento y
constante retroalimentacién dentro de la empresa.

1. Cambiar la identidad: La identidad
gréfica que la marca tenia anteriormente serd
cambiada por una nueva que esté disefada
de manera que cumpla las expectativas del
mercado y la empresa pueda crecer.

2. Lanzamiento de la identidad: Planeacion
del momento en el que se lanzaré la nueva
identidad, la cual tiene que ser planeada por
el érea de marketing. Puede ser promociona-
da por medio de publicidad o anuncios en
medios audiovisuales, pero lo més importan-
te consiste en que los empleados tengan una
comunicacién constante y organizacién para
lograr un lanzamiento exitoso.

3. Construyendo campeones de marca:
Consiste en impartir a los trabajadores el
orgullo de ser parte de la empresa y asegurar-
se que conozcan los lineamientos por los que
se rigen, para que de esa manera puedan
transmitir el mensaje de la marca a varios in-
dividuos que quizds se muestren interesados
en consumir sus productos.

4. Equipos de disefio internos: Punto vital de
la identidad grdfica, en el cual, si la empresa
desea mantener la coherencia visual de todos
los elementos de la identidad en el lugar
correcto, se requiere de un equipo de disefio
que se encargue de ello.

5. Libros de marca: Alina Wheeler define
estos como “los libros que inspiran, educan
y construyen un reconocimiento de marca”

(Wheeler, 2009:182). Son medios impresos
que ayudan al publico a conocer mds sobre




la empresa y que a la vez sean medios
que puedan portar con facilidad y a la vez
contengan suficiente informacién para crear
un impacto.

6. Contenido Estédndar: Son los lineamien-
tos por los cuales serd regido el uso de la
identidad grdfica de manera que no existan
modificaciones que puedan afectar o perjudi-
car a la calidad de la imagen. Un claro uso de
estos consiste en los manuales de identidad
que especifican los usos correctos o incorrec-
tos de toda identidad y asi asegurar que la
imagen siga en buen camino.

7. Estdndares y directrices: Los lineamientos
que toda identidad tiene deben ser comple-
mentados con las directrices que condicionan
el uso de la imagen.

8. Herramientas en linea: Consiste en la or-
ganizacién para manejar los medios digitales,
ya que ademds de la administracién de una
pdgina web, también se requiere del uso de
correo electrénico, redes sociales, recibo de
pedidos en linea, recepciéon de comentarios y
todos los medios por los cuales el consumidor
pueda comunicarse con la empresa mediante
medios en linea.

9. Reproduccién de archivos: El software
con el cual se desarrolla un disefo se
encuentra en constante evolucién, por lo cual
se presentan cambios a los cuales uno debe
de estar actualizado, por lo tanto, la empresa
necesita mantenerse al dia y retroalimentarse
en los medios por los cuales se realiza la re-
produccién de las impresiones y que formatos
de archivo son necesarios para mantener la
calidad de la imagen impecable.

10. Sistemas de medicién global: Cuando se
trabaja con un producto que quizés llegue a
propiedad de un cliente extranjero se espera
poder realizar una traduccién correcta vy
comprensible, realizando las investigaciones
previas.




1.4 TIPOGRAFIA

La tipografia se define como el disefio y uso de
tipos (modelo o disefio de una letra) para apli-
carlas en medios impresos o digitales.

Tener una eleccién adecuada y uso correcto de
una tipografia es muy importante al momento de
disefar un logotipo para una marca, ya que “el
tipo de letra que se emplea para cada cardcter
puede ayudar o entorpecer la transmisién de la
informacién, puesto que cada tipo de letra cuenta
una historia distinta y provoca diferentes sensa-
ciones en el espectador” (Ambrose, 2015:118).

El publico aunque tal vez no pueda definir exac-
tamente porque una tipografia no es adecuada,
aun puede sentir que no lo es, ya que cada estilo
tiene una personalidad, un mensaje que quiere
transmitir a los receptores y cuando los caracteres
no son coherentes con lo que la marca refleja,
suele haber mucha confusién en la percepcién
de la gente, provocando una sensacion de des-
confianza.

En cambio una tipografia bien seleccionada serd
un complemento efectivo a la correcta identifi-
cacién de la marca, ya que puede ayudar a los
receptores a diferenciarla y a darle su propia
personalidad, distinguiéndola de la competencia.

Una fuente tipogrdfica puede ser tan poderosa que
es capaz de ser todo lo necesario para represen-
tar a una marca. Como vimos en el apartado de
Imagen, un logotipo es una imagen compuesta
por caracteres disefiados especificamente para
una marca en particular y que no necesitan de
un simbolo que represente a la marca.

Segun John Kane, las letras estdn compuestas
por varias partes elementales.

Partes de la letra

AAT

Trazo Apice Brazo
bCE
Ascendente Ufa Pico
d | a
Bucle Apdfige Contrapunzén
MfV
Perfil Cruz Horcadura




J £ f

Descendente Oreja L&agrima
L
Cola Ligadura Cuello
s
Ojal inferior Remate Hombro
3
Doble arco Espolén Asta

O Q

Modulacién Gancho Terminal

Antes de escoger una tipografia con la cual
trabajar, es importante considerar las siguientes
maneras en las que se puede presentar.

Caja alta
Son todas las letras en mayUsculas, incluidas las

vocales con acentos.

ABCDEFGHIJK

Caja baja

Son todas las letras escritas en minUsculas.
abcdefghijk

Versalita
Son las letras en caja alta pero reducidas a la
altura de la caja baja, manteniendo su forma.

ABCDEFGHIJK

Numerales de caja alta
Son los nimeros escritos de manera que estén a
la misma altura que la caja alta.

1234567890

Numerales de caja baja
Son los nmeros escritos a la altura de las letras
minUsculas, manteniendo las medidas originales
de ciertos caracteres de manera que cada uno
tenga una altura diferente.

1234567890




Puntuacién y caracteres misceléneos

Es muy importante considerar los caracteres con
los que cuenta una fuente, ya que, aunque la
gran mayoria de las fuentes tipogréficas contienen
signos de puntuacién estdndar, existen otros carac-
teres misceldneos que pueden variar entre fuentes.

L HS % &IO=F 11 @O

Ornamentos

Son los diversos simbolos que estan disefiados
para ser utilizados junto con una tipografia en
particular.

© @ Yedaepgo@IQJ
A 4L s=—111
—«—_ AV

En cada fuente tipogréfica existen diferentes apli-
caciones de estilo y algunos de estos, combina-
ciones o todos ellos en su conjunto pueden darse
en una misma familia tipogrdfica.

i (,

Redonda

Es el estilo bdésico de las letras.

Redonda

Cursiva
“Su nombre procede de los manuscritos italianos
del siglo XV, en los que se basan sus formas”

(Kane, 2012 : 8)

Cursiva

Negrita
Tiene un trazo mas grueso que la redonda. Segin

el ancho, tendrd diferentes denominociones como

nou "o u

semlnegro , hegra, exfronegro ©) supernegro

Negrita

Tiene un trazo mas delgado que la letra redonda.
Se llama “superfina” cuando es adn mas delgado.

F1Na

Es una variacién de la letra redonda en la que el
ancho de los caracteres esta mas reducido.

Estrecha

Ancha

Consiste en la variacién de la letra redonda,
cuando los caracteres se encuentran expandidos.

ANcha




1.5 COLOR

Todos conocemos al color como una propiedad
que tiene un objeto fisico, algo que forma parte
del mismo y por lo cual podemos identificarlo,
pero en realidad estd mas relacionado con la luz
que refleja éste objeto.

Segun el diccionario enciclopédico ilustrado
sopena, “color” se define como “Impresién que
produce en la vista la luz reflejada por un cuerpo”,
es decir que cuando un objeto refleja la luz y ésta
es percibida por nuestros ojos, estos codificaran
la longitud de la onda que estamos recibiendo
dando como resultado un color para nosotros.

Pero no todas las longitudes de ondas son perci-
bidas, ya que las que los seres humanos podemos
percibir oscilan entre 380 nanémetros y 740 nmh
(mil-millonésima parte de un metro). Cantidades
mayores o menores a éstas ya se definen como
“Ultravioleta” (menos de 400 nm) e “Infrarrojo”

(mas de 750 nm).

Para nuestro proyecto solo tenemos que enfocarnos
en los colores que podemos percibir facilmente y
las sensaciones que éstos provocan en el publico.

Una vez que podamos comprender el efecto
psicolégico que tiene un determinado color en
una persona, podremos comenzar a escoger una
paleta cromdtica, es decir, un conjunto de colores
que utilizaremos para el disefio de la identidad
corporativa.

1.5.1 Propiedades del color
Para seleccionar los colores que se van a utilizar, es
necesario conocer las propiedades de los mismos.
* Tono, matiz o cromo
Es el atributo con el cual podemos di-
ferenciar cada color, como rojo, azul,
verde, amarillo, etc.
* Saturacién
Consiste en la intensidad que tendré el
tono, es decir, si se va a mostrar con mas
claridad u oscuridad.
* Brillo
Es la cantidad de luz que la superfi-
cie refleja al ser expuesta a una fuente
luminosa.
* Valor y luminosidad
Consiste en la cantidad de luz que la
superficie refleja, comparada con la que
una superficie blanca emite en las mismas
condiciones.
Estas propiedades son importantes debido a que
pueden definir a un color de otros, a pesar de
gue tengan un mismo tono, pueden fener una
sensaciéon completamente diferente.




1.5.2 Tipos de colores

Colores primarios Colores terciarios
Son los colores que no contienen ningin tono Al combinar un color primario con un secundario
de otro color y al combinarlos se pueden tenemos como resultado colores como el azul

obtener cualquiera de los colores secundarios.  verdoso, amarillo rojizo, verde amarillento, etc.

Entre los colores primarios estdn el rojo, amarillo

y el azul. Colores
terciarios

Colores secundarios

Son los colores resultantes de la combinacion

de los primarios y abarcan el verde, violeta y el Colores
naranja. primarios

Colores
secundarios




1.5.3 Colores de contraste

El contraste se le define como el uso de dos
colores que no tienen ninguna similitud dentro
de una composicién.
Segun Johannes Itten, existen diferentes tipos de
contraste:
* Contraste de los colores puros
Es la combinacién de colores con una
misma saturacién pero tonos distintos.
Contraste entre el color cdélido y frio
Se da en la utilizacién de colores frios y
célidos en una misma composicion, con
el objetivo de que los cdlidos se vean
adn mas, a comparacién de los demds.
* Contraste simultdneo
Cuando utilizamos un gris y un color
saturado obtenemos una composicién
que nos ayuda a darle mas impacto a
la tonalidad del color utilizado.
Contraste cuantitativo
Utilizamos colores que diferentes tona-
lidades, pero uno de los colores tendré
mayor d&rea que otro, con el objetivo de
resaltarlo sobre los demds.
Contraste claro-oscuro
Es la utilizacién de una misma tonalidad
pero con diferente saturacién, es decir
que un color serd mas claro u oscuro
que el ofro.
Contraste complementario
Consiste en el uso de colores que son
contrarios entre si dentro del circulo
cromdtico.
Contraste cualitativo
Cuando tenemos una combinacién de
colores que tienen la misma tonalidad,
pero pueden tener diferente saturacién,
brillo u oscuridad.

Contraste de colores puros

Contraste entre el color célido y frio

Contraste simultdneo

Contraste cuantitativo

Contraste claro-oscuro

Contraste complementario

Contraste cualitativo




1.5.4 Psicologia del color

Todo proyecto que quiera utilizar una paleta
cromdtica debe de considerar el efecto psicolégico
que el uso de ciertos colores puede provocar en
la sensacién del individuo que percibe el disefio.

El color es una herramienta muy poderosa en
el disefio, ya que puede despertar emociones y
sentimientos positivos que beneficien a la marca
que los utiliza en su identidad corporativa, pero
de no ser correctamente utilizada en el contexto
necesario, puede provocar un efecto negativo en
los receptores.

Cada color puede tener muchas aplicaciones
psicoldgicas distintas, ya que dependiendo del
contexto y la situacién que se presente, puede tener
diferentes significados, por ejemplo, el azul puede
emitir tranquilidad, pero también melancolia, El
rojo puede mostrar romance y pasion, y en otfro
confexto, puede significar peligro o violencia.

Existen muchas maneras de interpretar los sig-
nificados de los colores, pero para uso de éste
proyecto, fomaremos en cuenta las inferpretaciones
que Eva Heller explicé en su libro “Psicologia del
color”, ya que en este realizd6 un compilatorio
de los resultados obtenidos mediante un estudio
realizado a 2,000 individuos, entre los 14 a los 97
afos, con diferentes profesiones. Estos resultados
nos ayudarén a comprender lo que el publico
piensa al ser expuesto a cierfos colores.

Azul

“El azul es el color mds nombrado en relacién con
la simpatia, la armonfa, la amistad y la confianza”

(Heller, 2008:23).

El azul también puede representar lo infinito,
o lo lejano, debido al color del cielo que para
nosotros no suele tener un limite, y el océano
tiene el mismo efecto, siendo un azul mas oscuro
el que representa mayor profundidad.

Es el color mds frio, por ser utilizado comdnmente
en la representacién del hielo, de lo congelado,
incluso utilizar éste color en una habitacién puede
provocar que el piblico sienta un descenso en la
temperatura, por eso es muy benéfico en lugares
célidos donde se quiera dar una sensacién de
frescura.

También estd relacionado con el descanso y la re-
lajacién, el cual nos ayuda a representar ambientes
en la noche, cuando uno desea descansar de un
largo dia de trabajo, por lo tanto es comdn ver
el color azul aplicado en productos relacionados
con el suefio, como ropa para dormir o medica-
mentos inductores de suefio.




Rojo

Este color puede representar tanto al amor como
al odio, una emocién buena y una mala, mostran-
donos que es un color muy fuerte emocionalmente,
de un extremo a otro.

Es el color del fuego, lo cual nos puede generar
un sentimiento de comodidad, por el sustento del
calor que este nos da, pero a la vez puede rela-
cionarse con la destruccién o el peligro, ya que
a la vez, al acercarnos mucho al fuego podemos
vernos lastimados.

Es un color extremadamente llamativo y que
captura inmediatamente la atencién del piblico
que lo ve, a la vez que proporciona tranquilidad
por la sensacién de proteccién que emite y suele
ser agradable cuando se le asocia con el apetito.

Verde

Remite a la naturaleza, por las hojas de los arboles
y el pasto que son de este color, por lo tanto puede
representar una sensaciéon de comodidad y paz,
ya que todos pensamos en un lugar alejado de la
ciudad y la tecnologia cuando imaginamos una
ubicacién natural, por esta razén es un color muy
popular al hablar de ecologia y la preservacién
del medio ambiente.

Por este concepto puede representar a la juventud
y al mismo tiempo, la inmadurez, por el hecho
de que muchas frutas que consumimos tienen un
tono verde cuando todavia no estén listas para
comerse.

Amairillo

El color del sol, el cual nos remite a la luz y por
lo tanto al percibir este color podemos pensar en
optimismo, por lo radiante que puede ser.

Estd muy relacionado con el color dorado, ya
que generalmente se utiliza esta tonalidad para
representar con un solo color a algin objeto hecho
de oro, lo cual nos remite a dinero y fortuna, por
lo tanto también nos puede remitir al éxito o la
realeza por las joyas.

También puede tener efectos negativos ya que
representa la envidia y los celos. Por el mismo
concepto de que se relaciona con el oro y la
fortuna, también puede remitir a la avaricia.

Negro

Representa la oscuridad, la ausencia de luz, lo
cual provoca un efecto de miedo en el receptor,
puede significar peligro o muerte.

A la vez es el color que la gente asocia mas con
lo elegante. En la vestimenta, ayuda al que lo usa
a resaltar mas entre la gente y por lo tanto darle
mayor importancia. En la tecnologia, los aparatos
mas avanzados o recientes se les asocia con el
color negro. En los automdyviles, es el color de
lujo, de alta sociedad y que solo las personas
mas adineradas podian poseer.

Una ventaja del negro es que se puede poner
junto a otras tonalidades y seré estéticamente
agradable a la vista, pero esto debe manejarse
con cuidado ya que todo color al ser puesto con
el negro, cobra un significado diferente.




Blanco

Indica el principio, el inicio de todo, la gente lo
asocia con la luz, pero a diferencia del amarillo,
da una sensacién de pureza.

Se le asocia con el bien, con todo lo que es
moralmente aceptable, la honradez, felicidad,
honestidad, etc, razén por la cual es muy utilizada
en situaciones religiosas.

Por su espiritualidad también es relacionada con la
muerte, con el color del alma que deja el cuerpo al
pasar a otra vida. En este mismo contexto, también
puede ser negativo, ya que otfros elementos que
provocan terror se representan con el blanco,
como los fantasmas y los esqueletos.

Violeta

Color relacionado con el poder y la realeza, ya
que en el pasado, individuos relacionados con la
alta clase vestian prendas de este colory a nadie
mas se le permitia portarlo.

Es un color muy mistico y fantdstico, se suele re-
lacionar con eventos mégicos y esotéricos, razén
por la cual podemos ver elementos de la magia
con esta tonalidad. Puede representar tanto la
magia pura y buena, como la oscura y maligna.

Reconocido como un color seductor, con un sen-
timiento de amor y pasién, pero a diferencia del
rojo, el violeta estd mas dirigido a la sexualidad
y el placer.

Naranja

El otofio es representado en gran parte con este
color, por el hecho de que las hojas de los arboles
se tornan de este color durante esta época del
afo. Esto provoca que el naranja sea utilizado
con mucha frecuencia en prendas hechas para
usar en esa temporada.

Es un color utilizado frecuentemente en un ambiente
culinario, ya que remite con facilidad al aroma
de la naranja, pero a la vez con muchos ofros
alimentos del mismo color, como las zanahorias
y el salmén.

Suele relacionarse con un color social, represen-
tando situaciones en las cuales se puede disfrutar
de la compafia de ofras personas y relajarse. Por
algo en el turismo suele representarse a la playa
con el color naranja en combinacién con el azul.

Rosa

Remite a la dulzura y la cortesia, a lo sensible y
educado, puede deberse al color de las rosas,
las cuales son hermosas a la vista, pero hay que
manejarlas con cuidado.

Da una sentimiento infantil, algo que representa
la nifiez y la ternura de la misma, razén por la
cual, independientemente del género de un bebg,
los productos dirigidos a estos utilizan el rosa,
para dar una sensacién de inocencia y cuidado.

El color de lo dulce y delicioso, razén por la cual
se utiliza con frecuencia en este tipo de alimentos,
de manera que desde la vista provoque una
sensacién en el espectador de que el sabor de
su producto seré agradable, pero mas como un
tentempié o una golosina.




Oro

Color del metal precioso mas codiciado por las
personas. Como mencionamos anteriormente, el
amarillo es el color mas utilizado para representar
al oro, pero cuando el efecto dorado es apropia-
damente aplicado, su significado es inconfundible.

Es un color de lujo y fortuna, por las joyas y prendas
que la realeza suele utilizar con este material.
Por esta fortuna, se le puede relacionar con la
felicidad, ya que ese es el ideal de toda persona,
mientras mas fortuna se tenga, mas feliz serd uno.

Por la misma fortuna, la fama estd presente en
este color. Los premios y medallas mas apreciados
son los de oro y a pesar de que estos no estén
fabricados con este material, mientras tengan
ese efecto, brillo y color, el recipiente se sentird
realizado y exitoso.

Marrén

Color menos apreciado entre el piblico, consi-
derado feo y que representa lo desagradable o
antihigienico, debido al color de la tierra.

A la vez, como el verde, es un color que repre-
senta a la naturaleza, como el color del tronco
de los arboles. También es un color acogedor,
por ejemplo, una casa construida completamente
con madera no dard una sensacién de amplitud,
su inferior se sentird chico, pero a la vez seré
un ambiente apropiado para relajarse y sentirse

seguro.

Plata

La plata también es un metal precioso, pero
siempre estard comparado con el oro. Relacio-
namos la plata como un excelente premio, pero
siempre pensaremos en que es el segundo, razén
por la que es tan poco apreciado.

A pesar de esto, el color plata es mas personal
que el dorado, es un color utilizado para repre-
sentar personalidad e individualidad.

El color de lo moderno y lo funcional, ya metales
como el acero, el aluminio o el cromo, siempre son
denominados como metales de “color plateado”,
por lo tanto, su aplicacién es muy amplia en
temas de tecnologia o mecdnicos, por ejemplo,
publicidad para motores de automéviles o un
producto de alta tecnologia.

Gris

Se encuentra entre el blanco y el negro, por lo
cual es inevitablemente neutral. Es el color de
el aburrimiento, carece de alegria y dnimo, por
lo tanto se suele relacionar con eventos tristes o
Serios.

Por la misma seriedad que tiene, se puede consi-
derar un color profesional, ya que como no tiene
una personalidad muy activa, puede a la vez
considerarse como un color calmado y objetivo.




CAPITULO
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RESTAURANTE
SUSHI KOBE




2.1 ANTECEDENTES

2.1.1 Historia

Sushi Kobe fue fundado en Febrero del afio 2009
por Joel Alcantara Becerril, actual duefio del es-
tablecimiento, quien con la ayuda de su esposa
decidieron lanzar su propio negocio de comida
con el objetivo de independizarse y autoemplearse.

Debido a que en empleos anteriores trabajaban
en alimentos al estilo japonés y tenfan un alto
conocimiento de los mismos, decidieron que el
restaurante prepararia alimentos del mismo tipo.

Una vez que conocian el estilo que tendria el local
se movilizaron y se informaron sobre lo que es
necesario para arrancar un negocio, asistiendo
a un curso de Pequefnas y medianas empresas
donde se les ensené todo lo bésico con lo que
debe de contar una empresa, como la misién,
visién, organizaciéon y por supuesto, el logo re-
presentativo.

Comenzaron rentando un local de 28 m?, el cual
no era lo suficientemente grande para operar
fluidamente, pero era suficiente para preparar y
vender el producto, siendo la mayoria del espacio
el &rea de la cocina y contando con dos mesas
para los clientes.

En el afio 2012 lograron hacer una expansién
de 28 m? adicionales, dando un espacio mucho
mayor, cbmodo y efectivo tanto para trabajar como
para atender a clientes de una manera adecuada.

Actualmente atienden a clientes de la localidad
de la colonia cientificos ofreciendo alimentos de
la mas alta calidad a todos sus consumidores.

2.1.2 Organigrama
Sushi Kobe actualmente cuenta con 6 empleados
y cada uno tiene un drea especifica con diferentes

responsabilidades dentro de la empresa.

El organigrama se compone de la siguiente
manera:

Propietario

Encargado

Cocinero  Cocinero Chef

Stewart




2.1.3 FODA

Fortalezas

Oportunidades

Buena calidad en el producto

Los alimentos que se ofrecen en las
instalaciones son preparados con
ingredientes de calidad, frescos y
almacenados en lugares sanitarios,
como refrigeradores limpios, a la vez
que ingredientes que ya no estén frescos
se descartan para evitar problemas con el
sabor o incluso la salud del consumidor.

A la vez que los alimentos son preparados
cuidadosamente por personal profesional
en el drea (cocineros y chef), cuidando
los porciones de cada ingrediente y que
el sabor sea del agrado del publico.

Amplias instalaciones

La cocina es lo suficientemente amplia
para que el personal pueda preparar
los alimentos en un ambiente seguro y
cémodo, y el drea de comida tiene el
espacio necesario para que los clientes
puedan sentarse cémodamente a comer
sin la incomodidad de estar muy cerca
de todo objeto que se encuentre cerca,
como ofras mesas o sillas.

Personal capacitado

Todo el personal fue entrevistado
previamente a la contratacién para
corroborar que son capaces de preparar
los alimentos necesarios, a la vez que han
sido capacitados para trabajar de acuerdo
al ritmo de trabajo del establecimiento.

Expansién de instalaciones
Debido a que existen locales vacios
disponibles justo al lado del local, en
un futuro pueden tener la posibilidad de
expander su drea, como lo han hecho
anteriormente.

Disponibilidad de medios de comunicacién

Mediante diferentes medios impresos
como libros o revistas, se puede obtener
informacién sobre nuevos platillos,
prepararlos y corroborar si estos son del
agrado del publico y verificar si puede
ser una adicién permanente al mend.
Igualmente los medios digitales como
los sitios web pueden ofrecer mucha
informacién valiosa que puede ayudar
al crecimiento del negocio.

Instalacién de sucursales en otras

ubicaciones geogrdficas

Existe la posibilidad de rentar o comprar
ofro local en otra ubicacién dentro de la
ciudad, de manera que pueden expander
su marca.

Innovacién tecnolégica

Cada afio hay nuevas mejoras al equipo
que utiliza actualmente el local, las
cuales pueden ayudar a aumentar la
productividad y eficiencia del negocio,
a la vez que existen nuevos inventos y
nuevas tecnologias que nos pueden
ayudar a cumplir nuestras metas.




Debilidades

Amenazas

Ubicacién dificil de percibir

Su ubicacién es reconocida por la clientela
actual, pero se encuentran ubicados en
la calle de Isaac Newton, la cual no es
muy fransitada, por lo tanto, es dificil
que nuevos clientes puedan descubrir el
restaurante si no es por recomendacién de
ofros consumidores o medios publicitarios.

Carencia de una identidad gréfica

A pesar de que cuentan con una imagen
que representa a la marca, ésta es
inefectiva, a la vez que no cuentan con
una estructura predefinida de elementos
gréficos en sus medios de comunicacién,
mediante los cuales el publico pueda
reconocerlos y diferenciarlos.

Carencia de ingredientes para la

produccién de alimentos

En ocasiones, los ingredientes necesarios
para preparar ciertos alimentos no
estdn disponibles, por lo tanto tienen
que rechazar algunos pedidos, lo que
ocasiona pérdida de prestigio.

Carencia de estacionamiento

Actualmente los vehiculos son
estacionados en la calle, lo cual suele
ocasionar preocupaciéon de los clientes
por un posible dafo que se les pueda
ocasionar a sus automoviles o que les
roben sus pertenencias, lo que ocasiona
que muchos pierdan la motivacién a
entrar al restaurante.

Inseguridad en el drea

Todo negocio se encuentra expuesto al
riesgo de actos criminales como asaltos,
dafios a los muebles o inmuebles. Para
esto la empresa debe prever eventos que la
afecten de manera fisica o financiera, por
medio de medidas como la contratacion
de personal de seguridad o contar con
algun tipo de seguro contra dafios.

Aumento de precio en materia prima

La inflacién en el precio de los ingredientes
es un problema constante y que debemos
tener previsto. No sabemos exactamente
cual serd el incremento del precio de cada
ingrediente, pero puede ser mucho mayor
al esperado, tendremos que aumentar el
precio del producto y por consiguiente,
el cliente puede verse incapaz de pagar
tal cantidad.

Competencia existente en todo el Valle

de Toluca

Un restaurante de comida japonesa no
es inusual en el Valle de Toluca, ya que
existen otras marcas como “Sushi itto”,
“Sushi ikki”, “Sushi Haiku” y “Sukiya”.
Marcas reconocidas en la ciudad, de
las cuales, la clientela inevitablemente
hard comparaciones y con los cuales
tendremos que competir.




2.1.4 Denominacion

de marca

“Sushi Kobe”, es una marca
mixta, ya que su imagen se ve
compuesta por un logotipo y un
imagotipo. En una marca mixta
existen casos en los cuales la
imagen o el logotipo pueden
sobrevivir uno sin el otro, pero
en este caso, el imagotipo es
el elemento visual lo suficiente-
mente fuerte para subsistir como
representante de la empresa, ya
que el logotipo no es lo suficien-
temente impactante o adecuado
al concepto y se requiere més
trabajo visual.

La nomenclatura de la marca
“Sushi Kobe” se debe a la com-
binaciéon de dos elementos, la
palabra “Sushi” y “Kobe”. El
“sushi” es un platillo de origen
japonés preparado con arroz,
pescado crudo y algas, y “Kobe”
la cual es una ciudad de Japén.
Se quisieron combinar ambas
palabras para darle un toque
original a la marca, a la vez de
representar a la cultura japonesa
y Su cocina.

Bandera de Japén

2.1.5 Imagen anterior

La imagen a modificar se
compone de un conjunto de
simbolos que representan a la
cultura japonesa.

El logotipo no fue planeado por
un profesional, fue seleccionado
por el mismo duefio del local, el
cual creyé que serfa adecuado
para el concepto de su marca.
La fuente tipografica podria
funcionar pero su estilo no es
coherente con lo que queremos
representar. Una tipografia nos
puede ser funcional si tiene una
composicién que remita a la
cultura japonesa, pero la fuente
actual es muy genérica, es decir,
puede ser aplicada en cualquier
ofro contexto y no necesaria-
mente para representar a Japoén.

No logra transmitir un mensaje
que permanezca por mucho
tiempo en la mente del consu-
midor. Los colores rojo y negro se
deben a que son los més repre-
sentativos de la cultura japonesa
y por lo tanto estaria acorde con
los alimentos que los clientes po-
tenciales creerian que preparan.

Imagen 9. Torii en Tokio

El imagotipo tiene dos elementos,
el punto rojo y el contorno de
una puerta de templo japonesa.
El primero se debe a la bandera
nacional de Japén, la cual cuenta
con un fondo blanco y un punto
rojo en el centro, mientras que
el contorno del templo se debe
a que se realizé una busqueda
de imégenes sobre la cultura
japonesa y se encontrd este
elemento icénico, el torii, el cual
es una puerta sagrada que se
encuentra a la entrada de todo
santuario de religién sintoista.

Sushi Kobe

Comida Japonesa

Imagen anterior del restaurante

Imagen 10. Torii en Nara

Toriis (Entradas a santuarios)




2.1.6 Diagnéstico de necesidades

Requieren de una identidad coherente que se
pueda aplicar en todos los medios y que le de
a la marca una personalidad. Se necesita de un
estudio de mercado de manera que se conozca la
opinién general sobre la imagen de la empresa y
si ésta es efectiva para recordarla con facilidad.

El logo requiere una retroalimentacién, de manera
que se identifique qué funciona o no del mismo,
para asf pulir detalles y utilizar lo que sea Util para
la comunicacién visual que hay entre la marca
y el cliente.

En el caso de que el logo en general no comunique
al cliente lo que se espera, serd necesario un re
disefo total, el cual esté mas acorde con lo que
busca el piblico con respecto a una empresa de
esta indole y que sea mas funcional para llegar
al éxito empresarial.

2.1.7 Mision

La misién fue provista por el duefio del local,
la cual redacté él mismo durante un curso de
Pequenas y medianas empresas, el cual dice lo
siguiente:

“Satisfacer el gusto y deleite de nuestros clientes,
en el consumo de alimentos japoneses con el toque
mexicano, sin afectar su economia; haciendo que
este tipo de comida mestiza forme parte de la
dieta alimentaria de los toluquenses, sin perder
de vista, la belleza artesanal de cada uno de los
platillos”.

2.1.8 Vision

Como la misién, la empresa ya contaba con una
visién, la cual esta redactada a continuacién,
con la excepcidn que a esta se realizaron ciertas
modificaciones de manera que fuera mas efectiva.

“Posicionarse como empresa lider en la venta
de comida japonesa en el drea circundante a la
ciudad de Toluca para el afio 2020, manteniendo
la calidad del servicio y el producto.”

También cuentan con una serie de compromisos
que la empresa tiene con el cumplimiento de
esta vision:

1. Mantener y desarrollar personas integras,
leales, comprometidas y pro-activas que trabajen
en equipo para alcanzar logros excepcionales.

2. Implementar estructuras flexibles,
dindmicas y orientadas a procesos.

3. Satisfacer continuamente a clientes y
consumidores con productos y servicios de la mdas
alta calidad.

4. Alcanzar el liderazgo en la innovacién
para el logro de resultados continuos y retadores.




2.2 RECURSOS

2.2.1 Recursos Humanos

Sushi Kobe actualmente cuenta con un total de 6
empleados, los cuales se encuentran organizados
dependiendo de las responsabilidades que tienen
y el poder de administracién con el que cuentan,
como ya estd explicado en el organigrama del
subcapitulo 2.1.2. Los puestos estdn divididos
dependiendo del conocimiento, experiencia y
facilidad que el individuo tenga para cubrir las ne-
cesidades del puesto, por lo tanto, cada personal
del staff tiene responsabilidades distintas, descritas
a continuacion:

* Dueno: Se encarga de las operaciones
legales y administrativas de la empresa y toma
las decisiones definitivas en el manejo de la
empresa, como cambios en la administracién,
organizacién, contratacién de empleados,
financiamiento y estrategias mercadotécnicas.

* Encargado: Su labor consiste en tomar los
pedidos de comida tanto de los clientes que
se presenten al establecimiento, como los
pedidos que se realizan por teléfono.

* Cocinero: Responsable por la preparacién
de los alimentos de la manera adecuada y
al estilo japonés.

* Chef: Tiene mas experiencia que el cocinero
y dirige la manera y tiempo en la que se
preparan los productos, para su presentacion
al cliente.

* Stewart: Se le denomina asi al individuo
encargado de ayudar en el drea de limpieza
del local y organizacién de la materia prima.

2.2.2 Recursos Economicos

Su manera de manejar los recursos monetarios es
muy variable, ya que tienen un sistema o rutina
para planear los activos y pasivos de la empresa.

La manera en la que opera el dinero en la empresa,
se da principalmente entre el duefio y el encargado
del negocio, ya que al final de un dia de jornada
de trabajo, se realiza un corte, en el cual se
calcula la cantidad de dinero recaudada durante
el dia y de esta manera administrarlo. El capital
es utilizado para pagar los servicios elementales
y necesarios para el funcionamiento del estable-
cimiento, como la electricidad, gas natural y el
agua, mediante los cuales se puede generar el
producto dirigido al cliente.

La materia prima es un recurso necesario para la
creacién del producto y la empresa se asegura
de siempre contar con suficiente para satisfacer
lo demanda, por lo tanto, al momento de per-
catarse que un elementos esta bajo o escaso
en existencia, el duefo se retira a obtenerlo de
diferentes proveedores y medios como mercados
mayoristas o microempresas que puedan ofrecer
una cantidad especifica de materia prima.

El presupuesto del disefio de la empresa es
invertido dependiendo de la demanda, es decir,
si se agota la publicidad impresa o se desgasta
algtn medio publicitario, recurren a invertir el
capital necesario para el disefio y reimpresién de
los medios necesarios, con el defecto de que no
buscan la ayuda de un profesional en el dreq, el
cual es necesario para mantener una identidad
coherente en el disefio de todas las aplicaciones en
medios publicitarios, lo que al momento carecen.




2.2.3 Recursos Materiales

La empresa requiere de varios recursos materiales
para mantener el negocio en funcionamiento y que
ocurra una correcta transaccién entre el cliente
y la empresa, de manera que el cliente reciba el
producto deseado que satisfaga su necesidad,
asi como la empresa reciba su pago econémico
por ello.

Este tipo de transaccién y correcto funciona-
miento del establecimiento genera una buena
impresion sobre la marca hacia el consumidor,
lo cual impulsa significativamente a la marca y
su reconocimiento ante el publico por su calidad
y cumplimiento de su objetivo de satisfaccion.

Entonces es evidente que un correcto uso de los
recursos materiales es importante para lograr llegar
a este tipo de aprobacién por parte del cliente,
porque de manera contraria, el cliente puede
sentirse incémodo en las instalaciones, lo cual
puede influir en su deseo por volver a consumir
dentro del negocio o incluso comprar productos
de nuestra marca.

El establecimiento actualmente cuenta con un total
de 5 mesas chicas para 4 personas y 2 mesas
grandes para 6 personas, cada una teniendo la
cantidad respectiva de sillas, siendo un total de
32 sillas. Las mesas y sillas se encuentran en buen
estado y siempre estdn acomodadas y listas para
recibir a nuevos clientes.

Para el drea de cocina, cuentan con 2 refrige-
radores utilizados para el almacenamiento de
loa materia prima y su conservacién, pero para
materiales que requieren una temperatura aun
menor, utilizan un congelador. 3 mesas de acero
inoxidable y T mesa de madera son utilizadas
para la preparacién de alimentos, de manera
que la cantidad de estas sea suficiente para que
los empleados en esta drea se sientan cémodos

en su labor, y una estufa grande es el drea en la
cual cocinan y preparan los alimentos antes de
ser entregados.

El servicio a domicilio requiere transporte, por
lo tanto cuentan con una motocicleta, mediante
la cual se trasladan a la localidad de un cliente
y entregan la mercancia con rapidez. También
cuentan con un automévil que utilizan en ciertas
ocasiones para las entregas de mercancia, pero
su propésito principal consiste en trasladarse
mediante este medio hacia los mayoristas para
abastecerse de la materia prima necesaria.
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3.1 PROLOGO

Sushi Kobe es un restaurante de comida japonesa
establecido en la ciudad de Toluca, Estado de
México, abriendo al piblico en Febrero del afio
2009 y que a la fecha ha tenido una buena
recepcion, ya que las personas que viven en
las cercanias del local, lo conocen y consumen
regularmente sus productos. El crecimiento tanto
financiero como en el posicionamiento de la marca
ante el mercado ha sido lento pero constante.

El concepto de su imagen consiste en representar
a la cultura de Japédn mediante la utilizacion de
simbolos que son facilmente reconocibles por el
pUblico como provenientes de ese pais, los cuales
son el sol naciente de su bandera nacional y la
silueta de una estructura ubicada en las entradas
de los templos japoneses, denominada Torii.

La empresa desea dar una imagen de prestigio
o de buena reputacién, de que su servicio es
excelente y que sus productos son preparados
con cuidado y con los ingredientes mas frescos;
con esto esperan que la marca le de al pdblico
una sensacién de confianza y comodidad.

Los alimentos ofrecidos dentro del local tienen
una buena presentacién y su sabor es excelente,
gracias a que los ingredientes utilizados son
cuidadosamente seleccionados de acuerdo a su
sabor, también son utilizados dentro de un rango
de tiempo aceptable para evitar que pierdan la
frescura y en el caso de que no sean utilizados
inmediatamente, son almacenados en cdmaras
de refrigeraciéon para asegurar que se mantengan
frescos y aceptables para el consumo. El sabor de
los platillos preparados es excelente, el cual se
puede demostrar por la frecuencia con la cual la
clientela regresa a consumir mas del restaurante y
por la llegada de nuevos clientes, los cuales tienen

conocimiento del lugar gracias a recomendaciones
de otras personas.

Pero todo esto se ve opacado por la calidad de
la imagen que presentan ante el mercado, ya
que a pesar de que sus productos sean buenos,
la imagen carece de una composicién adecuada
y tiene un pobre acomodo de los elementos utili-
zados. Esto provoca que los clientes potenciales
que vean su imagen corporativa tengan una
percepcién equivocada.

La imagen actual da mas una sensacién de sufi-
ciencia, es decir, de ser un negocio con alimentos
deliciosos, pero no de ser los mejores o los mas
frescos que se pueden encontrar dentro del
drea geogrdfica del mercado (Toluca, Estado de
México). Esto se debe a que no existe una co-
herencia visual entre la calidad de los productos
ofrecidos y la calidad de la imagen que representa
a los mismos.




3.2 PLANTEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS

Identificar en que pais piensan los individuos al ver la imagen corporativa del restaurante, para
comprobar si los simbolos utilizados son apropiados para representar a la cultura japonesa.
Identificar si el pUblico es capaz de diferenciar el tipo de negocio que la empresa maneja, solo
por la utilizacién de la imagen.

Identificar si el publico tiene la suficiente confianza en la empresa y los productos que le puede
ofrecer basados exclusivamente en la percepcién de la imagen que la representa.

Conocer la similitud que tiene la imagen actual con las de la competencia, para saber si es
necesario hacer un re disefio y diferenciarla de otras companias.

Conocer la sensacién que el piblico tiene al ver la imagen y si ésta es coherente con lo que la
empresa quiere demostrar frente al mercado.

Averiguar cual es la sensacién cromética que el piblico tiene al ver los simbolos utilizados en la
imagen y comprobar que los colores actuales son coherentes con lo que el piblico espera ver,
a la vez de poder escoger los colores y su combinacién mas apropiada para las aplicaciones
publicitarias.




3.3 METODOLOGIA

3.3.1 Disefio de la investigacién

Para nosotros es muy importante comprobar si el re
disefio que le hicimos a la imagen representativa
de la empresa es apropiado para llegar a las metas
que tiene la marca, por ejemplo, posicionar a la
marca dentro del mercado, déndole a la gente
una sensacién de confianza al momento de que
vean la imagen que representa a la empresa, in-
centivando que prueben los productos y alimentos
ofrecidos dentro de nuestro establecimiento.

Para poder llegar a esta conclusién debemos
realizar una comprobacién de la efectividad de
la imagen. Para esto, necesitamos de una com-
binacién de tipos de métodos de investigacion
que utilizaremos, es decir que, utilizaremos un
método tanto cuantitativo, como cualitativo. Esto
se debe a que en el aspecto cualitativo queremos
conocer las sensaciones que tiene el publico al ver
la imagen y en el aspecto cuantitativo, queremos
facilitar la comprensién de esas sensaciones por
medio de una tabulacién de resultados, por lo
tanto la mejor opcién para obtener la informacién
necesaria es sobre la aplicacién de cuestionarios.

3.3.2 Método de recoleccion de datos

Con el cuestionario podemos realizar una tabu-
lacion de las percepciones que tiene la gente,
de manera que podamos obtener conclusiones
mas claras por medio de la numeracién de estas
opiniones.

Pero a la vez siguen siendo opiniones y sensa-
ciones, es decir, debemos de considerar que las
preguntas nos dardn resultados subjetivos, en
los cuales el publico encuestado no requiere de
ningUn tipo de conocimiento previo al tema, sino
que solo nos digan si la imagen actual les da la
suficiente confianza para consumir sus productos
en caso de que fuera una marca.

El cuestionario debe contener preguntas relacio-
nadas con las sensaciones y opiniones que tiene
el publico con respecto a la imagen anterior, de
manera que contemos con los suficientes datos
para tener conclusiones relacionadas a cada
pregunta.

Una vez que hayamos recopilado esa informacién
procederemos a aplicar exactamente el mismo
cuestionario pero relacionado a la imagen redi-
sefiada, de manera que al momento de obtener
sus resultados y realizar las conclusiones, podamos
hacer una comparacién entre la imagen anterior
y la redisefada.

De esta manera podremos contar con informa-
cién concluyente y definitiva de que hubo algin
cambio en las sensaciones que el publico tuvo
entre una imagen y ofra.




3.3.3 Cuestionario

Las siguientes preguntas fueron establecidas dentro del formato, las cuales se les solicité a los en-

cuestados resolver segln sus creencias, percepciones y sensaciones.

1. Si tuviera que relacionar esta imagen con un pafs,
¢Con cudl seria?
a) Vietnam b) Japén c) China
d) Corea del sur e) Taiwan

2. Si tuviera que relacionar la imagen con un tipo de negocio
2De qué giro seria? )

a) Comida b) Area legal

c) Pequenias y medianas empresas

d) Tienda de regalos  e) Otro:

3. Si esta imagen fuera utilizada como logotipo de una empresa,
¢La consideraria una marca de calidad?

a) Si b) No

4. ¢Esta imagen le recuerda a alguna marca o empresa ya existente?
a) Si b) No
eCudl?

5. Si tuviera que describir esta imagen con un adjetivo,

¢Con cudl seria?
a) Amigable b) Seria c) Elegante
e) Poderosa f) Espiritual g) Exdtica

6. De acuerdo a sus respuestas anteriores
2Qué color siente que tienen las figuras de la imagen?*

Color: Color:

d) Infantil
h) Extranjera

*Las figuras presentadas varian entre el disefio anterior y el redisefio




Vea la sigui

1. Si tuviere
2Con cudl ¢
a) Viett
d) Con

2. Si tuviere
¢De qué git
a) Con
c) Pequ
d) Tien

3. Si esta in
¢La conside
a) Si

4. ¢Esta im¢
a) Si
2Cudl¢

5. Situviera
2Con cudl ¢
a) Ami
e) Pode

6. De acuel
2Qué color

Color:

Edad:

Cuestionario

. . Edad:
Cuestionario

Vea la siguiente imagen y basada en la misma, subraye la respuesta de su preferencia

1. Si tuviera que relacionar esta imagen con un pas,
2Con cudl seria?
a) Vietnam b) Japén ¢) China
d) Corea del sur e) Taiwan

2. Situviera que relacionar la imagen con un tipo de negocio
2De qué giro seria? )

a) Comida b) Area legal

c) Pequefas y medianas empresas

d) Tienda de regalos ) Otro:

3. Si esta imagen fuera utilizada como logotipo de una empresa,
¢La consideraria una marca de calidad?

a) Si b) No

4. ¢Esta imagen le recuerda a alguna marca o empresa ya existente?
a) Si b) No
2Cudl2

5. Situviera que describir esta imagen con un adjetivo,
2Con cudl serfa?
a) Amigable b) Seria c) Elegante d) Infantil
e) Poderosa f) Espiritual g) Exética h) Extranjera

6. Deacuerdo a sus respuestas anteriores
2Qué color siente que tienen las figuras de la imagen?

Color: Color:

Gracias por su tiempo y ayuda al contestar este cuestionario.

Formato de cuestionarios presentados




3.3.4 Método de muestreo

Para determinar el nUmero de elementos a con-
siderar en nuestra muestra, debemos definir el
numero con los que cuenta nuestro universo, el
cual abarca todos los habitantes de la ciudad de
Toluca en el Estado de México, ya que es el drea
y el mercado en la que deseamos posicionar a
la marca.

Segun los informes mas recientes del INEGI (2015),
la ciudad de Toluca tiene un total de 873 536
habitantes, pero un detalle muy importante a con-
siderar es que de todos los habitantes, debemos
de reducir nuestro universo a un mercado mucho
mas cerrado, ya que ninguna marca puede abarcar
totalmente a todos los rangos de edad de todos
los habitantes.

La marca “Sushi Kobe” tiene un mercado mas
cerrado, que abarca a individuos entre las edades
de 20 a 35 afios, ya que mas jOvenes, seria una
marca infantil y con otro tipo de disefio, mientras
que una edad mayor puede buscar ofro tipo de
establecimientos relacionados con el drea de
comida. El sexo es indiferente ya que no esté
dirigido exclusivamente a hombres o mujeres,
ambos géneros tienen la misma necesidad de
consumir alimentos al estilo japonés y de estar en
un drea cémoda donde puedan comer.

Al definir estos pardmetros de nuestro mercado
podemos definir un universo mucho mas cerrado,
ya que segin los datos del INEGI (2015), el
porcentaje de la poblacién con una edad entre
20y 35 afos es de 25.5%, es decir, un total de
222,752 individuos, siendo este el numero de
elementos dentro de nuestro universo.

Contando con este nUmero, procederemos al
célculo de la muestra, la cual haremos por medio
de una férmula propuesta por Laura Fischer
en su libro “Introduccién a la investigacion de
mercados”, la cual se utiliza en el caso de que
contemos con un universo finito, es decir que
cuente con menos de 500,000 elementos.

La férmula se compone de la siguiente manera:

N = Universo

71 = Nomero de elementos
(Tamafo de la muestra)

Ol = Nivel de confianza

p = Probabilidad a favor

q = Probabilidad en contra

€ = Error de estimacion
(Precision en los resultados)

o*Npq

n_

2 (N-1) + o’pq




En nuestro proyecto, el universo cuenta con un
total de 222,752, como vimos anteriormente.

El nivel de confianza de la investigacién debe ser
lo suficientemente alto para que sea efectiva y
funcional en nuestra investigacion, pero a la vez
no puede ser muy alta, ya que eso conlleva a que
la muestra sea mucho mas grande y por lo tanto,
requiera mucho mas personal y presupuesto. Por
lo tanto, el nivel de confianza serd de un 84%,
ya que sigue siendo un nivel elevado y decente
para nuestras investigacién.

Para nuestra férmula, necesitamos convertir el
84% en un nimero vdalido para la misma, el
cual es de un digito y menor a 4.0. Esto en base
a lo que Laura Fischer explicé el su libro antes
mencionado.

Para obtener tal nGmero, primero debemos dividir
84% entre dos, lo cual nos da 0.42, a continua-
cién debemos recurrir a su tabla de conversién,
la cual se redacta de la siguiente manera:

z .00 .01 .02 .03 .05 .06 .07 .08 .09

0.0 .0000 | .0040 [ .0080 | .0120 | .0160 | .0199 | .0239 [ .0279 | .0319 | .0359
0.1 .0398 | .0438 | .0478 | .0517 | .0557 | .0596 | .0636 | .0675 | .0714 | .0753
0.2 .0793 | .0832 [ .0871 | .0910 | .0948 | .0987 [ .1026 | .1064 | .1103 | .1141
0.3 1791 1217 | 1255 | 1293 | 1331 | 1368 | .1406 | .1443 | .1480 | .1517
0.4 1554 | 1591 | .1628 | .1664 | .1700 | .1736 | .1772 | .1808 | .1844 | .1879
0.5 1915 ) 1950 | 1985 | 2019 | 2054 | .2088 | .2123 | .2157 | .2190 | .2224
0.6 2257 | 2291 | .2324 | 2357 | .2389 | .2422 | 2454 | 2486 | .2517 | .2549
0.7 2580 | 2611 | 2642 | 2673 | 2703 | 2734 | 2764 | 2794 | .2823 | .2852
0.8 2881 | 2910 | .2939 | 2967 | .2995 | .3023 | .3051 | .3078 | .3106 | .3133
0.9 3159 | 3186 | .3212 | .3238 | .3264 | .3289 | .3315 | .3340 | .3365 | .3389
1.0 3413 | 3438 | .3461 | .3485 | .3508 | .3531 | .3554 | .3577 | .3599 | .3621
1.1 3643 | .3665 | .3686 | .3708 | .3729 | .3749 | .3770 | .3790 | .3810 | .3830
1.2 3849 | 3869 | .3888 | .3907 | .3925 | .3944 | .3962 | .3980 | .3997 | .4015
1.3 4032 | 4049 | 4066 | 4082 | 4099 | 4115 | 4131 | 4147 | 4162 | 4177
1.4 4192 | 4207 | 4222 | 4236 | 4251 | 4265 | 4279 | 4292 | 4306 | .4319
1.5 4332 | 4345 | 4357 | 4370 | .4382 | .4394 | .4406 | 4418 | .4429 | 4441
1.6 4452 | 4463 | 4474 | 4484 | 4495 | 4505 | 4515 | 4525 | 4535 | 4545
1.7 4554 | 4564 | 4573 | 4582 | 4591 | 4599 | 4608 | 4616 | 4625 | .4633
1.8 4641 | 4649 | 4656 | 4664 | 4671 | 4678 | 4686 | 4693 | 4699 | 4706
1.9 4713 | A719 | 4726 | 4732 | 4738 | 4744 | 4756 | 4756 | 4761 | 4767
2.0 4772 | A778 | 4783 | 4788 | 4793 | 4798 | 4803 | .4808 | .4812 | .4817
2.1 4821 | 4826 | .4830 | .4834 | .4838 | .4842 | .4846 | .4850 | .4854 | .4857
2.2 4861 | 4864 | .4868 | .4871 | 4875 | .4878 | .4881 | .4884 | .4887 | .4890
2.3 4893 | 4896 | 4998 | 4901 | 4904 | 4906 | 4909 [ 4911 | 4913 | 4916
2.4 4918 | 4920 | 4922 | 4925 | 4927 | 4929 | 4931 | 4932 | 4934 | .4936
2.5 4938 | 4940 | 4941 | 4943 | 4945 | 4946 | 4948 | 4949 | 4951 | .4952
2.6 4953 | 4955 | 4956 | 3957 | 4958 | 4960 | 4961 | 4962 | 4963 | .4964
2.7 4965 | 4966 | 4967 | 4968 | 4969 | 4970 | 4971 | 4972 | 4973 | 4974
2.8 A974 | A975 | 4976 | 4977 | 4977 | 4978 | 4979 | 4979 | 4980 | .4981
2.9 4881 | 4982 | 4982 | 4983 | 4984 | 4984 | 4985 | .4985 | .4986 | .4986
3.0 4987 | 4987 | 4897 | 4988 | .4988 | 4989 | .4989 | .4989 | .4990 | .4990

Tabla para determinar nivel de confianza (Fischer, 2017 :39)




Localizamos el nimero que

obtuvimos al dividir el por-

centaje, el cual segin la tabla

corresponde a la fila de 1.4,

a continuacién sumamos este  Contando con esta informacién podemos realizar el célculo en la
nimero con el de la columna férmula, de la siguiente manera:

correspondiente, siendo éste .01,

lo cuol' nos da e/l resulfodg 'ole (1.41)2(222,752)(50%)(50%)
1.41, siendo el nGmero definitivo n =
a utilizar en la formula como el (10%)2 (222,752-1) + (1.41)2(50%)(50%)

nivel de confianza.

La probabilidad a favor y en (1.9881)(222,752)(0.5)(0.5)

contra se obtienen al evaluar (0.1)> (222,751) + (1.9881)(0.5)(0.5)
“la situacién que guarda en el

mercado el fenémeno o carac-

teristica investigada. Cuando n— 110,713.3128

no se tiene una idea clara de (0.01) (222,751) + 0.497025
esta situacién es preciso dar

los mdximos valores, tanto a la

probabilidad de que se realice n— 110,713.3128

el evento favorable como de 2227.51 +0.497025

que no se realice. Esto es, 50%

apy %50 a g, donde la suma

de ambas siempre serd 100%” n — 110,713.3128

(Fischer, 2017 : 38). 2228.007025

Y el error de estimacién “se n = 49.69163542022494

determina con base en la validez

que se quiere dar a la informa-

ciéon y estd relacionado con el Nuestro resultado es de 49.69163542022494, el cual redondeado
nivel de confianza” (Fischer, nos da 50, siendo éste el nimero de muestra ideal para nuestra
2017 : 38), para lo cual utilizare-  investigacién.

mos un nivel del 10%, no es muy

bajo como para desacreditarlo,

pero tampoco es muy alto con el

objetivo de reducir el personal y

el presupuesto necesario.




A continuacién debemos definir el drea donde se
aplicardn los cuestionarios. Como mencionamos
anteriormente, el mercado se ubica en la ciudad de
Toluca, en el Estado de México, pero es necesario
determinar el drea dentro de la ciudad donde se
aplicard el cuestionario.

La meta de nuestra investigacién como se menciond
anteriormente consiste en conocer las sensaciones
que tiene la gente al observar la imagen que
representa a la empresa y compararlas con las
sensaciones que tienen al observar la imagen
redisefada, para esto necesitamos evitar el drea
que rodea al local, esto para poder encuestar
a individuos que no tengan conocimiento de la
marca o que no hayan visto anteriormente su
imagen, de esta manera podremos asegurarnos
de que sus opiniones no se vean influenciadas
por un conocimiento previo de la marca, como
su tipo de negocio, la calidad de sus productos
o la ubicacién del mismo. Para lograr esto, de-
limitamos un drea de 1 kilémetro alrededor del
local, ya que en esta drea es muy probable que
la gente ya tenga conocimiento de la marca e
incluso haya consumido sus alimentos.

Lo que queremos lograr es posicionar a la marca
en la ciudad de Toluca y comunicarnos con un
publico que aun no conoce la marca, a la vez
de convencerlos de que prueben sus productos
basados Unicamente en la imagen que repre-
senta a la empresa, por lo tanto, delimitamos un
drea de 5 kilémetros alrededor del negocio, esto
para identificar el drea donde deseamos darnos
a conocer.

El &rea verde, visible en el mapa, debe evitarse
en la aplicacién de cuestionarios, para asegurar
que estamos encuestando a individuos que mucho
mas probablemente no conocen a la marca y por
lo tanto su opinién sea mas honesta.

. Ubicacién del local
Area geogrdfica del local
Individuos encuestados
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3.3.5 Trabajo de campo

Una vez aclarados los puntos anteriores, proce-
demos a aplicar los cuestionarios a individuos
que se encuentren en la drea definida.

Esta encuesta fue aplicada por el mismo inves-
tigador del presente documento, por lo tanto,
contamos con 1 individuo en el personal, razén
por la cual previamente requerimos un tamafo
de muestra accesible, siendo esta 50.

Las encuestas fueron aplicadas en centros de
reunién del pdblico, lugares como plazas, parques,
zonas concurridas por la gente y puntos de
encuentro. Por ejemplo, los portales de Toluca,
Grand Plaza Toluca, Areas aledafas al cosmovitral
y Galerias Toluca.

Se procedié a solicitar la cooperacién de varias
personas en estos puntos, pidiendo que llenaran
el cuestionario y aclarando que no se necesitaban
datos personales, esto con el objetivo de que
se sintieran mas cémodos al responder y fuera
mas probable que llenaran apropiadamente el
cuestionario.

Para contar con esta cooperacién del publico,
el investigador requirié de una comunicacion
amable, seria y profesional, de manera que el
publico no sintiera ningtn tipo de hostilidad o
informalidad en la investigacién.

El investigador a la vez requirié una presentacién
semiformal en su vestimenta, de manera que les
diera mas confianza a las personas y fueran mas
cooperativas, ya que alguien solicitando datos,
vestido de manera informal suele dar malas im-
presiones al individuo, provocando que sea mucho
menos probable que acceda a ayudarnos.

Atodos los individuos encuestados se les ofrecié
llenar el cuestionario ellos mismos, pero en el caso
de que no quisieran o que estuvieran dispuestos
pero no confaran con mucho tiempo, se les ofrecié
que el investigador llenara el documento mientras
ellos respondian verbalmente.

Como se mencioné anteriormente, se aplicaria un
cuestionario con la imagen anterior de la marca
y posteriormente con la imagen redisefiada, para
poder comparar resultados. Por lo tanto, se utilizé
la misma dindmica con el cuestionario de la
imagen redisefada, pero es importante recalcar
que los individuos a los que se les solicité su coo-
peracién fueron diferentes a los del cuestionario
anterior, de manera que no existiera ningdn tipo
de influencia entre los dos cuestionarios, por
lo tanto, en total se aplicaron un total de 100
cuestionarios, 50 con la imagen anterior y 50
con el redisefio.

Una vez que se recopilaron los cuestionarios
suficientes, estos procedieron a ser tabulados.




3.3.6 Método de tabulacién

Para contabilizar los resultados de los cuestionarios
aplicados fue necesario el uso de un software que
nos ayudara a realizar la tabulacién, para lo cual
utilizamos “Microsoft Excel 2016”. Este programa
nos ofrece la capacidad de realizar célculos
y sumas mediante la utilizacién de formulas
aplicadas en sus documentos, compuestos de
filas y columnas. Ademdés, como se mencioné
anteriormente, solo contamos con una persona
para realizar esta tarea, por lo tanto, el apoyo
de un medio digital era esencial para mantener
la precision de la captura de datos y la rapidez
con la que se realizé.

Se utilizaron gréficas de pasteles, de manera que
fuera mas féacil identificar las respuestas predomi-
nantes de cada pregunta y de esa manera realizar
comparaciones mas fdcilmente. Para realizar
los disefios de las gréficas de los resultados fue
utilizado un programa de ilustracién digital de-
nominado “Adobe lllustrator CS6”, el cual cuenta
con una funcién especial para generar este tipo de
grédficas, a la vez que nos ofrece una herramienta
que nos facilita afadir los datos y cantidades en
cada seccion.




3.4 ANALISIS E INTERPRETACION

1. Si tuviera que relacionar esta imagen con un pais, 3Con cudl seria?

B o) China
B b) Japon
I ©) Corea del sur

d) Vietnam

B ) Taiwan

2%
4% \

2%

Imagen anterior

4%

Redisefo

Respuestas Anterior | Redisefio
a) Vietnam 2% 0%

b) Japén 30% 60%
c) China 62% 36%
d) Corea del sur 4% 4%
e) Taiwan 2% I 0%

I Aumento Sin cambios I Disminucién

Segin los resultados de esta
pregunta, en la imagen anterior el
pUblico identificaba a la imagen
en su mayorfa con China, lo
cual es un error, debido a que
la estructura representada es
un torii, el cual tiene origen en
Japdn, pero esto es comprensible
debido a que normalmente la
sociedad suele confundir ambas
culturas o combinarlas. También
hubo una minoria de personas
que les remitia a otras culturas,
pero fue un porcentaje muy bajo.

En los resultados del redisefio
podemos observar que la
mayoria de los encuestados
les remitié a Japén, lo cual es
una observacién mas acertada.
Todavia hubo individuos que
pensaban en China, pero esto
se debe a la confusién cultural

antes mencionada. Un cambio
interesante es que la minorfia de
las personas pensaron en Corea
del sur, pero en ninguno de los
ofros paises que se encontraban
entre las opciones.

Con esto podemos concluir que
el redisefio ayudé a las personas
a identificar Japén con mayor
facilidad. Esto se puede deber a
la simplificacién de los simbolos,
principalmente la estructura.
La imagen anterior es mucho
mas fiel a la estructura original,
debido a que es una silueta
exacta de un torii, pero para
una mejor comunicacién visual
con el publico fue necesaria una
simplificacién del mismo, lo cual
podemos comprobar con los
resultados obtenidos.




2. Si tuviera que relacionar la imagen con un tipo de negocio 3De qué giro seria?

Respuestas Anterior | Redisefio
a) Comida 66% 70%
b) Area legal 4% 12%
c) Pymes 8% 10%
d) Tienda de regalos 2% 4%
e) Otro 20% 4%

I Aumento Sin cambios I Disminucién

Podemos apreciar que en la
imagen anterior, el publico ya
podia relacionarla con un res-
taurante o un negocio enfocado
en ofrecer productos comesti-
bles, pero aun asi hubo personas
que pensaron en otras dreas,
como la legal, administracién de
pequefias y medianas empresas
o tienda de regalos. En la
respuesta de “otros”, el piblico
dio ejemplos como Turismo, Im-
portacién de productos asidticos,
agencia de viajes, escuela de
artes marciales, tienda de
bisuteria, entre ofros.

En el redisefo el cambio no fue
demasiado drdéstico, la mayoria
sigue identificando a la imagen
como una representaciéon de un
restaurante, pero el cambio mas
significativo es que los demds
tipos de negocios incrementa-
ron, mientras que la opcién de
“otros” disminuyé significati-
vamente y el piblico escribié
que les recuerda a algin centro
religioso o negocio de turismo..

Con esto podemos concluir
que con el redisefio tenemos
una imagen mas clara para el
pUblico, es decir, les ayuda identi-
ficar con mayor facilidad que tipo
de negocio maneja, en cambio
con la imagen anterior tenfan
una idea mucho mas general,
es decir, podia adaptarse a todo
tipo de empresa mientras tuviera
algo que ver con la cultura
japonesa.

B o) Comida
B b) Area legal
. c) Pymes

d) Tienda de regalos

B ¢ Otro

4%

Imagen anterior

4%
4% —\

Redisefio




3. Si esta fuera utilizada como logotipo* de una empresa, 3la consideraria una marca de calidad?

B os
B YNo

Imagen anterior

Redisefo

Respuestas | Anterior |Rediseﬁo
a) Si 62% 74%
b) No 38% 26%
I Aumento Sin cambios I Disminucién

Esperamos identificar si el piblico
tiene confianza sobre la empresa,
de que tiene buena calidad en
sus productos y servicios y que
lo marca ya tiene un nivel de
prestigio en la ciudad, es decir,
de que es reconocida por varias
personas de su buen servicio. Y
todo esto debe de ser identifi-
cado por el uso de su imagen.

Con la imagen anterior podemos
ver que la mayoria ya percibe un
nivel de confianza en su imagen,
pero aun asi, mas de la cuarta
parte del publico aun desconfia
de su calidad, porque a pesar de
que no son expertos en el tema
del disefio, pueden percibir si
una imagen esta hecha profe-
sionalmente o no.

Esto es importante, ya que si
piensan que es un disefio profe-
sional inmediatamente piensan
que tienen el dinero para investir
en ese trabajo, por lo tanto,
tienen suficiente capital para in-
vertirlo en dar buenos productos
y un excelente servicio.

Esto lo podemos concluir al
comparar los resultados con
el redisefio, el cual tuvo un
aumento de la confianza del
publico de un 62% a un 74%,
lo cual demuestra que solo por el
correcto uso de la composicién
de los simbolos en una imagen,
la posibilidad de aumentar las
ventas y posicionar a la marca
crece.

*El termino “logotipo” no es el adecuado, porque una marca que es representada unicamente por una imagen
se denomina como “isotipo”, pero en este caso debié definirse de esta manera ya que el piblico general asi
define a la imagen representativa de una marca.




4. 3Esta imagen le recverda a alguna marca o empresa ya existente?

Respuestas | Anterior |Rediseﬁo
a) Si 26% 16%
b) No 74% 84%
I Aumento Sin cambios I Disminucién

En la imagen anterior podemos
observar que la mayoria de los
encuestados no recordaban
haber visto una marca con esta
imagen, pero aun asi una cuarta
parte de los encuestados recor-
daron una marca ya existente.
Entre esas marcas estan “PF.
Changs”, “China Wong” y “Sushi
Karai”.

En el redisefo, la diferencia es
que el porcentaje de personas
a las cuales les remitié a una
marca ya existente, disminuyd,
de un 26% a un 16%. Entre las
marcas que se mencionaron No
hubo nombres especificos, sino
que les remitia a restaurantes
de comida japonesa, pero no
recordaban su nombre.

Esto concluye que la compo-
sicion del disefio ayuda a la
imagen a diferenciarse con
mayor facilidad a las marcas
de la competencia, la diferencia
entre el disefo anterior y el nuevo
es que el anterior tiene elementos
que pueden ser funcionales, pero
sSuU composicidn provoca que no
tenga una identidad definida,
mientras que el redisefio tiene
una composicién mas agradable,
utilizando los mismos simbolos,
pero disendndolos de manera
que el publico pueda diferen-
ciarlos mas fécilmente de otros
negocios.

B s
B oNo

Imagen anterior

Redisefo




5. Si tuviera que describir esta imagen con un adjetivo, 3Con cuél seria?

B o) Espiritual

B b) Extranjera

I ¢ Poderosa

d) Elegante

B ¢) Seria

f)Exdtica

Imagen anterior

B o) Amigable

4%

6%—\

Redisefo

Respuestas Anterior | Redisefio
a) Amigable 0% 4%
b) Seria 14% 10%
c) Elegante 18% 14%
d) Infantil 0% 0%
e) Poderosa 4% 18%
f) Espiritual 30% 26%

) Exética 10% 6%

9
h) Extranjera

I Aumento

Las sensaciones del publico al ver
la imagen como se puede ver son
muy mixtas, pero los adjetivos
predominantes son “espiritual”,
“extranjera” y “elegante”, siendo
estos tres adecuados para repre-
sentar a la marca.

En el redisefo los adjetivos “espi-
ritual” y “elegante” siguen siendo
predominantes, pero ahora
“poderosa” aumentd de un 4%
aun 18%, lo cual demuestra una
mejora en la opinién del publico
por una composicién diferente.
“Poderosa” es un adjetivo que
puede venir ligado al prestigio,
a la sensacién de que una marca
poderosa contara con productos
de alta calidad y servicio
excelente, lo que es justamente
que le queremos remitir a los
clientes potenciales.

24% 22%

Sin cambios || Disminucién

También el adjetivo “amigable”
aumenté, pasando de tener
absolutamente ningin porcen-
taje a el 4%, es un aumento
muy pequefio, pero aun asi,
demuestra un cambio positivo,
debido a que el publico puede
sentir mas confianza en el buen
servicio del negocio.




6. De acuerdo a sus respuestas anteriores, 3Qué color siente que tienen las figuras de la imagen?

(Circulo)

Respuestas Anterior | Redisefio
a) Negro 34% 0%
b) Rojo 28% 40%

c) Gris 8% 22%
d) Verde 8% 0%

e) Amarillo 0% 16%
f) Naranja 0% 10%
g) Oftros 22% 12%

I Aumento Sin cambios I Disminucién

Con esta pregunta podemos
identificar si el piblico puede
ver el simbolo por si solo vy
mediante el contexto de haber
visto la imagen, poder pensar
en un color que es utilizado ha-
bitualmente para ese uso, por
ejemplo, si pensaron en un pais
en particular y luego les da una
sensacion de amabilidad, definir
que color representa mejor esa
sensacién para el encuestado.

En esta comparacién encontra-
mos resultados mas evidentes, ya
que en el circulo de la imagen
anterior y con el contexto de
haber visto la imagen completa,
la mayoria sintié que el circulo
tendria un color negro o rojo.

En el redisefo el color rojo fue el
mas predominante, lo cual nos
dice que el publico comenzé a
identificar al circulo con el del sol
naciente de la bandera de Japén
que la marca queria representar
en su imagen, lo que a la vez
ayudard al publico a reconocer
la cultura que la marca busca
representar.

B o) Negro
b) Rojo

c) Gris

d) Verde
e) Amarillo

f) Naranja

g) Oftros

Imagen anterior

Redisefo




6. De acuerdo a sus respuestas anteriores, 3Qué color siente que tienen las figuras de la imagen?

(Estructura)

B o) Negro
B b Rojo
B o Gris
d) Dorado

B ¢ Otros

Imagen anterior

Redisefo

Respuestas Anterior | Redisefio
a) Negro 14% 52%
b) Rojo 32% 26%
c) Gris 30% 0%
d) Dorado 0% 8%
e) Oftros 24% 14%
I Aumento Sin cambios I Disminucién

La misma pregunta fue aplicada
para ambos simbolos, por lo
tanto, en este caso la silueta de
la estructura fue la que obtuvo
estos resultados.

En la imagen anterior la gran
mayoria optaba por un color rojo
o gris, de los cuales el primero se
puede utilizar como una variante,
pero el gris no es funcional para
nuestro disefio. Ademds de que
casi la cuarta parte de los en-
cuestados mencionaron mas
colores, por ejemplo, el azul,
verde, morado, entre ofros.

En el redisefo mas de la mitad
de los encuestados opinaron que

el negro era el mas adecuado
para representar a la estructura,
lo cual concluye que el uso final
de la cromética en la imagen fue
correcta, ya que fue ese color el
que se utilizé para el disefio final.

A la vez que el porcentaje de
personas que propusieron otros
colores disminuyé de un 24%
a un 16%, lo que significa que
el redisefo de los simbolos en
la imagen, ayudé al publico a
reconocer mas fdcilmente el
mensaje que la empresa deseaba
transmitir, lo cual también les
ayudé a definir mas fécilmente
que color serfa el mas adecuado
para su uso.
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4.1 METODOLOGIA

P Problema

Definicion del
problema

EP Elementos del
problema

Recopilacion

de datos
AD Andlisis de
los datos

C Creatividad

Materiales vy
Tecnologia

SP Experimentacion
M Modelos

V Verificaciéon

Dibujos
Constructivos

S Solucién

Meétodo Proyectual

La imagen grdfica de la empresa
debe de ser disenada tomando
en cuenta el problema que
tenemos actualmente con
nuestra marca, el cual consiste
en la pobre comunicacién visual
que existe entre la empresa y el
pUblico, dentro de los cuales
entran los clientes potenciales,
y por lo tanto la empresa no
se puede dar a conocer como
una marca que ofrece excelentes
alimentos dentro de un estable-
cimiento cémodo y con temdtica
de la cultura japonesa.

El correcto disefio de la marca
es vital para el crecimiento fi-
nanciero de la empresa basado
en una composicion estética y
agradable al publico receptor,
ya que “un disefio bien realizado
resulta de la prdctica del oficio
de disefio, donde la belleza de lo
disefiado es mérito de la estruc-
tura coherente y de la exactitud
en la solucién de sus varios com-

ponentes” (Vilchis, 2002:89).

Como vimos anteriormente en
el capitulo 1, utilizaremos la
metodologia de Alina Wheeler
para tener un plan de trabajo
en el desarrollo de la identidad
de la marca Sushi Kobe. Pero
a la vez necesitamos otra me-
todologia que nos ayude a
organizar el trabajo realizado
por esta metodologia dentro

de este documento, de manera
que la efectividad del producto
final (identidad corporativa del
restaurante sushi kobe) sea clara
y concreta.

En este reporte de conocimientos
utilizaremos el método proyectual
de Bruno Munari, ya que gracias
a éste podremos analizar cada
paso de la realizacion del disefio
y corroborar que es efectivo y nos
ayudard a resolver el problema
de comunicacién que tenemos y
planteamos anteriormente.

Para tener una fécil comprension
de la relacién entre ambas me-
todologias, debemos de explicar
el método proyectual de Bruno
Munari y las similaridades que
tienen cada uno de sus pasos

con las fases explicadas por Alina
Wheeler.




| |
Sushi Ko

CONTAMOS CON SERVICIO
ADOMICILIO

Imagen 12. Entrada principal al local

Problema

Es la circunstancia por la cual el negocio transmite
un mensaje visual al mercado y éste no tiene la
respuesta deseada y que tenemos que resolver.

En nuestro caso, el restaurante Sushi Kobe ha
tenido un crecimiento de ventas muy lento y el
reconocimiento de la marca de parte de los al-
rededores es muy escaso. Por lo tanto buscamos
conocer qué es lo que provoca ésto y cémo
podemos acelerar su crecimiento.

Este paso estd relacionado con el comienzo de
la Fase 1 de Alina Wheeler, “conducir la investi-
gacién”, en el cual debemos de considerar todos
los factores que pueden beneficiar o afectar a la
empresa.

Definicién del problema

En este punto debemos de detallar exactamente
cudl es el problema que buscamos resolver, qué es
lo que provoca que no obtengamos los resultados
esperados. Esto incluye todo lo relacionado con
el objetivo al que queremos llegar.

Para el restaurante, éste problema puede definirse
como una comunicaciéon ineficiente entre las

metas de la empresa y lo que sus clientes po-
tenciales buscan en un negocio de su indole,
como un buen servicio de parte del personal, un
ambiente cémodo en el cual pasar el tiempo vy
una buena calidad y sabor en los alimentos que
se les presenten.

Este paso puede estar relacionado con “la usa-
bilidad” de la Fase 1, en la cual realizamos un
andlisis de los productos con los que cuenta el
restaurante y si estos cumplen con las expectativas
de los clientes, de manera que se pueda saber
con exactitud cual es el problema a resolver, el
cual en nuestro caso es un disefio deficiente en
lo identidad corporativa del restaurante.

Elementos del problema

Una vez que hayamos hecho ésta definicién,
podemos empezar a descomponer el problema
en partes para posteriormente analizarlas cada
una. Esto con el objetivo de comenzar a proponer
diferentes soluciones para cada parte.

Para la empresa, lo que forma parte del problema
son sus elementos visuales y la manera inefectiva
en la que fueron aplicados.




Sushi Kobe

Comida Japonesa

Imagen representativa

Esto incluye su imagen ante el mercado como sus
puntos de contacto con los clientes, por ejemplo,
las tarjetas de presentaciéon, mend, volantes,
publicidad, efc.

Se puede relacionar con las auditorias del
marketing, la competencia y el lenguaje de la
Fase 1, en los cuales realizamos un andlisis de
cada aspecto de la empresa y reconocemos en
gue se puede mejorar o que se debe de corregir.

Recopilacién de datos

Debemos de comenzar a investigar todo tipo de
informacién que nos ayude a llegar a las solucio-
nes. Esto para tener un conocimiento previo de
cémo podemos llegar a nuestro objetivo, a base
incluso de cémo otros han logrado realizarlo.

Para lograr obtener ésta informacién realizamos
lo que es una investigaciéon de mercado, donde se
le aplicé un cuestionario a los clientes potenciales
del negocio, en el drea metropolitana de Toluca.*

Una vez aplicados los cuestionarios, las respuestas
fueron contabilizadas y organizadas.

Este paso estd directamente relacionado con el
paso de “investigacién de mercado” en el cual

Sushi Kobe

ac vton No. 301-D,

Joel Alcantara
Contrato para eventos
318 00 03 - 2375407

1 esquina con

% _Ma a Curie. Col. Ci("t}tl’f-l(i(f)s.:I:(j)h,lC)i_l., Méx.

Imagen 13. Tarjeta de presentacién
realizamos lo antes mencionado, un cuestionario,
un método cuantitativo para obtener resultados

claros.

Andlisis de los Datos

Una vez que tenemos la informacién que nece-
sitamos, debemos de comenzar a analizarla a
fondo para poder planear adecuadamente cémo
vamos a resolver nuestro problema, debido a que
no podemos encontrar una solucién certera, sin
antes conocer a fondo lo que buscamos resolver.

Una vez que hayamos aplicado los cuestionarios
al publico, se realiza un vaciado de las respuestas
clasificandolas en el rubro que les corresponden.

Posteriormente, debemos de analizarlas deteni-
damente para conocer a fondo las opiniones del
mercado y poder realizar los disefios necesarios
baséndonos en lo concluido.**

Este paso fue vital debido a que pudimos iden-
tificar la manera en la que podremos disefar
nuestra imagen.

Por ejemplo, pudimos concluir que el publico no
se encuentra del todo satisfecho con la imagen
actual de la empresa, ya que a pesar de que

*Cuestionario aplicado se puede encontrar en la pdgina 43
**los andlisis de las respuestas se encuentran en las péginas 51 - 57




' Sushi Kobe

Comida Japonesa

® Paquetes

Servicio de comedor, a domicilio
y para llevar.

T

® Entradas @ Makis Empanizados

Imagen 14. Triptico publicitario

representa de cierta manera lo que la misma
produce y ofrece, el usuario no logra captar el
concepto que se le quiere transmitir, el cual es la
cultura japonesa.

Por lo tanto debemos de trabajar en un re disefio
de la imagen actual, pero no un cambio completo
de los simbolos que la componen.

La “revision de auditorias” abarca este paso, ya
que una ves que hemos realizado toda la inves-
tigacién y la organizacién de los resultados, pro-
cedemos a realizar un andlisis de los mismos, de
manera que podamos sacar nuestras conclusiones
y por lo tanto, podamos comenzar a trabajar en
el re disefio.

Creatividad

Debemos de planear detenidamente como vamos
a realizar nuestro proyecto, podemos contribuir
con ideas que nos ayuden a llegar a nuestro
objetivo, pero éstas deben de ser consideradas
a base de los elementos que tenemos en nuestra
disposicién.

Toda idea que tengamos debe de ser convertida
en algo lbgico y accesible mediante la creativi-
dad, ya que, como dice Bruno Munari “la idea,

vinculada a la fantasia, puede proponer soluciones
irrealizables por razones técnicas, matéricas o
econdémicas” (Munari, 2004:52) y por lo tanto es
vital guiarnos en base a lo que nos es asequible.

En nuestro proceso creativo debemos de considerar
las prioridades de nuestra empresa con respecto
a la comunicacién con el piblico meta, para
poder generar un ingreso en las ventas, como
esperamos.

Considerando el capital que se tiene actualmen-
te, podemos disefiar los puntos de contacto que
mostraremos al mercado. Esto incluye papeleria
institucional (hoja membretada, tarjetas de pre-
sentacién, notas de venta, facturas), Volantes,
menUs, aplicaciones intermedias, efc.

El paso de creatividad tiene un concepto similar
a la Fase 2 “Clarificar estrategias”, ya que una
vez que tenemos la informacién necesaria con
sus conclusiones tenemos que ser creativos vy,
considerando los elementos con los que cuenta la
empresa, como personal, capital e inventario (Brief
de la marca), podamos crear una estrategia para
la resolucién de nuestros problemas que consisten
en la mala comunicaciéon con el pdblico debido
a nuestra imagen corporativa actual.




Sushi Kobe
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Disefio propuesto
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Disefio final

Disefios de Vasos

Materiales y Tecnologia

Una vez que hayamos planifica-
do nuestra manera de resolver
nuestro problema, debemos de
realizar una investigacién de los
materiales y tecnologias que
tenemos a nuestra disposicién
y que necesitamos para la ela-
boracién de un producto o el
disefio de los puntos de contacto
con los clientes.

El “enfoque selectivo” de la fase
2 entra en esta planeacién, ya
que analizamos las herramientas
con las que cuenta la empresa o
las que podemos tener a nuestra
disponibilidad, por ejemplo, las
imprentas que pueden trabajar
con nosotros y que materiales
tiene disponibles para la elabo-
racién del disefio.

Experimentacién

Una vez que contamos con
los materiales, tecnologia y
elementos con los que vamos
a trabajar, necesitamos experi-
mentar con los mismos, ésto con
el objetivo de descubrir nuevas
maneras de aplicar alguno
de nuestros elementos en las
aplicaciones publicitarias de la
marca, como farjetas de presen-
tacién, hojas membretadas, los
empaques de los alimentos o los
vasos para las bebidas.

Como dice Bruno Munari, “Estas
experimentaciones permiten
extraer muestras, pruebas, in-
formaciones que pueden llevar
a la construccién de modelos

demostrativos de nuevos usos

para determinados objetivos”
(Munari, 2004:58)

Asi podremos utilizar diferentes
materiales en aplicaciones que
quizds no conociamos anterior-
mente y que a la vez pueden ser
altamente efectivas al aplicarse
en el disefio.

En nuestro caso podemos
probar la aplicacién de dife-
rentes métodos de impresién y
cuantas tintas vamos a utilizar
en cada producto. Esto puede
verse sensible a cambios, que
pueden presentarse por diferen-
tes razones. Puede ser por no ser
del gusto del publico o por no
tener el capital para trabajar con
un método en particular.

Por ejemplo, una de las aplica-
ciones de la imagen es el vaso
para los clientes que soliciten
comida a domicilio, por lo tanto
se diseAd una impresién en el
vaso a dos tintas para que fuera
estéticamente agradable, pero
al proponer el disefio al pro-
pietario, éste opiné que fuera
Unicamente de una tinta, para
evitar mas gastos, a lo que se
accedié y se realizé un disefo
econdédmicamente accesible.

Este paso puede verse en
varios puntos de las fases de
Alina Wheeler, ya que la expe-
rimentacién con los materiales
y personal a nuestra disposicién
puede relacionarse con la fase




4 “Creando Puntos de contacto”
en los puntos de “tarjeta de
presentacién”, “Ambienta-
cion”, “Vehiculo”, “Uniformes”
y “Efimeros”, porque experi-
mentamos con las diferentes
maneras en las que podemos
disefiar la identidad corporativa
en los puntos de contacto que
tenemos con el publico. A la vez
podemos relacionar este paso
con la Fase 3 “Disefiando la
identidad”, ya que como dice
el nombre, estamos realizando
elementos que formaran parte de
la identidad de la marca.

Modelos
En éste paso podemos comenzar
a realizar bocetos sobre el disefio
que nos ayudard a resolver
nuestro problema de comuni-
cacién.*

El desarrollo de los bocetos es
muy importante debido a que
mediante la elaboracién de
los mismos se irdn plasmando
y ajustando detalles en cada
propuesta. Los bocetos fueron
realizados tomando como base
los datos que obtuvimos ante-
riormente, como el hecho de
que buscamos que la imagen
represente a la cultura japonesa
y que pueda identificarse como
un restaurante.

Los modelos estédn directamen-
te relacionados con la fase 3
“Disefiando la identidad”, ya que
abarca puntos como “logotipo
. n " " " n"
y firma”, “color”, “mas color” y

“Hy- o/

tipografia”, los cuales son los
elementos que bocetaremos en
este paso.

Verificacién

Durante éste paso escogemos
las propuestas que mejor
funcionen para dar el mensaje
que buscamos transmitir, y que
posteriormente podamos pre-
sentdrselas a nuestro cliente o
al propietario de la empresa.

Este paso puede ubicarse en
el punto final de la Fase 3, la
“presentacién”, ya que lo que
hacemos es presentar las pro-
puestas de la imagen al pro-
pietario del negocio, para que
pueda escoger una y por lo tanto
proceder a la aplicacién de esta
imagen en los medios publicita-
rios necesarios.

Dibujos constructivos

Una vez que hayamos comple-
tado el desarrollo del disefio y la
correccién de todos sus desper-
fectos, podemos realizar dibujos
constructivos, donde demostra-
mos de manera clara cémo se
podrd producir el disefio del
modo que nosotros deseamos
que sea presentado ante el
publico.

Este paso es vital, ya que
podriamos hacer todo este
proceso para evitar que surjan
errores, pero nada de eso serd
Util @ menos que el disefo final
se realice correctamente.

SUSHI KOBE

Ejemplos de Bocetos

(B

Susffi Robe

i

Sushi Robe

MIDA JAPONESA

=

Sushi Robe

OMIDA IAPONESA

Propuestas

*Ejemplos de bocetos realizados en la pdgina 68
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Construccién de imagen

JOEL ALCANTARA

Sushi Robe

Para eso necesitamos de una
guia de identidad, donde especi-
fiquemos los usos y aplicaciones
de nuestra imagen. Esta guia
incluye cémo se estructura de
la imagen de la empresa, en
relacién al logotipo, imagotipo,
tipografias, cromdtica, usos
correctos e incorrectos, etc*.

Posteriormente encontrardn
dentro de ésta guia el disefo del
material impreso y digital para
uso institucional y publicitario,
como hoja membretada, tarjeta
de presentacién, nota, factura,
volante, meny, etc.**

Todo esto puede ubicarse en
lo Fase 4 “Creando puntos de
contacto”, ya que todos los

elementos antes mencionados
entran dentro de esta fase, los
cuales una vez recopilados,
deben ser organizados dentro
de un solo documento, nuestra
guia de identidad, de manera
que sea sencillo comprender
la coherencia visual que cada
punto de contacto tiene y poder
continuar esa coherencia en
futuros disefos.

El disefio como tal de esta guia
puede encontrarse en el punto
“Contenido esténdar” de la Fase
5, donde se hace mencién directa
del uso de un manual de uso,
gue nos servird para evitar algin
cambio no deseado en futuros
disefios que pueda afectar la
composicién de nuestra imagen.

RESTAURANTE SUSHI KOBE
Isaac Newton #301-D, Col. Cientificos C.P. 50075
Tel. (01)(722) 318 00 03, 237 54 07

Sushi Robe  Toluca, Estado de México

TOLUCA, EDO. DE MEX,, A DE DEL
NOMBRE:

DOMICILIO

COLONIA: TEL.

DESCRIPCION UNIT. IMPORTE

ACEPTO

NOMBRE R.FC. CURP.
Restaurante Sushi Kobe
Isaac Newton #301-D, Col. Cientfficos

3 A - C.P. 50075 Tel. (01)(722) 318 00 03,
. Sushi Bobe 237 54 07, Toluca, Estado de México
TOLUCA, EDO. DE MEX,, A DE DEL
NOMBRE

DOMICILIO:
COLONIA: TEL.

DESCRIPCION UNIT. IMPORTE

Aplicaciones

*Consulta estas especificaciones en las pdginas 71 - 90
**Visualiza todas las aplicaciones en las pdginas 91 - 102




Sus htl Sobe

COM JAPONESA

Propuesta final

Solucién

El punto al que llegamos, en el cual el re disefio
de la imagen que representard a la empresa y al
restaurante, sea coherente con la calidad de sus
alimentos y servicios, a la vez que le transmita al
publico y los clientes potenciales el mensaje que
quieren transmitir, un restaurante con alimentos
preparados al estilo japonés de buen sabor, con
un servicio excelente y un ambiente comodo y
apropiado.

En base a este disefio coherente y bien planeado,
esperamos que las ventas incrementen a la vez
que las recomendaciones entre las personas
aumenten y por lo tanto, la marca se posicione
dentro del mercado, y que el piblico sea capaz
de diferenciarla de la competencia con facilidad.

La fase 5 “Gestidn de activos” también entra en la
solucién, ya que en este apartado, Alina Wheeler
nos habla de como aplicar el disefo realizado
y ponerlo en marcha, a la vez que podamos
administrar la manera en que realizamos este
lanzamiento de la marca o el re disefio de su
imagen, para que el publico pueda adaptarse
apropiadamente a este cambio.




4.2 IMAGEN GRAFICA

4.2.1. Proceso de bocetaje

Para el bocetaje, primero se
deben realizar dibujos a lépiz y
papel, fomando como referencia
todo lo que esté relacionado al
tema con el que estemos tra-
bajando.

En éste caso, como el restaurante
desea dar un estilo basado en la
cultura japonesa, se realizaron
dibujos de toriis, palillos y sushi
con tal de comprender cuales
elementos visuales funcionan
mejor con lo que queremos
lograr.

A continuacién, presentamos los
bocetos mas significativos, ya
gue dentro de este proceso se
realizaron muchas ilustraciones
experimentando con diferentes
conceptos y elementos que fi-
nalmente no fueron utilizados
en el proceso, mientras que los
bocetos presentados tuvieron
una influencia en el disefio final.

Bocetos realizados a lapiz y papel




SUSHI KOBE

SUSHI
KOBE

Propuestas seleccionadas

Los bocetos realizados a lapiz
y papel se digitalizan pasando
por un proceso de refinamiento,
es decir, detallar, elegir colores,
lineas, sombras y efectos.

Con éste proceso podremos
identificar cuales elementos
visuales son los mas efectivos
y estéticos para representar a
la marca y por lo tanto trabajar
con base a ellos.

Una vez que escogemos una
propuesta, se trabaja sobre ella
para pulir los Gltimos detalles,
evitando con ello, interferen-
cias de comunicacién entre el
emisor del mensaje y el receptor,
logrando una comunicacién
efectiva con el publico.

Sushi Kobe

(B

Susffi (\obc

COMIDA JAPONE

SUSHI KOBE

Sushi Kobe

Ejemplos de bocetos digitales
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SUSHIKOBE  Sushi Robe  Sushi Robe

@ =m "

AP O

Sushi [Sobe Sushi Sobe Sushi fSobe  Sushi fSobe

Por medio de éste refinamien-
to, seleccionamos la propuesta
que mejor encaje con lo que
buscamos comunicar, analizan-
do diferentes opciones y varia-
ciones de la misma imagen re-
presentativa hasta que tengamos
un resultado satisfactorio.

Durante lo mencionado se
experimenté con diferentes
fuentes tipogrdficas, ubicacién
de elementos y la utilizacién de
apoyos visuales, para identificar
que atributos son los indicados a
utilizar y realizar la combinacién
de los mismos en una composi-
cién agradable y funcional.

Experimentacién con propuesta seleccionada

Sushi Robe

COMIDA JAPONESA

Susfi Robe

COMIDA JAPONESA

Propuesta final en presentacién horizontal y vertical




4.2.2 Disefio de Logotipo, Imagotipo e Isotipo

Sushi Robe

COMIDA JAPONESA

Logotipo

- Susl‘u Kobe

AAAAAAAAAAAAAA




4.2.3 Tipografia

Logofipo

COMIDA

us(‘u Khobe

JAPONESA

Logotipo

Chow Fun

Esta fuente tipogrdfica tiene un estilo que
remite a las culturas asidticas por las dife-
rencias de grosor que tiene en sus trazos,
ademds de la carencia de remates en sus
caracteres. Los trazos son orgdnicos vy
remiten a la técnica utilizada en la escritura
japonesa por medio de pinceles. Funciona
para palabras o nombres cortos, que tengan
que llamar la atencién por el grosor y peso
de sus caracteres.

Descriptivo

Descriptivo

GeoSanslight

Es una fuente tipogréfica legible por sus
trazos delgados y rectos. La forma de los
caracteres es fina, lo que provoca que tenga
menor impacto que la tipografia utilizada
en el logotipo, dédndole mas atencién
a éste, pero a la vez nos ayuda a darle
al receptor una lectura mas estilizada y
limpia al momento de leer el descriptivo
sin competir con el logotipo.




4.3 COLOR

4.3.1 Color institucional

Pantone 1788 C

El color rojo es muy impactante
y llama mucho la atencién lo
cual es benéfico para la marca
que tiene el objetivo de darse a
conocer en el mercado.

En el contexto de un restaurante,
es un color que da una sensacién
de comodidad y proteccién,
lo que ayudard a el pdblico a
tener confianza en la calidad
de los productos y servicios de
la empresa.

En Japén, el color rojo es repre-
sentativo de la alegria, belleza 'y
riqueza, razén por la cual varios
elementos de su cultura estén
tefiidos con esta tonalidad, inclu-
yendo el simbolo del sol naciente
en su bandera. Por estas razones
el color rojo es facil de asociar
con la cultura japonesa, el cual
nos puede ayudar en el proceso
de identificacién de la marca a
la vez que el piblico es capaz
de comprender mas fécilmente
el estilo oriental que la marca
quiere transmitir.

Imagen 15. Pagoda (Edificio de

varios niveles) en Fujiyoshida

Bandera de Japén

Imagen 16. Pintura de peces Koi

Imagen 17. Entrada al santuario Fushimi Inari-Taisha en Kioto




4.3.2 Usos Correctos

Sushi Robe  Sushi Robe Sus(‘u( obe

COMIDA JAPONESA comIbD J oNESA COMIDA JAPONESA

Susli Aobe

COMIDA JAPONESA

i

Sus(ﬂ hobe Sus(ﬂ (\obe

/E\ Sushi KRobe




4.3.3 Usos Incorrectos

".-" my

SL'S“" ‘I\()be Texto casi ilegible por mala

aplicaciéon de color

— /.\ Sushi Robe

No se deben de perder

elementos de la imagen

/E\ Sushi Robe \

S”S"" ‘,\()be No debe de

JAPONESA No se deben de distor- haber diferencia
sionar los elementos de de colores en el
la imagen imagotipo

[ Sushi Robe

COMIDA JAPONESA

No se deben de perder
elementos de la imagen




4.4 TIPOGRAFIA

4.4.1 Primaria

Chow Fun
A B
G
™M N

-~ —y Esta tipografia tiene trazos
i) ('/ " orgdnicos y con diferentes
grosores, lo cual remite a ca-

racteres escritos a mano.

N N
| & \ - No es apropiado para uso

editorial ya que en grandes

> cantidades de texto y tamafio

(') ‘ (Q reducido puede ser dificil de leer,
pero para su uso en palabras con

pocos caracteres es efectivo, ya

L) \, ‘&) que es una fuente impactante y

el receptor dirige su atencién
directamente a la misma.

N D — O

2 &
( \ L 8
a b o .
c\ ) (, Los diferentes trazos que cada
carécter tiene ayuda a generar

AN Y
un disefo Unico en cada palabra,

e ’ ’ lo cual afecta a su aplicacién
d ¢ ( Q 9) P
Ny ‘ ‘

editorial, pero ayuda a su uso
en logotipos que buscan crear

1 1 un impacto en el pdblico y que
l I sea fécil de identificar.
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L
d
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4.4.2 Secundaria

AR JULIAN

Los trazos gruesos de esta fuente
ayudan a su impacto y efectivi-
dad en captar la atencién del
receptor.

Tiene una legibilidad adecuada'y
sus frazos rectos le dan una per-
sonalidad seria, pero sus dngulos
suaves y orgénicos la hacen una
fuente agradable a la vista.

Su buena legibilidad y trazos
consistentes la hacen impactan-
te, pero a la vez legible, pero a
diferencia de la fuente “Chow
fun” no tiene mucha persona-
lidad por si sola, razén por la
cual la seleccionamos como una
tipografia secundaria, en vez de
ser la primaria.

cC O =0 MR O @
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4.4.3 Editoridal

Vera Humana 95

Para medios editoriales es muy

F importante contar con una fuente
tipogréfica que sea facil de leer
y que no canse al receptor, ya
que su objetivo es ser utilizada
en textos largos y que requieren
mucha atencién.

Q Es por esto que esta tipografia es
adecuada, ya que sus trazos finos

>
vy
@
-,

y legibles ofrecen una lectura
suave y agradable.




CAPITULO

S5

GUIA DE
Uso




5.1 IDENTIDAD GRAFICA

5.1.1 Variantes Institucionales

Sushi Kobe Sushi hobe  Sushi KRobe

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Full Color 1 Tinta Flat Full Color (2 Tintas)

Sushi Robe  Sushi Robe RITE[Wadle

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Blanco y Negro Alto contraste Positivo Alto contraste Negativo




5.1.2 Reticula de trazo

Sushi Rob

COMIDA JAPONESA

A



5.1.3 Médulos
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5.1.5 Seleccién de Color

Pantone 1788 C
Color Institucional

5.1.6. Variantes Cromdaticas

Sushi Robe

COMIDA JAPONESA

PANTONES CMYK
Pantone 1788 C C:0 M:96.55 Y:83.12 K:0 R:238G: 42 B: 5 #EE2A37

Pantone P Process Black C:0 M:0 Y:0 K:100 R:0 G:0 B:0 #000000




5.1.7 Horizontalidad y Verticalidad de la identidad gréfica

Sus(ﬂ ( Sobe

AAAAAAAAAAAAAA

Sushi Kobe

COMIDA JAPONESA

Horizontal

d




5.1.8 Tamanos maximos y minimos

100%
7.5x5cm 90%

6.7 x 6.2 cm

Sushi Robe Sushi RKobe

COMIDA JAPONESA COMIDA JAPONESA

/0%
52x4.9 cm

50%
3.7x3.5cm

30%
2.1x2.2cm

Sushi Robe  Sushi kobe

COMIDA JAPONESA SL'S"“K()'JC

COMIDA JAPONESA

20% 15% 10%
1.5x1.3cm 1.1x1cm 0.7x0.6 cm

Sushi Robe Sushi Robe Sushi Kobe




5.1.9 Los usos correctos

@ G G

Sushi Kobe Suslhi KRobe  Sushi Robe

COMIDA JAPONESA comIibA JAPONESA  COMIDA JAPONESA

Sushi Robe

COMIDA JAPONESA

[ = I ]

Susht (\obe Susht (\obe

Sushi Kobe

COMIDA JAPONESA
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Sushi Kobe

COMIDA JAPONESA

P

Sus(ﬂ Kobe

DA JAPONESA

="

Sus(ﬂ (\obe

C:. 0
M: 0
Y. O
K: 10

C. 50
M: 70
Y: 80
K: 70

C:. O
M: 100
Y 100
K: 90




5.1.10 Los usos alternos

Sushi Robe

COMIDA JAPONESA

Sushi Robe

COMIDA JAPONESA




5.1.11. Los usos incorrectos

Sushi Kobe

Sushi Robe

COMIDA JAPONESA

B O )

Sus(‘u ‘\()be Sushi (\obe Sus(ﬂ (\obe

Sushi Kobe

COMIDA JAPONESA




5.2 APLICACIONES

5.2.1 Basicas

5.2.1.1. Hoja membretada

Isaac Newton #301-D
Col. Cientificos
Toluca, Estado de México

CP. 50075
Tel. 318 00 03 - 237 54 07

Sushi Kobe

CP. 50075
Tel. 318 00 03 - 237 54 07

Isaac Newton #301-D
Col. Cientificos
Toluca, Estado de México

Sushi Kobe

DA JAPONESA

21.59x27.94 cm
Tamano carta




5.2.1.2 Tarjeta de presentacién

JOEL ALCA

Contacto para eventos
318 00 237 54 07

Sushi Kobe

con Maria Curie, C
Toluca, Estado

9x5cm

5.2.1.3 Nota

5.2.1.4. Factura

FACTURA
NOMBRE R.FC. CURP.

Restaurante Sushi Kobe
Isaac Newton #301-D, Col. Cientificos
C.P. 50075 Tel. (01)(722) 318 00 03,

N° 0001

EMITIDA EN TOLUCA, MEX. A

DIAM ES ANO

Sushi Kobe 237 54 07, Toluca, Estado de México

Isaac Newton #301-D, Col. Cientificos C.P. 50075
Tel. (01)(722) 318 00 03, 237 54 07
Sushi Kobe  Toluca, Estado de México
TOLUCA, EDO. DE MEX., A DE DEL
NOMBRE:
DOMICILIO:
COLONIA: TEL.
CANT.P DESCRIPCION . UNIT. IMPORTE
POR  ESTE PACAREM E  OBLIGO R
INCONDICIONALMENTE A PAGARA LA
ORDEN DEL RESTAURANTE S USHI K OBE,
EL VALOR DE LA(S) MERCANCIA(S) QUE SE
RECIBIERON A ENTERA SATISFACCION. LA
FIRMA PUESTA EN CUALQUIER LUCAR SE
CCONSIDERA COMO ACEPTACION DE ESTE
PAGARE, ACEPTO

TOLUCA, EDO. DE MEX., A DE DEL
NOMBRE:
DOMICILIO:
COLONIA: TEL.

CANT.P DESCRIPCION - UNIT. IMPORTE

IMPORTE CON LETRA: BTO
R' F'C' LA REPRODUCCION NO AUTORIZADA DE

ESTE COMPROBANTE CONSTITUYE UN

DELTOE N LOS TERMINOSD E LAS o

DISPOSICIONES FISCALES,

13.5x20.8 cm




5.2.2. Intermedios

5.2.2.1. Empaque

Sushi Robe

COMIDA JAPONESA

Calle Isaac Newton #301-D, Col.
Cientificos, Toluca, Estado de México

318 0003 - 237 54 07

Imagen 18. Envase y montaje de etiqueta




5.2.2.2. Servilleta 5.2.2.4. Bolsa

5.2.2.3. Vasos

\ush( ho)e

COMipa japoNETE

-

Sushi Kobe

““““““““““““““




5.2.3 Avanzadas o editoriales

5.2.3.1. Ment

Sushi Kobe

COMIDA JAPONESA




Yaquitori

Arroz Gohan

Misoshiro

Kushiage de Camarén

Yaquitori
Brocheta de pollo en salsa agridulce
Yakiniku

cheta de filete de res en sals

Yaklumgun
Triangulo
queso ndimento de salmén
Orden de Giosas
6 empanadas con chiles toreado
Carne
Camarén
Kushmge de platano c/queso

le platano machoy c

Kush|age Mlxto

10 brochetas empanizadas surtidas

Gohan
Arroz al vapor

Aderezado con tampico
Especial

Con condimento de camarén o salmaoi

Teriyaki
Con pollo en salsa teriyaki
Gohan Plus

Arroz a )Or CoN surimi, tampico,

3 Iad
agl queso filadelfia

Yakimeshi

Arroz frito con verduras y carne de re
Aderezado con tampico
Con pollo
Con ajo
Mixto
Especial con camarén
Especial con tampico

De mariscos
Arroz frito preparado con 1

Sumashi
Sopa de cangrejo, |
Misoshiro
N“lu(‘\“ﬂ\‘v.,tiu 5o tofu
Dobin Mushi

Sopa de mariscos,
Torisozui

Sopa ¢/pollo, esp

Yakiudon

n salsa especial
Yaklsoba
ba, carne de res, zanahoria
r“\\www salsa agridulce
Yaklsoba con mariscos
y calar

Vegetariano

Verduras rebosadas con salsa d
Mixto

\\‘}\s‘hu- CDOSadas y Camarol

De camarén
10 camarones rebosados

Ve rd uras

alada con brocolo, lechuga, zanahoria, jitomat

Aderezada con tampico
Cangrejo
Acompanada de surimi de cangrejo
Camaron
Acompanada de 3 camarones

Especml

1ahoria, champinon y

e

bollin

champinon, y

nar con salsa

acion de 3 lechugas con pescado, camarén y

) empanizadc

Toricalsup

Rollo de pollo relleno de verduras

Hnecatsup
ilete de ollitas

Sakana Furay

Filete de p do con esnalada de verdu

Ebl Furay

Super Kam

10 pieza surimi de cangrejo y queso ¢

Kushiage de Camardn

10 camarones empanizados y embic
Super Eb|

10 ricos camar

Super Sake

10 pieza

marén c¢/ensalada de verduras

etados

N queso

1




Tako-Pulpo (cocido)

Corte fino

Corte grueso
Maguro-Atin (fresco)

Corte fino

Corte grueso
Susuki-Tobalo (fresco)

Corte fino

Corte grueso
Sake-Salmén (fresco)

Corte fino

Corte grueso
Unagui-Anguila (ahumada)

Corte fino

Corte grueso
Sashimi combinaciéon Mixta

Corte fino

Corte grueso
Combinacién Especial de Sushi
Anguila, salmén, pulpo, camarén, surin

robalo 10 piczas

De verduras
Calabaza, cebolla, pimiento |
“‘~‘\HM‘ a
Con pollo
Con lete de res
Con Pescado
Con Camarén
Con Arrachera
Con Salmén
Con Atan
Mixto

Camarones, filete de red y pollo

Yaki Cono

Arroz yakimeshi, queso crema y aguacate
Especial

Aderezado con tampico

Cucuru Kani

Salmén ahumado, sorimi, queso crema

de pepino

Kappa Maki
Arroz y pepino envueltos en alga marina
Tekkamaki

Arroz y atdn envueltos en alga marina

champinon, brocoli y

tampice
I

yz

$45
$80

$65
$120

$75
$130
$80
$130
$95
$160
$100

$145
$130

Futomaki
Pepino a zanahoria y t
Futomaki Especial
Combinacién
California

Camarén, aguacate y pepino
California Especial

Co queso crema y masago
Filadelfia

Salmén ahumado y

Filadelfia Especia

Con aguacate y

guacate, espinaca

(0]} \‘1\“\\1 € 2 3 Y
’ 4
/.

Sashimi Sake Salmén

queso crems

pepino cubierto con masago

Trata al Roll $50

Ebimaki

Camardén, zanahoria, ¢

Nevado Ebi Roll

Queso crema, Ce

Tepanyaki de Pollo

$62

$52 -

=l ] |

Kapi Kani $45
Surimi, aguacate, queso crema y chiles tc 0S Temakis-Conos

$48 R

Otono roll

K;'in Tori
G
Final del Roll
s

suacate, camaro!

$45
$45

$45

A a

Kappa Maki

de anguila y tampico
Green Boy

Espinaca caj
I |

$52

Chipomaki

Camaron, queso crema

El Mismo Roll

Surimi, queso crema, aguacate, kakiage y chiles

Brosi Roll

Surimi, kakiage, agt

Isa chipotle

toreados

akimeshi y queso crem:
Dragén Roll

Queso manchego, surimi e
toreados y
El Kobe Roll

Salmén ahumadic

chipotle

cebollin, aguacate y chiles torecados

Salmén Roll




No Circula el Roll

Queso, aguacate y por fuera pulpo
Mango Roll

Camar6n empanizado, ag

y aderezo de chipotle (solo en temporada
Eclipsando el Roll

Pepino, queso,
Nina Roll
Camarén (‘H"'U crema, me
Maki George

Anguil

masago, camarén y aguacate

urimi y aguacate

ahumada, queso crema, masago, suri
catc

Unagui Roll

Anguila, ¢
Queso Maki

Queso crema

amaron, queso crema y aguacate
pepino y aguacate
Queso Maki Especial
Con camarén y surimi
Kanimaki

Camaron, queso crema y aguacate, cul
Bonsai

Anguila y queso, cubierto
Bananamaki

AngL

con aguacate

la ahumada, queso crema y zanahoria, cubierto de
platano macho

Salmén Roll

Salmén, queso crema, pepino y aguacate

Toluca Especial

Salmén, anguila, pepino y aguacate, cubierto de queso
crema y
Green Peace

Espinaca, salimén ahumado, queso crema, aguacate

camaron

ceboll6n y salsa chipotle

Baby Roll

Queso crema con chipotle, p

salsa de anguila

Aji Roll

Cebollita asada, aguacate, queso crema, camaron al ajillo
y salsa chipotle

Nevado Roll

Queso crema, camar6n empanizado, aguacate

Yaki Ebi Roll

Arroz yakimeshi, camarén capeado, masago, camarén
empanizado, aguacate y
Cruji Ebi Roll

€SO crema

chipotle

Kakiage, q camaroncs al ajillo,
tan
tampic

Maki Joss

Aguacate, camarones de super ebi y
Tokio Maki

Aguacate, pepino, surimi y shishimi

) y salsa chipotle

tampico

fuera queso, mango

Tokio Maki Especial

Rollo de hoja de

aguacat

Tampico

€, QUEsO

Rollo

Tampico, n

Helado

Vainilla con chocolatc

relleno de aderezo

[

ma, me

pepinc

), relleno de s

tampico

Tampico Especial

Tempura de Manzana

Manzana capcada

Tempura Helado

Postre |

con fresa, frambuesa
Camelado

Helado de vainilla

Plitano Frito

apeado, relleno

(

helado

icor

de ¢

Platano macho empanizado y helado de vainilla

chocolate

Queso Crema
Aderezo

Tampico
Salsa de Anguila
Chiles Toreados

chipotle

Agua embotellada
Refresco de Lata
Café (Americano o Express)
Café Capuccino
Té

Naranjada o Limonada

Calpi
Sake

Jarra de Naranjada o Limonada

Jarra de Calpi

to

Paquete 1 $70

1 yakimeshi

1 california c/cangrejo

3 piezas kushiage de plitano
c/queso

1 refresco

Paquete 2 $70

1 ensalada de verdura
1 queso maki

1 yakitori

1 refresco

Paquete 3 $78

1 yakimeshi

3 piezas super kani

1 bananamaki con surimi
1 refresco

Paquete 4 $82

1 orden de giosas de carne
1 otorio roll

1 yakitori

1 refresco

Paquete 5 $60

1 yakimeshi

1 quesomaki

3 piezas toricatsup

1 helado c/fresa o chocolate
1 refresco

Paquete 6 $60

1 yakimeshi

3 piezas giosas de carne

3 piezas kushiage de pldtano
c/aqueso

1 helado ¢/fresa o chocolate
1 refresco

Paquete 7 $63

1/2 yakimeshi

1/2 bananamaki

2 piezas toricatsup

2 piezas kushiage de pldtano
¢ lqueso

1 refresco

Paquete Familiar $270
4 yakimeshi

1 chipomaki

5 piezas super kani

1 queso maki

1 toricatsup

4 piezas yakitori




5.2.3.2. Folleto

Chipomaki 0 Helado

El Mismo Roll 5 Tempura de Manzana

Brosi Roll $ Tempura Helado

Dragén Roll ;
2 Camelado
El Kobe Roll ;

Platano Frito

No Circula el Roll

Mango Roll

Salsa de Anguila

sando el Rol 3
Eclipsando el Roll Chiles Toreados

Nina Roll
Agua otellada

Maki George ata

Unagui Roll

s0 Maki g Té

Naranjada o Limonada

Queso Maki Especia Calpi
) ! Sake
Kanimaki

Bonsdi Jarra de Calpi

Bananamaki
Paquete 1 $70
Salmén Roll 1

Toluca Especial
Green Pea
Baby Roll

Aji Roll 0 Paquete
1 yakir
Nevado Roll 3 piezas super kani
1 bananamaki con surimi
1 refresco
Juete 4 $8.
1 orden de giosas ¢
1 otofo
1 yakit
| 1 refresco
Maki Joss 6 Paquete 5 $6
& 1 yakin
1 quesomaki
3 pieza
Aaki Especial $ 1 helado

1 refresco

Yaki Ebi Roll

Cruji Ebi Roll

Tampico

Tampico Especial

Exterior

Americano o Express)

Jarra de Naranjada o Limonada

Paquete 6 $60
n

hi

Paquete 7 $63

plitano ¢ /qu

Paquete Familiar $270
4 yakimeshi
1 chipomaki

Sushi Kobe

> M | D JAPONESA

SABOR Y CALIDAD AL MEJOR PRECIO

Servicio de comedor, a domicilio y para llevar.
Horario de Lunes a Sdbado de 0a 21:30
hrs, Domingo de 12:00 a 21:00 hrs

Isaac Newton No. 301-D, casi esquina con
Marie Curie, Col. Cientificos. Toluca, Edo. de
México




Yaquitori
Yakiniku

(akiuniguri

Orden de Giosas
Came
Camarén

Kushiage de plétano c/queso

Kushiage Mix

Aderezado con tampico
Especial

sohan Plus

Yakimeshi
zadc
Con pollo
on ajo
Mixto
Especial con camarén
Especial con tampico
De maris

Sumashi

Dobin Mushi

Torisozui

Yakiudon

Yakisoba

oba con mari

Arroz Gohan

Interior

/egetariano
Mixto

De camarén

Verduras

Aderezada con tampico
Cangrejo

Camarén
Especial

Mar

Toricatsup

Sakana Furay

Ebi Furay

SU")!:‘I Kani

Kushiage de Camarén
Super Ebi ‘

Super Sake

Tako-Pulpo (cocido)
Corte fino
Corte gru

Maguro-Attn (fresce
Corte fino
Corte

Susuki-Tobal

Corte fino.
Corte grueso
Unagui-Anguila (ahumada)
e fino
Corte gru
Sashimi combinaci6n Mixta
ino
orte gru
Combinacién Especial de Sushi

Yakisoba

De verduras

Con Camarén
Con Arrachera

Con Atdin
Mixto
Yaki Cono
Especial

Cucuru Kani

Kappa Maki
kamaki

Futomaki

Filadelfia

Filac

Trata al Roll
Ebimaki

Nevado Ebi Roll

Otono roll

Kapi Tori

Nina Maria

Sashimi Sake Salmén




5.2.3.3. Vehiculo

SABOR Y CALIDAD AL
MEJOR PRECIO

SABOR Y CALIDAD AL,
MEJOR PRECIO

318 00 03
237 54 07

318 00 03 &',sbf,ube
237 54 07 &

Calle Isaac Newton #301-D, Col. Cientificos,
Toluca, Estado de México

Sushi Robe

COMIDA JAPONESA

Imagen 19. Vehiculo para repartir pedidos

y montaje del disefio

Y

Sushi Kobe

COMIDA JAPONESA

d




5.2.3.4. Uniformes

Uniforme para staff

Uniforme para cocineros




CONCLUSIONES

Toda empresa requiere de una correcta aplicacién
de su imagen ante el publico para que pueda
ser identificado con facilidad en un futuro. Esta
imagen debe de ser aplicada adecuadamente en
cada una de las aplicaciones de la marca para
que la identidad de la misma sea efectiva en el
posicionamiento dentro del mercado.

Para que se dé una correcta aplicacién de la
marca, todas las reglas de disefio aqui explicadas
deben ser consideradas al momento de crear
nuevos puntos de contacto con los clientes.

De hacer esto, se pueden dar varios beneficios
para la marca, como son:

* Atraer a nuevos clientes y consumidores.
» Generar més ganancias y por lo tanto contar
con mds recursos financieros para utilizarse
en la expansién del negocio.

* Crear una impresién en el piblico de
manera que éste pueda identificar a la marca
entre varias otras de la competencia.

Si el disefio no se aplica adecuadamente, los
resultados pueden llegar a ser insatisfactorios.

Esto no implica que la gufa incluya los Gnicos
medios por los que la marca puede comunicarse
con el publico, ya que conforme vaya aumentando
su reconocimiento y sus ganancias, pueden utilizar
més aplicaciones.

En el caso de que se requiera realizar un redisefio
o algin cambio en algtn elemento de la identidad
de la marca, se requerird de un nuevo estudio de
mercado para conocer qué es lo que el publico
prefiere o acepta.

Con éste proyecto he aprendido que todo trabajo
que se realice con un cliente debe de ser inves-
tigado a fondo, es decir, se debe de tener un
conocimiento amplio de cada elemento de la
marca, como su historia, misién, visién, valores,
instalaciones, productos, servicios, etc.

Pero también hay que conocer a que publico se
estd ofreciendo el producto. Es primordial tener
un conocimiento amplio sobre los receptores a
los que la empresa quiere llegar a comunicarse.

Para poder tener esta informacién es necesario
realizar una investigacién previa y a partir de la
misma poder definir cémo se realizaré la identidad
de la marca.

Es necesario tener una fundamentacién para la
aplicacién de la marca en diferentes medios, es
decir, una razén por la cual una decisién puede
llegar a beneficiar a la empresa y a sus compo-
nentes.

Ademds hay que considerar que la marca desde
antes de desarrollar el proyecto ya contaba con
una imagen, que aunque ineficiente, es reconocida
por el piblico, por lo tanto, fue necesaria una
investigacion para confirmar si era necesario un
cambio completo del simbolo que representaria
a la marca o solo serfa necesario un redisefo de
la imagen actual, a lo cual se realizé un redisefio
de la imagen existente, para que los clientes re-
currentes aun reconozcan a la marca y a la vez
atraer a clientes potenciales.
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