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En la actualidad la ciudad de Lazaro Cardenas es un
puerto importante sobre el pacifico Mexicano, en datos
proporcionados por la Administracién Portuaria Integral
de Lazaro Cardenas (APILAC) en el afo 2006. Por la
entrada de navegacion proveniente de paises asiaticos,
principalmente Hong Kong y China, la ciudad de Lazaro
Cardenas esta ubicada en la zona costera del Estado
de Michoacan la cual es reconocida principalmente por
la siderurgica SICARTSA, actualmente llamada Acelero-
mittal.

La ciudad de Lazaro Cardenas es una zona turis-
tica por las grandes playas que la rodean, la construc-
cion de carreteras como la autopista Dr. Ignacio Chavez
que conecta al puerto con la ciudad de Morelia, capital
del Estado, desarrollando a gran escala el crecimiento de
turistas provenientes de diversas partes de la republica,
por su rapida conexién al puerto, provocando que la ciu-
dad crezca rapidamente, sin dejar pasar la futura cons-
truccion de la zona hotelera y el aeropuerto internacional
dentro de Lazaro Cardenas.

El puerto tiene grandes necesidades, como
la alimentacion de su poblacién; existe una carencia
de restaurantes que satisfagan los gustos del cliente, y
la gran mayoria de la poblacion carece de tiempo para
preparar sus alimentos. Es por ello que se pensé en rea-
lizar una identidad Corporativa de un restaurante cuyos
objetivos principales son satisfacer las necesidades de
un grupo de personas con respecto a su alimentacion,
de igual manera pasar un momento agradable con la
familia, cuando el tiempo asi lo permita.

Cuando se crea un manual de identidad corpo-
rativa se tienen que seguir lineamientos de disefio que
se deben cubrir para lograr un buen resultado, se vera
reflejado posteriormente en el posicionamiento y acepta-
cion del publico.
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La imagen grafica es una de las ventajas que se tiene
para poder lograr el posicionamiento y reconocimiento
de un lugar o producto en la mente de sus consumidores
directos o indirectos. La imagen tiene como funcion el
transmitir lo que una empresa o producto es, lo que tiene y
lo que ofrece para asi mismo ampliar su campo de venta.

El actual desarrollo de la ciudad de Lazaro Carde-
nas preveé un gran aumento en su poblacién econémica-
mente activa, lo cual genera una problematica a solucio-
nar, el puerto enfrenta debido a su rapido crecimiento,
como la carencia de servicios de atencion a la poblacion
tanto de la ciudad como de los turistas y aunado a esto
tenemos que los servicios que actualmente ofrecen son
de baja calidad.

Por ello se penso en realizar un proyecto de iden-
tidad corporativa para un nuevo restaurante en la ciudad,
llevara por nombre “Coral”, cuyo objetivo es dar solucion
aparte de este problema, logrando disefiar un manual de
identidad para su posicionamiento, asi mismo crear un
nuevo estilo de restaurante en la ciudad, reuniendo de
forma completa las necesidades que los consumidores
tengan.

El disefio del restaurante “Coral” se basa en
ofrecer una imagen elegante, clara que proyecte calidad,
seriedad y profesionalismo en todos los servicios que
ofrece.
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PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.- ¢ Qué servicios proporcionara el restaurante?
2.- ¢ Cual es el publico meta al que va dirigido el restau-
rante?
3.- ,Qué es andlisis FODA?
4.- ;Qué es una mision, vision, filosofia, objetivos y
valores?
5.- ¢ Qué es la estrategia de medios?
6.- ¢ Qué promocioén de ventas hara el restaurante?
7.- ;,Cuales son los medios de comunicacion que se
usaran para la promocion del restaurante?
8.- ¢ Qué tipo de publicidad manejara el restaurante?
9.- ¢ Cuales son los diferentes mercados que existen?
10.- ¢ Cual es la competencia del restaurante?
11.- 4 Qué es lo que diferencia a la imagen corporati-
va de la identidad corporativa?
12.- ; Qué es imagen corporativa?
13.- ¢ Cudles son los elementos que se requieren para
hacer un logotipo?
14.- ;Cuadles son los colores adecuados para usar en
la imagen de un restaurante?
15.- { Qué caracteristicas tiene la Identidad Corpora-
tiva?
16.- ; Qué elementos componen a la Identidad Corpo-
rativa?
17.- ¢ Cudles son los articulos promocionales u objetos
del restaurante debe manejar y el personal que
se requiere para un restaurante?




El manual de identidad corporativa se creara para saber
que lineamientos de disefio se tienen que seguir para el
desarrollo de la imagen corporativa del restaurante.

Para lograr un rapido resultado de los objetivos y
metas de un restaurante es necesario saber cuales son
las bases no tanto de disefo, sino también de mercado-
tecnia, saber qué se requiere hacer, cual es el mercado
al que va dirigido el restaurante, como lograr una buena
imagen, entre otras cosas.

Los restaurantes que existen actualmente en la
ciudad de Lazaro Cardenas en su gran mayoria no cuen-
tan con todo este proceso en el disefio de su imagen ni de
investigacion mercadotecnica, solo tienen un rétulo como
parte de su imagen, por tal motivo no se logra cumplir con
los objetivos que se establecieron en la empresa como
el posicionamiento del negocio, mucho menos captar la
atencion de su publico meta.

Con este proyecto de identidad corporativa se pre-
tende mostrar cuales son los lineamientos que se deben
seguir para la creacién de la identidad corporativa del
restaurante y lograr su posicionamiento en el mercado en
un tiempo establecido, asi mismo ayudara a los duefos
del restaurante a reforzar la imagen del negocio, como a
otras personas que desien saber cuales son los elemen-
tos necesarios para un restaurante, hablando sobre la
imagen corporativa.
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El manual que se tiene pensado realizar tiene como
principal finalidad explicar detalladamente la realiza-
cion de una identidad corporativa, sus usos, aplicacio-
nes graficas y publicidad externa para el restaurante
“Coral”. Para su desarrollo es necesario investigar varios
conceptos de disefio para obtener una imagen clara, un
posicionamiento en el mercado, brindando servicio hacia
el turismo y a la misma poblacion de la ciudad.

Se penso en crear un manual de identidad cor-
porativa ya que la mayoria de los restaurantes que
existen en Lazaro Cardenas no tienen una buena imagen.
Para el restaurante “Coral” es una ventaja el contar con
un manual basado sobre una estructura mas consiente
y creativo en cuanto al disefio de su imagen, ya que la
integracion de todos los elementos haran que “Coral” se
posicione con mayor rapidez en la mente de su publico,
acaparando mas mercado, dar una buena impresion,
ademas un buen servicio por parte de los trabajadores.

En el manual se explicara detalladamente todo
lo relacionado a la imagen, aplicando los conocimientos
de disefio como es el manejo de la tipografia, color,
tamano, forma, etc. Las relaciones Publicas ayudaran al
restaurante a reflejar una mejor unidad y servicio para su
funcionamiento, obteniendo un buen trabajo y excelen-
tes resultados en la aceptaciéon del restaurante “Coral’,
logrando un posicionamiento y reconocimiento rapido en
la ciudad de Lazaro Cardenas.
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OBJETIVO GENERAL

Disefnar la imagen y crear un manual de identidad corpora-
tiva para el restaurante “Coral”, ubicado en la ciudad de
Lazaro Cardenas, Michoacan, logrando su pronto reco-
nocimiento y posicionamiento en el mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

® Obtener una buena imagen grafica para el res-
taurante mediante la investigacion de su mercado para
lograr su aceptacion y posicionamiento.

® Diferenciar la imagen corporativa de la identidad
corporativa para su correcta aplicacion en el disefio del
restaurante.

® Aplicar los fundamentos del disefio grafico para
lograr el posicionamiento del restaurante “Coral” dentro
de la ciudad de Lazaro Céardenas.

® Dar a conocer el restaurante “Coral” mediante su
imagen y publicidad para asi poder sobresalir de la com-
petencia que existe en la ciudad.

® Disenar las aplicaciones graficas necesarias para
el restaurante.

@® Lograr posicionar en el mercado de la ciudad de
Lazaro Cardenas, un restaurante a través de su merca-
dotecnia, publicidad e imagen.




SUPUESTO

La creacion de la imagen e identidad corporativa para el

restaurante “Coral” proyectara y posicionara a éste en la

mente de su mercado meta.




La investigacion es un proceso, analitico, sistematico,
organizado y objetivo, cuyo propdsito es responder a una
pregunta o hipdtesis y asi aumentar el conocimiento y la
informacion sobre algo desconocido de lo cual se desea
saber mas a fondo, la informacién es de manera organiza-
da, sistematica y objetiva, su funcion es medir, comparar e
interpretar los resultados obtenidos.

“Desde el punto de vista Etimolégico investigar pro-
viene del latin in (en) y vestigare (hallar, inquirir, indagar)
lo que conduce al concepto mas elemental de descubrir o
averiguar alguna cosa, sequir la huella de algo, explorar
de esa manera se le considera investigadora aquella per-
sona que se dedica a alguna actividad de busqueda, inde-
pendiente a su metodologia, propdsito e importancia.”

De acuerdo a los objetivos de la tesina se trata
de una investigacion aplicada que persigue fines de apli-
cacion directos e inmediatos, se pretende investigar, ana-
lizar todos los conceptos basicos de disefio, los cuales
ayudan a la creacién, realizacién y aplicacion de una iden-
tidad corporativa para el restaurante “Coral’.

La investigacion se desarrolla de forma proyectiva
por dar una propuesta de solucién a un problema de iden-
tidad corporativa, se realizara el disefio del logotipo e ima-
gen del restaurante de tal forma que logrando un impacto
ante su publico meta.

El método que se aplica a la investigacion es de
tipo explicativo que define cuales son los elementos mas
eficaces para el disefio de la identidad de una forma mas
detallada, permite evaluar el efecto que causa a su pu-
blico meta, describe un modelo sistematico, determina la
situacion del porque surgio esta investigacion y obtiene
resultados efectivos y directos.

\ Entre los limites de este proyecto de investigacion
(\s cuentran:
El temporal: El periodo de tiempo que abarca la
f'\ Un&; ac'on es de un ano apI‘OXImadamente para Ia rea- 1 H. De la Mota, Ignacio, Enciclopedia de . rComu—
|

nicacion, Artes, Ciencias y Tecnicas, Tomo 2, 1994
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lizacion de toda la investigacion y aplicaciéon de la identi-
dad corporativa del restaurante “Coral”.

El espacial: Son los limites geograficos de la in-
vestigacion, en este caso se trata de una investigacion a
nivel regional, la cudl sera en la Ciudad de Lazaro Carde-
nas, ubicada en el Estado de Michoacan, dicho restauran-
te se encontrara localizado en la carretera que comunica
a la Ciudad de Lazaro Cardenas con Playa Azul.

El método general de investigacion de tipo cualita-
tivo, dentro del marco de investigacién social se da me-
diante la busqueda abierta obteniendo la verdad o reali-
dad de una forma confiable, dentro de esta investigacién
se eligié el método particular de investigacion-accioén, rep-
resenta un proceso por medio del cual los sujetos inves-
tigados son auténticos, participando muy activamente en
el planteamiento del problema a ser investigado, el cual
constituye algo que les afecta e interesa. La informacion
que se obtiene al respecto, determina todo el curso de la
investigacion, los métodos y técnicas a ser utilizados, el
analisis e interpretacion de los datos, la decision de qué
hacer con los resultados y qué acciones se propagaran
para su futuro.

Esta investigacion no quedara solamente en la
realizaciéon de la investigacion sino se llevara acabo me-
diante una accion es realizar el disefio de un manual de
identidad e imagen corporativa para el restaurante “Coral”,
dara solucion a una problematica, que es mejorar la cali-
dad de servicio e imagen para un restaurante en la ciudad
de Lazaro Cardenas.

Para ello se aplico un instrumento de investigacion
entre la poblacién de Lazaro Cardenas, éste es una
encuesta, la cual esta conformada por seis preguntas
de opcion multiple, se preguntaran las cosas que son de
mayor interés para la investigacion, con el objetivo de
saber mas sobre lo que piensa la gente con respecto a los
restaurantes que existen en la ciudad, lo que mas le atrae
de ellos y la causa por la cual asisten a estos lugares, de
igual forma saber cuales son las necesidades que tiene
el mercado con respecto a un restaurante, lo que debe
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tener y cumplir para ser un restaurante de buena calidad
y prestigio dentro de la ciudad en comparacion a su com-
petencia.

Las encuestas se aplicaran dentro de Ila ciudad
de Lazaro Cardenas por ser el lugar donde se realizara
el proyecto, a personas que estén dentro de su publico
meta, el cual se tiene contemplado en la investigacion.

UNIVERSO Y MUESTRA

Perfil socioeconémico: familias, hombres, mu-
jeres, turistas, personas que vivan en la Ciudad Lazaro
Cérdenas, de clase social A a B, en este lugar existe un
clima calido durante la mayor parte del ano por estar ubi-
cado en la costa del Estado.

Perfil Demografico: personas de 23 afos en
adelante, que trabajan, son profesionistas o tienen una
posibilidad de ingreso para asistir a un restaurante,
pueden ser de cualquier nacionalidad o raza.
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El restaurante “Coral” es un proyecto que aun no se lanza
al mercado en forma real, es por ello que no tiene antece-
dentes historicos, este proyecto se ha venido pensando
en su realizacion desde hace algunos afios por la familia
Zarco Tapia.

Se quiere dar solucion al problema de la alimenta-
cion, ya que en la ciudad de Lazaro Cardenas, los pocos
restaurantes que existen no reflejan una buena imagen o
su servicio no es tan bueno, al igual que sus costos son
elevados.

El restaurante “Coral” brindara buena atencion al
cliente, calidad en todos sus servicios, se ubicara sobre
la carretera Lazaro Cardenas - Playa Azul, estara muy
cerca del mar eso sera un mayor atractivo para la gente,
ademas podran acudir a la playa, el restaurante brindara
dos tipos de espacio, cerrado y abierto esto es por el tipo
de clima que tiene la ciudad.

1.1.1 Mision

“La mision presenta a la empresa qué hace, en dénde,
por qué y para quién.” La mision del restaurante “Coral”
es:

Ofrecer un buen servicio a la gente, brindar un
espacio donde pueda pasar un rato agradable convi-
viendo con su familia y amigos, disfrutando en su pa-
ladar la mejor calidad en nuestros platillos y servicio
que se brinda.

1.1.2 Visién

“Es la idealizacion del futuro de la empresa, cuando hay
claridad conceptual acerca de lo que se requiere construir
a futuro, se puede enfocar la capacidad de direccion y
ejecucion hacia su logro de forma constante.” La vision
del restaurante “Coral” es:
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Ser el restaurante con mayor reconocimiento en
la ciudad de Lazaro Cardenas ofreciendo a nuestros
clientes los mejores precios y servicio.

1.1.3 Filosofia
Es la esencia y efecto de las cosas.

El servicio y calidad son nuestro mejor recono-
cimiento.

1.1.4 Objetivos

“Las metas que se pretenden alcanzar con un plan de me-
dios y/o con una compafiia publicitaria. Parte fundamental
de cualquier presentacion estratégica.”s

- Identificar las necesidades del cliente para satisfacer
sus necesidades.

- Ofrecer al cliente un servicio de calidad.

- Buscar el mejoramiento continuo del servicio que se
ofrece.

- Hacer bien las cosas desde la primera vez.

1.1.5 Valores

“Son principios normativos que presiden y regulan el
comportamiento de las empresas ante cualquier situacion,
gjercen una influencia en las actitudes de las personas.’s

Respeto, calidad, honestidad, servicio, buen
trato, cortesia, trabajo en equipo y responsabilidad.

1.1.6 Analisis FODA

El analisis FODA ayuda a conocer y analizar la situacion
actual de una empresa, menciona los factores internos
y externos de la empresa, si esta en buen funcionamiento
0 no, se mencionan las fortalezas, oportunidades, debili-
Bges y amenazas, asi mismo sirven para disefiar una es-
(\tr ia adecuada sobre su ambiente interno y externo de

)T\ resa.
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“ El analisis FODA es una herramienta que per-
mite conformar un cuadro de la situacién actual de la
empresa u organizacion, permitiendo de esta manera ob-
tener un diagnostico preciso que permita en funcion de
ello tomar decisiones acordes a los objetivos y politicas
formulados’.s

FORTALEZAS

Las fortalezas son de forma interna, estas benefician a
una organizacion y se pueden controlar con mayor facili-
dad. “Son las capacidades especiales con que cuenta una
empresa, y por los que cuenta con una posicion privile-
giada frente a la competencia.”

* Buena ubicacion

¢ Buenos precios

e Excelente servicio por parte de los trabajadores
¢ Buena calidad

e Trato amable

OPORTUNIDADES

Es un analisis externo de la empresa el cual no es facil de
manejar y que le afecta, son elementos que se pueden
aprovechar para lograr sus metas. “Son factores que re-
sultal positivos, favorables, explotables, deben descubrir
en torno a la empresa, obtienen ventajas competitivas’s

¢ Brindara empleo a las personas de la ciudad

e Sera nueva atraccion en la ciudad

* Poca competencia por las caracteristicas que tiene el
restaurante (servicio).

¢ Atraer a personas de comunidades vecinas

DEBILIDADES

“Son los factores negativos que posee la persona y que
son internos constituyéndose en barreras u obstaculos
para la obtencion de las metas u objetos propuestos.” Las
debilidades son de forma interna para la empresa.

*No es reconocida aun por el cliente
*Es nuevo en el mercado

6 www. monografias,com/trabajos10/foda/foda.shtml

7 www.monografias.com/trabajos10/foda/foda/shtml

8 www.monografias.com/trabajos10/foda/foda/shtml

9 www.imacmexico.org/ev_es.php?ID=30373_
201&ID2=DO_TOPIC
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AMENAZAS

Son de forma externa dificiles de controlar por la empresa,
estas pueden llegar a perjudicar o atentar en contra de la

empresa, para ponerla en una situacién dificil o peligrosa
para el logro de sus objetivos.

* Tiene mucha competencia
* No tiene un posicionamiento en su mercado
¢ | os otros restaurantes que estan posicionados.
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El Marketing es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijacién de precios, distribucién, promocién
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan las necesidades, deseos, objetivos percibidos
de individuos y organizaciones.

“Es un proceso estratégico, una serie planificada
de acciones y métodos que se llevan a cabo secuencial-
mente, el proceso consiste en desarrollar productos, fijar
precios, hacerlos accesibles al mercado mediante una
red de distribucién y promoverlos mediante las activi-
dades de ventas y de publicidad”.1o

La mercadotecnia tiene como objetivo atraer a
clientes nuevos, generando un valor superior para man-
tener cada vez mas grande la relacion de los clientes a
los cuales se les proporciona un servicio.

El mercado en la ciudad de Lazaro Cardenas
es grande y de gran importancia para el crecimiento de
cualquier negocio que exista en la ciudad sobre todo de
restaurantes por la carencia que existe de ellos. Lo mas
grave es ver que no se hace nada para la solucién de ese
problema, es por ellos que se penso en la creacion de un
restaurante.

La mercadotecnia es una actividad que se dedi-
ca a realizar negocios a través de la satisfaccién de las
necesidades, requerimientos del cliente y consumidor,
una de sus funciones es realizar investigaciones de mer-
cado, mas que una funcién empresarial, se ocupa mas
que nada de los clientes.

Una entrevista que se le hizo a la gerente de
marca Leche Blanca de grupo “Lala” Patricia Camare-
na menciona que “La mercadotecnia es el motor donde
se generan ideas en base a una estrategia. Conceptos,
proyectos, productos, promociones y cualquier pieza de

«;

comunicacioén de marca en torno a las P de la mercado- 10 ARENS, Wiliam F., 2000, Publicidad, Ed. Mac
. . .. Graw Hill, 7a Edicion, México, pp.13
tecnia: Producto, Precio, Plaza y Promocion”.s q
Dentro de la mercadotecnia una de sus funciones 11 CAMARENA, Patricia, “Lala la marca de la K /
. L. familia”,a!_disefio,México,20 de Septiembre del 2006, f
es hacer un estudio detallado de los productos o servicios, Afio 15, No.80, pp. 39
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las relaciones publicas, el analisis de sus consumidores, la
competencia, realizandolo mediante encuestas, entrevistas
o cuestionarios. Toda investigacion realizada ayuda a una
empresa a que su margen de riesgo desminuya, asi mismo
funcionando adecuadamente, obteniendo excelentes resul-
tados y la compra final de sus productos.

La mezcla de mercadotecnia ayuda a cumplir los objetivos
de una empresa es conformada por las cuatro P que son
Producto, Precio, Plaza y Promocién. Para que la mezcla
sea eficiente dentro de una empresa debe existir una cohe-
rencia entre sus elementos, se menciona de que producto
o servicio se habla, como fijar el precio, los lugares mas
adecuados para distribuirlos y asi lleguen con mayor facili-
dad a su publico meta, en que medios de comunicacion son
mejores para manejar en su promocion.

2.2.1 Servicio

El servicio es lo que ofrece un comerciante en el
mercado y un producto se puede considerar como el con-
junto de beneficios.

“El servicio es una forma de producto que consiste
en actividades, beneficios o satisfacciones, esencialmente
intangibles, que se ofrecen en el mercado y no conllevan
propiedad alguna.”2

Los servicios atraen una gran parte de los gastos
que el consumidor tenga, son la mayor fuente de empleo
de acuerdo con la Secretaria del Trabajo.

Dentro del proyecto que se esta realizando tiene
como obijetivo el crear un restaurante que llevara por nom-
bre “Coral” donde se venderan mariscos, con variaciones
en la preparacion de sus platillos, el restaurante pretende
reflejar un concepto diferente dellugara comparacion de
su competencia tanto en comida, estilo, servicio, calidad,
que se distinga entre otros restaurantes que existen en la

iudad de Lazaro Cardenas.

El restaurante “Coral” tendra como funcion principal

(\:\brln r un servicio, ofreciendo un beneficio a toda la gente
) dcjj iudad de Lazaro Cardenas al igual que a los turistas

i lten la ciudad. 12 STANTON, William J., 2004, Fundamentos de Mar-
(.\) keting, Ed. Mac Graw Hill 13a Edicién, México,pp. 333
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El restaurante es de consumo popular por ser un
establecimiento abierto al publico en general cuya funcion
es satisfacer las necesidades del cliente, ofreciendo efi-
cacia, rapidez, atencion al usuario, honradez, confiabili-
dad y brindando oportunidades de trabajo.

Las caracteristicas de servicio que el restaurante
ofrece son de forma tangible, se pueden ver los produc-
tos, probarlos, tocarlos, olerlos y sentirlos para que pue-
dan ser adquiridos por las personas y ser consumidos.

Tendra variabilidad en sus alimentos para que es-
tos satisfagan las necesidades de los clientes, dependien-
do de los gustos que el consumidor tenga. Tiene insepara-
bilidad ya que no pueden separarse de los proveedores.
La caducidad es muy importante por que los alimentos
no se pueden almacenar por mucho tiempo para su uso,
todo tiene que ser fresco a excepcioén de las bebidas otras
pue-den almacenarse por mas tiempo que los alimentos.

El restaurante “Coral” cuenta con personas capaci-
tadas par brindar un trato digno a los clientes de acuerdo
alos oficios que tengan, como los meseros, las cocine-
ras, el gerente y la recepcionista.

Todas sus instalaciones se encuentraran en buen
estado, ya que es un negocio nuevo y todos los articu-
los son de adquisicion reciente. Los meseros ofreceran
informacion completa de todo lo que el restaurante brinde,
buena atencién, confianza, comodidad y eficiencia hacia
el cliente.

Se debe tomar en cuenta que un restaurante es
un comercio donde se presta un servicio, dependiendo
del lugar, cubriendo una gran variedad de modalidades
de servicio y tipos de cocina. La caracteristica general de
los restaurantes es que cuentan con un servicio de menu
donde se mencionan todos los productos que el lugar
ofrece.

2.2.2 Precio

“El precio es la cantidad en dinero que se cobra al
adquirir algin producto o servicio que se ofrece a los
consumidores a cambio de beneficios que estos obtienen
por poseerlos o utilizarlos.”s

El precio siempre debe ser fijado por las
empresas u organizaciones para todos los productos que

13 STANTON, William J., 2004,Fundamentos de Mar-

keting, Ed. Mac Graw Hill 13a Edicién, México,pp. 377
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se vendan, el precio es importante para el comportamiento
del consumidor, ayuda a determinar las demandas que el
mercado hace del producto, este depende de las caracte-
risticas del producto.

“Los Objetivos del precio son orientar a las ganan-
cias para lograr maximizar las utilidades, orientar a las
ventas para acrecentar el volumen de ventas, mantener la
participacion del mercado, estabilizar los precios y evitar o
enfrentar a la competencia”. 1

Existen diversos factores que intervienen en la deci-
sion de los precios los internos correspondientes ala mez-
cla de mercadotecnia y los externos que dependen de la
naturaleza de su mercado. Unos van de acuerdo al disefo
del producto si es bueno o malo, si la demanda es mayor
0 menor, si es menor la demanda del producto mayor sera
el costo del mismo, los costos que la competencia maneja
pueden ser iguales pero no mejores que el restaurante, en
la produccion y distribucién se debe mencionar las carac-
teristicas de los productos para saber como estan fabrica-
dos y en el lugar donde seran vendidos los productos.

Otras de las influencias que dependen en la fija-
cion de precios en los productos, el ingreso, los gustos que
el consumidor tiene, las regulaciones gubernamentales vy
los costos de marketing.

“Una compania puede fijar el precio de sus produc-
tos o servicios para lograr un cierto rendimiento porcentual
sobre su inversion o sus ventas. Estos objetivos lo usan por
igual los intermediarios y fabricantes.” s

En el restaurante “Coral” los precios que se mane-
jaran son fijos y asignados por los propietarios de dicho
restaurante, dependeran de la linea de productos que se
manejen, en este caso platillos de comida y bebida que se
venderan, van de cincuenta pesos en adelante con respec-
to a la comida, en la bebida seran desde los doce pesos,
tomando en cuenta los costos que maneja la competencia
procurando no variar mucho, logrando un posicionamiento
en el mercado y una mayor demanda en el consumo de los
productos.

Los precios que se manejaran dependeran del tipo

(\gimercado al que va dirigido el restaurante “Coral’ asi mis-

f\q

F'gar los precios en los productos, logrando la penetra-
ciw n su mercado mas rapida y eficazmente.



2.2.3 Plaza o Distribucion

“La plaza son las estrategias que se relacionan con el o
los canales por los cuales se transfiere la propiedad de
los productos del productor hacia el cliente y los medios
por los que los bienes se mueven de donde se producen
hacia donde el usuario los compra”.e

La funcién que tiene es distribuir el producto en los
principales lugares que las empresas tienen localizados
para la venta de sus productos y lleguen con mayor facili-
dad a todos los consumidores.

La distribucion de los productos pueden ser de
dos formas, directa cuando se les vende a los usuarios
directamente, aqui los vendedores pueden ser de forma
independiente o mediante el marketing de redes que esta
conformado por una persona que trabaja en alguna
empresa pero es encargada de vender un producto este
se lo da a un familiar o alguna persona para que la use y
asi mismo el venda a otras mas y asi sucesivamente esta
red es uno de los mayores ingresos que se generan en las
empresas.

La distribucion indirecta muy rara vez se le da
directamente al consumidor final, para este medio se
ocupan revendedores, los vendedores mayoristas y los
minoristas por medio de un canal de distribucion facilitan-
do la compra de los productos.

“La distribucion intensiva es cuando se venden
los productos en muchos establecimientos para un mayor
consumo con un esfuerzo minimo, se logra por el manejo
de la publicidad ante el consumidor en los diversos medios
de comunicacion, generando un mayor reconocimiento y
volumen elevado en sus ventas”.1z

La distribucion selectiva es todo lo contrario a la
intensiva, en ésta las empresas limitan el numero de esta-
blecimientos para su distribucién.

“La distribucion exclusiva se refiere a zonas
geograficas muy delimitadas para que sean con mayor
efectividad, estos establecimiento unicamente se vende-
ran los productos que la empresa ofrece sin colocar pro-
ductos de otras”. s 16 ARENS, William F, 2000, Publicidad, Ed. Mac.

La plaza de distribucién que manejara el restau- e
rante “Coral” sera de forma directa ya que ahi se trabajara 7 b Cit.pp. 176
de vendedor a cliente para ello se trabajara con mese- |

bidem. pp.175
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ros que venderan y promocionaran los productos que el
restaurante ofrezca, de forma exclusiva por ser un Unico
restaurante dentro de la ciudad que se encontrara situado
en la carretera Lazaro Cardenas — Playa Azul.

2.2.4 Comunicacion

La comunicacion es un medio verbal o no verbal que sirve
para transmitir una idea a las personas, logrando captar un
mensaje de forma adecuada. Dentro de la comunicacién
se realiza lo que es la mezcla promocional que ayuda
a saber cuales son los medios por el cual se difundira el
servicio que se ofrece, las relaciones publicas que tiene, las
promociones del restaurante por venta personal o promo-
cion de venta, es efectiva para las estrategias de marke-
ting.

Los elementos de comunicacion se dan entre el
vendedor y el comprador, que se agrupan en actividades
personales y no personales. La comunicacién personal
incluye el contacto con el cliente. La comunicacién no per-
sonal utiliza algun intermediario entre vendedor y compra-
dor, se encuentran las relaciones publicas, la promocion de
ventas y publicidad.

2.3.1 Publicidad

La publicidad es el proceso de comunicacién que ayuda a
difundir mensajes dando a conocer un producto o servicio a
través de los medios de comunicacion de forma impersonal
y lucrativa. La publicidad es el proceso para transmitir la
oferta de una empresa hacia los clientes a través de espa-

cios pagados en los diferentes medios de comunicacion.
“A la publicidad se le conoce algunas veces como
venta masiva o no personal, su propdsito es informar,
persuadir y recordarle al publico algunos productos o servi-

cios en particular’.s

Para hacer una campafa publicitaria lo primero que
toma en cuenta son los consumidores quienes com-
(\qf\ﬁrar el producto, que opinan sobre la competencia de
F:Y)resa y sobre la marca o imagen corporativa seran
’\ \ja s creibles, para lograrlo es necesario hacer una



investigacion de estrategias publicitarias donde se define
el concepto del producto o servicio realizando una selec-
cion de medios y mensajes publicitarios, una investigacion
del concepto creativo que mide la aceptacion de las ideas
por parte de los consumidores, efectia pruebas previas de
anuncios para diagnosticar problemas de comunicacion
y por ultimo formar pruebas posteriores de los anuncios
para permitir a los expertos evaluar una campafa una vez
concluida.

2.3.2 Relaciones Publicas

“Las relaciones publicas es la funcion administrativa que
se centra en las relaciones y la comunicacién que los indi-
viduos y las organizaciones tienen con ofros grupos con
el proposito de estrechar los lazos. Su funcién primaria
consiste en administrar la funcién de la compariia para
contribuir a la aceptacion de sus negocios por parte del
publico”.o

Anteriormente las relaciones publicas muchas
veces se ignoraban por la empresa, pensaban que no
tenia mucha importancia por no ver un incremento en sus
ventas, ahora en dia las empresas toman mas en cuenta
a las relaciones publicas por lograr un mayor incremento
en el consumo de sus productos y mantener una imagen
favorable de la organizacion ante su publico.

“Las relaciones publicas consisten en adminis-
trar la reputacion de la compania y contribuir a obtener
la aceptacion de sus iniciativas y actividades. La fusion
administrativa se centra en las relaciones y en la comu-
nicacion que los individuos y las organizaciones tienen
con ofros publicos para crear una actitud positiva entre
ambos, el objetivo de las RP es establecer y mantener
buena relacion con la mayoria de sus publicos se puede
perder clientes en caso de lo contrario’.

El restaurante manejara sus relaciones publicas
brindando un trato amable y digno por parte de los tra-
bajadores hacia el cliente para no perderlo asi mismo
dar una buena impresion e imagen, de la comunicacién y
respeto que existe entre el mismo personal con sus jefes
O superiores.

Debera tener una buena relacion con los prove-
dores para que sean seguros, confiables y puntuales

20 STANTON, William J., 2004, Fundamentos de Mar-
keting, Ed. Mac Graw Hill 13a edicién, México

21 ARENS, William F.,2000, Publicidad, Ed Mac Graw
Hill 7a Edicién, México, pp. 296
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en la entrega de la mercancia, obteniendo cosas frescas
haciendo que el restaurante brinde una buena calidad en
sus productos.

Las relaciones publicas del restaurante “Coral”
ayudaran para darlo a conocer, obteniendo buen prestigio,
trato amable hacia los clientes, entablar y mantener buena
relacion con su publico, generar publicidad para sus
productos, ofreciendo las promociones que tenga sobre
todo difundir informacion relevante para atraer la atencion
del cliente.

Otra actividad que se tiene pensado hacer es un
evento de inauguracion donde se realizaran diversas acti-
vidades como presentaciones multimedia, espectaculo de
luz y sonido.

2.3.3 Promocion de Venta

“La promocion de ventas es un incentivo a corto plazo,
ayuda a fomentar la compra o venta de un producto o
servicio, ofrece algunas razones para hacer una eleccion
inmediataz:

Esta promocion suele usarse junto con la publicidad
y la venta personal, su objetivo es estimular una respuesta
rapida e intensa por parte de los consumidores del mercado
objetivo, alguno de los medios promocionales pueden ser
cupones, bonos, exhibidores en tiendas, patrocinadores,
ferias comerciales, muestras, demostraciones en tiendas y
CONCUrsos.

Existen dos categorias de promocion de ventas:

1.- Promocion comercial: enfocado a los miem-
bros del canal de distribucién.

2.- Promocién de consumo: dirigidas a los consu-
midores.

Sus objetivos son estimular en el usuario comercial
del producto, mejorar el desempefio de mercadotecnia,
completar la publicidad y facilitar las ventas personales, las
promociones de venta se pueden usar en cualquier parte
de la mercadotecnia.

En el restaurante “Coral” se piensa manejar la pro-
P&ecmn de ventas a corto plazo usando cupones de des-

(\0 0 en las temporadas que el restaurante crea conve-
(\r\ como son los aniversarios del restaurante y fechas
n‘rgé&rmtes los cupones de descuento son para comida y



bebida.

Los concursos y sorteos se haran en programas de
radio y television ofreciendo una cena, comida o desa-
yuno gratis, bebidas con descuentos. Brindando botanas
de algunas comidas que se venden dando a conocer sus
producto.

2.3.4 Fuerza de Ventas

La fuerza de venta es una actividad que tiene como obje-
tivo el establecer una negociaciéon de compra-venta de
algun producto.

“La venta directa a un comprador potencial, es una pre-
sentacion personal cara a cara o por medios modernos
de telecomunicacion como el teléfono. Puede dirigirse a
un intermediario o a un consumidor final. Es donde mas
dinero se invierte”zs

Es una de las promociones donde se le invierte
mas dinero por ser flexible y mantener una interaccion di-
recta del vendedor al cliente potencial, pero asi mismo
una de mayor porcentaje de venta, ya que el objetivo del
vendedor es concretar la venta del producto.

Para que la venta directa funcione adecuadamente
se tiene que tomar en cuenta el tipo de vendedor que se
contratara, debe tener una capacitacion acerca del area
a trabajar, alguna motivacion por parte del patréon ya sea
monetariamente o de forma laboral, ademas de la super-
vision constante de su trabajo.

Dentro de la fuerza de ventas existe la venta inte-
rior son los vendedores de piso en tiendas o los vende-
dores comercializados por catalogo. La venta exterior son
vendedores que visitan a los clientes ya sea hogar o ne-
gocio.

Las técnicas mas aplicadas para la promocién de
ventas son muestras gratis, estas consisten en mostrar su
producto de forma gratuita para que el consumidor pueda
conocer las caracteristicas de cada producto, gracias a la
buena comunicacién de comprador a vendedor provocara
un beneficio reciproco para ambos lados.

=

23 DE LA GARZA, Mario, 2001, Promocion de ventas,
Ed. CECS, México, pp.21
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Los medios generalmente designan a los canales de co-
municacién. La publicidad se puede dividir de acuerdo al
medio masivo que sea.

Medios impresos

Periédico: Es el medio donde se tiene mayor
oportunidad de publicacion, con amplia cobertura, buena
aceptacion y credibilidad, su costo es relativamente bajo a
comparacion de otros medios de comunicacion.

Revista: Es el medio mas adecuado cuando se re-
quiere hacer una publicidad impresa, son de bajo costo
para el lector, llega de una manera clara y rapida, se pue-
de seleccionar el mercado de manera Geografica y de-
mografica, tiene un ciclo de vida muy largo, no garantiza
un buen posicionamiento y su compra es distanciada.

Seccion Amarilla: Es una fuente de comunicacion
muy facil de manejar, es usada por los consumidores al
momento de hacer una eleccién para alguna empresa, tiene
bajo costo el inconveniente que tiene es que los anuncios
publicados son muy dificiles de reconocer y la competencia
es abundante alrededor del anuncio de la empresa.

Medios Electronicos

Radio: Es un medio de bajo costo, con mucha acep-
tacion local, amplio alcance de recepcion, mas delimitacion
de mercado. El inconveniente que tiene este medio solo es
de manera auditiva la comunicacion puede causar poca
atencion del consumidor por no ser de forma visual.

Television: Es el mejor medio para la difusion de
publicidad con mayor cobertura, legibilidad en lo anuncia-
do por combinar sonido, imagen y movimiento, sirve para
atraer con mayor facilidad a la audiencia meta que se re-
quiera. El unico inconveniente es su alto costo.

Medios Digitales Interactivos (Internet)

Estos medios de comunicacion tienen una buena
posibilidad de seleccion, un costo bajo, son rapidos, con
ﬂ&/‘ iones interactivas. El inconveniente de este medio es

b|ICO limitado y demograficamente sesgado, la expo-
|es controlada por los receptores.
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Medios Externos

La publicidad exterior son espectaculares donde
sus ingresos provienen de las empresas y de forma lo-
cal.

La publicidad de transito es la que se publica en
los autobuses, taxis, metro, son muy baratos y eficaces,
es colocada en vehiculos llegando con mayor facilidad a
su publico por ser transitada en las calles.

Correo directo

Este medio tiene la ventaja que puede seleccionar
a sus destinatarios por ser un medio mas personal, con
ausencia de competencia, es flexible, de bajo costo, pero
alto a comparacion del numero de receptores.

Dentro de la publicidad que se pretende manejar
para el restaurante “Coral”, sera por medio de anuncios en
Radio Mexicana, el canal de television local, su publici-
dad externa en muros localizadas sobre la avenida Laza-
ro Cardenas y Melchor Ocampo, un espectacular ubicado
en avenida las Palmas y en la seccion amarilla.

La publicidad de sus anuncios se hara de diferen-
tes formas la primera ayudara al lanzamiento del restau-
rante para lograr su posicionamiento, se hara en radio
y television por un periodo de tiempo de un mes, los
préximos anuncios seran para sostener la demanda, se
realizaran conforme pasa el tiempo reforzando la preg-
nancia del restaurante en la mente de los consumidores
evitando bajas en el consumo del servicio, su mensaje
sera de accion directa para que el consumidor obtenga
una respuesta rapida y clara de lo que se pretende co-
municar.

“El mercado es el segundo patrticipante en el proceso de
marketing, formado por los clientes actuales, potenciales
que consumen un producto o servicio, aquellas personas
que comparten una necesidad o deseo. El tamario del
mercado depende del numero de personas que compar-
tan la misma necesidad y que dispongan de los mismos
recursos”.2
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2,51 Tipos de mercado

Existen diversos tipos de mercados:

El comercial: tiene como fin un beneficio, es
tangible ya sea para un bien de consumo o industrial, y
de manera intangible con beneficio para el usuario o a la
industria.

El social: con beneficio no comercial,difunde valo-
res, para instituciones o para el gobierno realiza una difu-
sion de ideas para algun partido politico, para la politica
de un partido o asociacion, la politica de partido no electo-
ral se realizan fuera de las campafas electorales y para la
politica de partido electoral dentro de las campanas elec-
torales.

El tipo de mercado que el restaurante “Coral” mane-
jard sera mercadotecnia comercial de servicio por ser un
lugar donde se vende comida pueda asistir la familia, este
ofrece un servicio al consumidor, se hace de tipo comercial
por obtener de el un beneficio al momento de cobrar todos
los servicios que brinda en la comida, bebida, entre otros
productos.

2.5.2 Segmentacion de mercados

“Los mercados se pueden dividir de acuerdo a sus deseos,
recursos, situacion Geografica, a las actitudes de compra y
practicas de compra, estos se dividen en mercados grandes
y homogéneos”.zs

La segmentacién del mercado ayuda al éxito de una
empresa 0 compania, sabe exactamente a que publico va
dirigido. “Para lograr una buena segmentacion del mercado
se debe de tomar en cuenta los deseos actuales y poten-
ciales, las caracteristicas que los distinguen unos de otros y
ver el tamafio y grado del mercado que quiera abarcar para
satisfacer adecuada mente sus necesidades”.2s

SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMI-
DORES

@\ﬂa segmentacion ayudara en el restaurante para delimi-
(\ta actamente a que publico va dirigido de acuerdo a la
3 ntamon Geografica, demografica, psicografica y su
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Segmentacion geografica: se hace de acuerdo
al lugar de localizacion donde vive o trabaja, pueden ser
una segmentacion demografica regional por que sus pro-
ductos se encuentran en algunas regiones haciendo dife-
rentes mezclas de mercado para cada regidn que exista.

Segmentacion demografica: se toma en cuenta
el sexo, edad, familia, trabajo, educacion e ingresos.

Segmentacion psicografica: se encarga de rela-
cionar los comportamientos de los consumidores; pensa
mientos, personalidad, estilo de vida que lleva cada per-
sona y sus valores.

Segmentacion por comportamiento: se realiza
dependiendo del beneficio que el producto ofrezca y el
uso que el consumidor tenga.

De acuerdo al sector de mercado que va dirigido el
restaurante debe de tener las siguientes caracteristicas:

ESTILO DE VIDA: Personas (hombres vy
mujeres) que les guste salir con su familia, amigos, con
ganas de pasar un rato agradable, activas, alegres, positi-
vas que les agrade salir de la rutina diaria.

ASPECTOS GEOGRAFICOS: Hombres y mu-
jeres que vivan dentro de la ciudad de Lazaro Cardenas,
para extranjeros que vengan a pasear y disfrutar de la
ciudad.

ASPECTOS DEMOGRAFICOS: Hombres y
mujeres con nivel socioecondmico B hacia A, desde los
23 anos de edad en adelante, profesionistas y trabaja-
dores independientes, que tengan ingresos econémicos,
personas con educacion y de buena presentacion.

Su grupo de consumidor es de generacion Y; por
ser personas que les agrada hacer cosas novedosas, es-
tan en constante movimiento, gente preparada y de fa-
milia.

En el restaurante “Coral” se piensa practicar el
modelo de comportamiento para el consumidor que men-
ciona Marshall que dice “A menor precio de un producto,
mayor venta”, donde el objetivo del restaurante sera dar
precios bajos a comparacién de la competencia pero sin
perder la calidad del producto.
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2.5.3 Brief

1.- DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO
MICROAMBIENTE

Servicio
El restaurante “Coral” brindara un servicio donde ofrecera
un beneficio a toda la gente de la ciudad Lazaro Cardenas
al igual que a los turistas que visitan la ciudad. El restau-
rante sera de consumo popular por ser un establecimiento
abierto al publico en general, cuya funcion es satisfacer las
necesidades del cliente, ofreciendo eficacia, rapidez, aten-
cion al usuario, honradez y confiabilidad hacia el
cliente.

Precio
El restaurante “Coral” los precios que se tienen pensado
manejar seran de acuerdo a la linea de productos que ten-
ga, por ejemplo los alimentos van desde los cincuenta pe-
sos en adelante y las bebidas desde los dose pesos.

Plaza (Distribucion)
El restaurante “Coral” solo maneja una unica ubicacion se
encontrara dentro de la Ciudad Lazaro Cardenas, sobre la
carretera Lazaro Cardenas — Playa Azul.

MEZCLA PROMOCIONAL

Publicidad
Dentro de la publicidad que el restaurante “Coral” piensa
manejar es por medio de anuncios en Radio Mexicana, el
canal de television local, publicidad externa como muros,
mamparas que se encuentran sobre la avenida Lazaro
Cardenas y Melchor Ocampo, en la seccion amarilla, es-
pectacular y guia del puerto.

Promocion de Ventas
El restaurante “Coral” se manejara la promocion de ven-
tas a corto plazo usando cupones de descuento y alianzas

(\iﬁﬁermales que producen mas rapidamente en algunas
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radas donde el restaurante crea conveniente tanto
)c Irsos y sorteos en programas de radio y television.
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Relaciones Publicas

El restaurante “Coral” se manejaran las relaciones publi-
cas para ofrecer un trato amable y digno por parte de los
trabajadores hacia el cliente, dando una buena impresion
e imagen. De forma interna mantener una buena relacion
con los proveedores y en el evento de inauguraciéon se
haran diversas actividades como juegos inflables para ni-
nos.

Fuerza de ventas

Por lo que respecta al restaurante coral la fuerza de ven-
tas que manejara es en algunos casos la demostracion de
alguno de sus productos de forma gratuita para el cono-
cimiento del producto, el cual sera llevado por el mesero
hasta su mesa, el cual estara debidamente capacitado
para mantener una buena relacion y trato amable hacia
el cliente asi mismo un servicio personal. El cual podra
orientarle o recomendar en la eleccién de cada platillo que
se desee consumir.

MACROAMBIENTE

Politicos y Legales
Entre los factores legales que tiene el restaurante son los
siguientes:

Ley seca: Se prohibe la venta de bebidas alcohdli-
cas en dias festivos o sefalados por las autoridades como
tal, eso se da a conocer por medio de oficios entregados al
encargado del restaurante. Las restricciones que dan las
autoridades pueden ser a nivel nacional en las elecciones,
fiestas patrias, entre otros o a nivel municipal cuando son
elecciones politicas.

No vender alcohol a menores: Esta prohibido
vender bebidas embriagantes a menores de edad, si esto
llega a suceder se sancionara al restaurante con alguna
multa o la clausura del negocio.

No vender alcohol sin alimentos: Las bebidas
alcohdlicas se venden unicamente para acompafar los
alimentos y en las horas establecidas ya que el estable-
cimiento esté registrado como negocio familiar.

No vender bebidas a empleados: No esta permi-
tido vender bebidas embriagantes a empleados durante
horas de trabajo. En caso de estar en estado de ebriedad,
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no se debe permitir laborar en ese dia.
Salubridad

Se cuenta con sanitarios para los hombres y mujeres, ubica-
dos en un éarea retirada de donde se encuentra la cocina.

Se cuenta con un lugar donde los clientes se lavan
las manos antes de comer y después de ir al bafio; asi como
la sefalizacion correspondiente a cada lugar. Vender ali-
mentos que estén en buen estado con materias primas de
buena calidad. Mantener buena higiene dentro y fuera del
restaurante.

Sociales y culturales

El restaurante se encontrara en una zona muy transitable
por los turistas y personas de la ciudad que se dirigen ha-
cia Playa Azul o a la Ciudad, el restaurante tendra un lugar
muy amplio y acogedor, hara que las personas se detengan
con mayor facilidad para estacionar su carro, ademas una
variedad en platillos. La gente que asistira al restaurante
es de clase B hacia A, turistas y gente de la ciudad.

Competencia

La competencia del restaurante son otros dos restaurantes
que estan dentro de la ciudad como La Pacanda y Mariscos
Mazatlan, estos restaurantes ofrecen comida semejante a
la que ofrece el restaurante “Coral”, ademas de estar bien
posicionados dentro de la ciudad. Su competencia indi-
recta son todos los demas restaurantes que existen en la
ciudad junto con las enramadas ubicadas en las playas.

Consumidor
Los precios que maneja el restaurante “Coral” son fijos
para sus clientes en general, no importa la clase econé-
mica que tenga. Los consumidores que asisten al restau-
rante “Coral” son personas que viven dentro de la ciudad y
fuera de ella, que tienen familia, desean pasar un momento
agradable mientras consumen sus alimentos.

Econémico
La diferente variedad de precios que manejara el
ﬁgﬂz;aurante “Coral” no son elevados a comparacion de su
etencia. Para que exista mayor consumo dara pre-
r%) stables y al alcance de su publico provocando asi

fyor asistencia.



Tecnolégico

En el restaurante no se maneja nueva tecnologia todo tipo
de alimento se hace de manera tradicional, excepto las
cuentas estas se realizan por medio de una caja regis-
tradora siendo mas segura la suma de todo lo consu-
mido por el cliente, una computadora donde se llevara
el control de lo que entra o salga del restaurante como los
gastos y ganancias del mismo.

2.- FUENTE DE NEGOCIO

Dentro de la comida que el restaurante “Coral’ vendera,
se pretende que la brocheta de camardn sea su fuente de
negocios, asi mismo este platillo sera una especialidad de
la casa.

3.- INNOVACION CONCEPTUAL

El restaurante “Coral” es un proyecto nuevo a realizar,
se pretende posicionar gracias a que este brindara un
buen servicio a los clientes, ofrecera comida de cali-
dad, un trato amable de parte del personal, sobre todo,
respeto hacia el cliente como de los mismos trabajadores
del restaurante. Los precios que manejara el restaurante
son accesibles para los consumidores, sus instala-
ciones seran de calidad y distincién, logrando pasar un
rato agradable con la familia.

La ventaja que tendra el restaurante es su ubi-
cacion cerca del mar, lo hace mas atractivo para los con-
sumidores, logrando que asistan con mayor frecuencia al
restaurante en lugar de la competencia.

La publicidad que el restaurante “Coral” manejara
sera innovadora, atractiva de acuerdo a lo que ofrece,
logrando captar la atencion del publico, en la publicidad
se reflejara la imagen del restaurante, logrando que al
publico se le grabe en su mente y cuando vaya a comer
se acuerden del restaurante “Coral”.

4.- POSICIONAMIENTO

El restaurante “Coral” se pretende posicionar en la mente
del consumidor por medio de la imagen grafica, la cual
solo mencionara las caracteristicas principales que el res-

oL
e

-



taurante ofrece como lo es su buen servicio, calidad y pre-
cios accesibles ademas su logotipo.

Se pretende lograr el posicionamiento del restau-
rante por que la imagen serd mas atractiva que la de su
competencia.

El beneficio que ofrece el restaurante es la calidad
en sus productos, precios y ubicacion.

5.- FECHA DEL LANZAMIENTO DE LA CAMPANA

El restaurante “Coral” aun no tiene fecha exacta de inaugu-
racion, ya que los costos y permisos en el H. Ayuntamiento
de la Ciudad de Lazaro Cardenas no se tramitan aun, los
propietarios desde un principio tienen planeada su apertura
en los préximos meses, se tiene contemplado que se inicie
en el mes de Septiembre, debido a la bonificacién que les
dan a los trabajadores de las empresas que existen en la
ciudad, asi la poblacion tiene un mayor ingreso econémico
y facilidad para asistir al restaurante.

La iniciacion de la campafa seria un mes antes de
inauguracion del restaurante para que la gente de la ciudad
y los turistas sepan de la existencia del mismo, después
de su apertura, seis meses despues para reafirmar en la
mente de la gente la existencia del restaurante dentro de la
ciudad.

6.- MANDATARIOS

En la realizacion de la campafa para el restaurante “Coral”
los mandatarios seran principalmente el logotipo que se
utilizara en cualquier tipo de anuncio publicitario para darlo
a conocer y saber de que lugar se habla, el eslogan, la
imagen de la especialidad del restaurante para mostrar
lo que ofrece, haciendo una distincion ante la com-
petencia, sin olvidar la direccién y teléfono donde puedan
reservar vy visitar.

7.- TEMPORALIDAD

( (\[LL\: mpafa del restaurante “Coral” se manejara en 6 me-
ses, un meses antes de que sea la inauguracion del res-
N Ua y)a&fé para darlo a conocer ante el publico, durante la



inauguracion y seis meses después de la apertura del
restaurante se reforzara la existencia del lugar ante la po-
blacion.

8.- POBLACIONES A APOYAR

Estudiantes, turistas o personas que no vivan en la ciudad
de Lazaro Cardenas.

Perfil Demografico: personas de 18 a 23 afios de edad
que sean trabajadores pero sin ninguna profesion, estu-
diantes.

Perfil Psicografico: clase social B.

9.- PRESUPUESTO

El costo de toda la campana aun no se sabe con exac-
titud ya que para la fecha que se pretende hacer la inau-
guracion del restaurante los precios de cada aplicacién
pueden subir.

Etapa Costo Total

Lanzamiento 2,780

Durante la inauguracién 72,766

Refuerzo 32,520

Costo Total: $ 108,066




2.5.4 Diseio de instrumento

El disefio del instrumento consiste en decidir a quienes se
va a encuestar, la decision se toma sobre cuantas personas
deben ser encuestadas para que la informacion obtenida
sea representativa de toda la poblacién meta. Para esta
muestra el perfil son todas aquellas personas de clase alta
a media, ya sea hombres, mujeres, jovenes tanto de la Ciu-
dad de Lazaro Cardenas como turistas, de 20 afos de edad
en adelante, que pueden asistir al restaurante “Coral”.

Para recopilar los datos de las encuestas se debe
disefar primero las preguntas que puedan proporcionar
resultados con un criterio concreto y confiable a lo que se
desea saber.

La encesta es un elemento comun que consta de
una seria de preguntas aplicadas a un cierto numero de
personas para que ellas contesten, con el objetivo observar
algunos aspectos esenciales que un restaurante requiere
tener asi como el conocimiento de sus necesidades de una
forma precisa.

Para el restaurante “Coral” se llevé a cabo el disefio
de una encuesta que contiene 8 preguntas directas, apli-
cadas de forma personal a 100 personas de la Ciudad de
Lazaro Cardenas, para proporcionar informacién precisa
y descriptiva sobre las necesidades que se tienen de los
restaurantes de la ciudad para que el restaurante “Coral”
cumpla con lo requerido por su publico meta.

Para esta investigacion de mercado, se realizo el
siguiente disefio de instrumento:

Edad:
Sexo: F M
Ocupacion:

INDICACIONES: Conteste o anote en el recuadro la letra que corresponde a la respuesta correcta
de las siguientes preguntas y sobre la linea si su respuesta es otro .

1.- ¢ Qué es lo que prefiere usted de un restaurante:

KPremo accesible b) Calidad

(\q )\S 'servicio b) La imagen del lugar c¢) Su ubicacion
@ ‘
f\ ) ( ida e) Precios accesibles

é es lo que mas le atrae de un restaurante:




3.- ¢ Cual es el restaurante que acostumbra asistir con mayor frecuencia?

4.- ;Con qué frecuencia acostumbra visitar un restaurante?
a) Una vez por semana b) Cada quince dias c) Dos a tres veces por semana

d) Una vez al mes e) Una vez cada seis meses f) Otro

5.- ¢ Es importante el disefio EXTERIOR (fachada) de un restaurante para que asista y con-
suma?

a) Muy Importante  b) Importante c¢) Poco importante d) No es importante

6.- ¢ Es importante el disefio INTERIOR de un restaurante para que asista y consuma?

a) Muy Importante b) Importante  c) Poco importante  d) No es importante

7.- La imagen grafica (logotipo, color, slogan, etc.) de un restaurante refleja la calidad de sus
productos y de su servicio.

a) La refleja mucho b) Silarefleja  c) Larefleja poco d) No la refleja

8.- ¢ Qué medio de comunicacién acostumbra ver cuando busca una opcién para comer?

a) Canal local b) Radio c) Seccion amarilla d) Guia del puerto

e) Periddico f) Volantes g) Otro
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2.5.4.1 Resultado de encuesas

La ciudad de Lazaro Cardenas cuenta con una poblacion
total de 86,529 personas tanto hombres como mujeres de
18 afos en adelante en las localidades que el restaurante
piensa abarcar, son Buenos Aires, La Mira, Playa Azul,
Las Guacamayas, Lazaro Cardenas y la Orilla, de esta
poblacién se tomé el 0.12% que dan como resultado las
100 encuestas aplicadas obteniendo los siguientes resul-

tados:

Graficas

1.- ¢ Qué es lo que prefiere usted de un restau-
rante?

a) Precio accesible 22 personas

b) Calidad 78 personas




2.- ;Qué es lo que mas le atrae de un restauran-
te?

a) Su servicio 42 personas
b) La imagen del lugar 15 personas
c) Su ubicacion 7 personas
d) La comida 27 personas
e) Precios accesibles 9 personas

9%

42%
27%

15%
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3.- ¢ Cual es el restaurante que usted acostumbra

asistir con mayor frecuencia?

a) LaPacanda

b) Mariscos Mazatlan

c) La Troje de los Angeles
d) El Chumary
e) Pollo Feliz
f) El Tejado

g) Alex

h) La Langosta

i) Sotavento

j) La Parrilla Argentina

5%

7%

11%

21 personas
16 personas
15 personas
11 personas
11 personas
7 personas
5 personas
5 personas
5 personas
4 personas

5%

5%

11%
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4.- ; Con qué frecuencia acostumbra usted visitar

un restaurante?

a) Una vez por semana 21 personas

b) Cada quince dias 20 personas

C) Dos a tres veces por semana 10 personas

d) Una vez al mes 30 personas

e) Una vez cada seis meses 9 personas

f) Otro 10 personas
10%

10%
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5.- ¢ Es importante el disefio EXTERIOR de un res-
taurante para que usted asista y consuma?

b) Muy importante 21 personas
a) Importante 41 personas
C) Poco importante 24 personas

d) No es importante 14 personas

14%

41%

24%

21%
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6.- ¢ Es importante el disefio INTERIOR de un res-
taurante para que usted asista y consuma?

b) Muy importante 44 personas
a) Importante 30 personas
C) Poco importante 20 personas
d) No es importante 6 personas

8%

41%
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7.- La imagen grafica de un restaurante refleja la
calidad de sus productos y de su servicio

b) La refleja mucho 24 personas

a) Si la refleja 44 personas

c) La refleja poco 18 personas

d) No la refleja 14 personas
14%

0
18% 44%

24%
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8.- ¢Qué medio de comunicacién acostumbra

usted ver cuando busca una opcién para comer?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Canal local
Radio

Seccion amarilla

Guia del puerto

Periddico
Volantes
Otro

7%

M a

21 personas
13 personas
6 personas
18 personas
10 personas

7 personas

25 personas

18%
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2.5.4.2 Conclusiones de encuestas

Después de aplicar las encuestas a 100 personas de la
Ciudad Lazaro Cardenas se llegé a la conclusion prefie-
ren la calidad que el restaurante ofrece a sus precios acce-
sibles debido a que se piensa si es barato no es bueno y
si es caro sera de mejor calidad, asi mismo del servicio es
lo mas importante de un restaurante, aparte de tener un
buen menu en sus platillos.

Las personas de Lazaro Cardenas acostumbran
asistir por lo menos una ves al mes o una ves a la semana
para comer mariscosen algun restaurante como es “Maris-
cos Mazatlan” o de comida variada como “La Pacanda”,
siendo estos los lugares a donde asisten con mayor fre-
cuencia las personas.

Tanto el disefio exterior de un restaurante como el
interior son importantes para las personas, por transmitir
calidad, elegancia, limpieza entre otras caracteristicas
las cuales les dan confianza a las personas para asistir a
comer.

Con respecto a la imagen grafica también resulta
ser de importancia llega a reflejar la calidad, elegan-
cia, de acuerdo a la forma, color y estilo que maneje, esto
llega a influir en la mente de las personas para lograr un
posicionamiento y pregnancia del lugar.

La mejor publicidad que existe es la de boca en
boca por ser de recomendacion por parte de otra persona
la cual genera mayor confianza entre las personas al mo-
mento de asistir algun restaurante, se maneja en mayor
cantidad al momento de asistir algun restaurante en la ciu-
dad, ya sea porque el amigo, familiar, compafnero mencio-
na que el lugar es bonito o agradable las personas
recuerdan con mayor facilidad al momento de ir o solo por
curiosidad de saber si es verdad lo que dicen, otro medio
de comunicacion que ven mas las personas es el canal lo-
cal de la ciudad donde anuncian a todos los restaurantes
con mayor renombre en la ciudad.

5.6.1 Analisis de la competencia

”\ \j \a/cgg%petenaa son todas las compaiiias o empresas
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que tienen los mismos intereses ofreciendo caracteristicas
semejantes en productos y servicios que la otra empresa
tiene, de igual forma va dirigido hacia el mismo publico
meta’.r

La empresa debe saber todo lo posible sobre sus
competidores, como lo son sus productos que vende,
las ventajas, desventajas, precios que maneja, descu-
brir las areas con mayor demanda, asi mismo identificar,
evaluar a los competidores para seleccionar los que se
quiere atacar y evitar por sus caracteristicas.

Cuando se tiene identificado a la competencia
directa es necesario saber que objetivos tiene, lo que bus-
can en el mercado, cuales son las estrategias que tienen
sobre todo sus fuerzas, debilidades para estudiarlas, ver
de que manera atacarlo sobre todo que la empresa ofrez-
ca mejores cosas que la competencia.

La competencia del restaurante “Coral” son todos
los restaurantes de la ciudad que vendan el mismo estilo
de comida y dirigidas a un sector similar al del restaurante
como La Pacanda, La Casa del capitan y Mariscos Maza-
tlan es la competencia que se tendra mas en cuenta
para que “Coral” sobresalga de los otros restaurantes, su
competencia secundaria serian todos los demas restau-
rantes que existan en la ciudad por el hecho de vender
comida como La Troje de los angeles, EI Campeiro, El
Chumary y Pollo Feliz.

En primer lugar se piensa atacar a los competi-
dores fuertes que son La Pacanda y Mariscos Maza-
tlan. Nos sirve para mejorar la calidad del restaurante
obteneniendo mejores y mayores beneficios que si se
atacara al competidor débil.

Analisis FODA de la competencia
La Pacanda

Producto o Servicio: Restaurante “La Pacanda” ofre-
ce comida variada

Precio: Los precios varian, se encuentra comida desde
los 30 pesos en adelante.

Plaza: Calle Guillermo Prieto No. 136 Col. Centro, Cd.
Lazaro Cardenas, Michoacan.

Promocioén: Es un restaurante que maneja anuncios en la
seccion amarilla y television.
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Fortalezas
-Buena ubicacion
-Esta muy posicionado ante el publico.
-Sabe las necesidades de las personas
-Tiene muchos afios en el mercado
Oportunidades
-Cuenta con economia suficiente
-Dentro del restaurante el lugar es fresco
-Su disefio interior es elegante Exterior deRestaurante la Pacanda
-Manejan comida para banquetes, buffet y pasteleria Foto: Corina Zarco
Debilidades
-Sus instalaciones son pequefias
-La imagen grafica carece de disefio
-La comida no es buena
-No cuenta con estacionamiento
-Los precios son elevados a comparacién de otros restau-
rantes

Amenazas
-Tiene mucha competencia
-Carecen de la calidad de sus productos
-Mala atencion

Mariscos Mazatlan

Exterior deRestaurante la Pacanda
Producto o Servicio: Restaurante de Mariscos Mazatlan Foto: Corina Zarco
Precio: Los precios varian, se encuentran desde los 60
pesos en adelante
Plaza: Matriz: Av. Melchor Ocampo No.11 Col. 3 Sector,
CD. Lazaro Cardenas.
Sucursal: Av. Rector Hidalgo No. 25 Col. Centro, CD.
Lazaro Cardenas, Michoacan.
Promocion: Este restaurante es solo anunciado en
seccion amarilla y radio.
Fortalezas
-Tiene Carta al cliente
-Buena ubicacion dentro de la cuidad
-Es reconocido en la cuidad y en la mente de las perso-
nas
-Tiene vario tiempo en el mercado Interior de Restaurante la Pacanda
Oportunidades Foto: Corina Zarco

\ N lugar es amplio
- st al aire libre
) (@ /instalaciones son nuevas
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-Tiene buen servicio
Debilidades
-El lugar es pequefio
-No cuenta con suficiente publicidad
-La comida no es de muy buen sazoén
-No tienen disefio en el restaurante
Amenazas
-El producto que venden a comparaciéon de otros luga-
res es elevado
-Mala atencion por parte de los meseros
-Carecen de imagen grafica
-Tiene mucha competencia

Exterior de mariscos Mazatlan
Foto: Corina Zarco

2.5.2 Estrategias de la empresa Coral
2.5.2.1 Produccioén

El tipo de produccion que el restaurante “Coral” manejara
sera sobre pedido, se usara un menu describiendo todos
y cada uno de los platillos que el restaurante tiene pen-
sado vender, aqui los clientes seleccionaran el platillo que
mas le agrade para que las cocineras los preparen con
productos frescos y de calidad ofreciendo un buen sazén
y servicio por parte del restaurante.

El nivel de produccion sera limitada de acuerdo a
la cantidad y tamafio que cada persona desee, sobre todo | ierior de mariscos Mazatlan
por la comida seleccionada, la comida exclusivamente se  Foto: Corina Zarco
prepararan dentro del restaurante.

2.5.2.2 Promocion de Ventas

Para lograr un mejor reconocimiento y posicionamien-
to ante la poblacion de la Ciudad Lazaro Cardenas el
restaurante manejara una estrategia de promocion de
ventas la cual se dividira en tres etapas una se iniciara
un mes antes de la inauguracion, la segunda durante la
inauguracion, la tercera y ultima seis meses después de la
inauguracion del restaurante.

1.- Un mes antes de la inauguracion.

Foto: Corina Zarco

. . - \ \
Para dar a conocer el restaurante ante su publico meta  !nterior de mariscos Mazatlan P\,\ ‘ q
se repartiran volantes y pulseras en las calles y negocios ,\’ \)



indicando descuentos del 5 % y 10 % en bebida y comida,
al igual se haran anuncios en radio, televisién, dando
a conocer el restaurante dentro de la ciudad. Se daran
volantes un mes antes de la inauguracién unicamente
dando a conocer el restaurante y las pulseras 20 dias an-
tes de la inauguracion las cuales tendran descuentos.

Los volantes se repartiran en diferentes partes de
la ciudad como la zona centro, avenida Melchor Ocampo,
Las Guacamayas, La Orilla, Playa Azul y La Mira, siendo
estos los lugares donde se encuentra gran parte de su
mercado meta en total se repartiran 2500 volantes.

Las pulseras que contienen descuentos se daran
a personas a las cuales va dirigido el restaurante, las que
podran asistir al restaurante. Estas se iniciaran a repartir
veinte dias antes de la inauguracién en los lugares antes
mencionados, se repartiran 200 pulseras en cada lugar
dando un total de 1000 pulseras, esto es porque no todas
las personas lo usan, pero pueden regalar a otras que
estén interesadas en ir, los descuentos tendran vigen-
cia, solo duraran 20 dias después de la inauguracién del
restaurante y no seran acumulables.

Costo de la primer etapa por volantes $ 880.00
Costo de la primer etapa por pulseras $ 1,900.00
Costo Total $ 2,780.00

2.- Lainauguracion del restaurante

En la inauguracion que se hara durante el dia; se realizara
un evento que tendra musica, para disfrutar durante su
estancia, juegos inflables para que los nifios se diviertan.

En la entrada y durante la estancia en el restauran-
te, habra edecanes ofreciendo diferentes botanas o prue-
bas de alimentos y bebidas que el restaurante maneje,
al igual que los objetos promocionales como son llave-
ros, tazas, playeras, agendas, lapiceros y cilindros para el
agua con el logotipo del restaurante, se mandaran hacer
600 piezas de cada cosa para repartirlas a las personas,
ellos podran seleccionar de 1 a 2 objetos maximo, estos
@S:Iara por familias o parejas de personas que asistan a

(\q Algunos de los promocionales se seguiran rega-
r\ \jlawcz/@.lrante la semana de inauguracion, durante el dia
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se realizaran sorteos y rifas de productos, comida y be-
bida, se necesitara el apoyo de patrocinadores como lo
es la coca-cola y cerveza modelo para el dia del evento,
estos patrocinadores se eligieron con el fin de ofrecer mas
descuentos en la bebida, asi mismo por ser las dos mas
grandes empresas que existen en la ciudad.

Se haran validos los cupones de descuentos que
se repartieron cinco dias antes de la inauguracion.

3.- Seis meses después de la inauguracion

Después de la inauguracién para reforzar las ventas del
restaurante se hara una vez al mes un evento musical
donde se invitara algun grupo que tenga reconocimiento
en la ciudad, logrando llamar la atencién de su mercado
meta, asi mismo reforzar el posicionamiento del restau-
rante.

Se realizaran algunos sorteos en la radio y tele-
vision, donde se regalara alguna comida o cena, durante
dos dias se regalaran objetos promociénales como tazas,
llaveros, lapiceros y cilindros para el agua, se haran 100
piezas de cada uno, los cuales se repartiran a los clientes,
habra musica en vivo, juegos inflables para los nifios.

Todo esto se piensa realizar ya que cuando se re-
galan cosas a las personas les llama mas la atencién ir al
lugar. La botana se repartira todos los dias a los clientes
como su aperitivo en lo que les llega su comida, esto es
para brindar un mejor servicio y trato a las personas, las
botanas que se manejaran son tiritas de pescado, ceviche,
frijoles refritos con queso, guacamole, queso con crema
estos se serviran en tostadas o totopos segun sea el caso
de la botana.

2.6.2.3 Publicidad
Planeacién y Programacion

La estrategia de publicidad que el restaurante “Coral”
tiene pensado manejar para su posicionamiento y recono-
cimiento del restaurante en la mete del publico meta, se
dividira en dos etapas, la primera es la de lanzamiento y
la segunda de reforzamiento.
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Primera etapa de lanzamiento

Objetivo: Generar conocimiento y posicionamiento del
restaurante ante su publico meta.
Periodo: Un mes antes de la inauguracion

RADIO
Estaciones: Radio Mexicana 920
Cantidad: Ocho spots por dia durante un mes
Transmisioén: Transcurso del dia
Periodicidad: Lunes a Domingo

Se seleccionaron estos programas por que es a la
hora y en que las personas escuchan mas la radio ya sea
cuando van al trabajo, las amas de casa estan haciendo
la limpieza de la casa y en la tarde por ser la hora en que
van a comer y porque escuchan mas la radio cuando van

en el carro.
Costo unitario: $ 35.00 + IVA
Costo total $8,400 + IVA
Descuento: 10% + IVA
TELEVISION

Estacion: Canal dos local
Cantidad: 2 spots por dia.
Transmision: De 9:00 a.m. a 12:00 p.m. y de 2:00 p.m.
a 4:00 p.m.
Periodicidad: Lunes a Viernes por 30 dias
Target: Profesionales, Adultos, Amas de casa, Jovenes,
Hombres de clase social Aa B
Cobertura: Local

Se escogio este medio por ser el mas visto por la
poblacion de la ciudad, siendo un unico canal local donde
se anuncian los negocios que existen dentro de la ciudad.
Los horarios fueron seleccionados por la hora que se ve
mas la television como lo es en la mafana pasando pro-
gramas de noticias, para las amas de casa en la tarde por
que es cuando esta comiendo las personas y asi ven otra
opcion de un lugar para comer.

Costo por dia: $ 205.00

(\f\w Costo total $ 6,150
(\q u: ESPECTACULAR

\jU ﬁon Av. Las Palmas y Av. Melchor Ocampo
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Periodicidad: Tres meses

Cobertura: Local

Se manejara un espectacular sobre la avenida mas im-
portantes de la ciudad esto para que la gente cada que
transite por ese lugar lo vea, asi creando un mayor
reconocimiento en sus mentes al momento de seleccionar
un restaurante, logrando un posicionamiento rapido.

Costo unitario $ 3,500
Costo total de los tres meses $ 10,500

PULSERAS
Ubicacidén: Av. Lazaro Cardenas, Av. Melchor Ocampo, El
centro, Las Guacamayas, La Mira, Playa Azul, La Orilla.
Target: Hombres, Mujeres, Turistas de clase social B ha-
cia A, mayores de 23 anos
Fecha: Un mes antes de la inauguracion
Cantidad: 500 pulseras color verde y 500 anaranjado.
Segunda Fecha: Una semana antes de la inauguracion
Cantidad: 1000 pulseras, 500 con un 5% de descuento
color verde y 500 con un 10% descuento color anaranja-
do.
Cobertura: Local

Para dar a conocer el restaurante ante su publico
meta, se daran dos colores de pulseras, en diferente fe-
cha los primeros seran un mes antes unicamente dando a
conocer el restaurante y los otros una semana antes de la
inauguracion los cuales tendran descuentos.

Costo unitario: $ 1.90
Costo total $ 1,900

ARTICULOS PROMOCIONALES
Productos: 100 llaveros, 100 tazas, 300 lapiceros, 100
cilindros para agua, 300 playeras, 200 agendas, 200 en-
cendedor y 100 vasos.
Target: Personas adultas que asistan al restaurante
Fecha: Dia de la inauguracién y los siguientes 4 dias
Cantidad: 1,400 piezas

Cundo se regalan cosas a las personas les llama
mas la atencion ir al lugar, por eso se pensé en manejar
articulos promociénales demas de que en cada uno ira la
direccion y nombre del restaurante. Los costos unitarios
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de cada promocional se desglosaran al final del capitulo.
Costo total de promocionales $ 19,290

SORTEOS
Productos: Comida y Bebida
Target: Clientes del restaurante
Fecha: Dia de la inauguracion
Cantidad: 10 Bebidas diferentes, 10 Comidas diferentes
Se realizaron sorteos para llamar la atencién de
los clientes, que estos cuando se vayan del restaurante
pasen la voz de todo lo que se esta realizando en el dia,
asi las demas personas querran asistir por el solo hecho
de ver que es lo que hay en el lugar.

Costo tentativo de la comida y bebida $ 1,200

MUROS Y MAMPARAS
Ubicacion: Av. Lazaro Cardenas y Av. Melchor Ocampo
Recordacion del medio: 95 %
Alcance por catorcena: 83 %
Cantidad: 2 Muros y 4 mamparas

Se pensaron en vallas y mamparas por se los
lugares donde las personas pasan en su carro se ven
desde lejos, logrando un reconocimiento y pregnancia ra-
pida en su mente, estos se pondran uno en cada avenida
importante de la ciudad.

Costo de la Mampara $ 12,000
Costo de la Valla $ 1,833

SECCION AMARILLA
Target: Personas que tengan acceso a la seccion ama-
rilla.
Fecha: Durante un afo
Cantidad: un anuncio
Tamano: 19.5cm x 12.0 cm
Costo total $ 9,000

GUIA DEL PUERTO
“ (\l' ﬁt: Personas que tengan acceso a la guia del puer-
(\q to. |

A \jFégz)hf\Durante un afio
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Cantidad: un anuncio
Tamano: 18.5cm x 11.5 cm
Costo total: $ 1,500

Segunda etapa de Refuerzo

Objetivo: Reforzar en las mentes del publico el restau-
rante “Coral” para lograr el posicionamiento en la ciudad.
Periodo: Seis meses después de la inauguracion

RADIO
Estaciones: Radio Mexicana 920
Cantidad: 8 spots por dia durante 30 dias
Transmision: transcurso del dia
Periodicidad: Lunes a Domingo

Costo unitario: 35.00 + IVA
Costo total $8,400 + IVA
Descuento: 10% + IVA

TELEVISION
Estacién: Canal dos local
Cantidad: 2 spots por dia durante 30 dias
Transmisiéon: De 9:00 a.m. a 12:00 p.m.
Periodicidad: Lunes a Viernes
Target: Profesionales, Adultos, Amas de casa, Jovenes,
Hombres de clase social Aa B
Cobertura: Local

Costo por dia: $ 205.00
Costo total $ 6,150

ESPECTACULAR
Ubicacion: Av. Las Palmas
Periodicidad: Un mes
Cobertura: Local

Costo total $ 3,500

ARTICULOS PROMOCIONALES
Productos: 100 llaveros, 100 tazas, 100 lapiceros, 100
cilindros para agua, 100 playeras, 100 agendas, 100 en-
cendedor y 100 vasos.
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Target: Personas adultas que asistan al restaurante
Fecha: Dia de la inauguracién y los siguientes 4 dias
Cantidad: 800 piezas

Costo total $ 10,810

JUEGOS INFLABLES
Ubicacioén: Restaurante “Coral”
Target: Nifios de 4 a 12 afios
Cantidad: Dos juegos

Para hacer todas estas aplicaciones y demas co-
sas publicitarias se necesitara el apoyo de patrocina-
dores los cuales seran la coca- cola y grupo modelo sien-
do estas las empresas mas grandes de la ciudad, asi
mismo dandoles un lugar para poner sus productos en el
restaurante durante su inauguraciéon como son los objetos
inflables que manejan como la cerveza y el refresco.

Se manejaran también tarjetas de presentacion
para repartir a los clientes que visiten el restaurante , de la
misma forma a personas que sean su mercado meta.

Costo unitario: $ 1,700
Costo total $ 3,400

Costo de la primer etapa de lanzamiento

Medios Cantidad

Television

Radio
Espectacular
Pulseras
Promocionales
Sorteos

Muros
\ETH]SETERS
Seccion Amarilla
Guia del puerto

6,150
7,560
10,500
1,900
19,290
1,200
3,666
12,000
9,000
1,500

Costo Total: $ 72,766




Costo de la segunda etapa de refuerzo

Cantidad

Television 6,150
Radio 7,560

Espectacular 3,500
Promocionales 10,710
Sorteos 1,200
Juego Inflable 3,400

Costo Total: $32,520

Costo desglosado de los promocionales

Cantidad Costo Total

Playera 7,200
Pulseras . 1,900
Llavero 2,500
Lapicero ; 1,260
Tazas 1,850
Vaso 1,500
Cilindro 1,000
Agenda - 780

Encendedor : 1,300

Costo Total: $ 19,290




Costo total de las tres etapas

Etapa

Lanzamiento

Durante la inauguracién

Refuerzo

Costo Total

2,780

72,766

32,520

Costo Total: $ 108,066
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“Disefio es mucho mas que la actividad de un maquilla-
dor de productos o d imagenes es mucho mas que una
estetica del consumo. Es la actividad que da categoria
de existencia al mundo de los objetos tal como los cono-
cemos, es la actividad fundante del orden actual de las
cosas”.zs

Al acto de disenar algo también se le podria llamar
como creatividad o innovar si el objeto aun no existe, o
inspiracion por si la obra ya existe.

Creacion: es hacer algo nuevo a causa de hacer al-
guna necesidad humana o de un origen social. Para crear
algo debe haber un motivo el cual se debe resolver.

El disefo era visto como una de las principales
formas para crear una reputacion basada en la calidad y
la confianza. No solo es un adorno, es algo firme dentro
de la sociedad, quien ocupa o tiene un buen diseho, tiene
algo bueno y seguro en su empresa al igual que durabili-
dad.

“Wucius Wong definié al disefio grafico como un
esfuerzo situado mas alla del embellecimiento de la
apariencia exterior de las cosas y lo consideré un pro-
ceso de creacion visual para transportar un mensaje
prefijado’.2s

El disefio es un proceso de creatividad visual donde
se tiene que llegar a cumplir un objetivo, cubrir exigencias
practicas que otras personas necesitan para transmitirlas
a un publico por medio de mensajes.

El disefio es la mejor manera de expresar visual-
mente un mensaje de algo, su produccion no solo debe
de ser estética, sino también funcional para que refleje
correctamente todo lo que se quiera transmitir a su pu-
blico.

Todo lo que se disena siempre debe tener una
razén determinada, por eso uno siempre dice que todo
tiene un disefio no exclusivamente debe ser una imagen,
marca o logo, el disefio existe en todo lo que nos rodea e
incluso al hacer las labores del hogar ahi encontramos el
disefio aunque sea en diferentes aspectos.

28 ARFUCH, Leonor, 1997, Disefio y Comunicacién

Ed. Paidas, México, pp.33

29 WONG, Wucius, 1995, Fundamentos del disefio,

Ed. Gustavo Gili, México, pp. 41
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Un disefiador grafico se basa en los criterios forma-
les y funcionales, necesitan ser proyectados para adquirir
una existencia fisica dependiendo de sus requerimientos
tecnoldgicos que lo hacen factible. Buscan la apariencia
del objeto y su adecuada funcionalidad.

Los elementos basicos de un disefiador grafico son
las representaciones de alguna realidad, el lenguaje que
es la tipografia y la imagen ya sea una fotografia o ilustra-
cion.

“La comunicacién visual es todo eso que nuestros 0jos
pueden ver, donde cada imagen obtiene un valor distinto
segun en la situacion que se encuentren de acuerdo a la
informacioén que de cada una’.s

La comunicacion visual puede ser intencional es
donde se da una informacioén precisa y exacta mandando
un mensaje para comunicar lo que se quiere de forma in-
tencional hacia el publico, siendo este un mensaje esté-
tico que puede ser creado por lineas, volumenes, en forma
tridimensional, o de forma practica manejando imagenes,
fotografias, dibujos, sefales, entre otros.

Otro tipo de comunicacion visual que existe es la
casual donde al momento de transmitir un mensaje o ima-
gen no se tiene alguna intencion, simplemente se hacen
obteniendo un significado libre por parte de cada persona
que lo vea.

“La comunicacion visual ayuda a establecer dife-
rencias que pueden asociar a una compafiia u organizacion
con otra para hacerse reconocer ante las demas ya sea por
sus simbolos propios, el nombre, sus documentos impre-
S0S, productos, sefialética, etc. En general todos aquellos
elementos visuales que se pueden reconocer de una orga-
nizacion y que componen a un estilo propio”.s:

Para que exista una comunicacién se necesita un
emisor que es la persona que se encarga de crear un men-
saje y enviarlo por medio de cualquiera de nuestros senti-
dos y en algun medio de comunicacion, hacia un receptor
T&E’E rsona que recibe el mensaje interpretandolo de acuer-

(\d la forma que se le envia.
(\q || “La visibn es muy importante dentro de la comuni-
5&9) \7"wsual ya que es la capacidad que tiene una com-



posicion grafica y los elementos que la integran para
atraer la atencion del lector, los elementos que se dis-
tinguen visualmente con mas facilidad con los que ya se
habian visto con anterioridad y de acuerdo a la importan-
cia que tengan’.s

En la comunicacion visual se incluyen manifesta-
ciones expresivas visualmente reconocibles como son los
soportes impresos que comunican que empresa se esta
hablando por medio de catalogos, folletos donde se vea el
nombre de la empresa y logotipo.

El soporte visual va en relacion con la comuni-
cacioén visual ya que este es el conjunto de elementos
que hacen visible el mensaje, son todas aquellas partes
que se toman en consideracion para analizar asi mismo
utilizarlas en su informacion, como lo es la textura, forma,
modulo,movimiento.

La forma “es algo complejo de describir no es fa-
cil ver el aspecto formal de las cosas, todo lo que pueda
ser visto posee una forma que aporta la identificacion prin-
cipal en nuestra percepcion, todas las formas tienen un
tamafio”.ss

En la comunicacién visual se observan las formas
Geométricas y las organicas las cuales se pueden ver
en objetos naturales. En el disefio grafico se utilizan las
formas basicas como son el cuadro, el circulo y el trian-
gulo. (Fig. 1)

La textura es otra de las cosas que no se pueden
describir facilmente esta puede ser una imagen proyecta-
da sobre una superficie de un objeto para darle alguna
apariencia. “La textura se puede lograr por medio de pun-
tos, lineas, formas, para rellenar algo ya sea de manera
uniforme o para poder lograr sensibilizar alguna superfi-
cie, puede ser a color o blanco y negro segun lo que se
pretenda hacer” .z (Fig. 2)

Simetria es lo que nos hace llevar de formas
simples a formas mas complejas que pueden surgir de
la acumulacion de varias formas, ya sea por identidad
que es la superposicion de una forma a lo largo de una
linea, la rotacion cuando una forma gira sobre su propio
eje, la reflexion que es la simetria bilateral que se obtiene
poniendo un objeto delante de un espejo considerando su
imagen y la dilatacién es una ampliacién de la forma que
solo se extiende pero sin modificarla”.ss (Fig. 3)

Fig. 2 Textura.

32 TENA, Parera Daniel, 2005, Disefio grafico y co-

municacion, Ed. Pearson prentice Hall, Madrid, pp. 49.

33 RODRIGUEZ, Gonzalez Abelardo, Logo ;Qué?,

Unibersidad Iberoamericana, México, pp.34

34 MUNARI, Bruno, 1985, Disefio y Comunicacion vi-

sual, Ed. Gistavo Gili, Barcelona, pp.87

35 MUNARI, Bruno, 1985, Disefio y comunicacion vi-

sual, Ed. Gustavo Gili, Barcelona, pp.8
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Otro de los aspectos que influyen en la comuni-
cacioén es el color ya que un ambiente, espacio u objeto
coloreado definitivamente crea algo mucho mas agradable
de percibir haciendo mas agradable todo. EIl color hace
que una forma se distinga de sus cercanias, se utiliza en un
sentido muy amplio.

“El lenguaje es la base de la interpretaciéon para poder Fig. 3 Simetria.

comunicarnos, puede ser humano es decir las lenguas
naturales”.ss

El lenguaje es universal y usado por el hombre y en
los animales, este es aprendido cuando se observa cuando
se expresa por su propia naturaleza ya sean gestos, soni-
dos u olores.

El lenguaje visual es la base para la creacién de
un disefio, para ello existe un principio y reglas, donde el
lenguaje visual carece de varias leyes gramaticales, se
hace por medio de graficas para expresar ideas y concep-
tos.

Este lenguaje visual se puede observar muy facil-
mente en las sefiales de trafico o notas musicales los cua-
les transmiten significados muy precisos para quienes
ven las imagenes. La retdrica es una de las materias que
mas se ligan por ser la técnica de expresarse de forma
efectiva.

Para poder construir un lenguaje visual tiene que
tener una componente cultural que no se puede ocultar
ya que se utilizan formas que uno ya conoce para poder
hacer representacion de dichos significados, los mensajes
visuales estan en cualquier lugar que uno vaya, ya que nos
rodean continuamente.

El lenguaje visual facilita el proceso de captar y pro-
cesar mentalmente algo ya visto e internacionalizandolo,
guardandolo como un conocimiento que se puede reutilizar
en cualquier momento determinado segun lo que uno vea o
el espacio donde se den las cosas.

Tanto la comunicacion visual como el lenguaje vi-
sual tienen varias funciones entre si como es que el emisor
tenga la funcion emotiva que involucre a un sujeto, en que
el/canal exista la funcion la cual consiste en establecer con-
tacto, usando un medio para comunicarlo y si el mensaje

L



es visual se deberia de utilizar un color o cdédigo cromatico
como sistema para auto explicarlo. La comunicacion vi-
sual es un gran apoyo al lenguaje visual dando su signo
caracteristico (imagen).

Normalmente el lenguaje visual siempre es expre-
sado posteriormente por medio de lenguajes escritos, ver-
bales, kinésico, donde se aporta un conjunto muy amplio
de posibilidades para su reconocimiento e identificaciéon
es por eso que siempre se encuentran codigos en una
lectura visual como son los iconos es la interpretacion de
un objeto el cual tiene las mismas cualidades naturales,
indice es la percepcién natural de un objeto mismo y el
simbolo es una creacion significativa que se interpreta por
un grupo de usuarios.

Para poder hablar sobre Sistema de identificacién debe-
mos tener en cuenta su significado para ello diremos
que:

Sistema, “Conjunto de elementos lingliisticos
solidarios entre si. En este sentido se habla de sistema
fonolégico, sistema de peposiciones, etc. La lengua mis-
ma, a partir de Saussure, suele ser considerada como un
sistema, en el que todos sus elementos integrantes se
hallan relacionadas”.s7

Sistema es un conjunto de signos, codigos o ele-
mentos que tienen caracteristicas en comun por lo mismo
se pueden agrupar dentro de una misma categoria.

Identificacion, “es el acto de reconocer la identidad
de un sujeto, el acto de registrar y memorizar de modo
inequivoco aquello que lo hace intrinsecamente dife-
rente de todos los demas y al mismo tiempo idéntico a si
mismo. ss

Entonces identificacion es la respuesta que el
receptor obtiene sobre un mensaje final y logra reconocer
de forma rapida.

Los sistemas de identificacion son los elementos
que hacen que el receptor reconosca la imagen de una
empresa al mismo tiempo sea grabada en la mente del
publico.

“El sistema de identificacion es una técnica basada
en el disefio de signos identificadores”s como el nombre,

37 www.umce.c1/cipunce/cuadernos/facultad_de

historia/tecnologia_educativa/cuaderno_03/glosa-

rio_letras-htm

38 COSTA, JOAN, 2004, Identidad Corporativa, Ed.

Trillas, México, pp.16

39 CHAVEZ, Norberto, 1994, La imagen corporativa,

Ed. Gustavo Gili, México, pp.65

=

T
J‘

Wl



el logotipo, el imagotipo, etc., su modalidad es la aplicacién
en todos los soportes graficos, audiovisuales, digitales,
ambientales, bidimencioneles u otros que conforman a la

organizacion. Z_Z-a

Los sistemas de identificacion han surgido desde f
siempre, ya que el ser humano ha tenido esa preocupaciéon #M
por ser ellos quien nos dicen quienes somos, es la parte
formal de la imagen.

Al igual que la sefialética funciona como un sistema
de identificacion, lo mismo es la papeleria, su arquitectura,
todos esos aspectos, cosas y técnicas que ayuden a una
organizacioén a ser reconocidas ante el publico, es por eso
que nacen los sistemas de identificacion visual.

Actualmente la fotografia es el principal sistema
de identificacion, por ser el mas usado en el mundo, por S
establecer una capacidad en el momento de hacer algo, h I
otros de los sistemas de identificacion son la innovacion, la eSt I e ®
economia, los elementos materiales que estén en conjun- Fig. 5. Nestle
to.

Fig. 4. Pizza Hut

Los sistemas de identificacion requieren de dos
componentes fundamentales que son los elementos codi-
ficados, los cuales contienen la informacion textual que
siguen unas normas o patrones preestablecidos y un ele-
mento con capacidad de reconocer la informaciéon de mane-
ra grafica.

“Existen cinco niveles de identificacion, los cuales se divi-
den en tres grupos de identificadores que son los signos L Aco ST E
identificadores basicos, sistemas de identificacion visual y
los programas de identificacion integral”.so

Dentro de los signos de identificacion basico se
encuentran:

Fig. 6. Lacoste

La lingtliistica
Corresponde al nombre de la empresa. Es un ele-
mento de designacién verbal, que el disefiador convierte en
una grafia creativa que se conoce como logotipo.
Nombre: es el concepto de la identificacion institu-
B\S‘nal los nombres se pueden adaptar de diversos aspec-
(\to omo desde un signo abstracto.
f\,\ | |+ Denominacion. Es decir, expresa “quién” es.
N \) \ / J\ Identificacion. Expresa los atributos que describen 40 CHAVEZ, Norberto, 1994, La imagen corporativa

f\) Ed. Gustavo Gili, México, pp.41
\ (!

N

N\
1



“‘como” es.
Los nombres pueden originarse mediante los siguientes
mecanismos linguisticos:

* Descriptivos: Se enuncian sistematicamente los atribu-
tos de una entidad. Ej. Pizza Hut (fig. 4)

» Simbdlicos: Se establece una analogia entre la entidad
y una imagen literaria. Ej. Nestlé. (fig. 5)

e Patronimicos: Se hace mencion del nombre propio de
una personalidad clave de la organizacién (duefo o fun-
dador). Ej. Lacoste.(fig.6)

* Toponimico: Se implica el lugar de origen o area de
influencia de la institucion. Ej. Banco de Santander(fig.7)
* Contracciones: Apdcopes que se construyen artificial-
mente, mediante iniciales o fragmentos de palabras. Ej.
IBM. (fig.8)

La Icénica
Se refiere a la marca gréfica, tiene que ver con la
forma y la expresion. Ej.: (fig. 9)

Cromatica

Consiste en el color que la empresa adopta como
distintivo emblematico.

Estos tres signos de identificacion (linguistica,
iconica y cromatica), constituyen el sistema de la identi-
dad corporativa que sera empleado sistematicamente
en todos los dmbitos de comunicacién en la empresa.
Ej.: (fig. 10)

Banco

Santander

de Negocios

Fig. 7. Banco de Santander

<|II

Fig. 8. IBM

CAME

Fig. 9. CAMEL (Iconica)

Fig. 10. CAMEL (cromatica)
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La imagen es una representacion visual de cualquier
objeto mediante técnicas diferentes de disefo, pintura,
fotografia, video, puede ser una representacion mental de
un objeto en una persona, es lo que mas se queda graba-
do en la mente de los espectadores.

La imagen es algo que uno mismo puede crear ya
sea de forma conciente o por accidente utilizando dife-
rentes materiales o técnicas al momento de construirlas,
puede ser desde el juego de lineas que te ayuden a repre-
sentar o expresar algo.

Las imagenes se pueden usar de forma secuen-
cial, aleatoria, cronolégicamente u acompariada de algun
texto logrando un mejor impacto al momento de su proyec-
cion, todas estas formas dependen para el uso que uno
le quiera dar segun la categoria, estilo que se necesite,
puede ser de forma independiente o mdltiple.

Para el disefador grafico la imagen es algo indis-
pensable para la comunicacion de sus mensajes junto con
el texto logran crear buena relacion para cumplir con el
objetivo deseado.

Se dice que una imagen nunca es la realidad
misma, por mantener siempre un enlace de union con la
realidad, independientemente del grado de parecido que
guarde con ella.

Se puede definir que toda imagen es un modelo
de la realidad, lo que varia no es la relacién que una ima-
gen mantiene con su referente, sino la manera diferente
que tiene esa imagen de sustituir, interpretar, traducir o
modelar a la realidad de acuerdo al objeto que se quiera
representar.

“Es la creacion grafica y personalizada de una empresa,
por se lo que una empresa desea adquirir y transmitir a su
publico de acuerdo a las caracteristicas que posee, man-
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teniendo un cierto estilo, en la cual se transmite ;Qué es?,
¢ Qué hace?, ;Coémo lo hace?, hacia el publico meta”.s1

Musatti dice lo siguiente con respecto a la imagen
corporativa:

“La imagen de una empresa no queda conforma-
da solo por el disefio de sus productos, por la publicidad,
las relaciones laborales y lo que se denomina de manera
algo abstracta relaciones publicas. La imagen no deberia
ser un espejo deformante, ni un simbolo de acogida, sino
la expresion total de una globalidad compleja, no deberia
proyectarse en una sola direccion: deberia ser completa-
mente transparente, coherente y comprensible, tanto para
un publico confuso y distante como para aquellos que viven
y trabajan en intima conexion con la empresa, creemos en
un estilo de empresa que no solo sea visualmente estético,
sino primordialmente social y ético”.s

La imagen corporativa esta constituida por el logo-
tipo, la papeleria, medios de transporte, promocionales, en
la imagen se debe de tener en cuenta todas las normas
que deben de existir para la imagen de una empresa lo
que se debe y no hacer en su desempefo grafico, como
el tamafio y color que puede usar en el logotipo, el tipo de
impresiones que deben realizar y los papeles a utilizar.

La imagen corporativa es una de las cosas mas
dificiles de hacer para un disefador, una de las mas impor-
tantes, sobre todo para la empresa por ser un elemento
de venta la cual logra un posicionamiento ante el publico y
diferenciacion dentro del mercado que se desempenara, ya
que la imagen tiene una gran influencia en el éxito de una
empresa quedando fija dentro de las mentes de su publico
meta.

La construcciéon de una imagen corporativa te lleva
a la optimizacion de todos los recursos como la publicidad,
mobiliario, papeleria, uniformes todos los elementos nece-
sarios para que una empresa funcione adecuadamente.

La imagen corporativa es la informacion que el
publico recibe sobre una empresa a través de todos los

ensajes transmitidos de manera intencionada o no inten-

LE;nju icacién mas susceptibles como las campafas publi-
i

(\q i a se le resta la credibilidad cuando son formas de
c

41 TENA, Parera Daniel, 2005, Disefio Grafico y co-

municacién, Ed. Pearson prentice Hall, Madrid.

42 MUSATTI, Ricardo, 1991, Manual de la imagen

corporativa, Ed. Gustavo Gili, México, pp. 13



Los elementos conceptuales en la imagen corporativa se
hacen visibles, tienen una forma, medida, color o textura,
se convierten en elementos visuales, como lo es el signo
iconico: son aquellos signos visibles que poseen una for-
ma; la medida y dimensién del signo, se caracteriza por
que tiene un tamarno especifico; el color, textura es la su-
perficie del logotipo, puede ser plana, decorativa, suave o
rugosa, atrae el sentido del tacto como el de la vista.

El logotipo ayuda a facilitar un reconocimiento en
su composicién, permitiendo a la empresa lograr un buen
posicionamiento dentro de su mercado; la tipografia, bus-
ca principalmente ser funcional que comunique, transmi-
ta, algun mensaje.

“La comunicacion corporativa es lo que convierte a
la identidad corporativa en una imagen corporativa ya que
la identidad es solo lo que la empresa desea transmitir a
sus empleados dentro de la empresa o accionistas y la
imagen es lo que la empresa quiere transmitir a todo su
publico”.a3

El nombre de la empresa es la base de una estruc-
tura visual para la empresa u organizacion, cuyo objeto es
dar suficiente autoridad para una gran organizacion.

Otro de los elementos que logran integrar a la ima-
gen corporativa son los vehiculos utilizados, el estilo de la
fotografia, su ilustracién, todos los formatos usados, los
colores que la empresa debe de manejar segun a la ima-
gen dada al publico y el slogan si llega a tener.

Muchas veces los elementos que conforman a la
identidad corporativa nos permite definir y clasificar de for-
ma facil los elementos que conforman a la imagen corpo-
rativa que seria el nombre; las cuales se designa a una
empresa; las siglas son letras que ayudan a la abreviatura
de una empresa, pueden ser sus iniciales; el emblema
es un simbolo que ayuda a representar a una empresa u
organizacion; ideograma representa la idea por medio de
una imagen; fonograma son sonidos que se representan
por una o0 mas letras que ayudan a generar un solo con-
cepto; monograma es una sola imagen que se usa en los
sellos 0 marcas para emplearse como abreviatura de una
empresa, representada por un solo genero; el tipograma
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es un signo que se construye Unicamente por formas ti-
pograficas, generando una abstraccién; logograma son
signos tipograficos que pueden ser representados de man-
era libre y espontanea ya que estos no se pueden elaborar
mecanicamente; la marca es la unién de un simbolo, ima-
gen, palabra, la cual identifica articulos de una empresa,
de igual forma ayuda también a diferenciarla de su compe-
tencia.

4.3.1 Logotipo

El logotipo es un simbolo que ayuda a identificar a una
empresa con su publico, haciendo diferencia ante su
competencia, constituye una parte de los medios de comu-
nicacion de la empresa, tiene un significado muy limitado
guardando una relacién con un determinado contexto.

“De igual forma el logotipo se puede describir como
la version grafica estable del nombre de la marca, aparte , ,

. . Fig. 11. Logotipo con nombre y

de su funcion verbal, donde su funcion se cumple no solo simbolo
en los alfabetos especiales. El logotipo ayuda a un grupo
de personas para representarse, suelen encerrar indicios y
simbolos acerca de la empresa, de igual forma puede ser el
eje de la propiedad privada o ser parte de la identidad visual
de una empresa o institucion, al representar su marca’.s

El logotipo esta conformado unicamente por el texto
o tipografia, no hay que confundirse con el isologo, este se
conforma por el texto e imagen.

Su funcién es comunicar y distinguir los productos
0 servicios de una empresa u organizacion maneja, con su
competencia sirven para los intereses de los propietarios,
las necesidades de los consumidores para sus propietarios
son un fuerte incentivo logrando mantener su calidad.

L]
El logotipo requiere del uso de la semidtica para = e =
. Vs . Vs | _— | N ' -
lograr una adecuada comunicacién e interpretacion por — —— W — T
I T L] L

parte del publico. Son llamados también a los logotipos

como las imagenes de las marcas sobretodo las bidimen-
cioneles.

Para un disefiador no es nada facil hacer un logoti-

po no solo es simplemente dibujar, sino debe desempefar

tros papeles como la estrategia, debe presentar diver-

% ropuestas a su cliente, de investigador por ser quien

prorar y juntar una gran cantidad de informacion,

r\ \jd ; or invade su capacidad creativa para resolver el

W
L
|
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Fig. 12. Iniciales en los logotipos



problema de hacer un logotipo.

Existen diferentes tipos de logotipos de acuerdo a
sus aplicaciones y situaciones que tengan sus aplicacio-
nes pueden ser valiosas para una buena comunicacién de
la empresa, las diferentes formas de logotipo son:

Logotipo con nombre y simbolo
“Estos logotipos tratan el nombre con un estilo tipografico
situandose dentro de un simple simbolo visual, el nombre
deber ser corto y adaptable”.ss (Fig. 11)

Iniciales en los logotipos

Esta forma de logotipo se hace cuando son demasiado
largos y rigidos los nombres de las organizaciones, es por
ello que se opta por utilizar nada mas las iniciales. Las
ventajas y desventajas son atractivo, pero dificil y caro no
puede obtener facilmente derechos legales, si cambia de
pais es posible que las iniciales deban variar.(Fig. 12)

Logotipo con el nombre en version pictoé-
rica

“En estos logotipos el nombre del producto o empresa es
un elemento que destaca mucho por ser importante, ya
que su estilo del logotipo es muy distintivo”.ss (Fig.13)

Logotipo alusivo
“Son los que tienen conexion entre el nombre y el logotipo
no es en absoluto tan directo, ya que en estos la alusion
se puede perder para la mayoria del publico”s (Fig. 14)
Logotipo abstracto
La mayoria de los logotipos son abstractos, el disefiador
tiene una gran libertad para hacerlos por no tienen un au-
tentico significado, deben de ser manejados cuidadosa-
mente para dar solucion eficaz y atractiva.(fig.15)

4.3.2 Simbolo

Al simbolo se le llama también signo, nos ayuda a dife-

PEPSI
o
S 4

Fig. 13. Logotipo en version picto-
rica

= PHILIPS

Fig. 14. Logotipo alusivo

Qt

) PIONEER

Fig. 15. Logotipo abstracto

MURPHY, John, Como disefiar marcas y logotipos,
Ed. Gustavo Gili, México, pp. 16

s

46 Ob. Cit. pp. 16

47 Ibidem. pp. 22
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renciarlo del icono como del indice, es la forma abstracta al Unidades: m = metro
que se le atribuye un significado convencional en donde &g:l‘zﬁgggif
tiene relacion lo real con el significado.

“Dentro de la identidad visual, el simbolo es una Quimicos H20 = Agua
representacion grafica, a través de un elemento exclusiva- O = Oxigeno
mente iconico”.4s Moneda € = Euro

En la sociedad los simbolos y signos ayudan mucho $ = Peso
a producir una respuesta rapida de las cosas, proporciona Cardinales N = Norte
facilidad de percepciéon y memorizacion, sin necesidad de S = Sur
recurrir a su nombre, trabaja como una imagen exclusiva- EZEOSQ;G
mente visual.

] ) » Fig. 16. Simbolo Cientifico técnico
Los simbolos se pueden componer de informacion

real para su reconocimiento ya sea por la forma, color, tex-
tura, no poseen ningun significado mas que el que uno le
asigna, pueden ser simples o complicados, claros u oscu-
ros, eficaces o inutiles.

Existen diferentes tipos de simbolos los cuales
son:

Simbolo cientifico técnico

En este ambito el simbolo es una abreviatura constituida

por signos o letras diferentes a la abreviatura.(fig.16) Bandera NagionaliMexwgana

Fig. 17
Simbolo nacional
Son todos los simbolos que un pais adopta para repre-
sentar sus valores, metas, historia entre otras cosas para
lograr identificarse de los demas, creando un sentimiento &
de pertenencia, uno de los simbolos nacionales son la I:? 60
bandera, el escudo y el himno nacional. (fig.17)
Simbolo religioso C % @
L
Son aquellos que se usan para representar las cualidades m (/'
esenciales de la fe, estos solamente son prohibidos por los -
musulmanes y judios, uno de los simbolos mas represen- Fig. 18 Simbolo religioso
tativos de la iglesia es la cruz. (fig.18)
\;\F\A 4.3.3 Tipografia
f\/ \j‘% jlﬁfgraﬂa son tOdaS IaS Ietras que usamos al escrlblr 48 COSTA, Joan, 1993, Identidad Corporativa, Ed

f\) Trillas SIGMA, México, pp. 86
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algo en cualquier formato o medio de comunicacion, se
clasifican de acuerdo a las familias tipograficas, su fun-
cion principal es servir para comunicar, transmitir algun
mensaje de forma escrita, busca adaptarse en el mensa-
je para el publico al cual va dirigido.

La tipografia es un tema que trata de las letras,
numeros y simbolos de un texto, asi mismo como su dise-
no, forma, tamano y las relaciones visuales que se esta-
blecen entre ellos.

Anthony Froshaug expresa de forma muy clara la

palabra tipografia donde dice:
“La palabra tipografia significa escribir, imprimir utilizan-
do elementos estandares, y usar elementos estandares
implica algun tipo de relacion modular entre estos elemen-
tos. Puesto que esta relacion es bidimensional, es nece-
sario establecer las proporciones, tanto verticales como
horizontales”.s

La tipografia se puede clasificar de acuerdo a su
estilo, forma y por el momento en el que fueron disefa-
das. Actualmente las tipografias y sus familias se han
ido desarrollando por los impresores, actualmente por los
disenadores graficos que realizan trabajos para luego ser
impresos, actualmente existen muchas familias tipogra-
ficas que ayudan a los disefiadores a crear mejor sus
mensajes de acuerdo a lo que se quiere transmitir, asi
mismo ponen la tipografia adecuada a lo que se habla.

Dentro del disefio grafico se denomina tipografia
a la disciplina que estudia los distintos modos de opti-
mizar la emisiéon grafica de mensajes verbales, teniendo
una dimension técnica y funcional basada en el oficio de
tipégrafos e impresores, la tipografia también profundiza,
enriquece en direcciones multiples los alcances del dise-
fo grafico, consiste en comunicar por medio de la palabra
escrita, combinada con imagenes o fotografias, las pala-
bras tienen muchos estilos, donde el disefiador emplea
las letras de dos formas una para comunicar por medio de
la palabra o sino como imagen.

4.3.4 Color

El color es una parte integral para el disefiador grafico ya
que todos usan el color de forma subjetiva en la creacion
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de un disefio. Cada vez mas se crean diferentes tonos de
color de acuerdo a la radiacion que este tenga al momento
de usarlo puede causar un efecto armonioso si es usado
correctamente o desastroso si tiene un mal manejo.

“Huitron menciona que el color recibe su sentido
humano por la percepciéon del ojo y céomo lo trasmite al
cerebro, también es conocida como la sensacion de color
y es por eso que resulta un proceso fisiol6gico”.so

El uso del color tiene como funciones y objetivos de
la comunicacion grafica, llamar la atencion, producir efectos
psicoldgicos, desarrollar asociaciones, lograr la retencion y
crear una atmosfera estéticamente placentera.

El color esta cargado de informacién y es una de las
experiencias visuales mas penetrantes que todos tenemos
en comun

“La luz del dia o luz blanca, es un pequefio compo-
nente de la radiacion electromagnética y se puede des-
componer en siete colores diferentes: violeta, indigo, azul,
verde, amatrillo, anaranjado y rojo, depende de cuanto es
absorbido en cada uno de los colores por su superficie”.s:

En el color se maneja un circulo cromatico, formado
por colores primarios, secundarios y terciarios.

Los colores primarios estan conformados el magen-
ta, cyan y amarillo, estos colores no se pueden crear por
medio de mezcla.

Los colores secundarios son naranja, verde y viole-
ta, los cuales son el resultado de la mezcla de los colores
primarios.

Los colores terciarios son el rojo-violeta, violeta-
azul, azul-verde, verde-amarillo, amarillo-naranja y rojo
- naranja, son el resultado de mezcla entre los colores se-
cundarios

Los colores expresan estados animicos y emocio-
nes de muy concreta significacion psiquica, esta cargado
de informacién y es una de las experiencias visuales mas
penetrantes que todos tenemos en comun

Los colores calidos se consideran como estimulan-
tes, alegres y hasta excitantes y los frios como tranquilos,
sedantes y en algunos casos deprimentes.

(\0\ Los colores al momento de verlos y siendo apli-

a ciertos lugares estratégicos causan emociones y
sentimientos como por ejemplo:
i L:/Dignidad y seriedad, sangre, deseo, lo ofensivo,

Amarillo
. Amarillo
Amarillo verdoso
anaranjado
Anaranjado S

. &
Q. @

ulado
i ‘ U|
Viol rdaceo
rojizo

rde
ul

Violeta

Circulo Cromatico

Amarillo Magenta Cyan
Colores Primarios

Verde Naranja Violeta

Colores Secundarios

Rojo Violeta Azul
violeta Azul Verde
Amarillo Verde Rojo
naranja amarillo naranja

Colores Terciarios

50 HUITRON, Bernal Angel, d.2004, Fundamentos
de disefio, Ed. Trillas, México, pp. 26

51 BRIDGEKWATER, Peter, 1992, Introduccion al dis-
efio gréfico, Ed. Trillas, México, pp. 20



auténomo, energia, atencién y lo competitivo.
Anaranjado: calor, fuerza, energia, ambicién, determi-
nacion, alegria, triunfo, exaltacion, entusiasmo.

Amarillo: honor, placer, expansividad, desinhibicion, rela-
jaciéon y ambicion.

Verde: apreciacion, perdurable memoria, naturaleza, tran-
quilidad.

Azul: Privacion, sombra, oscuridad, sensibilidad, lejania,
repulsiéon e inquietud.

Violeta: alegria, mafia, union intima, erético, magia, juicio,
benevolencia.

Purpura: dignidad, gracia, espiritualidad y nobleza.
indigo: misticismo y majestuosidad

Negro: desgracia, duelo, misterio, noche, desesperanza,
terror, horror, maldad, satanismo, crimen, depresion.
Gris: vejez, resignacion, saber, pasividad y humanidad
Café: madurez y destruccién

Rosa: inocencia

Los colores calidos o magnéticos son el rojo,
naranjay el amarillo, colores frios o eléctricos son el indigo
y violeta, los colores palidos o pasteles claros tienen por lo
menos el 65 porciento de blanco en su composicion, son
el marfil, celestes y el rosa, por lo regular se usan en los
interiores, los colores sombrios son el morado y grises.

Los colores se convierten en signos con un conte-
nido especifico y reconocible que el individuo los maneja
como un simbolo, en el sentido de que el significado del
color se basa en un convenio que permite su recono-
cimiento.

“Se conoce como identidad corporativa al conjunto de sig-
nos visuales cuyo objeto es el de hacer distinguir a una
empresa de su competencia,transmitir connotaciones posi-
tivas para aumentar el reconocimiento de la empresa’.s:
Dentro de la identidad corporativa se encuentra lo
que es la filosofia, creencias, el tipo de tecnologia, perso-
nalidad, valores éticos y culturales de una organizacion
los cuales no se pueden cambiar. La identidad corpora-
tiva es la manifestacion fisica de la marca en la cual se

=

52 COSTA, Joan, 1993, Identidad Corporativa, Ed.
Trillas SIGMA, México, pp. 15
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incluye el logotipo, papeleria entre otros los cuales deben
de tener el mismo estilo.

Los beneficios que ofrece esta identidad son gene-
rar una mayor confianza entre los empleados, ahorro de
costos, reconocimiento de la empresa, entre otros, la identi-
dad es la identificacién global de una organizacién, por ser
la carta de presentacion ante su publico la cual dependera
de la imagen que se forma de la organizacion.

La identidad corporativa se hace por medio de un
manual el cual se realiza una presentacion, introduccion,
resefa histérica, se marcan los objetivos, signos de iden-
tidad, normas basicas, emblema, simbolo, logotipo, gama
cromatica, normas basicas, uso formal de los colores, ti-
pografia, aplicaciones en la papeleria, transporte, medios
de comunicacion, entre otros.

Para el disefiador grafico crear una imagen corpora-
tiva no es tarea facil, lleva mucho tiempo de empeno y dedi-
cacion, las identidades siempre requieren de una revisién y
actualizaciéon constante para seguir viendo el buen funcio-
namiento de una empresa.

Se dice que la identidad corporativa ha exis-
tido desde que las empresas empezaron a utilizar marcas
y tipos de letras ayudan a obtener una buena identificacion
de los productos hacia su publico y posteriormente hacerlo
con ellas mismas. Las identidades que estan bien definidas
son el resultado de una idea o valores que se mantienen
durante anos, estan profundamente adaptados.

441 ;Qué es identidad?

La palabra identidad se entiende como algo unico aunque
se parezca a otros objetos, siempre habra algo que lo dis-
tinga del otro y va muy en relacion con identificacion.

“La identidad es lo que es, lo que existe, o puede
existir, mas aparte su entidad que es su esencia, su forma,
su valor de si mismo”.s3

4.4.2 ;Qué es identificacion?

P&s conocer la identidad de una persona, es reconocer
do correcto aquello hace diferente a las personas de
o emas, pero al mismo tiempo muy idéntico a si mis-
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mo, la identificacion se logra generalmente por medio de
otras personas, ya que es un modo de que uno comparte
nuestra esencia con otras personas”.ss

La identificacion es el acto de la experiencia
directa y cotidiana con las cosas, o del contacto con lo
que es real, identificar es algo vital para el hombre en su
orientacion y desarrollo en su medio ambiente, la identifi-
cacion visual de una empresa es su imagen publica.

4.4.3 Signos de identidad

Los signos de identidad que conforman a una empre-
sa son: el logotipo, simbolo y la gama cromatica,estos tres
signos deben unirse para poder lograr una buena identi-
dad corporativa de una empresa, los signos de identidad
dependen de la naturaleza y la filosofia de una empre-
sa, el sector de su mercado al cual se dirige, los tipos de
servicios o bienes que ofrece, la imagen publica que la
empresa posee Yy la magnitud de la comunicacion de los
mensajes.

“Se puede hacer dos combinaciones con los sig-
nos de identidad los cuales son el logotipo en el color y
otra combinacion como el logotipo, simbolo y color”.ss El
simbolo puede ser polisémico por no poseer una imagen
fuerte ante el publico, un simbolo polisémica, es toda la
imagen real que puede significar muchas cosas entre si.

La gama cromatica se emplea en la adecuada
distribucion y aplicacion de los colores, se considera como
un elemento complementario de la imagen visual.

Para lograr una buena comunicaciéon se deben de
integrar estos tres signos, la combinacién del logotipo,
simbolo y la gama croméatica hacen que la identidad visual
sea bastante integrada para que el publico la reconozca,
haciendo una percepcion global. Los signos de identidad
solo tienen un valor virtual no son herramientas que posee
una condicioén intrinseca, su Unica realidad es que cuenta
con un mensaje el cual se desea transmitir de forma ade-
cuada a su pubilico.
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5.1.1 Significado de nombre y fun-
damentos conceptuales.

El nombre del restaurante fue puesto por los duefios del
restaurante, “Coral” significa animal marino. Se penso en
ese nombre ya que en el restaurante se vendera comida
del mar como son mariscos, ademas se localizara cerca
de la playa y es un nombre que le gusta a la fundadora.

El logotipo esta conformado por la palabra coral,
es el nombre del restaurante y la imagen de un coral, su
desarrollo partié de la tipografia Britannic Bold y Arial, es
una tipografia que refleja claridad, firmeza, elegancia para
el restaurante ya que esas son las caracteristicas que el
restaurante tendra y pretende proyectar.

Se emplean letras mayusculas y minusculas
proyectando un equilibrio entre el nombre, restaurante y
la imagen, existiendo una unidad e integracién con todos
los elementos.

Laletra “C” y “I” del nombre refleja unidad y equili-
brio de todo el logotipo dentro de ella se encuentran los
demas elementos. La letra “C” esta en mayusculas por ser
un nombre propio. La “I” para que exista una integracion
y unidad con el nombre, asi mismo para que resalte mas
haciendo un movimiento con respecto a su tamanio origi-
nal, el resto del nombre se encuentra en minusculas para
que no se vea saturada la construccion del logotipo.

La palabra restaurante es para saber de lo que
trata el lugar, se coloc6 en la parte inferior del nombre
centrandolo en el espacio que se encuentra entre la “C” y
“I” sin perder la unién e integracion del logotipo, dandole a
este una sombra de color verde y un mayor realce.

La linea delgada que se localiza en la parte infe-
rior del logotipo refleja mayor elegancia y una mejor com-
posicion dentro del logotipo. La imagen del coral es la
representacion real de este, tiene como funcién reforzar
el nombre del restaurante, cuenta con un contorno color
verde mas intenso dandole mayor realcer a la imagen.

En la palabra “Coral” se colocé una envolvente de
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la palabra en color blanco y verde dandole mayor realce y vision
a este mismo ya que son contrastantes los dos colores.

El color verde y anaranjado son los que se manejan
dentro del logotipo, hacen resaltar y contrastar, reflejan elegan-
cia, amabilidad, comida, naturaleza y frescura.
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5.1.2 Simbolo

El simbolo surgid por el nombre del restaurante “Coral”
es para hacer representacion y apoyo al nombre, El sim-
bolo esta hecho a base de circulos, évalos, lineas rectas,
es delgado para que no se vea pesado, para no quitarle
fuerza al nombre del restaurante, el tamafo es a propor-
cion del nombre.

Se encuentra en la parte derecha del logotipo, de
acuerdo a la altura que tiene el nombre quedando a un
costado de la letra “I”, dejando una pequefa separacion
entre la letra con la imagen.

Tiene un borde o contorno de color verde mas
obscuro dandole un mayor realce y elegancia a la ima-
gen.




5.1.3 Significado del color

Los colores utilizados en el logotipo son dos el naranja y
verde, los cuales representan amabilidad y sociabilidad.

Estos colores hacen un contraste muy notable den-
tro del logotipo, se utilizé el verde y blanco para hacer som-
bra en el nombre “coral” haciéndolo que resaltara mas.

El verde es el segundo color con mayor apreciacion
que el nombre, refleja descanso, lo natural, generosidad,
humildad, emocién y frescura. Este color se utilizé para re-
saltar la palabra restaurante y en el simbolo del coral se
manejo este color por ser algo natural ademas que los co-
rales no tienen un color en especifico.

El naranja produce la sensacion de hambre por ser
un color calido, entusiasta, transmite fuerza, alegria, diver-
sion; este se utilizdé en el nombre “coral” y la franja del-
gada, para llamar la atencion de la gente, por ser el color
que emite sensacion de hambre, se coloco ahi por ser la
que mas se ve por su tamano.
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5.2 DESCRIPCION DE LA IMAGEN

5.2.1 Proceso de Bocetaje
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5.2.2 Imagen Corporativa

El restaurante “Coral’, esta representado por una imagen
conformada por un simbolo y logotipo. EI simbolo se
caracteriza por la imagen de un coral de color verde y su
logotipo es la palabra coral es el nombre de color naranja
con una sombra blanca con verde y la palabra restau-
rante de color verde, junto con la franja naranja que esta
en la parte inferior.

La imagen proyecta, seriedad, elegancia, clari-
dad, amabilidad y buen disefio. Va dirigido a familias, a
hombres y mujeres, de 23 afios en adelante, que traba-
jan, profesionistas o tienen una posibilidad de ingreso
para poder asistir a un restaurante, pueden ser de cual-
quier nacionalidad o raza, de clase social A a B.

Cora

Restaurante
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5.2.3 Usos autorizados

La imagen esta estructurada o integrada de una forma, es
posible cambiarle de lugar el simbolo o sin contornos.

La forma principal en la que se utilizara es la que se
muestra es la integracién del simbolo con el nombre,

El primer logotipo se usara unica y exclusivamente
en la publicidad exterior como volantes, muros, mamparas,
espectacurales, etc.

La segunda opcion de logotipo se usara unicamente
para la papeleria del restaurante tanto basica como ejecu-
tiva y promocionales.

La tercera para cualquier aplicacion solo en casos
especiales donde no se puedan realizar las anteriores.

1) 2)
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5.2.4 Usos no autorizados

Aqui se presentan las formas incorrectas de utili-
zar la imagen:
1.- No podra ser utilizada quitando algun elemento, al
menos de que se encuentre dentro de una variante per-
mitida.
2.- Es incorrecto deformar la imagen, alargarla, hacerla
mas ancha o aplicarle alguna perspectiva.
3.- La imagen no se debe utilizar modificando el tamafio
de alguno de los elementos.
4.- La imagen no debera ser modificada combinando el
orden de sus elementos

1)

2)

Coral

Coral

Restaurante
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La tipografia corporativa, surge a partir de la necesidad de
lograr una buena composicion, sin tanto peso, que proyecte
elegancia y claridad, para que facilite la reproduccién o apli-
cacién adecuada de la identidad grafica del despacho en

5.2.5 Tipografia Corporativa

los materiales de comunicacién y promocionales.

Se tomd como referencia la tipografia Britanic Bold
para el nombre, a ésta fuente se le hizo una modificacion
en los bordes de cada una de las letras, tipografia de apoyo
que se uso fue la arial para la palabra restaurante esta sin

hacerle modificaciones.
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Tipografia Britannic Bold

abcdefghijklmnihnopqrst
UVWXYZ

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZ

1234567890!'“D8%&/()=2¢"*
it "t

Tipografia Arial Bold

abcdefghijklmninopgq
rstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ

1234567890!“-$%8&/()="?

it G-
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Tipografia Arial

abcdefghijklmniAopqr
stuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ

1234567890!*

it G-
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5.2.6 Elemento grafico de apoyo

El elemento de apoyo que tiene la imagen del restaurante
es unicamente su simbolo, para una rapida identificacién
del lugar, en diferentes aplicaciones son las siguientes:

Simbolo Simbolo con 15% de opacidad

Uso de lineas color verde para aplicaciones de Papeleria basica y ejecutiva, lineas
punteadas para el menu.

Usando un corte por la mitad del simbolo. Se usa en aplicaciones de papeleria (basica,
ejecutiva) en publicidad esterior, con un 15% de opacidad.

Uso del simbolo en forma repetida de forma horizontal haciendo un pequefio corte en
la parte inferior, con un 20% de opacidad. Su uso en mantel de mesa.
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5.2.7 Red de construccion

La red de construccion muestra como se reproduce el sim-
bolo y el logotipo.

El logotipo esta formado por medio de la palabra
coral, restaurante y la linea, estan construidas a base de
lineas rectas, circulos y évalos.

El simbolo es la imagen del coral, esta realizada a
base de circulos y 6valos, con un trazo mas libre.
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.2.8 Reproduccion de imagen

Positivo




5.2.9 Proporciones de la imagen

Estas proporciones y distancias son las que se deben
guardar entre si en los elementos que tenga la imagen.
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\ 2.8cm

3.4 cm

4.2 cm

Restaurante




5.2.10 Reducciones

Aqui se muestra la minima unidad de reproduccién de la
imagen, que debera respetarse al momento de cualquier
impresion.

Coral¥

5x18 cm.

Cor

8x3cm.
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Restaurante

10 x 3.6 cm.
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5.3 SISTEMA DE COLOR

5.3.1 Colores Corporativos

El pantone es una guia de color que nos permite tener una
base en el uso de los colores corporativos, de acuerdo a
una nomenclatura para su exactitud con el fin de no poner
un color parecido o equivocado.

Cuando se necesite reproducir la imagen corpora-
tiva por medio de procesos que utilicen porcentajes de los
colores basico (seleccion de color), se aplicaran las combi-
naciones en porcentajes indicados.

La reproduccion puede variar o ser diferente de
otra, obedeciendo a los siguientes factores: Sistemas de
impresion (Offset, Serigrafia, Flexografia), variaciones en
el color y textura del papel, diferencias en el uso de tintas
para impresion.

PANTONE 138 ¢

C:0% R: 252%
M: 42 % G: 146%
Y: 100 % B: 0%
Ki1%

PANTONE 375 ¢

C:42% R: 141%
M: 0,78 % G: 202%
Y: 88 % B: 25%
K:5%
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5.3.2 Guia del color

La guia de color ayuda a aplicar el pantone en cada uno de

los elementos donde se encuentran aplicados.

Restaurante

PANTONE 138 ¢

C:0% R: 252%
M: 42 % G: 146%
Y: 100 % B: 0%
K:i1%
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C:42% R: 141%
M: 0,78 % G: 202%
Y- 88 % B: 25%
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5.3.3 Alternativa de color

Son las variantes de color para los casos en que el sistema
de impresién o el tipo de aplicacion no permitan el uso de
los colores corporativos.

Tomando en cuenta que la imagen corporativa de-
bera reproducirse por los colores corporativos establecidos,
se podra utilizar Unicamente en los casos que el sistema de
impresion o el tipo de aplicacion no permita el empleo de
los colores.
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PANTONE 143 C

C:0% R: 254 %
M: 34 % G: 168 %
Y:8549% B:32%
K: 0 %
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PANTONE 364 C

C:65% R: 51 %
M: 0 % G: 103 %
Y: 100 % B:21%
K:42 %




5.4 APLICACIONES GRAFICAS

5.4.1 Papeleria Basica




Tarjeta de presentacion

Frente

Restaurante

C@@fa@

Blv. Lazaro Cardenas - Playa Azul s/n
Cd. Lazaro Cardenas, Mich. C.P. 60990
Tel: 753 531 04 16 L1753 118 09 28

Vuelta

Medidas: 5x9cm
Imagen: Logotipo en la parte de enfrente mide 2.4 x 1.9 cm.
Tipografia: Arial, alineada hacia la parte superior izquierda
Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte derecha con 15% de opacidad.
Papel:  Opalina blanca

(‘\4 Sistema de impresién: Digital
N Gramaje de papel: 225¢r.

\ Escala: 100%

,\K ntas: 3 tintas, pantone 138c, 375¢ y 364 ¢




Hoja membretada

| 28.0 cm

\
Coral

21.5cm

Blv. Lazaro Céardenas - Playa Azul s/n  Cd. Lazaro Cardenas, Mich. C.P. 60990 Tel: 753 531 04 16 753 118 09 28

Medidas: 28x21.5¢cm

Imagen: Logotipo en enfrente de 2.8 x 2.1 cm.

Tipografia: Arial

Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de enfrente hacia la derecha con
una transparencia de 15%, esta se hiso ya que se escribira sobre la hoja para que exista una
mayor vision de las palabras. Dos lineas delgadas en la parte inferior.

Papel: Opalina blanca

Sistema de impresion: Digital

Gramaje de papel: 130gr.

Escala: 50%

Tintas: 3 tintas, pantone 138c, 375cy 364 ¢




Folder

w
Frente

Blv. Lazaro Cardenas - Playa Azulsin  Cd. Lazaro Cérdenas, Mich. C.P.60990  Tel: 7535310416 753 1180928

Vuelta

Medidas: 46 x29 cm., con un doblez en 23 cm.
Imagen: Logotipo en la parte de enfrente de 5.3 x 3.7 cm., parte tracera con uno de 10.3x7.2 cm.
con los colores corporativos del restaurante.
Tipografia:  Arial
Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de enfrente hacia la derecha a 15% de
opacidad.
Papel: Opalina blanca
Sistema de impresion: Digital
N amaje de papel: 225 gr.
: cala: 18%
M as: 3tintas, pantone 138¢, 375cy 364 ¢




Sobre

24.0 cm

C

oral

Restaurante

Frente

Blv. Lazaro Cardenas - Playa Azul s/n  Cd. Lazaro Cardenas, Mich. C.P. 60990 Tel: 753 531 04 16 753118 09 28

Vuelta

Medidas: 24 x10.4 cm.

Imagen: Logotipo en la parte de enfrente de 3.9 x 2.9 cm., pare tracera el simbolo de 1.6
x 2.8 cm. con los colores corporativos del restaurante.

Tipografia: Arial

Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de la derecha 15% de opacidad,
con dos lineas en la parte superior.

Papel: Opalina blanca

Sistema de impresion: Digital

Gramaje de papel: 130gr.

Escala: 50%

Tintas: 3 tintas, pantone 138c, 375c y 364 ¢




Factura

: 14.0 cm
Blv. Lazaro Cardenas - Playa Azul s/n  Cd. Lazaro Cardenas, Mich. C.P. 60990
Tel: 75353104 16 753 118 09 28
@ Restaurante{I
Cliente FACTURA
Direccion
Ciudad Tel: 001
Colonia CP. LzC
R.F.C
Cant. Clave Descripcion Precio Uni. Importe
21.5cm
Total con letra: Subtotal
LV.A
Total

EFECTOS FISCALES AL PAGO

PAGO EN UNA SOLA EXHIBICION

Lo rerososon Tavera Hormanos

L Col 5260 ol  Mich. R focha do
in oo 5o SAT. & o marea de 2002, 30 pinis mimert 66 aprobacan 4a Ssioma 4o conse de
nerros iodon 4535550

Medidas: 14 x21.5cm.
Imagen: Logotipo en la parte de enfrente de 2.1 x 1.6 cm.,
Tipografia: Arial
Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de la derecha 15% de opacidad,
con dos lineas en la parte superior.
Papel: Opalina blanca
Sistema de impresion: Offset
Gramaje de papel: 130gr.

scala: 70%

tas: 3tintas, pantone 138c, 375cy 364 ¢




Registro de recepcién

21.5cm

w Registro de Recepcion

) L 8 S Alimento

28.0 cm

Medidas: 21.5 x 28 cm.

Imagen: Logotipo en la parte de enfrente de 5.1 x 3.8 ¢cm., una franja de color anaranjada en
la parte inferior, la separacion entre cada fila es de color verde.

Tipografia: Arial

Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de la derecha 15% de opacidad,
con dos lineas en la parte superior.

Papel: Opalina blanca

Sistema de impresiéon: Offset N(\ﬂ
Gramaje de papel: 130gr. L
Escala: 40% \
Tintas: 3tintas, pantone 138c, 375c y 364 ¢ (\g W




Comanda del Mesero

14.0 cm

w Comanda del mesero
@ @ a\l Mesa Personas| Fecha Nota
Restaurante

O O O o O
g

No. Platillo -

21.5cm

Medidas: 14 x21.5cm.
Imagen: Logotipo en la parte de enfrente de 5 x 3.7 cm, en la parte inferior se colocé una franja
anaranjada, en la superior los tipos de mesas que el restaurante manejara.
Tipografia: Arial
Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de la derecha 15% de opacidad,con
dos lineas en la parte superior.
Papel: Opalina blanca
N(\’v Sistema de impresion: Offset
| ramaje de papel: 130gr.
scala: 70%
M tas: 3tintas, pantone 138c¢, 375¢c y 364 ¢




Reporte de Propinas

11.0 cm

Reporte de propinas

Cora| ===

Restaurante

Nombre
14.0 cm

Direccion

Periodo

Total

Firma

Medidas: 11 x 14 cm.

Imagen: Logotipo en la parte de enfrente de 2.9 x 2.1 cm.

Tipografia: Arial

Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante enla parte de la derecha 15% de opa-

cidad con dos lineas en la parte superior y una franja naranja en la inferior.
Papel: Opalina blanca

Sistema de impresion: Offset ('\”
Gramaje de papel: 130gr. N
Escala: 100% :
Tintas: 3 tintas, pantone 138c, 375c y 364 ¢ F\{ W




Nota

14.0 cm

BIv. Lazaro Cardenas - Playa Azul s/n  Cd. Lazaro Cardenas, Mich. C.P. 60990
Tel: 7535310416 753 118 09 28

w , 8
Coral Com

|__Mesa | Mesero | Personas | Fecha |

\

21.5cm

Medidas: 14 x21.5cm.

Imagen: Logotipo en la parte de enfrente de 2.5 x 1.8 cm.

Tipografia: Arial

Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de la derecha 15% de opacidad,

con dos lineas en la parte superior.
Papel: Opalina blanca
(\4 Sistema de impresion: Offset
N Gramaje de papel: 130gr.
; scala: 70%
M tas: 3tintas, pantone 138c, 375cy 364 ¢




Requisiciéon de Alimentos

28.0 cm

21.5¢cm

w Requisicion de alimentos -
Cora]
Restaurante

m m pescrEcion m

Autorizado por:

Medidas: 21.5x 28 cm.

Imagen: Logotipo en la parte de enfrente de 5.1 x 3.8 cm.

Tipografia: Arial

Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de la derecha 15% de opacidad
con dos lineas en la parte inferior.

Papel: Opalina blanca

Sistema de impresion: Offset

Gramaje de papel: 130gr.

Escala: 50%

Tintas: 3tintas, pantone 138c, 375c y 364 ¢







5.4.2 Papeleria Ejecituva
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Restaurant:




Tarjeta de presentacion

Restaurante

Frente

C@uﬂ@ﬂ

Blv. Lazaro Cardenas - Playa Azul s/n
Cd. Lazaro Cardenas, Mich. C.P. 60990
Tel: 753 531 04 16 (753 118 09 28

Vuelta

Medidas:
Imagen: Logotipo en la parte de enfrente mide 2.4 x 1.9 cm.
Tipografia: Arial, alineada hacia la parte superior izquierda

Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte derecha con 15% de opacidad.

5x9 cm

Papel:  Vellum tela, grano fino

N(\a Sistema de impresién: Digital

scala:

Gramaje de papel: 210gr.

100%

M ntas: 3tintas, pantone 138c, 375cy 364 ¢




Hoja membretada

\ 28.0 cm |

.
Coral

21.5cm

Blv. Lazaro Cardenas - Playa Azul s/n  Cd. Lazaro Cardenas, Mich. C.P. 60990 Tel: 753 531 04 16 753118 09 28

I

Medidas: 28x21.5cm

Imagen: Logotipo en enfrente de 2.8 x 2.1 cm.

Tipografia: Arial

Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de enfrente hacia la derecha con
una transparencia de 15%, esta se hiso ya que se escribira sobre la hoja para que exista una
mayor vision de las palabras. Dos lineas delgadas en la parte inferior.

Papel: Vellum tela, grano fino

Sistema de impresion: Digital

Gramaje de papel: 210gr.

Escala: 50%

Tintas: 3 tintas, pantone 138c, 375cy 364 ¢




Folder

} 23.0cm |

29.0 cm

Frente

BIv. Lszaro Cérdenas - Playa Azul sl Cd. Lézaro Cérdenas, Mich. C.P.60990  Tel: 7535310416 7531180928

Vuelta

Medidas: 46 x29 cm., con un doblez en 23 cm.

Imagen: Logotipo en la parte de enfrente de 5.3 x 3.7 cm, parte tracera con uno de 10.3x7.2 cm.
con los colores corporativos del restaurante.

Tipografia:  Avrial

Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de enfrente hacia la derecha a 15%

de opacidad.

Papel: Vellum tela, grano fino

N(\'v Sistema de impresion: Digital
ramaje de papel: 210 gr.

scala: 18%

w tas: 3tintas, pantone 138c¢, 375¢c y 364 ¢




Sobre

10.4 cm

24.0cm |

@@%:(all

Restaurante

)

Frente

Blv. Lazaro Cardenas - Playa Azul s/n  Cd. Lazaro Cardenas, Mich. C.P. 60990 Tel: 753 531 04 16 753 118 09 28

Vuelta

Medidas: 24 x10.4 cm.

Imagen: Logotipo en la parte de enfrente de 3.9 x 2.9 cm., pare tracera el simbolo de 1.6
x 2.8 cm. con los colores corporativos del restaurante.

Tipografia: Arial

Fondo: Blanco con el simbolo del restaurante en la parte de la derecha 15% de opacidad,

con dos lineas en la parte superior.

Papel: Vellum tela, grano fino

Sistema de impresion: Digital
Gramaje de papel: 210gr.

Escala: 50%

Tintas: 3tintas, pantone 138c, 375cy 364 ¢




5.4.3 Promocionales
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5.4.4 Objetos para Restaurante




Portavaso

“\/s“‘ )
Restaurante

Cenicero

o ora

Restaurante




Mantel para Mesa

Servilleta
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Restaurante
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Espectacular

I 50m {

Restaurante

20m  jj Un)placerpara el jpaladar

Te esperamos en:

Aplicacién del espectacular




Valla

I 25m ]

il Un placer para el paladar/l

Admserteneodts
Martes a Domingo
de 10:00am. a 9:00 pm.
Lunes de 10:00am. a 9:00 pm.

{Telesperanosieny
Boulevard Lazaro Cdrdenas-Playa Azul
Cd. Lazaro Cardenas, Mich.

Aplicacién de la valla

“ UNIDAD DE METABOLOGIA
¥ OBESIDAD




Volante

21.5¢cm

Pulseras

14.0 cm

orda

Restaurante

.hl Cd @@@@




Seccion Amarilla

12.0cm

iii Un placer para el paladar I

Reservaciones:

(753) 53 104 16
753 118 09 28

Boulevard Lazaro Cardenas-Playa Azul
Cd. Lazaro Cardenas Mich.

Aplicacion de la Seccion Amarilla

Coraly //

i Un placer para el paladar If

Reservaciones:
(753) 53104 16
753 118 09 28

Boulevard Lézaro Cirdenas-Playa Azul
Cd. Lazaro Cérdenas Mich.




Mampara

i Un el paladar !

Martes a Domingo
de 10:00am. a 9:00 pm.
Lunes de 10:00am. a 9:00 pm.

esperamos
Boulevard Lazaro Cardenas-Playa Azul
25m Cd. Lazaro Cardenas Mich.
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Se concluyd que en la ciudad de Lazaro Cardenas no
existen restaurantes que cumplan con las caracteristicas
y necesidades que los consumidores requieren, algunos
carecen de imagen, sus costos son elevados, el servi-
cio y comida no es de calidad, por ello la gente opta por
ir a comer fuera de la ciudad o a las enramadas que se
encuentran dentro de la ciudad, las cuales ofrecen pro-
ductos mas econdémicos y muchas de la veces con mejor
calidad. Los restaurantes de la competencia les falta rea-
lizar una estrategia de marketing para lograr una mejor
impresion ante su publico meta.

En el restaurante “Coral” se pensé en realizar 4
estrategias de mercado estas son: la produccion, pro-
mocion de ventas, la publicidad y la fuerza de ventas, se
planearon de una forma adecuada para el momento que
el restaurante piensa abrir sus puertas al publico sean lle-
vadas acabo obteniendo buenos resultados ante su mer-
cado, sobre todo el posicionamiento y reconocimiento del
mismo,

Por medio de encuestas aplicadas a su publico
meta se llegd a la conclusion de cuales son las necesi-
dades, gustos que tiene el cliente tanto en su imagen y
calidad, se definio cual es su mercado meta, las caracteris-
ticas que debe tener como son el buen trato al cliente, pre-
cios accesibles, comida de calidad, buenas instalaciones
y ubicacién. La publicidad que usara el restaurante, los
medios de comunicacién como el canal local por ser el
mas visto por las poblacion, guia del puerto y la radio, se
concluyo que el horario de nueve de la mafiana a doce
del dia y de dos a cuatro de la tarde son los horarios mas
adecuados para la transmision de los anuncios ya que
son horarios mas vistos y escuchados por la poblacion.
Muchas veces la mejor publicidad es la de boca en boca
por ser de mayor seguridad y confianza ya que viene por
medio de personas en las cuales conoces.

Para lograr el reconocimiento del restaurante se
realizé la imagen basada y fundamentada de acuerdo al
color, forma y tipografia que se usaran ya que debe cum-
plir algunos requerimientos como son la armonia, claridad
y unién entre el logotipo con su imagen visual. Todo se
logré por medio de investigaciones, analisis de el disefo
grafico, para saber cuales son los elementos, caracteristi-

oL
e

-



cas que debe tener de acuerdo a lo que obtenga como re-
sultado, que es el reconocimiento ante el publico, asi mismo
se analizé la competencia para saber el tipo de imagen que
maneja dando como respuesta que solo manejan rétulos
como su logotipo, formas no adecuadas a sus caracteris-
ticas, transmiten poca confianza, elegancia y calidad.

La imagen del restaurante “Coral” que se realiz6 es
con el objetivo de proyectar elegancia, ser claros en el pro-
ceso de comunicacioén, proyectar lo que la empresa es, en
forma atractiva de acuerdo a reflejar, el nombre se adopto
por ser marisco la comida que se vendera, asi mismo los
colores manejados van deacuerdo a la imagen, comunican
naturaleza, elegancia, comida, frescura.

Dentro del documento se define claramente qué es
un restaurante, las caracteristicas que debe tener para no
confundirlo con un botanero, cenaduria u algun otro lugar.

Cual es la diferencia que existe entre imagen cor-
porativa con la identidad corporativa, donde la imagen es
la creacion grafica de un lugar por medio del cual se dara
a conocer ante su publico, de forma externa este proyecta
qué es, como es, y lo que ofrece, la identidad corporativa
engloba a la imagen corporativa pero este de forma inter-
na por manejar todas las aplicaciones basicas que una
empresa requiere.

Se disefaron aplicaciones en promociénales con el
objeto de manejarlos como incentivo para las personas que
visiten el restaurante, ya que las personas van con mayor
frecuencia a los lugares que se les trata amablemente, se
les obsequia algo o les dan botana como un aperitivo, esto
atraera mas la atencién de su publico meta teniendo como
resultado un mayor consumo y posicionamiento.

Se concluy6 que la imagen grafica del restaurante
“Coral” es mucho mejor que la de su competencia, la publi-
cidad sera mayor, manejando mejores imagenes logrando
superar a su competencia con mayor facilidad, sobre todo
brindara mejor servicio, calidad en sus alimentos dando
como resultado un mejor posicionamiento y reconocimiento
ante las personas que vivan dentro de la ciudad como las
que la visiten.
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Ley Federal del Derecho de Autor (Publicado en el Diario
Oficial de la Federacion el 24 de Diciembre de 1996)

Articulo 1. La presente ley, reglamentaria del articulo 28
constitucional, tiene por objeto la salvaguarda y promo-
cion del acervo cultural de la Nacion: proteccion de los
derechos de los autores, de los artistas interpretes o eje-
cutantes, asi como de los editores, de los productores y
de los organismos de radiodifusion, en relacién con sus
obras literarias o artisticas en todas sus manifestaciones,
sus interpretaciones 0 ejecuciones, sus ediciones, sus
fonogramas o videogramas, sus emisiones, asi como de
los otros derechos de propiedad intelectual.

Articulo 3. Las obras protegidas por esta ley son aque-
llas de creacion original susceptibles de ser divulgadas o
reproducidas con cualquier forma o medio.

Articulo 11 El derecho de autor es el reconocimiento que
hace el Estado a favor de todo creador de obras litera-
rias y artisticas previstas en el articulo 13 de esta Ley,
en virtud del cual otorga su proteccién para que el autor
goce de prerrogativas y privilegios exclusivos de caracter
personal y patrimonial. Los primeros integran el llamado
derecho moral y los segundos el patrimonial.

Articulo 13. Los derechos de autor a que se refiere esta
Ley se reconocen respecto de las obras de las siguien-
tes ramas: Literarias, Musica con o sin letra, Dramatica,
Danza, Pictorica o de dibujo, Escultérica y de carac-
ter plastico, Caricatura e historieta, Arquitecténica, Cine-
matografica y demas obras audiovisuales, Programas de
radio y televisién, Programas de cdmputo, Fotografica,
Obras de arte aplicado que incluyen el disefo grafico o
textil.

Capitulo Il
Articulo 19. El derecho moral se considera unido al autor
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y es inalienable, imprescriptible, irrenunciable e inembarga-
ble.

Capitulo VII
Articulo 73. Son contratos publicitarios los que tengan por
finalidad la explotacién de obras literarias o artisticas con
fines de promocion o identificacion en anuncios publicita-
rios o0 de propaganda a través de cualquier medio de co-
municacion.

Articulo 74. Los anuncios publicitarios o de propaganda
podran ser difundidos hasta por un periodo maximo de seis
meses a partir de la primera comunicacion. Pasado este
término, su comunicacion debera contribuirse, por cada
periodo adicional de seis meses, aun cuando solo se efec-
tue en fracciones de ese periodo, al menos con una canti-
dad igual a la contratada originalmente. Después de trans-
curridos tres anos desde la primera comunicacion, su uso
requerira la autorizacién de los autores y de los titulares de
los derechos conexos de las obras utilizadas.

Articulo 82. Quienes contribuyan con articulos a periddicos,
revistas, programas de radio o television u otros medios
de difusién, salvo pacto en contrario, conservan el derecho
de editar sus articulos en forma de coleccion, después de
haber sido transmitidos o publicados en el periodico, la re-
vista o la estacion en que colaboren.

Articulo 162. El registro Publico del Derecho de Autor tiene
por objeto garantizar la seguridad juridica de los autores,
de los titulares de los derechos conexos y de los titulares
de los derechos patrimoniales respectivos y sus causaha-
bientes, asi como dar una adecuada publicidad a las obras,
actos y documentos a través de su inscripcion.

Capitulo I
rticulo 179. Los titulos, nombres, denominaciones o

( (\0 teristicas objeto de reservas de derechos, deberan ser
utili;!a os tal y como fueron otorgados; cualquier variacion

N \je Lﬂfelementos sera motivo de una nueva reserva.
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Articulo 185. Las reservas de derechos caducaran cuan-
do no se renueven en los términos establecidos por el pre-
sente capitulo.

Articulo 56. En la solicitud de registro de marca, ademas
de los datos sefialados en el articulo 113 de la Ley, debera
indicarse:

I.- Cuando se conozca el numero de la clase a que corres-
ponda los productos o servicios para los que se solicita el
registro, de conformidad con la clasificacion establecida
en este Reglamento.

lll.- Ubicacién del o de los establecimientos o negociacio-
nes relacionadas con la marca.

Articulo 61. Si el solicitante después de presentada la so-
licitud de registro modifica el signo distintivo; aumenta el
numero de productos o servicios para los que se solicita el
registro; sustituye o cambia el producto o servicio sefiala-
do en la solicitud, esta sera considerada como una nueva
y se sujetara a un nuevo tramite, debiéndose enterar la
tarifa correspondiente y satisfacer los requisitos legales
y reglamentarios aplicables. En este caso, se considerara
como fecha de presentacién de la solicitud modificada, la
de presentacion de la promocion por la que el solicitante
hubiese modificado la solicitud inicial.

Articulo 68. Para los efectos del articulo 169 de la Ley, el
interesado debera formular solicitud al Instituto en la que
debera sefialar y en su caso acompanar:

I Nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante.

Il Ubicacion del establecimiento industrial donde se pro-
ducira el producto amparado por la denominacion de ori-
gen.

[l Constancia de la autoridad local competente, certifican-
do que el establecimiento industrial se encuentra locali-
zado dentro del territorio sefalado en la declaracién.

IV Constancia de la Secretaria de que el interesado cumple
con la Norma Oficial de Calidad, cuando exista esta.

V Original o copia certificada del documento de poder, en
caso de que la solicitud se formula por apoderado
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Audiencia: Conjunto de personas que reciben un
mensaje por medio de un medio de comunicacion.

Cliente Potencial: Personas que les interesan y
compran los productos que una empresa u organizacion
ofrece.

Cliente Cautivo: Son personas que no les inte-
resan los productos que ofrece una empresa u orga-
nizacion.

Comunicacién: Transmitir un mensaje hacia otra
persona por cualquier medio.

Consumidor: Persona que utiliza las mercancias
o articulos que compra.

Derecho de Autor: Es el conjunto de normas vy
principios que regulan los derechos morales y patrimonia-
les que la ley concede a los autores de alguna obra.

Derecho Moral: es la emanacién de la persona
del autor ya que es el derecho que reconoce que la obra
es expresion de la persona del autor y asi se le protege.

Derecho Patrimonial: Son los que permiten de
forma exclusiva la explotacién de la obra hasta un plazo
contado a partir de la muerte del ultimo de los autores.

Disefio: Es un proceso creativo donde se quiere
cumplir un objetivo, el cual es cubrir las exigencias que
otras personas necesitan para transmitirlas al publico por
medio de un mensaje.

Diseno Grafico: Una disciplina y oficio, cuyo obje-
tivo es comunicar una idea a través del uso de los ima-
genes y el texto, logrando crear mensajes visuales.

Editor: Persona que se dedica a publicar una obra
literaria, musical, grafica o artistica.

Fonograma: Sonidos que se representan por una
0 mas letras que ayudan a generar un solo concepto.

Forma: Configuracién por la cual las cosas se
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diferencian entre si.

Icono: Representacion grafica por medio de un
dibujo o logotipo insertado en un cuadro, que representa
un determinado programa, aplicacion o algun comando o
herramienta dentro del programa.

Identidad Corporativa: Es la manifestacién fisica
de la marca, incluye un logotipo.

Ideograma: Es una representacion grafica de una
idea.

Imagen: Es una representacion visual de un objeto
mediante técnicas diferentes de disefo, pintura, fotografia,
video.

Imagen Corporativa: Es la manera en que se per-
cibe una compaiia.

Imagotipo: Es un grafico que también identifique la
marca y siempre tiene que ser sencillo.

Imprescriptible: Algo que no se puede sefalar,
ordenar o determinar.

Inalienable: Que no se puede pasar a otro do-
minio

Incentivo: Premio.

Innato: Aquello que se posee desde que se nace.

Isologo: Es un logotipo conformado por medio del
texto y la imagen.

Lenguaje Kinesico: Lenguaje no verbal, es por
medio de las posturas, movimiento de brazos y piernas,
mimica del rostro.

Letragrama: Es todo aquello que expresamos por
medio de signos tipograficos.

Logograma: Signo grafico representando una pa-
% sin dar ninguna indicacion sobre su pronunciacion.

| Logotipo: Este es una imagen que se compone

f\ \ﬂ Ulﬁgw‘tipografl’a Unica y original como la marca.
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Marca: Es una estructura simbdlica creada para
representar un conjunto de informaciones sobre un pro-
ducto, servicio o grupo de productos. Consiste general-
mente en el nombre con una tipografia determinada, un
logotipo, imagen visual, simbolos o conceptos mentales
que designen al producto o servicio.

Marketing: (Mercadeo) Proceso de planeary rea-
lizar la concepcion, fijaciéon de precios, promocion y dis-
tribucion de ideas, bienes y servicios que producen inter-
cambios que satisfacen los objetivos del individuo y de las
organizaciones.

Marketing Mix: Los elementos de la mezcla de
mercadeo incluyen producto, precio, promociéon y distri-
bucion. En la cantidad o mezcla perfecta logran crear la
atraccion y satisfaccion de los clientes.

Mensaje: Desir algo o llevar alguna cosa.

Mercado: Son los consumidores reales y poten-
ciales de un producto. Son creaciones humanas y por lo
tanto perfectibles.

Mercado Meta: Segmentos del mercado seleccio-
nado por la empresa para ofrecer sus productos o servi-
cios. Grupo de compradores potenciales

Mercado Potencial: Grupo de consumidores que
se estima han mostrado un nivel de interés en un producto
0 servicio.

Mercadotecnia: Es una filosofia o forma de reali-
zar negocios a través de la satisfaccion de las necesidades
y los requerimientos de los clientes y los consumidores.

Monograma: Simbolo formado generalmente por
cifras y letras entrelazadas en un conjunto, que como
abreviatura se emplea en sellos, monedas, marcas, logo-
tipos de empresas, etc.

Organizacion: Sistemas disehados para lograr
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metas y objetivos por medio de los recursos humanos y de
otro tipo, cumpliendo funciones especializadas.

Plaza: Espacio publico amplio y abierto, situado en
un poblado al que se le puede dar gran variedad de usos
publicos o privados.

Producto: Cualquier elemento tangible o intangi-
ble que puede ofrecerse a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo.

Promocioén: Distintos métodos que utilizan las
compafias para promover sus productos o servicios al pu-
blico.

Publico Meta: Son las personas a quienes van di-
rigidos los productos de una empresa u organizacion para
que los compren.

Restaurante: Es un comercio donde venden be-
bidas y comida. El servicio, dependiendo del local cubre
una gran variedad de modalidades de servicio y tipos de
cocina.

Semiotica: La ciencia general de los signos y que
sirve para comunicar.

Senalética: Es una de las maneras modernas de
comunicar informacion.

Servicio: Cualquier actividad, beneficio o satisfac-
cion que se ofrece a la venta, es intangible.

Significado: Idea o concepto que representa o evo-
can las palabras, expresiones o textos.

Significante: Conjunto de sonidos de una palabra

Signo: Es todo caracter grafico que por su forma,

convenio o naturaleza evoque en la conciencia la idea de
Klng.

i,
0



eyesbojqia







AAKER, KUMAR, DAY
Investigacion de Mercados, 4ta. Edicion, Ed. Limusa wi-
ley, México 2001
ARENS, WILLIAM F.
Publicidad, Ed. Mac Graw Hill, 7a Edicion, México, 2000
ARFUCH, Leonor
Diserio y Comunicacion, Ed. Paidas, México 1997
B.M. VAN RIEL. CEES,
Comunicaciéon Corporativa, Ed. Prentice Hall, Madrid
1997.
BRIDGEWATER, PETER
Introduccién al disefio grafico, Ed. Trillas, México 1992.
CAMARENA, PATRICIA
a! diseno, No.80,Ano 15, México, 20 de Sep. del 2006.
CHAVES, NORBERTO
La imagen corporativa, Ed. Gustavo Gili, México 1994.
COSTA, JOAN
Identidad Corporativa, Ed. Trillas SIGMA, México 1993.
DE LA GARZA, MARIO
Promocion de ventas, Ed. CECSA, México 2001
HUITRON, BERNAL ANGEL, ed. al.
Fundamentos de diserio, Ed. Trillas, México 2004.
KOTLER, PHILIP
Mercadotecnia 3ra. Edicion, Ed. Prentice-Hall Hispanoa-
mericana, México 1989.
MUNARI, BRUNO
Disefio y Comunicacioén visual, Ed. Gustavo Gili, Barce-
lona 1985.
MURPHY, JOHN, Ed al,
Como disefar marcas y logotipos, Ed. Gustavo Gili, Méxi-

Co.

(},

WL,

-



MUSATTI, RICARDO
Manual de la imagen corporativa, Ed. Gustavo Gili, México
1991.

NEWARK, QUENTIN
¢ Qué es el diseno grafico?, Ed. Gustavo Gili, Barcelona
2002.

PHILIP, KOTLER, Et al,
Marketing, 10a edicion, Ed. Pearson, Madrid 2004.

RODRIGUEZ, GONZALEZ ABELARDO
Logo ¢Qué?, Universidad Iberoamericana, México
STANTON, WILLIAM J., Et al
Fundamentos de Marketing, Ed. Mac Graw Hill 13a Edicion,
México 2004.
TENA, PARERA DANIEL
Disefio grafico y comunicacion, Ed. Pearson prentice Hall,
Madrid 2005.
TURNBOLL, ARTHURTT.
Comunicacion Gréfica, Ed. Trillas, México 1990.
WONG, WUCIUS

Fundamentos del disefio, Ed. Gustavo Gili, México 1995.

www.cristalab.com/tutoriales/126/fundamentos-de-diseno-grafico.
www.monografias.com/trabajjosis/iinvestigacion-accion/investigacion-accion.shtml
www.monografias.com/trabajos10/foda/foda.shtml
www.imacmexico.org/ev_es.php?ID=3037_201&ID2=DO_TOPIC
www.umce.c1/cipumcel/cuadernos/facultad_de_historia/tecnologia_educativa/cuaderno_03/
glosario_letras.htm

www.biblio2.orl.edu.gt:8991/libros/Jorge-Carro-Vocabulario/o.html

@y.uab.es/pmarques/glosario.htm




