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Introduccidn

Para los restaurantes, no hay nada mejor que su propia presentacion, reforzar laimagen
de un establecimiento usando materiales impresos con un alto grado de identidad grafica,
son indudables los efectos positivos que esto puede causar.

Cuando un restaurante cuenta con un funcional e impactante logotipo, logra que la empresa
se desempefe de una manera adecuada y sumamente creativa, reforzando increiblemente
la identidad, el marketing y la publicidad que muchos de nosotros conocemos como “de

boca enboca”.

Sabemos que como elemento independiente, la imagen, s6lo comunica una pequefia parte
de un todo, cuando se quiere comunicar a través de un medio visual debemos considerar
gue tanto las palabras que se utilicen como los elementos visuales estan separados.

Sin embargo, haciendo una combinacion adecuada y dandole un sentido, una razon de ser,
un espacio, dimensién, color preciso, se pueden transmitir cualidades y generar

sensaciones y sentimientos en un publico consumidor.



En este documento de investigacion se abordara el tema del redisefio de laimagen grafica
del restaurante “Los Caporales”, asi como la creacidon de un manual de identidad
corporativa. Para ello, se tiene contemplado hacer un estudio a través del tiempo y recordar
los origenes de este negocio, conocer datos generales de un restaurante y posteriormente
nos adentraremos a la empresa a la cual se redisefiara graficamente. Asi mismo se
recabara informacion por medio de un estudio mercadologico a fin de conocer las
necesidades y las problematicas de la empresa, para que a través de las diversas
herramientas que nos ofrece el disefio se genere una nueva propuesta acertada y

congruente que satisfaga las necesidades del lugar.



Planteamiento del problema

Como disefiadores graficos esta comprobado que tenemos un tanto mas desarrollada la
perspectiva visual y grafica, que el comun de las personas.
El disefiador es observador, nos agrada la presentacion de las cosas y se considera que

podriamos tener una buena participacion en la estética y la ambientacion de un lugar.

En esta investigacion se pretende resaltar el gran papel que puede realiza un disefnador
grafico en el complejo mundo del mercado restaurantero.

Se tratara de hacer notar los aspectos mas importantes que se deben considerarse ala hora
de compaginar cada espacio que comprenda un restaurante.

Entonces, el disefio grafico, el interiorismo y la arquitectura se fusionaran para hacer el

mejor complemento y obtener resultados éptimos de comunicacion.

Es importante mencionar que la empresa “Los Caporales” comienza una nueva etapa
admistrativa, por lo que tiene un motivo mas para redisefiar su imagen grafica y mostrar al
publico un crecimiento tanto interior como exterior. No es precisamente es una

transformacion de estilo y giro restaurantero; se pretende conservar la ideologia inicial, la



visiony lafilosofia que han prevalecido durante todo este tiempo.

El proyecto esta comprometido a dar un nuevo resurgimiento a la imagen de la empresa
restaurantera “LOS CAPORALES”, que a pesar de llevar ocho afios ininterrumpidos
laborando y de lograr tener un considerable posicionamiento en el mercado; se considera
que es el tiempo adecuado para modernizar y crear una nueva estructura grafica, que
permita obtener una mejor presencia, a distinguirse de los demas restaurantes de la misma

especialidad y colocarse en la preferencia y el gusto del publico consumidor.



Prequntas de investigacidn

¢ Qué areas de servicio puede ofrecer un restaurante?

¢ Cual es la situacion actual del restaurante "Los Caporales” y la competencia?

¢ Qué papel juega la mercadotecnia en el redisefio de una marca?

¢ Para que redisefiar una marca?

¢, Qué elementos sintacticos se consideran en la estructura del mensaje visual?

¢ Qué importancia tiene contar con una adecuada identidad corporativa?

¢ Cuales son las ventajas de contar con un manual de identidad corporativa en una
empresa?

¢, Qué es laimagen global?

¢, Qué relacion tiene el disefio grafico, el interiorismo y la arquitectura para la

creacion de laimagen global de un restaurante?



Justificacidn

Los seres humanos somos seres visuales, que gracias a los medios masivos de
comunicaciony a la globalizacion, estamos regidos por las modas, tendencias y estilos; con
esto se hace hincapié que lo de hoy, es estar a la vanguardia en cualquier aspecto o

situacion.

Estamos viviendo en un mercado sumamente competitivo, rodeados de imagenes de
informacion saturada, por lo cual, es un tanto mas complejo lograr la pregnancia en el
publico.

Hablando especificamente del restaurante “Los Caporales” como empresa, se pretende
redisefar la imagen grafica para que no solamente sea atractiva sino que también genere

un fuerte valor organizacional por medio de su identidad.

Con este proyecto se estara beneficiando directamente al propietario del lugar, generando
una mayor oportunidad de reconocimiento en el publico; asi como también de forma
indirecta los trabajadores de la misma empresa tendran un beneficio al contar con una mejor

identificacion organizacional.



Finalmente el presente proyecto esta basado en una problematica real, donde se pretende
proponer una imagen global atractiva, actual, simplificada, llena de significado y con un alto

grado de comunicacion.

De este modo y como segunda pretension, servira de apoyo bibliografico para cualquier
persona que pretenda realizar un proyecto similar al planteado, ya que estara
fundamentado con informacion de diversas fuentes y como antes mencionado,

ejemplificado a partirde unanecesidadreal.

El lector podra valorar la importancia que hoy en dia tiene la comunicacién visual en el
mercado y como a través del disefio se pueden transmitirideas claras y emotivas.

Se considera que es oportuno presentar un trabajo con estas caracteristicas porque
ayudara a demostrar el desarrollo y la creaciéon de un manual que sera parte esencial de la
eficiencia de la identidad corporativa de la empresa; ademas de mostrar como se vinculan
las disciplinas del disefio grafico, arquitectura e interiorismo para generar una propuesta

creativa e innovadora que logre posicionar mejor ala empresa.



Delimitacidn

El proyecto presenta la problematica grafica por la que esta pasando el restaurante “LOS
CAPORALES”, el cual esta ubicado en Virrey de Mendoza 1999, Colonia Félix Ireta en la
ciudad de Morelia Michoacan; el cual estara sujeto a un redisefio de la imagen global del
lugar, asi como la oportuna aplicacion de la identidad corporativa.

Se contempla realizar el proyecto en un tiempo estimado de seis meses, a partir del mes de

febrero del presente afo.

Se sabe que la opinidn de la gente es una de las fuentes mas certeras para conocer un lugar;
es por ello, que parte de esta investigacion estara sostenida en los comentarios que se
recopilen a través de las encuestas que se realizaran a los clientes, personal administrativo

y de operacion, proveedores y propietario.

De este modo que se tendra una perspectiva mas amplia de la situacion actual y
problematica actuales; que es la falta de identidad que presenta la empresa; ademas como

también, sabremos como se percibe laimagen misma desde diferentes angulos.
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Delimitacidn
Y no restando importancia al campo de la investigacion tedrica, se realizara un completo y
sustancioso analisis documental de los factores que intervienen en el cumplimento de los
objetivos establecidos, basandolos en las diversas fuentes bibliograficas, Internet, revistas,

enciclopedias, entre otras, que nos aporten el sustento tedrico del trabajo practico de este

proyecto.



Objetivo general y particulares

1. OBJETIVO GENERAL
Redisefar la imagen global y crear un manual de identidad corporativa para la empresa

restaurantera “Los Caporales” logrando la preferencia en el gusto del consumidor.

2. OBJETIVOS PARTICULARES
Conocer de forma general la historia y los servicios que puede ofrecer un restaurante.
Analizar la situacién actual que presenta el restaurante “Los caporales” y de
competencia.
Realizar un estudio mercadolégico que aporte informacién para el redisefio de la
imagen del restaurante “Los Caporales”.
Considerar los elementos del disefio que ayuden a generar una nueva propuesta de
imagen.
Mencionar las ventajas que tiene una empresa al contar con un manual de identidad
corporativa.
Definir qué es laimagen global.
Determinar la relacidén que tiene el disefio grafico, el interiorismo y la arquitectura en la

estructuracion de laimagen global.
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LB Supuesto

El rediseiio de la imagen global del
restaurante “Los Caporales” lograra una
mejor proyeccion, posicionamiento y agrado

en el mercado meta.



Metodologia

Por investigaciéon se entiende “Un proceso que tiene como finalidad lograr un
conocimiento objetivo, es decir, verdadero sobre determinados aspectos de la

realidad, a fin de utilizarlo para guiar la practica transformadora de los hombres.”

Através de esta busqueda lograremos que la actividad de investigacidn nos lleve a obtener
las alternativas posibles para darle la mejor solucion a la problematica planteada, por
medio de los elementos que llevan al conocimiento, de cuya aplicacion se obtendra la

satisfaccion de los resultados certeros requeridos para el proyecto de investigacion.

Dentro del proceso de investigacién, nos enfocaremos en la de tipo cualitativa donde
haremos registros narrativos de las situaciones habituales del restaurante, mediante la
técnicas de la observacion. La investigacion cualitativa lleva sus procesos a los contextos
estructurales y situacionales; trata de identificar la naturaleza profunda de las realidades, su
sistema de relaciones, y su estructura dinamica. En virtud de lo anterior, esla mas usada
en las ciencias sociales, y aplicada al proyecto se analizaran las caracteristicas que

identifican al restaurante.

ROJAS, Soriano Ral.
Metodologia de la investigacidn,
Plaza y Valdés.

Mexico, 1987.

Pag. Il



En este proyecto nos referimos a una investigacion de tipo aplicada, basandose en los
objetivos de investigacion y estos a su vez pretenden aplicar los conocimientos a un

proyecto con dimensiones de necesidades reales.

Del mismo modo, se circunscribe a una investigacion proyectiva en donde se pretendera
elaborar un plan objetivo que visualice alternativas de solucion a la problematica de falta de

identidad corporativa en una empresa.

Como método particular, emplearemos el método de investigacidon- accion que es “La
comprension de los aspectos de la realidad existente, y también la identificacion de
las fuerzas sociales y las relaciones que estan detras de la experiencia humana”.
Con ello se analizara a la empresa desde diversos angulos, logrando obtener una
perspectiva general y un panorama amplio que dara pie a saber las necesidades,

cualidades y factores que intervienen en lafuncién, desarrollo y proyeccion de la empresa.

Los limites espaciales de esta investigacion estan delimitados en el contexto geografico del
restaurante “LOS CAPORALES”, ubicado en la calle Virrey de Mendoza 1999, colonia Félix

Ireta, en la ciudad de Morelia Michacan.

Http://www.manografias.com/trabajosla/i
nvestigacion-accion/investigacion-
accion.shtml#DEFIN

Consultada 01/diciembre/2007.



Dicho proyecto tiene como limites temporales, realizarlo en un lapso maximo de seis

meses, a partir del mes de febrero del 2008 a agosto del mismo afo.

De a cuerdo al enfoco metodolégico de tipo exploratorio, los instrumentos de investigacion
para el presente proyecto sera la encuesta y la entrevista. La encuesta, aplicada al publico
en general, nos va a ayudar a identificar las caracteristicas generales del problema.

La entrevista personalizada al propietario de dicho restaurante, por ser considerada como

medio valioso y altamente confiable para obtener informacion.

Ademas son herramientas que proyectan informacion cualitativa y cuantitativa,
informacion exacta acerca de laimagen que se tiene dentro y fuera de la empresa.
Se disefara una encuesta breve y precisa, que nos arroje la informacion requerida para

hacer propuestas que den posibles soluciones al proyecto.
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/.| Breve historia del origen de los restaurantes
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El origen de los restaurantes es muy antiguo,
se remontan los datos alafo 1700a. J.C.
En Egipto existian las ya conocidas como

tabernas en las cuales se sabia de la

A

AY "
existencia de un comedor publico, el cual Pl " ‘ﬂ! T relvert )
‘\lli-hm‘ﬁ TIY T
tenia, un menu limitado, en el que solo

servian un plato preparado con cereales,

aves salvajesy cebolla.

Hitp://www.raxariaasneves.es/img/cuadro.

En Roma frecuentemente los romanos no pasaban mucho tiempo en sus casas y tenian
que comer fuera de ellas, porlo que era notable apreciar la gran cantidad de lugares como
tabernas, posadas o bares que servian pan, queso, vino, nueces, datiles, higos y comidas
calientes. Para el afio 1200 ya existian casas de comidas en Londres, Paris y en algunos
otros lugares en las que podian comprarse platos ya preparados.

El primer Restaurante que existié en Francia tenia en la puerta de entrada un cartel en el

que se podialeerla siguiente frase en latin vulgar:




“Venite ad me omnes qui stomacho laboratis et ego restaurabo vos”. Traducido al
espanol, la frase significa: "Venid a mi, hombre de estomago cansado, y yo os
restauraré”. La frase tuvo mucho éxito, asi como el local. La gente empezé a llamar a
estos lugares "restaurantes”, donde iban a ser "restaurados”. (En Francia se les

llama, por su inventor, "boulangeries”.).

En los sitios donde se servia comida, sélo se podia comer a una hora fija y se tenia que
someter a lo que sirviera el establecimiento. Boulanger, vendedor de caldos y sopas,
nombro su establecimiento con el nombre de 'restaurants' porque reconfortaban, y asi las

anunciaba en el exterior de su negocio .

“El restaurante de boulanger, champs d'odiso, cobraba unos precios Io
suficientemente altos como para convertirse en un lugar exclusivo en el que las

damas de la sociedad acudian para mostrar su distincion.”

A Estados Unidos la palabra restaurante llego en el afio 1974, por el francés Jean Baptiste
Gilbert Paypalt, reconocido por ser el fundador del primer restaurante francés en Estados

Unidos nombrado Julien's Restorator. El cual se caracterizd por servian trufas, fundes de

Enciclopedia Practica Profesional de Http://www.arghys.com/cantenidos/resta
Turismo, Hoteles Y Restaurantes, urantes-historia.html,

Ed. OCEANO/ CENTRUM, Consultada 01/diciembre/2007.

Espafia, Pag. a02.



queso y sopas. Sin embargo el restaurante que se considera como el primero de Estados

Unidos es el Delmonico, establecido en 1827 en la ciudad de Nueva York.

Hoy en dia los restaurantes cuentan con enormes estacionamientos, sus tradicionales
camareras o meceros Yy llamativos anuncios luminosos que practicamente han sido
sustituido por los restaurantes de comida rapida, que siven comidas al momento, en forma

eficaz y bien caliente.

“La Asociacion Nacional de Restaurantes afirma que en Estados Unidos el negocio
de los restaurantes ocupa el tercer lugar en importancia. En este pais, una de cada
tres comidas se hace fuera de casa. Los empleados en esta industria, incluyendo
aquellos que trabajan a jornada parcial, suman mas de 8 millones. Las ventas se
incrementaron ano tras ano. EI volumen medio de ventas en los restaurantes con
empleados subio de 66 281 dolares en 1963 a 190 mil délares en 1975 y continuo

incrementandose en la década siguiente.”

Actualmente contamos con una gran variedad de restaurantes en todas partes del mundo,

incluso hasta el mas recondito poblado tiene uno.

Ob. Cit.
01/diciembre/2007.



Existe una enorme variedad de restaurantes que los podemos clasificar de diversas

maneras:

a) Por el tipo de comida que se sirve (italiana, oriental, tailandesa, mexicana, espafiola,

caribefia, etc.),

b) Por es por la cantidad de servicios que ofrecen al publico y de esta manera han sido

denominados como restaurantes de primera, segunda, tercera y cuarta categoria.
€) Restaurante de comida rapida, de especialidades, de buffet, etc.

Sin duba se podria decir que los restaurantes han sido uno de los mejores negocios de

todos los tiempos.



/.7 Definicién de restaurante
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El término Restaurante se refiere a “la de

reconfortar al comensal, reconfortarle con

una buena comida, un mejor servicio y un

entorno rodeado de comodidad’.t

De manera particular podriamos definir al

[

restaurante como el negocio con espacio '_1-_«?“. FA ;
ANV iiogg
adaptado adecuadamente para degustar It 'I, 7 TS
Tug *’ \ ﬁ;‘fﬁfﬁ oy : :
alimentos y bebidas, recibiendo agradable _'_’1-3'-3-5*‘.:33.

atencion y un buen servicio por parte del
personal del establecimiento. Ademas el
restaurante satisface necesidades como:

saciar el hambre, necesidades sociales vy

para SatISfacer el ego y deseos proplos Http://www.historiacocina.com/gqourmets/portada.jpg

[ Http:www.monografias.com/restaurante,
Consultada 01/diciembre/2007.
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2.3 Tipos de restaurantes

Esta clasificacién esta basada en el tipo de
comida que se sirve, asi como en la calidad y

del servicio. Mencionamos:

Los Grill
Este tipo de restaurante esta Orientado a la
cocina americana, se sirve carnes, pescados

y mariscos a la planchay ala parrilla.

Http://www.cpguadalajara.com.mx/estructura/img/ restaurantes/restaurantes.jpg

El servicio debe ser rapido y eficiente. En estos establecimientos la decoracién muchas

veces es orientada al estilo Oeste Americano.

Restaurante Buffet
Esta modalidad ha servido de gran ayuda para poder alimentar a grandes grupos de turistas
en los hoteles con servicios de “Todo Incluido”.

Estos comedores, tienen grandes dimensiones para colocar las bandejas con los diferentes



tipos de alimentos, constan de varios displays especiales con calentadores y refrigeradores

integrados para mantener los alimentos a la temperatura adecuada.

Restaurantes de especialidades

(tematicos)

Son restaurantes que se especializan en un tipo de comida como los mariscos, los
vegetarianos o asaderos, cuya especialidad es la carne. Estos incluyen también los de
nacionalidades, que se especializan en la cocina de un pais o regién determinada, tales
como: Cocina francesa, italiana, espafola, china, de medio oriente, caribefa, tailandesa,

etc.

Restaurantes de comidarapida
Este tipo de lugares como su nombre lo dice el servicio debe de ser inmediato, el menu es
limitado y servicio especifico. La comida por lo regular se guarda ya preparada, se frie o se

cocina rapidamente o se calienta al momentos en hornos de microondas.



Areas bésicas que puede ofrecer un restaurante

Es preciso conocer las areas basicas que pueden ofrecer los restaurantes, y esto no quiere
decir que todos los restaurantes cuenten con las mismas areas o servicios, dependera de la

infraestructuray categoria dellugar. Entre ellas estan:

Puerta Principal

Cercade la entrada se debera instalar un mueble tipo “podium” donde se colocara el libro de
reservas y un teléfono, paralatoma de reservas y mensajes.

Es el area donde se recibe al cliente, si el restaurante dispone de una hostess (anfitriona)
ésta debera permanecer alli durante todo el servicio para recibir y despedir a los clientes y
sblo se desplazara para conducirlos hasta sus mesas. En todo caso el Maitre nunca

descuidara la puerta aunque se desplace por el salén para supervisar las mesas.

Bary salade espera
Los restaurantes de primera categoria y de lujo deben disponer de un bar o una pequena
sala de espera cerca de la entrada para cuando no haya mesas disponibles y los clientes

tengan que esperar, mientras toman un jugo o un coctel.



En paises frios, los restaurantes disponen también en esta area de un armario para
guardarle a los clientes durante su estadia en el establecimiento, las diferentes vestimentas
extras que utilizan para protegerse del frioy la nieve.

Tanto en el bar como en la sala de espera se acostumbra presentar la carta a los clientes
hasta tomarle el pedido para cuando haya mesas disponibles sentarlos segun el orden de

llegada.

Salao Comedor

Area donde estan ubicadas las mesas para el servicio a los clientes. El comedor se divide
por “estaciones o rangos” para facilitar el servicio y se nombra un camarero a cargo de cada
estacion (jefe de rango o camarero piso), el cual tendra un ayudante o segun lo disponga la

administracion.

Bar servicio

Los restaurantes de lujo de los hoteles no necesitan tener un bar dentro de la sala de
servicio, ya que los hoteles disponen de sala de espera y de bares cercanos a éstas, donde
los huéspedes y clientes que no estén hospedados en el hotel pueden esperar tomando

algunas bebidas. En este caso disponen de un bar servicio que esta ubicado generalmente



en el pasillo del Office o enla cocina.

Banos
Los servicios de aseo deben estar en un extremo del salon, lo ideal es que haya una puerta
de acceso comun, tanto para el de las damas, como para el de los caballeros. Esta puerta

debe teneracceso a una pequefia sala donde estén las dos puertas de los aseos.

Salones privados
Se puede destinar parte de salon para algun reservado independiente, modalidad que cada
dia se utiliza mas por la clientela de restaurantes. Es aconsejable que este salon esté

separado del principal por una cortina o puerta corrediza para mayor privacidad.

Areade fumadores y no fumadores

Ocasionalmente el salén se divide en dos areas para estos fines. Generalmente el area de
no fumadores es mas pequefia y acogedora; para dividirla se toma en cuenta la corriente de
aire, la ubicacién de los extractores y la corriente de brisa cuando el restaurante no dispone

de aire acondicionado.



CAPITULO

estaurante bar
“Los Caporales”
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apitulo 3 Capitulo 3

3.1 Antecedentes de la EMpresa

El restaurante “Los Caporales” es una
empresa que tiene sus inicios en junio del afio
1999, teniendo una participacidon
ininterrumpida durante mas de 8 anos en el
mercado. El restaurante esta ubicado en la
calle Virrey de Mendoza 1999, Col. Félix Ireta,

en la ciudad de Morelia.

Sus fundadores son el Sr. Jaime Guido

Pedraza y su hermano el Sr. Esteban Guido

Pedraza; ellos tuvieron una clara vision de

crear un lugar familiar, acogedor, con un estilo "4

unico regional michoacano, impregnado en
su espacio arquitecténico, en su decoracion y

en suamplia gama gastronémica.
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Fotografia: Interior del restaurante “Los Caporales”



apitulo 3 Capitulo 3

Durante estos anos se ha procurado
conservar los objetivos y la vision inicial,
practicamente. Sus cambios han sido
significativos: la variedad de menus, cambio
de mobiliario, las mesas y sillones de mimbre
por madera y piel; la decoracién, colocacion
de cocuchas y rebozos deshilados; la
implementacion de la musica en vivo; el
mejoramiento del servicio, servicio express

parallevar, etc.

La imagen corporativa se ha conservado

desde su inicio, por lo cual, este proyecto sera
la primera propuesta de redisefio de la
imagen y sera complementada con la
creacion de un manual de identidad
corporativa para lograr unidad en laimagen y

una mejor proyeccion.

Fotografia: Interior del restaurante “Los Caporales”

Fotografia: Area de juegos del restaurante "Los Caporales”



Misidn, visidn y filosofia

Mision
Sobrepasar las expectativas del cliente, ofreciendo conceptos, alimentos, bebidas y

entretenimiento de la mejor calidad para la satisfaccion plena de toda la familia.

Visién

Ser reconocidos como un restaurante familiar, divertido, original y accesible
econdmicamente, que ofrece servicios y productos de excelencia a sus clientes; con
calidad humanay principios éticos; ademas con posibilidades de desarrollo de su personal,
transparencia, trato justo a sus proveedores; y buenos manejos de las autoridades. Siendo

asi, el restaurante preferido de los clientes en cualquier lugary ocasion.

Filosofia

Sufilosofia se basa en lograr la plena satisfaccion del cliente por medio de productos de alta
calidad, precios accesibles, ambiente familiar, excelente trato y sobre todo por el especial
cuidado que se le imprime a cada una de las cosas para ofrecer productos y servicios

competitivos.



Anélisis FODA de |la empresa

El analisis FODA es una herramienta que permitira conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa “Los caporales” permitiendo de esa manera obtener un diagnostico
preciso que permita en funcidn de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y

politicas formuladas.

“El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras,
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. De entre estas cuatro variables,
tanto fortalezas como debilidades son internas de la organizacion, por lo que es
posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las

amenazas son externas, por lo que en general resulta muy dificil modificarlos”.

El analisis FODA consta de dos partes:
1. La parte interna de una empresa u organizacion, aspectos sobre los cuales se tiene algun

grado de control.

Http:www.monagrafias.com/trabajol0/foda
/foda.shtml,
Consultada |8/febrera/2008.



Fortalezas

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, por lo que cuenta con una
posicion privilegiada frente a la competencia, recursos que se controlan, capacidades y
habilidades que se poseen, actividades que se desarrolla positivamente, etc.

Respecto a las fortalezas de la empresa, posee la infraestructura adecuada para ofrecer el
servicio, tiene una excelente ubicacion, cuenta con un amplio estacionamiento, variedad
gastrondmica, servicio a la carta o paquetes especiales, servicio de bar, musica en vivo
todos los dias, area de juegos infantiles, servicio express para llevar, servicio para eventos

especiales a domicilio.

Debilidades

Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la competencia,
recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se
desarrollan positivamente.

Entre las debilidades que se consideran dentro del restaurante son las relaciones internas,
por lo que se requiere una estrategia de comunicacion para solucionar detalles que
adecuen el funcionamiento de la empresa; ademas de una imagen pobre que no proyecta
una solida identidad corporativa que represente a cada espacio y personal que lo

conforman.



2. La parte externa mira las oportunidades que el negocio ofrece al mercado y las

amenazas que debe enfrentar su negocio en el mercado seleccionado.

Oportunidades

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explorables, que se deben
descubrir en el entorno en el que actua la empresa y que permiten obtener ventajas
competitivas.

Ser una empresa restaurantera reconocida ampliamente por su gran calidad en servicios,
por lo que le permite mantener la mas alta calidad y una accesibilidad en sus precios.

Se puede considerar ampliar la empresa, abriendo sucursales en diferentes partes de la

ciudady delaregion.

Amenazas

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar incluso
contra la permanencia de la organizacion.

L a competencia directa ofrece servicios similares y tienen ademas una buena imagen
graficay se encuentra posicionada en el mercado; asi como la competencia de precios que
abaratan el servicio por abarcar mas consumidores; como también el surgimiento de nuevos

restaurantes con la misma especialidad.
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Fotografia: Entrada principal del restaurante “Los Caporales”

Fotografia: Exterior del restaurante “Los Caporales”




Anélisis FODA de |la competencia

Elrestaurante “Los Caporales” considera como competencia directa el restaurante “Cantina
Caporales”, por manejar el mismo rubro gastronémico y por haber sido parte de una misma
administracion.

Fortalezas

El restaurante bar “CANTINA CAPORALES”; también con la infraestructura adecuada para
ofrecer sus servicio; esta ubicado en Paseo de la Republica numero 2420, a un costado del
Pante6n Jardines del Tiempo; tiene con estacionamiento propio; gastronémica regional
variada; servicio de bar, musica en vivo; servicio para llevary unabuenaimagen grafica.
Debilidades

Se percibe el servicio un tanto deficiente, cambio constante de personal y no elaboran el
producto principal que caracteriza a este restaurante, que son las “las carnitas”, ya que su
proveedor es el restaurante “Los caporales”.

Oportunidades

Es una empresa que cuenta con los medios necesarios para seguir vigente en el mercado,
tiene posibilidades de crecimiento y de seguir abriendo nuevos mercados.

Amenazas

El surgimiento de nuevos restaurantes con la misma especialidad.



CAPITULO

Mercadotecnia




Definicidn de mercadotecnia

Stanton, William, define a la mercadotecnia como “un sistema global de actividades de
negocios proyectados para planear, establecer el precio, promover y distribuir

bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes, actuales y potenciales”

Otra definicion propuesta por Fernandez, Ricardo, “El conjunto de actitudes que buscan
satisfacer el intercambio y productos entre productores y consumidores, para que

los primeros obtengan una utilidad y los segundos satisfagan una necesidad”

Por ultimo Danel Patricia, en su libro fundamentos de la mercadotecnia la define como “El
conjunto de actividades que ayudan a satisfacer las necesidades, gustos o deseos de

los consumidores a través del intercambio de productos”

FISCHER, Laura. FERNANDEL, Valiias Ricardo. DANEL, Patricia.

Mercadotecnia, Fundamenta de mercadotecnia, Fundamentos de la mercadotecnia,
Editorial Mc Graw Hill, Editorial THOMSON, Editorial Trillas,

México D.F. 2004, México D.F. 2002, México 1990,

Pag. 05. Pag. B Pag. 20



ia.shtml

mer

Http://www.monografias.com/trabajos|a/mer

k.7 Elementos de la mercadotecnia

BIUI3)0pEJAY

y ojnydeq 4 ojnydeq 4 ojnydeq 4 ojnydeq 4 onydeq 4 ojnydes 4 ojnyides & ojnide



"La mercadotecnia es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de
procesos mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos existentes en
el mercado para satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio
de productos y/o servicios de valor con los clientes, a cambio de una utilidad o

beneficio”.

En seguida se mencionara brevemente cada uno de los elementos que conforman el ciclo

de la mercadotecnia.

1. Necesidades

El mas basico de los conceptos de la mercadotecnia es el de necesidades humanas. Una
necesidad humana es un estado de carencia dado que experimenta el individuo.

Los seres humanos tienen necesidades muy complejas. Estas incluyen necesidades fisicas
basicas de alimento, vestido, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y
afecto, y las necesidades individuales de conocimiento y expresion.

Basicamente el proyecto de redisefio de la imagen del restaurante “Los caporales” es una
necesidad basica, sino es una necesidad social que pretende estar presente y vigente en la

mente y preferencia de una sociedad consumidora.

Http://www.promonegocios.net/

Consultada 20 febrero 2008.



2.Deseos

Un segundo concepto basico dentro de la mercadotecnia es el de deseos humanos tal como
lo configura la cultura o la personalidad del individuo. Los deseos se describen en términos
de los objetos que han de satisfacer las necesidades. A medida que una sociedad
evoluciona, aumentan los deseos de sus miembros. Como las personas se ven expuestas a
mas objetos que despiertan su interés o deseo, los productos tratan de proporcionar mas
productos o servicios que los satisfagan.

Es por ello que el deseo de renovacién de la imagen grafica de la empresa esta vinculada
con los objetivos, la misién y la filosofia de la empresa misma; satisfaciendo la necesidad de

evolucionar, de crecery ofrecer siempre lo mejor a sus clientes.

3. Demandas

La gente tiene deseos ilimitados, pero sus recursos si tienen limite. Por ello, quiere elegir los
productos que proporcionen la mayor satisfaccion por su dinero.

Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo, los deseos se convierten en demandas.
Considerando los deseos y recursos, las personas eligen el producto cuyos beneficios les
produce mayor satisfaccion.

La empresa restaurantera “Los Caporales” esta conciente de las demandas y deseos de



sus clientes y siempre procura contar con los recursos necesarios para que sus clientes

queden plenamente satisfechos.

4. Producto

Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican que existen los
productos necesarios para satisfacerlos. Un producto es cualquier cosa que puede
ofrecerse a la atencion de un mercado para su adquisicion, utilizacion o consumo y que se
puede satisfacer una necesidad o deseo.

“LOS CAPORALES” como empresa, considera que el concepto de producto no se limita a
los objetos fisicos o a la variedad gastrondmica que puede ofrecer, sinotambién a un buen
servicio o cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad, incuyendo bienes y servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas.

5.Intercambio

La mercadotecnia se da cuando la gente decide satisfacer sus necesidades por medio del
intercambio. El intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo
algo acambio. Esta es una de las tantas maneras de obtener un objeto deseado.

El intercambio en la empresa tiene muchas ventajas como forma de satisfacer las



necesidades; se trata de que debe haber por lo menos dos partes dispuestas a negociar y
ofrecer algo. El restaurante “Los caporales” se compromete a ofrecer servicio y productos

de calidad y los clientes al recibir lo deseado, gratifica econdmicamente los servicios.

6. Transacciones

Si el intercambio es el nucleo del concepto de mercadotecnia, la transaccién es su unidad
de medida. Una transaccién es unintercambio de valores entre dos partes.

Las transacciones a nivel de la empresa se consideran como los niveles de valoracion entre
la empresa y sus clientes, es decir, lo que representa para el restaurante la asistencia de

sus comensales y la satisfaccion que ellos reciben al satisfacer sus necesidades.

7.Mercado

Los mercados reales son las personas que adquieren el producto o servicio, los mercados
potenciales, son quienes podrian comprar el producto.

El mercado, son todos los consumidores y por lo tanto, a la empresa le conviene tener bien
definido sus mercados para asi saber con mayor precision a quien dirigir su venta.

La empresa tiene definido su mercado real, pero también tiene objetivos centrados en
abarcar mas sectores de la poblacion, lo que su renovacion interna como externa,

pretenden conquistar a sus mercados potenciales.



Segmentacidn de mercado

“Es el proceso mediante el que se identifica o se toma a un grupo de compradores
homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados o segmentos de
acuerdo con los diferentes deseos de comprar o requerimientos de los

consumidores”.

Cabe mencionar que los elementos de cada submercado tiene gran similitud en cuanto a
preferencias, necesidades o comportamientos, por lo tanto se tiene que elaborar un
programa de mercadotecnia para cada uno de ellos.

El proceso de segmentacién de mercado implica conocer las necesidades del consumidor,
crear un producto y un programa de mercadotecnia para alcanzar ese submercado y
satisfacer sus necesidades. Producir una variedad del mismo producto para cada segmento

del mercado.

La segmentacion de mercado puede ser tan simple o compleja segun sea el caso, lo cual
ofrecera laforma en que se orientara para identificar al consumidor.

Son varias las formas en que se puede segmentar un mercado, por lo cual se deben

FISCHER, Laura.
Mercadotecnia,
Editorial Mc Graw Hill,
Mexico D.F. 2004,
Pag. 93.



considerar diferentes variables, para encontrar la forma 6ptima de estructurar el mercado.
Maurice Eyssautler De la Mora en su libro “Elementos basicos de la Mercadotecnia”,
clasifica la segmentacion de mercado en: Segmentacion territorial, Segmentacion por
tipologia psicofisica, Segmentacion por tipologia socioecondémica y Segmentacién por
tipologia de consumo. Laura Fischer, en su libro “Mercadotecnia” hace mencion de las

principales variables de segmentacion, considerando:

Segmentacion Geografica

Esta formada por las condiciones ambientales que dan inicio a las diferencias de
personalidad de comunidades. El mercado se fragmenta en unidades geogréficas tales
como naciones, estados, cidades, colonias; se puede manejar entre variables de unidad

geografica, razay tipo de poblacion.

Segmentacién Demografica

Las variables demograficas son las unicas que se pueden medir en forma estadistica.
Abarca el estudio de las caracteristicas que proporcionan un perfil o imagen de los
consumidores. Es la diversion en grupos basados en variables como: edad, sexo, estado,

civil, nivel socioecondmico, religion, vivienda.



Segmentacién Psicoloégica

Se refiere al individuo y a los aspectos tales como la clase social, estilo de vida o
personalidad; tiene una notable influencia sobre los motivos y decisiones de compra del
consumidor; a pesar de que no son claramente perceptibles, representan un excelente

medio para posicionar o comercializar los productos de una empresa.

Segmentacion Conductual

Segmentar el medio sobre la base del comportamiento de compra relacionado con el
producto, es decir, dividen a los compradores en base a sus conocimientos, actitudes,
costumbres, usos o respuestas a un producto.

El lograr una segmentacion de mercado efectiva, dicen los especialistas en marketing que
no suelen limitar sus analisis de segmentacion a una o dos variables, sino que hacen una
combinacion de ellas, con la finalidad de obtener grupos mas reducidos y mucho mejor

definidos.

Dentro de la clasificacion de mercados, la empresa restaurantera “LOS CAPORALES”, en
base a sus caracteristicas se encuentra ubicada en el area de servicios alimenticios. Sus

variantes, la segmentacion geografica del restaurante se delimita por su ubicacién, el cual



se localiza en la ciudad de Morelia, con domicilio Virrey de Mendoza 1999, colonia Félix
Ireta, frente al Hospital Star Medica. Respecto a su variable de segmentacion demografica
se puede mencionar que se enfoca a personas solventes de clase social media, media-alta
y alta; de sexo indistinto; sin importar su estado civil, religion, etc. La variante de
segmentacion psicologica del restaurante se caracteriza por satisfacer las necesidades
basicas de alimentacion de los clientes, pero ademas satisface necesidades secundarias
como de status, prestigio, pertenencia a una clase social, etc. Por ultimo la segmentacion
conductal de la empresa esta caracteriza por el servicio que los clientes requieren, la cual
se clasifica por: los clientes que requieren de servicio a la carta, los que adquieren los
paquetes promocionales de la casa, los que requieren servicio express y los que solicitan

eventos especiales.



Posicionamiento con ventaja competitiva

Los consumidores estan saturados con informacién sobre los productos y los servicios.

No pueden reevaluar los productos cada vez que tome la decisiéon de comprar. Para
simplificar la decision de compra los consumidores organizan los productos en categorias;
es decir, "posicionan” los productos, los servicios y las empresas dentro de un lugar en su
mente. La posicidbn de un producto depende de la compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en

comparacioén de los productos de la competencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacion con
productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos vendidos por

la misma compaiia.

“La posicion de un producto es la forma en que los consumidores definen el
producto en base en sus atributos importantes; el lugar que el producto ocupa en la

mente de los consumidores, en relacion con los productos de la competencia”.

KLOTLER Philip, Armstrang Gary, Camara Dionisio, Cruz Ignacio.
Markrting

Ed. Pearson Prentice Hall.

Madrid 2004,

Pag. 220



Los tres pasos del posicionamiento de un producto:
1. Identificar las ventajas competitivas sobre las cuales basar el

posicionamiento.

2. Definir las ventajas competitivas correctas y escoger una estrategia
general de posicionamiento.

3. Laempresadebera comunicaral mercado la posicidn elegida.

El posicionamiento con ventaja competitiva “es la posicion de un producto en el
complejo conjunto de las percepciones, impresiones y sentimientos que los
consumidores tienen respecto del producto en comparacion con los productos de la

competencia”.

Los mercadologos deben planear posiciones que confieran a sus productos la mayor
ventaja posible en los mercados meta que hayan seleccionado y deben disenar la mezcla
de marketing para crear un posicionamiento competitivo.

Las ventajas competitivas de una empresa se pueden diferenciar en cuanto a sus

productos, servicios, canales, personal o imagen.

Ob. Cit.
KLOTLER Philip, Armstrong Gary, Camara Dionisio, Gruz |gnacio.
Pag. 222



El restaurante “Los Caporales” halogrado posicionarse através de los afios en el mercado
restaurantero y en el gusto de sus consumidores; sin duda alguna ha buscado crecer,
mejorary renovarse dia a dia para ofrecer a sus clientes los mejores productos y servicios.
Las ventajas competitivas que lo caracterizan son:

1. Ofrecer productos alimenticios de alta calidad y una gran variedad de los mismos.

2. Dar al cliente el mejor trato y contar con diversidad se servicios.

3. Son distribuidores para otros restaurantes y banqueteros de la region

4. Contar con lainfraestructura adecuaday el personal capacitado para realizar sus labores.
5. Estan en el proceso de redisefiar su imagen grafica con la finalidad de seguir presentes y

lograr mayor impacto en la mente de los consumidores



Investigacidn de mercado

“La investigacion de mercado es la recopilacidn, registro y analisis sistematico de

datos relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios.”

El objetivo es ampliar el campo de las alternativas identificadas, con la esperanza de incluir
la alternativa "mejor".

La investigacion de mercado involucra el uso de varios instrumentos para analizar las
tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos incluyen: encuestas, estudios
estadisticos, observacion, entrevistay grupos focales.

La investigacion nos provee informacion sobre el perfil de nuestros clientes, incluyendo sus
datos demograficos y psicolédgicos. Estos datos son caracteristicas especificas de nuestro
grupo objeto, necesarias para desarrollar un buen plan de mercadeo dirigido a nuestro

publico primario.

Beneficios
Se tiene mas y mejor informacion para tomar decisiones acertadas, que favorezcan el

crecimiento de las empresas; proporciona informacion real y expresada en términos mas

Http://www.monografias.com/trabajosll/i
nvmerc/invmerc.shtml
[onsultada 27 mayo 2008.



precisos, que ayudan a resolver problemas que se presentan en los negocios; ayuda a
conocer el tamano del mercado que se desea cubrir, en el caso de vender o introducir un
nuevo producto; sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse,
con base en las necesidades manifestadas por los consumidores, durante la investigacion;
determina el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que el mercado esta
demandando; define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer la
empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de ingreso, etcétera;
ayuda a saber como cambian los gustos y preferencias de los clientes, para que asi la

empresa puedarespondery adaptarse a ellos y no quede fuera del mercado.

Etapas del Proceso de Investigacion.

1. Establecer la necesidad de informacion

Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades de informacién
Determinar las fuentes de datos

Desarrollar las formas para recopilar los datos

Disefiarla muestra

Recopilar los datos

Procesar los datos

©® N O O A ®w N

Analizar los datos



Investigacidn de mercado (encuesta)

Nuestra sociedad, requiere un rapido y preciso flujo de informacion sobre las preferencias,
necesidades y comportamiento de sus miembros.
Es en respuesta a esta necesidad critica de informacion por el gobierno, el comercio y las

instituciones sociales que tanta confianza se pone enlas encuestas.

“La encuesta es una técnica que consiste en recopilar informacion sobre una parte
de la poblacion denominada muestra, por ejemplo: datos generales, opiniones,
sugerencias, o respuestas que se proporcionen a preguntas formuladas sobre los

diversos indicares que se pretenden explorar a través de este medio”.

Referente al proyecto, las encuestas que se realizaron a un pequefio segmento de la
poblacién para conocer la opinion de la gente respecto a la imagen visual del restaurante
“Los Caporales”, y por medio de esta obtener el porcentaje de cada una de las menciones
realizadas al consumidor y asi mismo retomarlas como parametros de puntuacién para la

nueva propuesta de imagen.

ROJAS, Sariano Radl.

Bufa para realizar investigaciones sociales.
Ed. Plaza y Valdes,

México, 1391.
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Jesus Galindo Casares, en su libro “Ciencias de la investigacién social, cultura y
comunicacion”, sefala las diferentes etapas para realizar una encuesta, las cuales son:

1. Identificacion del problema

2. Seleccion delatécnica

3. Diseno del instrumento

4. Diseno del instrumento

5. Recoleccion de informacién

6. Procesamiento y analisis de lainformacion

7. Generador de informacion

“El enfoque metodoldgico clasifica a las encuestas considerando el proposito l6gico
o en el nivel de conocimiento que pretenden alcanzar.” " Desde este punto de vista

existen cuatro criterios:

Encuesta exploratoria
Identifica caracteristicas generales o dimensionales del problema, sirve para establecer
hipotesis y alternativas de trabajo, permite obtener informacién para el disefio de muestray

calculos estadisticos.

GALINDD, Casares Jesis.

Bufa para realizar investigaciones sociales.
Ed. Pearson,

México, 1398.
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Encuestadescriptiva

Su propdsito es describir con precision las caracteristicas del fendmeno observado. Puede
estar o no relacionado con la hipotesi del objeto.

Encuesta explicativa

Describe la frecuencia con que ocurre un fendbmeno asociado a otro. Sefiala reacciones
entre los distintos factores o caracteristicas que constituyen un fendbmeno sin establecer
causalidad.

Estudios causales

Pretenden marcar una relacion causal entre las variables. Son los disefios experimentales

los que permiten establecer esta relacion de causalidad entre las variables.

La encuesta que vamos a utilizar considerando el propdsito de esta investigacion es la que
proporciona informacion de caracter especifico y que nos refleja resultados que generan
conclusiones. De acuerdo a la metodologia, realizaremos una encuesta de tipo
exploratoria, que nos va a dar a conocer informacion generar del restaurante “Los
Caporales” asi como nos daremos cuenta de las dimensiones de la problematica grafica

por la que atraviesa dicho restaurante.



Sexo F M Edad Ocupacion

Instrucciones: Marque con una X la respuesta que responda a la pregunta.
1. ¢Con qué frecuencia usted come en un restaurante?

|:| 1a2veces porsemana |:| Cada 15dias |:| 1vezalmes |:| en ocasiones especiales

2. ; Aquetipo de restaurante sueleir?

|:| Comidarapida |:| De especialidades (mexicano, japonesa, china, cortes de carne, etc.) |:| Tipo Buffet

3. ¢Conoce el restaurante “Los Caporales”?

[] si [] No

4. En cuanto alaimagen que proyecta el restaurante “Los Caporales”, ; COmo logra usted identificarlo?

[ ] Tipodecomida [[] Servicio [ ] Ubicacién [ ] Logotipo

5. ¢Qué es lo que le agrada del restaurante “Los Caporales”?

|:| Variedad de alimentos |:| Servicio |:| Precios |:| Ubicacion |:| Suimagen



Diseiio de la muestra (encuesta)

6. ¢Qué es lo que le desagrada del restaurante Los Caporales?

[] Variedad de alimentos [] Servicio D Precios D Ubicacion D Suimagen

7.En cuanto a suimagen grafica, ¢ Usted ubica facilmente el logotipo de laempresa?

I:|Si |:lNo

itulo 4 Capitulo 4 Capitulo 4 Capitulo 4 Capitulo 4 Capitulo 4

8. ¢Considera que el logotipo va de acuerdo con lo que el restaurante quiere proyectar?

L] L]

Si No
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1. ¢ Con qué frecuencia usted

Ocu pacion come en un restaurante?
60% 40% 38%
35%
| 35%
o,
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70% ]
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2. ;A qué tipo de restaurante

suele ir?

63%

36%

rapida

11%

de
especialisades

buffet

I!tipo de comida

36 %

63 %

11%

90%

3. ¢Conoce el restaurante

“Los Caporales”?
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4. En cuanto a la imagen que proyecta

el restaurante “Los Caporales”, ; COmo

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

logra usted identificarlo?

42%

27%

18%

3%

tipo
comida

servicio
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logo

I!ide ntificarlo

42%

18 %

27%

13 %

5. ¢ Qué es lo que le agrada del

restaurante “Los Caporales”?

35% 1
30%
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15% ]
10% ]

5% 1

0% -

31%

20%

23%

21%

5%

tipo
comida

servicio

precio
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logo

|!agrado

31%

20%

23%

21%

5%




6. ¢ Qué es lo que le desagrada del 7. En cuanto a su imagen grafica,
restaurante “Los Caporales”? ¢ Usted ubica facilmente el

logotipo de la empresa?

45% 1 90% 1
] 40% ] ,
40% - 80% - 79%
35% 70% -
30% J 60% -
26% _
#5% 1 50% 1
20% 1 40% 1
] 15%
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"] 10% 1
0% : ti J
colnl:?da servicio precio ubicacion logo 0% -
[maesagrado 26% 7% 15% 12% 40% [mrecordar 10go 21% 79%




8. ¢ Considera que el logotipo va de Segun los resultados del Il conteo de

acuerdo con lo que el restaurante |\ w6 v vivienda 2005 del INEGI, el

; 2
Quiere proyectar? Estado de de Michoacan cuenta con una

poblacién de 3 966 073 habitantes, el 3.8%

60%

55% del total del pais. De la cual el 68% es urbana

y 32% rural; a nivel nacional el datoes de 76 y

50% 24% respectivamente.

45%

Morelia tiene en su zona metropolitana 620
532 habitantes; los cuales representan el
15.57 % del total de los habitantes del estado.
De acuerdo al censo elaborado por el
20% - INAFED con datos de INEGI, del censo del
2000 del estado de Michoacan, se ha
registrado que en la ciudad de Morelia hay

una poblacion econémica activa de 458 422

0% | personas, de las cuales 230 201 se

encuentran ocupadas, 3 304 desocupadas,

l proyeccién 45% 55%




223 090inactivasy 1827 no especificas.

De acuerdo a la informacién obtenida por medio de la encuesta realizada a un segmento de
100 personas, realizada en el restaurante y areas cercanas al mismo, se logré obtener un
panorama general acerca del gusto de consumidory la perspectiva que tiene respectoala

empresa restaurantera “Los Caporales”.

La investigacién de mercado, se considerd parte esencial de este proyecto ya que nos
permitié identificar las oportunidades de mercado y dio pie a realizar una segmentacion de
mercado para comparar y evaluar a la empresa y de tal forma cumplir con los objetivos
planteados, logrando de la misma manera tener las herramientas que ayuden a generar una

nueva propuesta grafica que logre una posicion competitiva en el mercado.

En los datos arrojados por la encuesta tenemos que un 63% de las personas encuestadas
fueron hombres y el 37% restante mujeres; asi mismo 36% son personas que tienen un
promedio de edad de 31 a 40 afios, el 25% tienen entre 41 a 50 anos, el 17% de 15 a 30, el
13% de 51a60 y 9% restante son personas de rebasan los 60afios.

También pudimos percatarnos que nuestro publico consumidor es una clase media-baja,

media y media-alta con un 48% de empleados como ocupacién, un 18% de comerciantes,



16% amas de casa, 8% estudiantes y 10% con diferentes actividades no mencionadas enla
encuesta. Asi mismo sabemos que un 38% come en un restaurate cada 15 dias, el 35% una
vez cada mes, el 15% sélo en ocasiones especialesy 12% de una a dos veces por semana.
El 63% de las personas encuestadas prefieren la comida de especialidades, como puede
ser japonesa, mexicana, italiana, china, etc. El 36% gusta de la comida rapiday un11% se

inclinan por los buffet.

De forma mas particular nos adentramos a cuestionar acerca del restaurante “Los
Caporales” obteniendo un 80% de personas que lo conocen y lo han visitado; de las cuales
el cuales el 42% de las personas lo identifican por su tipo de comida, de la misma manera el
31% lo prefieren por su comida, desagradandoles al 40% suimagen graficay el 55% de

ellos no ubica su logotipo.

En conclusion, de acuerdo a la informacion antes mencionada, se considera apropiado dar
una renovacion a la imagen grafica para lograr los objetivos planteados en el presente

proyecto.
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Definicidn de disefio

“El disefio se ocupa de generar estrategias y configurar la forma de los objetos,
entendida como uno de los mas importantes mediadores del hombre con su culturay

sumedio ambiente, sus objetivos y resposabilidades.”

Proceso de creacion visual con un propésito, el cual cumple con exigencias
practicas. Un buen diserfo es la mejor expresion visual de la esencia de “algo” cuya

creacion no debe ser solo estética sino también funcional.”

O simplemente como lo define el autor Roberto Gillam Scott, en su libro “Fundamentos del

Diseno”: El diseno es toda accién creadora que cumple su finalidad.

RODRIGUEZ Morales Luis. Http://www.arghys.com/arquitectura/diseno-elementos.html
Diserin Estrategia y Tactica, Consultada 20 de febrero del 2008.

Ed. Siglo Veintiuno,

México 2004
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¢Por qué redisefiar?

“Hay tantas razones para redisefar unaimagen como empresa en el mundo”.

Lo mas importante en un proyecto de redisefio de imagen es que el cliente tenga la
necesidad de una nueva visién de imagen y se ponga en manos de un disefiador.

En caso de tratarse de una nueva imagen corporativa en un reto mayor, ya que el disefiador
debe gestionar una presencia que permita sobrevivir y proyectar ala empresa.

Apesarde ello, las razones se pueden clasificar en diferentes categorias genéricas:

Una empresa que necesita reubicarse, debe buscar formas de mejorar y luchar por
sobrevivir, debe encontrar su posicionamiento con ligeros y habiles ajustes. De igual forma
toda empresatiene la necesidad de generar unaimagen mas actual pretende ganar terreno

ante la competencia.

Por ello que el Restaurante “Los Caporales” desea modernizar su imagen actual por un
disefio mas impactante y atractivo, que llegue a los clientes de manera directa, ya que a
pesar de un largo tiempo en el mercado no ha logrado posicionarse en la mente del

consumidor.

FISCHER, Catharine.

“Redisefio de Imagen Corporativa”
Ed. Gustava Gili,

México 2000.

Pag. 9



Asi mismo la empresa esta percibiendo un cambio, el mismo que se vera reflejado en todas
las partes que componen el restaurante. Ahora bien se desea que laimagen de la empresa
se proyecte dentro y fuera de él, propiciando una estrecha participacion que involucre al
interiorismo, arquitectura y el disefio grafico, que en conjunto seran el complemento ideal
para generar un ambiente grato y congruente con lo que se desea lograr.

Promover el crecimiento de una empresa a través de una nueva imagen es una accion
tactica y enérgica. En la empresa en cuestion se encontraron algunas desventajas ante la
competencia, entre ellas, el no ser reconocida por suimagen, por consiguiente, requiere de

una presencia todavia mas fuerte.

En ocasiones, una imagen antigua no puede ser la solucién, volver a empezar con una
imagen nueva es la opcidon mas inteligente. Sin embargo; el cliente solo requiere
modernizar laimagen de la empresa, ya que tiene mas de 8 afios en el mercado, por lo que
no es necesario cambiar el nombre e imagotipo completamente. De este modo se desea
darle un giro a la empresa restaurantera “Los Caporales”, para que su imagen sea mas

impactante para el publico consumidor.



Estructura del mensaje visual

En la creacion de mensajes visuales, se parte de disefios cargados de muchos colores,
contornos, texturas, tonos y proporciones relativas que interrelacionamos activamente y
pretenden daar un significado. El resultado es la composicién, la intencion del artista, el
fotografo o el disefiador.

Brumo Munari, en su libro Disefio y Comunicacion visual, nos menciona y nos ejemplifica
con una pequefa esquela como se logra estructurar el mensaje visual, sehalandonos que
el mensaje se puede dividir en dos partes: una es la informacién que lleva consigo el
mensaje y la otra es el soporte visual. El soporte visual es el conjunto de los elementos que
hacen visible el mensaje y se analizan para poder utilizarlos con la mayor coherencia
respecto a lainformacion; ellos son: textura, forma, estructura, médulo, movimiento.

No es sencillo y quizas sea Comunicacion Visual establecer un limite exacto entre las

partes antes enunciadas, tanto mas cuando se presentan todas juntas.
TEXTURA

FORMA
SOPORTE ESTRUCTURA

MENSA.E OB
VISUAL

INFORMACION




lo S Capitulo 3 Capitulo 5

A continuacién se mencionaran algunos de los elementos mas importantes que estructuran

el mensaje visual:

Textura

Se refiere a las caracteristicas de la superficie de la forma. Puede ser plana o decorada,
suave o rugosa, y puede atraer tanto el sentido del tacto como el de la vista.

La textura, aporta al disefio, una sensacion o superficie, que permite crear una adaptacion
personalizada de larealidad afiadiendo dimensién y riqueza al diseno.

Existen dos tipos de textura: Tactil y visual. En cuanto a la textura tactil puede ser una
superficie rugosa, con relieve o la de otra mas fina como la de un papel, o la suavidad del
terciopelo; es toda aquella perceptible al tacto. La textura visual es aquella que se
encuentra impresa, que se parece a la realidad, como la arena, las piedras, rocas. Entre

esta clase de textura, pueden surgir texturas que realmente existen y otras que sonirreales.

RIS A RN I T A T

T o
]

Imagen de: MUNARI, Bruno. Disefio y conunicacidn visual, Editorial Gustavo Gili.



Forma

Es todo lo que puede ser visto, posee una figura que contribuye a la identificacion principal
en nuestra percepcion. La forma es lo que distingue cada cosa y sus partes perceptibles,
es larelacion entre: configuracion, tamafoy proporcion.

Existen formas geométricas y organicas. Las formas basicas son el circulo, cuadrado y

OH A

Construcciones generadas por la repeticiéon de formas iguales o semejantes en estrecho

triangulo.

Estructura

contacto entre si o en tres dimenciones, su caracteristica principal es la de modular un
espacio dando a éste una unidad formal y facilitando el trabajo del disefiador que, al resolver

el problema basico del médulo, resuelve todo el disefio.




Movimiento

Esta presente en el modo visual pero con mucha mas frecuencia de lo que se reconoce
explicitamente. El movimiento es probablemente una de las fuerzas visuales mas
predominantes en la experiencia humana.

El movimiento como componente visual es dinamico. El hombre ha utilizado la confeccién
de imagenes y de formas con muchos propdsitos, de los cuales uno de los mas importantes
es objetivarse a si mismo. Ningun medio visual se ha aproximado tanto al caracter de espejo

completo y eficaz de hombre y de sumundo como el film cinematografico.
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Los bordes en que la linea se usa para representar de modo aproximado o detallado, suele
aparecer en forma de intensidades de obscuridad y claridad del objeto visto. Vemos gracias
ala presencia o ausencia relativa de luz, pero la luz es uniforme en el entorno.

Las variaciones de luz, o sea de tono, constituyen el medio con el que distinguimos
oOpticamente la complicada informacién visual del entorno. En otras palabras, vemos lo

oscuro porque esta proximo o se superpone alo claro, y viceversa.



Dimension

La dimensidn existe en el mundo real. No solo podemos sentirla, sino verla con ayuda de
nuestra vision estereoscopica. Pero en ninguna de las representaciones bidimensionales
de larealidad, sean dibujos, pinturas, fotografias, peliculas o emisiones de television, existe
un volumen real; éste sélo esta implicito. La ilusidon se refuerza de muchas maneras, pero
para simular la dimension es la convencién técnica de la perspectiva. Los efectos que
produce la perspectiva pueden intensificarse mediante la manipulacion tonal del

“claroscuro”, énfasis espectacular a bbase de luces y sombras.

Imagen de: D.A. Dondis. La sintaxis de |a imagen, Editorial Gustavo Gili



“Siempre que se disefa algo, o se hace, boceta y pinta, dibuja, garabatea, construye,
esculpe o gesticula, la sustancia vital de la obra se extrae de una lista basica de

elementos ”.

Los elementos visuales que constituiran la sustancia basica de la propuesta de redisefio de
imagen del restaurante “LOS CAPORALES” estara sustentada por elementos como: punto,
linea, contorno, direccion, tono, color, textura, dimension, escala y movimiento, entre otros.
Asi mismo la materia prima de toda la informacién visual del nuevo logotipo estara formada
por elecciones y combinaciones selectivas. La estructura del trabajo sera la fuerza que

determinaranlos elementos visuales que marcaran el énfasis en la propuesta.

D.A. Dandis.

La sintaxis de la imagen,
Editorial. Gustava Gili
México 1976.

Pag. 83



Elementos sintacticos de la comunicacidn visual

“La comunicacion visual se produce por medio de mensajes visuales, que forman
parte de la gran familia de todos los mensajes que actuan sobre nuestros sentidos,

sonoros, térmicos, dinamicos, etc.”

Se puede definir a la comunicacién visual como todo lo que ven nuestros ojos. Imagenes
que, como todo lo demas tiene un valor distinto, segun el contexto en el que estan insertas,

dando informacion diferente.

Los elementos visuales conforman la materia esencial de lo que percibimos, asi como
también la materia primaria de la informacion visual, que seria el resultado de combinar y
elegir diversos elementos tales como el punto, la linea, el contorno, direccién, tono, color,
textura, dimension, etc. Los elementos del disefio estan muy relacionados entre si, y no
pueden ser facilmente separados de nuestra experiencia visual general; tomados por
separado, pueden parecer bastante abstractos, pero reunidos determinan la apariencia

definitiva y el contenido de un disefio.

MUNARI, Bruna

Disefio y comunicacidn visual,
Editorial Gustava Gili,
Barcelona (985

Pag. 82



Parte del objetivo de este proyecto es crear un manual de identidad corporativa para la
empresa “Los Caporales”, donde los elementos sintacticos de comunicacién estaran
presentes en cada una de las partes que lo conformaran ya que sera un material que
pretende mejorar la comunicacién grafica dentro y fuera de la empresa, y asi mismo gozar

de los beneficios que representa el tener un grado mas alto de identidad corporativa.

“Utilizar los componentes basicos como medio para el conocimiento y la
comprension tanto de categorias completas de los medios visuales como de trabajos
individuales es un método excelente para la exploracién de su éxito potencial y

actual en la expresion”.

El proceso de composicion es el paso mas importante en la resolucion del problema visual.
Los resultados de las decisiones compositivas marcan el proposito y el significado de la

declaracion visual y tienen fuertes implicaciones sobre lo que recibe el espectador.

BONNICI, Peter.

Lenguaje visual, el método oculto de comunicacidn,
Editorial. Luis H. Ramirez

México D.F.

Pag. 2



Técnicas de expresidn visual

“Las técnicas visuales ofrecen al disenador una amplia paleta de medios para la
expresion visual del contenido. Existen en forma de dipolos sobre un espectro
continuo, o como aproximaciones contrarias y disimilares al significado. La
fragmentacioén, técnica opuesta a la unidad, es una opcidon excelente para la
expresion de la excitacién y la variedad.

Los matices compositivos de que dispone el disenador, son posible en parte gracias
a las opciones multiples, pero también a que las técnicas visuales se combinan y

actuan unas sobre ofras en la aplicacion compositiva”.

A continuacion se enumeran algunas técnicas de identidad visual que nos serviran como
herramientas para la creacion del mensaje visual:

1. Equilibrio/Inestabilidad

Suimportancia se basa en el funcionamiento de la percepcion humana, el equilibrio es una
estrategia de disefio en la que hay un centro de gravedad a medio camino entre dos pesos.
La inestabilidad es la ausencia de equilibrio y da lugar a formulaciones visuales muy

provocadoras e inquietantes.

D.A. Dandis.

La sintaxis de la imagen,
Editorial. Gustava Gili
México 1976.

Pag. 129



Imagen de: D.A. Dondis. La sintaxis de |a imagen, Editorial Gustavo Gili.

2. Simetria/Asimetria

La simetria es el equilibrio axial. Los griegos consideraban que la asimetria era un mal
equilibrio, pero el equilibrio, puede conseguirse variando elementos y posiciones, de
manera que se equilibren los pesos. El equilibrio visual es complicado, porque requiere el

ajuste de muchas fuerzas, pero resulta interesante en su variedad.

Imagen de: D.A. Dondis. La sintaxis de la imagen, Editorial Gustavo Gili.

3.Regularidad/Irregularidad

Laregularidad en el disefio consiste en favorecer la uniformidad de elementos, el desarrollo
de un orden basto en algun principio o método respecto al cual no se permiten desviaciones.
Su opuesto es la irregularidad que, con estrategia de diseno, realza lo inesperado y lo

insdlito, sin ajustarse alo descifrable.

|



Imagen de: D.A. Dondis. La sintaxis de la imageﬁ, Ed.it.ur}a-\ Bustavo Gili

4. Simplicidad / Complejidad

El orden constituye la sintesis visual de la simplicidad, técnica visual que impone el caracter
directo y simple de la forma elemental, libore de complicaciones o elaboraciones
secundarias. La formulacién opuesta es la complejidad, que marca una dificultad visual
debido a la presencia de numerosas unidades y fuerzas elementales, que da lugar a un

dificil proceso de organizacion del significado.

Imagen de: D.A. Dondis. La sintaxis de |a imagen, Editarial Gustavo Gili

5.Unidad/ Fragmentacion
Las técnicas de unidad y fragmentacion son parecidas a las de la simplicidad-complejidad y

ensefan estrategias de disefio parecidas. La unidad es un equilibrio adecuado de

.




elementos diversos en una totalidad que es perceptible visualmente.
La coleccién de unidades debe unirse de forma que se perciba y considere un objeto unico.

La fragmentacion es la descomposicién de los elementos y unidades de un disefio en

piezas separadas que se relacionan entre si, pero conservan su caracter individual.

T
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6.Actividad / Pasividad

La actividad como técnica visual debe reflejar el movimiento mediante la representacionola
sugestion. La postura enérgica y viva de una técnica visual activa resulta profundamente
modificada en la fuerza inmévil de la técnica de representacion estatica que produce,

mediante un equilibrio absoluto, un efecto de aquiescencia y reposo.

7.Neutralidad /Acento
Afirmar que un disefio puede tener un aspecto neutral parece casi una contradiccion en sus
términos, pero lo cierto es que hay opciones en que el marco menos provocador para una

declaracion visual puede ser el mas eficaz para vencer la resistencia o incluso la beligencia



del observador. La atmdsfera de neutralidad es perturbada en un punto por el acento, que

consiste en realizar intensamente una sola cosa contra un fondo uniforme.

“Estas técnicas son séOlo parte de los muchos modificadores posibles de
informacién con que cuenta el disenador. Practicamente todo formulador visual tiene
su contrario, y cada uno de ellos esta relacionado con el control de elementos
visuales que da lugar a la conformacion del contenido, a la construccion del mensaje.
Los polos opuestos ofrecen al compositor visual grandes oportunidades de agudeza

el significado de la obra a la que se aplican mediante el recurso al contraste”.

Dentro del nuevo disefio de imagen del restaurante y del manual de identidad corporativa se
emplearan las técnicas visuales de identidad , ya que éstas se superponen al significado y lo
refuerzan con todos de sus elementos compositivos; como tal, en conjunto se superponen
junto al espectador, y representan el medio mas efectivo de hacer y comprender la

comunicacion visual expresiva, en la busqueda de un lenguaje visual universal.

Ob. Cit.
Pag. 147



Imagen e identidad corporativa

“Hay imagenes visuales, sonoras poéticas, literarias; fijas y animadas; materiales y

mentales, y también tantas clases de imagenes como medios para obtenerlas.”

La realidad no es solo el espacio fisico que ocupamos, sino también el mundo imaginario
que nos rodea, que son las imagenes mentales, éstas son efecto de una serie de causas
complejas, causas de percepcion e imaginacion; y cuando estas imagenes poseen un cierto

grado de impacto emocional y sentido psicoldgico influyen en los patrones de conducta.

Las imagenes visuales que se ubican en nuestro entorno, reproducen la apariencia de
las cosas de la realidad, estan sujetas a un soporte fisico y son percibidas por nuestros
sentidos. Las experiencias, vivencias, percepciones, son significativas para el individuo;
estas se almacenan en el cerebro, se interiorizan y se convierten en valores psicologicos o
patrones de conducta mental, que abarcan las creencias, decisiones y la conducta

enérgica, que seran los actos y comportamiento.

COSTA, Joan,
“Imagen Global",
Ed. Trillas.

Pag. 187



Las imagenes materiales son formas con un alto grado de evocacion de lo real. Son

materiales porque existen en el mundo fisico de los objetos.

La imagen grafica proviene de un subconjunto de las imagenes visuales materiales, y
éstas poseen dos dimensiones, obtenidas por medios manuales o técnicas, como es el
grafismo, ilustraciones, caricaturas, fotografias, tipografia, etc. Imagen de empresa, es la
representacion mental de una serie de valores psicolégicos atribuidos a ella como

organizacion y transmitidos a sus productos, serviciosy suconducta.

La imagen de marca es la representacion mental de un determinado estilo, transmitida
através de sus actividades de produccion. Es la fuerza que insita nuestras preferencias y
decisiones hacia la marcay lo que ella representa para nosotros; lo que sentimos en forma
de una combinacion, e incluso de una emocion, ligada a la marca y todo lo que esta

asociado aella.

“La gente no compra la marca sino la imagen de la marca en la medida en que cada

uno se ve reflejado enella”.

COSTA, Joan.

Laimagen de marca, un fendmeno social,
Editorial. Paidds Disefio,

Barcelona, 2004.

Pag. 15l



La imagen corporativa es una imagen mental, unida a una institucién y a lo que
representa, por medio de la identidad visual expresada por signos graficos, asi como

también su comportamiento y sus actuaciones.

Imagen global es unaimagen mental fuerte y estable, generada por el conjunto de todos
los mensajes que la empresa transmite en un espacio y tiempo determinado. Abarca la
identidad corporativa, el disefio arquitectonico y ambiental, el disefio de productos, la

sefalética, el grafismo de informacion, editorial y publicitario.
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“La Identidad Corporativa hace referencia al concepto
estratégico para posicionar a una empresa. Exige
identificar y definir los rasgos de identidad, integrarlos
y conducirlos a la estrategia establecida de manera

congruente.” s

Joan Costa, en su libro “Identidad corporativa”, la define
como un sistema de signos que tiene por objeto distinguir
(facilitar el reconocimiento y la recordacion) a una empresa
u organizacién de las demas. Asi mismo su misién es
diferenciar, es decir, asociar ciertos signos con determinada
organizacion, transmitiendo elementos de sentido, en pocas

palabras, aumentar la notoriedad de la empresa.

Los beneficios que se obtendran para la empresa
restaurantera “LOS CAPORALES” con el reforzamiento de
la Identidad Corporativa se veran reflejados en el aumento

de la reconocibilidad de la empresa, en la mayor confianza



de los empleados o voluntarios de la empresa u organizacion, en el ahorro de costos por
estandarizacion en el aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion.

Enresumen, unaimagen mas apropiada en el mercado restaurantero.

La Identidad Corporativa se compone de caracteristicas y signos que necesitan ser

clarificados y estructurados, incluyendo la orientacion, lafilosofia y la comunicacion.

Los signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza:
Linguistica
Que viene siendo el nombre de la empresa y que el disefiador lo convierte en una grafia, o

como comunmente lo conocemos como logotipo.

Icénica
Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo, asumiendo una funcién institucional con
lo cual se distingue su doble caracter significativo: la marca en funcion comercial

(marketing) e institucional (imagen publica). La marca se cristaliza en un signo convencional

portador de significados que responde a las exigencias de los medios.



La gamacromatica
Consiste en el color o los colores que la empresa adopta como distintivo emblematico.

Un programa de identidad corporativa es una herramienta que puede ayudar a identificary a

manejar sistematicamente las estructuras, los temas y la personalidad de una empresa.

La identidad se refiere no solamente a una carpeta o a los folletos, si no que implica una
relacion armoniosa entre todas las actividades de comunicacion. Todo lo que la empresa

hace, dice y comunica amplia suidentidad, consolidandola o debilitandola.

Todas las partes o divisiones de una empresa deben reflejar valores y objetivos comunes.
Esto se aplica especialmente a la calidad y al disefio de productos y servicios, la
arquitectura de los edificios de compaiiia, del contenido y del disefio formal de los medios de

comunicacién, asi como las acciones internas y externas de la empresa.

Cada departamento o divisidén es parte de un conjunto y afecta las otras piezas, puesto que
la empresa se comunica a través de todo lo que hace o no hace. Un ejemplo muy claro de
identidad corporativa, son los bancos, ya que ellos necesitan establecer una fuerte

identidad, debido a que tienen una graninfluencia decisiva de suimagen entre el publico.



Las dos principales funciones de la identificacién son: una funcion inmediata que conocer,
reconocer y memorizar, es decir, hacer que se reconozca facilmente a la empresa, a sus
servicios o productos; la segunda funcion es acumulativa, la cual contribuye a la
construccion y reimpregnacion mental de la imagen de la empresa en un sector del publico

determinado.

Es importante aclarar que cuando hablamos de identidad de imagen de empresa, es
cuando nos referimos precisamente a las cualidades que esta posee como institucion,
como también a las diversas actividades, a sus servicios, a sus atributos de solvencia,

potencia, organizacion y eficacia.

Por otra parte, cuando nos referimos a identidad de marca, se trata de signos verbales y
visuales de identificacién, como también los signos psicologicos, los que distinguien a la

marca.

Y finalmente decimos que la identidad e imagen de producto es para saber la posicion que
ocupa en el mercado, el lugar mental y la valoracién que el publico consumidor le da, en

comparacion con otros productos.



Técnicas de identidad visual

Es muy importante analizar el universo sonoro y verbal en el cual la sociedad se
desenvuelve, reconociendo a las formas verbales como el origen e instrumento de la

identidad.

“Existen cuatro grandes clases generales de estimulos, con sus diferentes formas y

funciones: palabra, ruidos, musicay silencio”.

a) La palabra o los mensajes hablados o escritos, constituyen un lenguaje simbdlico. ‘La
habilidad del lenguaje humano para transportar un numero infinito de mensajes y formas y
desarrollar nuevos conceptos se basa en las propiedades unicas y universales del codigo
verbal” (Jakobson)

b) Los ruidos se clasifican en: ruidos ambientales que son procedentes de la naturaleza
(viento, olas, lluvia); ruidos del entorno artificial, que viene del medio creado por el hombre
(trafico, maquinas, herramientas) y ruidos codificados, que representan un conjunto de
signos sonoros convencionales (sirena de ambulancia, timbre, campanas, aplausos, etc.)

C) La masica es una forma de comunicacion con entidad y crea configuraciones o

COSTA, Joan,

“|dentidad Corporativa”,
Ed. Trillas.

México 1993,

Pag. 29



imagenes mentales abstractas. Es un modo de secuencia audible y es origen de la
intencionalidad creativa, expresiva y estética del creador.

d) Los silencios son también elementos de comunicacién, que se definen como intervalos
entre las frecuencias audibles; es decir, el nivel cero de estimulos audibles y estos son

pasases de trasmitir mensajes significativos.

El nombre

Como medio de comunicacion, es mucho mas que un signo de identificacion, es una parte
fundamental de la misma cosa designada; es decir, de la empresa, producto o servicio. El
nombre es el que le da su verdadera realidad, ya que un elemento sin nombre es un

elemento sin existencia real en nuestro espiritu.

“La importancia esencial de un nombre, en la comunicacién transaccional, reside en
que él mismo es un elemento de intercomunicacion, por cuanto es un signo verbal
trasmisible por el canal natural de boca a oreja, por todos los miembros de una

sociedad”.

Joan Costa, en su libro de “Identidad Corporativa”, nos sefiala como reglas fundamentales

COSTA, Joan,
Ob. Cit.
Pag.B3.



en la evaluacion cualitativa del nombre de
una marca: la brevedad, eufonia,
pronunciabilidad, recordacion y sugestion,
agregando el autor el aspecto creativo y el

aspecto legal, para que sea libre de registro.

Los estudios estadisticos demuestran que los
nombres mas cortos, simples
morfolégicamente, son los mas faciles de
recordar, retener y de pronunciar; afiadiendo
que también son mas faciles de integrarse al

lenguaje corriente.

Un nombre breve y eufdnico tiene la
capacidad de grabarse con mayor rapidez en
la memoria. La eufonia de un nombre es una
condicién emocional, que tiene una

estructura fonética y un componente estético

wlive
olive
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que hace que algo suene bien o no, yaque su
capacidad para “pegarse” en el lenguaje

habitual es muy veloz.

La pronunciabildad del nombre de una
marca, es el resultado de los conceptos
anteriores, si es breve, es facil de pronunciar
y si es eufénico es agradable de pronunciar.
Lo importante de este punto, es que con el
nos dara el indice de estabilidad o inestalidad
del nombre o la dimension que éste puede

tener.

Si bien, los conceptos anteriores se refirieron
a aspectos cuantificables y fundamentales, la
sugestion se refiere a las condiciones

psicolégicas, emotivas y cualitativas.

19086

Imagen de: COSTA, Joan."Imagen Global”, Ed. Trillas.



El nombre de una marca sera recordado correctamente por el publico en la medida que sea

breve, eufénico y pronunciable, a demas de sugestivoy original.

Analogia, extrafeza, evocacion, amplificacion, confiabilidad, y combinatoria, son los
diversos métodos creativos que clasifica Joan Costa para la creacion de un nombre de
marca:

1. Analogia

Es un modo objetivo simbdlico entre nombre y entidad, que esta ligado a la actividad
especifica de la empresa, a la naturaleza de los servicios o productos, a las cualidades
psicoldgicas o funcionales y al caracter conjunto de estos productos o servicios

2. Extraneza

Es unfactor de sorpresa, contraste, incoherencia o esnobismo.

3. Evocacion

Situacion emotiva o psicoldgica, creada entre el producto, marca o empresa y los atributos
ligados a ellos.

4. Ampliacion

Valoracion superficial de marca, empresa o producto por medio de nombres con objetivos, a



crear unaimagen de gigantismo, de alta potencia y universalidad.

5. Confiabilidad

Se enfoca a mercados encerrados en el concepto del bien comun, en entes culturales,
sociedades de caracter civico, dietéticos.

6. Alimentacion

En los que los factores de confianza y solvencia realizan un papel importante sobre la
fidelidad del consumidor.

7. Combinatoria

Es unmediolibre que junta los diversos conceptos con el fin de potenciar el nombre.
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0.4.7 Signos de identidad visual

“Los signos que conforman la identidad visual de la empresa son: el logotipo, el
simbolo y la gama cromatica. No es necesaria la interaccion de los tres elementos al

mismo tiempo pero sila combinacion de estos para lograr la identidad”."'
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Logotipo

“El logotipo es la forma particular que toma una palabra escrita o una grafia, con la
cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o

unainstitucion”

O como también lo definiria el autor Norberto Chavez “Como la version grafica estable

del nombre de marca”

El logotipo viene representando la creacién grafica del nombre verbal, que incluye la
informacion semantica. Su origen linguistico es denotativo, y tiene la funcion de designary
de significar, que termina en un mensaje grafico. Es por ello, que el logotipo viene siendo

uno de los elementos de identidad mas representativos de la empresa.

El logotipo como transformacion visual del sonido linguistico tiene un doble caracter, uno
como elemento significativo, enunciable graficamente de la escritura y legible para el
receptor. Y el segundo elemento visible, es grafico, estético, reconocible y memorizable por

sus imagenes caracteristicas.

COSTA, Joan, CHAVEZ Norberta,
“|dentidad Corporativa”, “La imagen corporativa”,
Ed. Trillas. Ed.G.G.

México 1993, México 1934,

Pag. T4 Pag. 43



Las reglas generales para la creacion de un logotipo estaran basadas en las correlaciones
visuales del nombre: la simplicidad, estética, legibilidad, visualidad y fascinacion.

Lo que puede hacer unico y exclusivo a un logotipo, es que se caracterice por su creacion a
través de disefos de letras originales, que no estén al alcance de otras empresas. Otros
recursos que contribuyen a la formacién de un logotipo de identidad, es presentar algunas
formas originales logotipadas o enlazadas, la extension de algun rasgo, los contactos

entre ellos e incluso la supresion de alguno de ellos.

Las caracteristicas formales del logotipo deben tener unarelacion expresiva muy clara con
las ideas basicas que transmite, debe ser un elemento asociativo de lo que identifica con los
atributos de la marca o de la empresa o producto; asi el disefio del logotipo debera reunir
una intencionalidad expresiva y una serie de premisas formales. La reunion de estas
caracteristicas da principio a una funcién indispensable, que es el registro legal que lo hace

utilizable en propiedad y lo protege contra imitaciones.
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unamemoria -(O P %A LA Tradend CONSUMIBLES

a7



“Existen otras clases de palabras o marcas verbales, que pueden considerarse
dentro de la categoria de logotipo, estas variantes parten del nombre, que pasanaun

proceso de reduccion, simplificacion y de sintesis”.

Elanagrama
Es la combinacion de letras y silabas extraidas de un conjunto de palabras, con lo cual se
obtiene una palabra nueva. De esta forma, se puede reducir un nombre social y asi obtener

las caracteristicas de brevedad fonética, facil de pronunciar, carisma, etc.

S/IDIN=D
[F/1/A/T]

unicef

Lasigla
Forma verbal que se desprende del logotipo y que es mas simplificada, se compone de las
iniciales del nombre, teniendo menos letras que un anagrama. Es una secuencia de letras

no legible, no pronunciable de modo articulado, y exige por tanto sea deletreado.

COSTA, Joan,

“|dentidad Corporativa”,
Ed. Trillas.

México 1993,

Pag. B4
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Los imagotipos
Es la suma al de un signo no verbal al logotipo, que posee la funcion de mejorar las
condiciones de identificacion al ampliar los medios. Tratandose de imagenes estables e

impactantes que facilitan la identificacidn, sin ocupar la lectura verbal.
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“Toda forma visual, de cualquier indole que garantice algun grado de diferenciaciony
pregnancia teéricamente puede operar como imagotipo con sélo aplicarse de un
modo recurrente y asociada a una identidad dada (empresa, producto,
acontecimiento, institucion, etc.); por lo tanto, el universo de imagotipos presenta
una completa casuistica que puede ordenarse conforme a tres grandes ejes:

motivacion/arbitrariedad, abstraccion/figuracién y ocurrencia/recurrencia”.

El trabajo del logotipo esta basado en disefiar una palabra y no nada mas en escribirla, es

decir, en pasar de la condicion de legibilidad a la de visualidad.

COSTA, Joan,
Ob. Cit.
Pag. 84



Simbolo

“El simbolo es la forma de exteriorizar un pensamiento o idea, incluso abstracta, es
una representacion grafica, a través de elementos icénicos, que identifican a una
institucién, marca o producto, sin necesidad de recurrir alnombre. El simbolo trabaja

como unaimagen en el lenguaje visual, es decir, universal.”

Los simbolos pueden componerse de informacién real, extraida del entorno, facil de
reconocer por formas, tonos, colores, texturas, elementos visuales basicos que no guardan
ninguna similitud con los objetos del entorno natural. No poseen ningun significado, excepto
el que seles asigna.

Existen muchas formas de clasificar a los simbolos; pueden ser simples o complicados,
obvios u oscuros, eficaces o inutiles. Su valor se puede determinar segun hasta donde

penetran la mente del publico.
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El simbolo, posee menos informacion, pero mucho mas fuerza de memorizacioén, el simbolo
es unicono, es un estimulo que trasmite un significado fuera de él y con el cual porlo general
no existe relacion causal.

El simbolo de identidad por lo regular
sustituye el nombre de la empresa, producto
0 marca, por lo que gana una dimension
mayor, ya que se une al lenguaje visual y de

esta manera se convierte en universal,

proyectandose a toda clase de publicos.

Un simbolo de identidad puede ser figurativo

et
sin ser realista, porque tiene la capacidad de “"—""-_
reconocer gran parte de la figura. Y un =
simbolo de identidad también puede ser =
abstracto, no reproduciendo formas visuales =
de la realidad fisica, sino creando figuras T—
imaginarias, que aunque estas figuras
puedan parecer formas vacias, resulta lo
contrario por estar llenas de valores

simbdlicos.



3.4.7.3 Bama cromética e

Amarillo- Amarillo-
erde naranja

La gama cromatica se considera como un
elemento complementario e identificador de
la identidad visual. Los colores toman los )

Rojo-
atributos de la forma y al mismo tiempo Eorana
introducen una carga emocional, funcional,

estéticay una notable fuerzaidentificadora de

Azul- Rojo-
violeta violeta

una empresa, marca o producto.

violeta
Los efectos de color ejercen una funcion

L e Circulo Cromatico
simbodlica que refueza aspectos psicologicos

Http://ima212.imageshack.us/img212/3068/ creulocromticokv.jp

y ejerce unafuncion senalética.

“La creatividad se compone de un tercio de talento, otro tercio de influencias
exteriores que fomentan ciertos dotes y otro tercio de conocimientos adquiridos
sobre el dominio en el que se desarrolla la creatividad. Quien nada sabe de los
efectos universales y el simbolismo de los colores y se fia sélo de su situacion,
siempre sera aventajado por aquellos que han adquirido conocimientos

adicionales”.?’

T HELLER Eva.

Psicologia del color,

Editorial. Paidds Disefin,
Barcelona, 2004.
Pag. 17




“Ningun color carece de significado. El efecto de cada color esta determinado por su
contexto, es decir, por la conexién de significados en el cual percibimos el color. EI
contexto es el criterio para determinar si un color resulta agradable y correcto o falto

y carente de gusto”.

Los colores se pueden dividir en colore calidos y frios. Se le llama colores calidos aquellos
que van del rojo al amarillo y los colores frios son las gradaciones del azul al verde. Esta

division radica simplemente en la sensacion y experiencia humana.

“Esta universalmente reconocido que los colores afectan a nuestras emociones. Los
rojos, naranja y amarillo brillante tienden a excitarnos, mientras que los azules y
verdes nos relajan. Por eso los colores son usados para expresar emociones y asi

mismo para evocarlas”.

En seguida se mencionara el significado simbdlico y psicolégico de los siguientes colores
que se consideran tentativamente adecuados en la aplicacién grafica de la propuesta de

redisefio de imagen del restaurante “Los Caporales”:

HELLER, Eva. ZELANSKI, Paul, Mary Pat Fisher
0b. Cit. Color,
Pag. 18 Ed. H. Blume

Madrid, Espafia 2001

Pag. 35
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Elblanco
Como el negro se encuentra en los extremos del espectro. Tiene un valor neutro limitado. El
blanco expresa paz y pureza, y transmite un impresién de infinito y vacio, es el fondo

potencial de todo mensaje visual.

El negro

Es el simbolo del silencio impenetrable, es un color sin resonancia pero confiere nobleza 'y
elegancia. Blanco , gris y negro es el espectro de los colores no vivos. El blanco es el
principio y el negro el final. El color de la negacion. .El color de lo sucio y lo malo, de la mala
suerte. Pero el negro también puede ser el color de la elegancia, la elegancia renuncia a la
pompa Yy al deseo de llamar la atencion, quien viste de negro, renuncia incluso al color. El

negro es la elegancia sin riesgo.

http://static.picassomio.com/images/art/pm-4a940-large.jpg
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El naranja

Posee una fuerza activa, radiante y expansiva. Es acogedor, calido, estimulante, y posee
una cualidad dinamica positiva y energética.

Es el colorde la diversion y del budismo, exdtico y llamativo, pero subestimado.

El naranja es el color con mas aroma. El color de la diversion, de la sociabilidad y de alegre,
este es ellado fuerte del naranja. El color de lo llamativo y de la mala publicidad.

El naranja, color divertido, es el color que se toma menos en serio, por eso no es color para
articulos caros y de prestigio. Es también el color del peligro, se utiliza el naranja porque es
el color que mas contrasta. El naranja esta situado entre el rojo y el amarillo cuando se trata
de sentimientos, es capaz de aumentar. La actividad puede ser amarilla cuando es ligera'y

serena, anaranjada cuando en ella hay inquietudy esintensay energética.

\/
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El marron

Es un color severo, otonal, masculino, confortable, realista por excelencia, da la impresion

de gravedad y equilibrio.

Color de lo acogedor, de lo corriente y la necesidad, es el color menos apreciado pero que

esta entodas partes. El color de lo feo, antipatico, antierético y de lo desagradable.

Al marrén lo asociamos espontaneamente con lainmundicia y los excrementos.

En el marrén desaparecen todas los colores luminosos, se desvanece toda pasion.

Asi como también es el color de lo acogedor , es un color valorado para los espacios

habitables, lo natural, lo esencialmente carente, hace del marrén el color de la comodidad.

El marrén es el color de los materiales
rusticos, las habitaciones con muebles y
alfombras y revestimientos.

El marrén resulta particularmente agradable
cuando se combina con colores mas
animados como el oro y naranja, su
combinacioén con el negro debe evitarse en
las habitaciones, pues el negro lo hace

demasiado sombrio.

TITANLUX

Imagen de: COSTA, Joan."Imagen Global”, Ed. Trillas.



Manual de identidad corporativa

“El manual de identidad es un conjunto normativo y funcional que contiene técnicas
de aplicacion, signos, leyes de estructura, elementos simples, (como es el logotipo,
simbolo y gama cromatica); los elementos secundarios de estructura (formas,
tipografias, médulos, pautas) y los criterios combinatorios, creados para la correcta

aplicacioén del sistema”.

Un manual de identidad, abarca y organiza todos los elementos que constituyen el sistema
de laempresa, se dirige a todos los miembros que integran el mismo, para que conozcan las
reglas que han de asegurar la utilizacion correcta, racional y eficaz de los elementos de
identidad en todos los posibles casos de aplicacion.

Las normas que se establecen en el manual no peden ser modificadas en ningun sentido, es
por ello, que el encargado de la aplicacion en los medios impresos, rotulos, embalajes,

anuncios, ediciones, etc., debe salvaguardar laimagen visual de la empresa.

El Manual Corporativo constituye una herramienta para el manejo de las directrices de

presentacion de los mensajes institucionales, como medio que garantice el respeto y la

COSTA, Joan,

“|dentidad Corporativa”,
Ed. Trillas.

México 1993,

Pag |07



promocién de laidentidad de la institucidn, en cada uno de los programas de informacion.

El Manual Corporativo habla de la definicion comercial de la empresa o marca, la actividad
principal y secundaria de la empresa (definicion del producto y caracteristicas), el tiempo en
el mercado y ubicacién, tipo de mercado (clasificacidon), competencia, analisis de laimagen
que posee, compatibilidad entre la imagen y el mercado, (demostrado mediante
encuestas), qué se debe mejorar, como, por qué, cuando y donde se debera usar la

imagen.

Todas estas reflexiones se deben realizar en funcion de la empresa y su capacidad y en
funcién del mercado y sus exigencias. El desarrollo del Manual, es fundamental para la

correcta aplicacion de una Identidad Corporativa.

El Manual de ldentidad Corporativa, es la recopilacion de la Imagen y la Identidad
Corporativa, el cual se encarga de facilitar a nivel global todo lo concerniente ala empresa u
organizacion. Las operaciones para la implantacion de un nuevo programa de identidad,
estan conformadas por tres etapas: preparacién, implementacién y sostenimiento, que se

extienden porlas capas internas y externas de laempresa.



La etapa de preparacion consiste basicamente en informar al personal interno, con la
finalidad de integrarlos a los objetivos de la empresa. Asi mismo, es una manera de hacer
conciencia de las necesidades y expectativas del publico, una forma de perfeccionamiento

personaly profesional.

La segunda etapa, que es la de implantacion, requiere de un acto interno donde se da a
conocer oficialmente el programa a determinados sectores tanto lideres como accionistas.
Y posteriormente estos estan capacitados para informar a los demas sectores de la
empresa. Al publico se le dara a conocer la nueva imagen de identidad con sefializacién,

exteriores unificados, en los documentos, papeleria, publicidad, uniformes, etc.

Sostenimiento, la tercera etapa, sera menos intensa pero de duracion indefinida. La
comunicacién se centrara en los mensajes comerciales e institucionales en los cuales se
han incorporado el programa de identidad.

También el personal estara implicado en esta etapa a través de programas de formacioén, de

acciones informativas e incentivos.



Imagen global

La imagen global es el resultado de las diferentes comunicaciones de la empresa,
perfectamente disefiadas y organizadas, constituyendo una totalidad conceptual y estética

particularmente sélida y estable.

“La marca puede considerarse como un distintivo grafico de identidad. La identidad
corporativa, como un sistema visual programado de la identidad. La imagen global,
como una actitud performante que se despliega en todo un estilo de pensamiento, de

acciony de comunicacién en laempresa.”

La imagen global no solo coordina disciplinas de disefio grafico, sino que las integra, las
potencializay las hace trascender.

Los criterios para definir la imagen global de cada empresa son muy distintos. No existe un
modelo universal para la creacién, ni definicion de la imagen global y su puesta en practica.
Laimagen tiene que ser un reflejo fiel, y al mismo tiempo un soporte de la personalidad y el

estilo corporativo, estableciendo su propio modelo.

COSTA, Joan,
“Imagen Global",
Ed. Trillas.

Pag. 187
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La construccion de la imagen global de la

empresa se basa en el conocimiento

profundo de su propio mecanismo, por lo
tanto trata de enriquecerlo suministrandole
datos de conocimiento, que son
intencionales, orientados, coherentes con la
personalidad de la empresa, organizados y

sistematicamente coordinados.

Http://www.compascreativo.com/wp-content/uploads/2007/08/cabra_papeleria.gif.




La comunicacidn a través de la imagen global

La imagen global es el resultado de los mensajes y los actos de comunicacion; siendo los

mensajes producto del disefio y de las decisiones de una empresay su cultura corporativa.

La imagen global se fundamenta en criterios de comunicacion, ya que los ve como un
ecosistema, como una actividad donde los distintos elementos interactuan, con lo que unos

se superponen a los otros através de estrategias que los rigen y los regulan.

El aspecto visual de la identidad se transmite a través de un conjunto de soportes
materiales, que pueden ser desde sus productos, sefalizaciones e informaciones, los

vehiculos de transporte, los impresos, los uniformes, el interiorismo y la publicidad.

La comunicacion informativa aporta conocimientos acerca de la empresa, de sus productos
o servicios, de esta forma, esta inclinada hacia las expectativas e intereses del receptor, ya
sea para ofrecerle un conocimiento, un servicio adicional o una comprensién mas clara de
ciertos aspectos de laempresa.

La comunicacion ambiental es el conjunto de significaciones trasmitidas a través del medio



ambiente, esto abarca el estilo de los edificios, oficinas, tiendas, etc., es decir, todo lo que
abarque un medio espacial transitado por los publicos.
La comunicacién ambiental formara parte de laimagen global ya que servira como vehiculo

para la funcionalidad de las cualidades estéticas de la empresa.

El disefio juega un papel importante en el area de comunicacién de la empresa a través de
sus medios masivos, selectivos, personalizados e interpersonales. Obteniendo como
resultado la globalidad de una imagen que se establece por medio de la coherencia

conceptual, funcional y formal del conjunto de sus componentes.

“Una politica de diseno supone haber establecido los objetivos y las reglas del juego
para la explotacion adecuada y congruente de los diferentes recursos de la
comunicacioén visual en sus vertientes graficas, audiovisuales, industriales,

ambientales y arquitecténicas”.

COSTA, Joan,
Ob. Cit.
Pag. 133



Arquitectura e Interiorismo

“La Arquitectura es el arte de proyectar y construir los edificios, engloba, por tanto,
no sélo la capacidad de disenar los espacios sino también la ciencia de construir los

volimenes necesarios.”

La arquitectura no solo es estética, sino también es ética, moral, una forma de pensary de
vivir. La dialéctica de la arquitectura refleja la dialéctica de la vida. En ella existen
simultaneamente: continuidad y mutacion, lo universal, lo nacional y lo individual, lo objetivo

y subjetivo, lo intelectual y lo emocional, lo eterno y lo transitorio, lo objetivo y contextual.

Tradicionalmente, la arquitectura ha sido considerada una de las seis Bellas Artes.
Determinados edificios u otras construcciones son obras de arte ya que pueden ser

considerados en funcién de su forma o estructura sensible o de su estética.

La arquitectura puede consistir en muros, columnas, forjados, techos y demas elementos
constructivos, su fin es crear espacios con sentido donde los seres humanos puedan

desarrollar todo tipo de actividades; asi es como ésta es capaz de condicionar el

Http://www.arghys.com/arquitectura.html
Consultada 20 de febrero del 2008.



comportamiento del hombre en el espacio, tanto fisica como emocionalmente.

Aunque en la actualidad suele considerarse que la principal actividad de la arquitectura va
dirigida al disefio de espacios para el refugio y la habitacién (las viviendas), solo a partir del
siglo XIX comenzaron los arquitectos a preocuparse por el problema del alojamiento, la
habitabilidad y la higiene de las viviendas y a ampliar su ambito de actuacion mas alla de los

monumentos y edificios representativos.

La evolucion a la especializacion y la separacion de ambitos laborales es similar a la de
otras profesiones. En los siglos pasados los arquitectos se ocupaban no solo de disefar los
edificios sino que también disefiaban plazas, alamedas y parques, especializacién que hoy
se conoce como exteriorismo o paisajismo.

La especializacion de los arquitectos en la creacion de objetos de uso en las edificaciones,
como los muebles, ha dado como resultado el nacimiento de la profesion de disefio

industrial.

Hoy, los profesionales que proyectan y planifican el desarrollo de los sistemas urbanos son

los urbanistas. Los urbanistas son profesionales con grado especifico y exclusivo en



urbanismo, licenciados en esta profesion con el titulo de Urbanista, existiendo otros
profesionales como Arquitectos, Sociélogos, Ingenieros, Abogados especializados a traveés
de posgrados en temas relacionados con la ciudad, bien sea gestién, planificacidon u otras

areas.

Pocas empresas llegan a plasmar o idenficar el nivel de la Arquitectura coorporativa,
consiste en personalizar el edificio que forma la empresa.
Se utilizan dos clases de identificacion de un edificio coorporativo, el que se identifica con la

imagen de la propia empresa o bien con el propio edificio coorporativo.

“El interiorismo es el proceso de dar forma a la experiencia del espacio interior, a

través de la manipulacion del volumen espacial asi como de tratar la superficie.”

El interiorismo es una actividad profesional de disefio orientada a procurar, como servicio a
la sociedad, la mas idonea resolucion del entorno habitable del hombre; mediante la
aplicaciéon de determinados elementos y normas basicas de disefo, técnicas funcionales,
estéticas, ambientales, psico-sociales, econdmicas y legales, con objeto de mejorar la

calidad de vida de los usuarios.

Http://es.wikipedia.org/wiki/Interiorismo
Consultada 20 de febrero del 2008.



Elinteriorismo es el proceso de dar forma a la experiencia del espacio interior, a través de la

manipulacion del volumen espacial asi como de tratar la superficie.

No hay que confundirlo con la decoracion de interiores, el disefio de interiores trata la
psicologia del habitat, arquitectura, y el disefio de producto en adicion a la decoracion
tradicional. Un disenador de interiores es una persona a la que se considera un profesional
en el campo del disefio de interiores o alguien que disefia interiores como parte de su
trabajo. El disefio de interiores es una practica creativa que analiza de manera pragmatica
distinta informacién, establece una direccion conceptual, refina la direccién del disefo,

produciendo documentos graficos y de construccion.

Crear ambientes a las necesidades de las personas, siendo estéticos, funcionales,

practicos y que definan la personalidad o al menos se identifiquen con una "idea".

Si observamos en muchos edificios, grandes hoteles, restaurantes, oficinas, transmiten en
su mobiliario, telas, complementos, materiales "una cultura", una forma de pensar. El

ejemplo mas claro: los restaurantes japoneses, los interiores de los museos, han ido



cambiando. Es una evolucién en el pensamiento, una manifestacién dada por la creacién de

nuevas necesidades adaptadas al ser humano.

El disefio de interiores se ha convertido en una profesidn reconocida, pero la industria que
genera es compleja y desconocida. El proceso del disefio, desde el contacto inicial con el
cliente hasta la finalizacién del proyecto, comprende varias fases e incluye trabajos y areas

de especializacion muy variados.

“Existen tres areas principales de creacion en el diseno de interiores, aunque
relacionadas, cada una requiere de una habilidad y de un conocimiento especifico.

Muchas formas de Diseno de Interiores combinan las tres”.

Residencial

El entorno habitable, la casa u hogar donde pasamos la mayor parte del tiempo (un tercio de
este, despiertos). Es esencial entender las necesidades de quienes la habitan, el estilo de

vida de lafamilia y las relaciones con su entorno.

Notas sobre disefio de Interiores,
Information Design.

Editorial Trillas,

México 1992,

Pag. Il



Comercial

El ambiente de trabajo, la oficina. Las citas de negocios, los contratos de trabajo
(trabajamos un tercio de nuestro tiempo). Se necesita un criterio especial de funcién en las
relaciones de ambiente interior con las necesidades del trabajador, sus percepciones

econdmicasy su productividad.

Espacial

El disefio de ambientes espaciales requiere de funciones especificas de disefio. Ejemplo de
ello son los aviones, el interior de los automoviles, restaurantes, teatros, hospitales,
aparadores y otros disefios espaciales. Es necesario entender la autenticidad de los

productos o servicios y su relacion con los usuarios o compradores.

El interiorismo coorporativo, son todos los lugares, espacios donde se anuncian o venden
los productos que fabrica y distribuye una empresa. Supermercados, grandes centros

comerciales, expositores, stands, etc.

Podemos decir que la arquitectura y el interirismo van a jugar un papel muy importante en la



renovacion de la imagen grafica del
restaurante “LOS CAPORALES”, ya que
tendra que llevar una congruencia armonica
visual, que refleje justamente la imagen

deseaday ser parte de ellamisma.

La finalidad de este proyecto, es sin duda
alguna, reforzar la identidad de la imagen, por
lo tanto se sugiere trabajar con las distintas
disciplinas mencionadas en conjunto para
crear una imagen global adecuada, donde
cualquier espacio fisico represente la esencia
del lugar y sobre todo sea de la preferencia

del publico consumidor.



llediseiio de la imagen CAPITULD
y creacidn del manual
de identidad corporativa
para el restaurante
“Los Caporales”
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La empresa “Los Caporales” ha manejado
durante mas de ochos afios el mismo

logotipo sin tener alguna modificacion.

Se considera que la imagen grafica utilizada

actualmente tiene algunas deficiencias.

Se observa que el imagotipo esta

representado por la sombra de un jinete

Fios Caporales

RESTAURANT - BAR.

montando su caballo y con la posicion de la

mano con la accién de lazar. El pantone que manejaes “161 CVC”, la composion del mismo
genera una forma rectangular vertical. La tipografia utilizada para el nombre es Palace
Script MT en bajas y para la resefia “restaurante bar” se utiliza la tipografia Baskerville Old

Face en altas y con un tamafo menor con respecto al nombre.

Se considera que la imagen grafica utilizada requiere de algunas modificaciones, entre
ellas mejorar el logotipo, simplificar y estilizar sus formas, proponer un nuevo pantone o
manejarlo en dos colores y crear una base o marco que le de mas fuerza a laimagen. No se
pretende cambiar el concepto nila esencia del mismo, solo hacer algunas variaciones que

lo refuercen y al mismo tiempo sea mas representativo e impactante.
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Primera propuesta, la imagen representa fuerza, grandeza, accion,
manifiesta simetria y equilibrio. Sélo le hace falta el principal

elemento que es el caporal (jinete).

El la segunda propuesta se conserva la idea de enmarcar la
imagen, se toma un segundo referente, donde aparece la imagen

completa de los jinetes de una forma estatica.

En esta propuesta, se pretende dar movimiento a la imagen,
aunque todavia se percibe como saturada al tener demasiados

elementos.

En la siguiente propuesta se logra simplificar la imagen, sin lograr
una proyeccion fuerte, se conservan los elementos principales sin

lograrimpactar
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Restaurante / Bar

Restaurante / Bar

Restaurante - Bar

Se retom¢ la idea de los dos jinetes, con la segunda referencia y
principalmente simplificando el marco; “restauran-bar” cambia de

posicion, siendo de menor jerarquiea que el nombre de el lugar.

Esta imagen es similar a la anterior, s6lo cambia la referencia de los

caballos.

Este logotipo se aproxima a la idea central, porque es mas
simplificado, s6lo que requiere engrandecer la imagen principal y

utilizar el primer referente por ser mas estilizado.

Se logré conservar la esencia del logotipo actual, dandofuerza,
grandeza, mayor proyeccion y proporciones aplicable a los

diversos medios de imprecision.



La nueva propuesta de la imagen grafica del
restaurante “Los Caporales” pretende dar un
giro a suimagen, resaltando sus atributos y al

mismo tiempo llamar la atencion del publico.

Dentro de las consideraciones que se
tomaron en cuenta para el rediseno, es darle
fuerza a la imagen enmarcandolo; asi como

también conservando la esencia del logotipo

Restaurante - Bar

anterior, que viene siendo el jinete pero con

una nueva referencia grafica. El nombre esta basado en la tipografia Harlow Solid ltalic,
estilizando sus formas, dandole mayor grosor y colocandolo de forma arqueada en la parte
superior central. La resefia restaurante bar esta en tipografia Arial Rounded MT Bold en

bajas en |la parte inferior central.

El logotipo propuesto esta creado en una red de construccion, a través de los elementos
basicos de diseno, empleando la simetria como equilibrio de sus elementos, justificando
SUs espacios Y jerarquizando sus grosores, expresando movimiento, unidad, proyectando

dimensiéon con lafinalidad de lograr una composicion simplificada, arménicay congruente.



wa gz’

X=Ilcm

36cm

&

&

ABCDEFEH LI KL
NNPAURETVYVWAYZ
abcdefg/ziaiklm

n.iio,og'cbtvwx#z

LOGOTIPO
El logotipo es el nombre de la empresa y se
encuentra formado por dos palabras, las
cuales estan basadas en la tipografia Harlow
Solid ltalic, con variaciones en sus formas y
logrando la posicion de manera arqueada.
Su construccion se realizé en una reticula de

10X10cm.
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La reticula esta compuesta mediante lineas horizontales, verticales y diagonales, las
cuales poseen un angulo de 45° de inclinacion sobre el eje central.
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Restaurante < Bar

Resultado final del redisefo del logotipo de la empresa restaurantera

“Los Caporales” de la ciudad de Morelia Michoacan.
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TIPOGRAFIA
El logotipo esta basado en la tipografia Harlow Solid Italic, con diversas modificaciones
para estilizar la forma sin perder el estilo tipografico.
Finalmente se utilizo la tipografia Arial Rounded MT Bold para la resefia de “Restaurante /

Bar”, asi como en la aplicacion en papeleria administrativa, con la finalidad de dar

continuidad con las formas redondeadas del logotipo.
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En una tinta
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En dos tinta
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do de color
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Restaurante < Bar
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Positivo y
negativo

Diversidad de tamaiios
sin deformar el logotipo

Logotipo completo y
en forma vertical

Restaurante * Bar De una a dos tintas

Tipografia Arial Rounded MT Bold
para la leyenda “Restaurante/ Bar"



PAPELERIA EJECUTIVA, BASICA Y ADMINISTRATIVA

La papeleria se utilizard para hacer comunicados al personal de la empresa, para realizar cotizaciones especiales, realizar invitaciones,

apitulo B Capitulo B Capitulo B

solicitudes, etc.
La papeleria pretende darle un caracter mas formal a la empresa, brindarle identidad y sobre todo reforzar |a imagen con una adecuada

presentacidn en cualquier aspecto.
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Gerente General

respectivamente.

Tels. (443) 3241130 / 3240800

Virrey de Mendoza 1999,Col. Felix Ireta, Morelia Mich.

Cartulina Opalina Firenze

22ag. alxT2 cm.

Pantones:
Tipografia: Arial Rounded MT Bold

Impresian Offset

TARJETA DE PRESENTACION

Para personalizar la tarjeta se empled |a tipografia Harlow Solid Italic con
[1.4 pts. Para el cargo de la persona y el resto de los textos (datos de la

empresa) se utilizd |a tipografia Arial Rounded MT Boldde de oy B pts
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Hoja Membretada
Para personalizar |a hoja membretada se empled |a tipografia Arial Rounded
MT Boldde en 10 pts. El logotipo de la empresa se colocd en la parte superior
derecha en forma de negativo. La hoja cuenta con dos cajas de texto, la
primera | para los titulos o encabezados con una de dimensidn de 3.7 x 14.6

cm. Y lasequnda caja es para los textos con {7.6 x 14.6 cm.

Bond Premium.

90g. 5787 cm.

Pantones:
Tipografia: Arial Rounded MT Bold

Impresian Offset

Virrey de Mendoza 1999, Col. Felix Ireta, Morelia Mich. Tel.(443) 3241130 / 3240800
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Cartulina Opalina Firenze.

22ag. alxT2 cm.

Pantones:
Tipografia: Arial Rounded MT Bold

Impresian Offset

716em 1632 cm 10cm

x

Folder
Para personalizar los folders se empled |a tipografia Arial Rounded MT Boldde
en 12 pts. El logotipo de la empresa se colocd en |a parte central superior en
forma de negativo. El folder contiene una pequeria pestaiia en la parte interior

paracolocar la tarjeta de presentaciony darle soporte a los documentos.

Restaurante - Bar
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Bond premium

90q. 97x87 cm.

wapgg

Pantones:

Tipografia: Arial Rounded MT Bold
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T

wagiz wagy
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Impresian Offset

185cm 30cm

b
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25cm

N N

*

SOBRE
Para personalizar los sobres se utilizd la tipografia Arial
Rounded MT Boldde de [0 pts. Colocando los datos
personales de la empresa en la parte inferior central y en

la parte derecha se agregd el logotipo en forma de

negativo.

Virrey de Mendoza 1999,Col. Felix Ireta, Morelia Mich. Tels. (443) 3241130 / 3240800
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I
i Precio Meni Orden  Total E 5 57 87
25.00 Tacos dorados de pollo (5) g . X E m .
25.00 Tacos dorados de papa (5)
25.00 Orden de enchiladas sencillas (5)
50.00 Orden de enchiladas (5) c/cecina
48.00 Orden de enchiladas (5) c/pollo P B ﬂtU n E S:
22.00 Morisqueta
18.00 Morisqueta chica
22.00 Tostadas de pata . , .
Tipografia: Arial Rounded MT Bold
- 22.00 Tostadas de cueritos
? 30.00 Sopes (3)
30.00 > orden de enchiladas c/pollo (3)
15.00 Orden de frijoles | A DH: t
7.00 Tacos de bistec m p r E S I D n S E
7.00 Tacos de adobada
10.00 Quesadilla c/bistec
30.00 Chavindeca
22.00 Chavindeca chica
48.00 Volcan
45.00 Orden de bistec
35.00 | ¥ orden de bistec Atencicalpor: NoZMosa
15.00 Orden de cebolla _ -
30.00 Pozole grande
25.00 Pozole chico S
8.00 Vaso de agua fresca Precio Meni Orden Total
40.00 Jarra de agua fresca
10.00 Refrescos 25.00 | Tacos dorados de pollo (5)
7.00 Agua embotellada 25.00 | Tacos dorados de papa (5)
25.00 Orden de enchiladas sencillas (5)
50.00 | Orden de enchiladas (5) c/cecina
$ : 48.00 | Orden de enchiladas (5) c/pollo
22.00 | Morisqueta
18.00 Morisqueta chica
+* 22.00 | Tostadas de pata
2200 | Tostadas de lomo
132cm 2200 | Tostadas de cueritos
+ * 30.00 | Sopes (3)
30.00 12 orden de enchiladas c/pollo (3)

15.00 Orden de frijoles
7.00 Tacos de bistec
COMANDA DE PEDIDD 500 cuemtte e
Para las comandas de pedido se utilizd |a tipografia Arial Rounded MT Boldde en diferentes puntajes. om0 vodn

Colocando en la parte superior la personas que atiende, el nimero de mesa y el logotipo del lado

25.00 Pozole chico

derecho. Lla comanda contiene cuatro casillas, la primera contiene los precios, la segunda los T

7.00 | Agua embotellada

l productos que se ofrecen, la tercera la cantidad que se solicita y por dltimo el costo y total del $L ]
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NOTA DE REMISION  ( FOLIO 00001 )
Virrey de Mendoza 1999,
Col. Felix Ireta, L DIA / MES / ANO
Morelia Mich.
Tel.(443) 32411301 3240800 B 0 I'Id
NOMBRE N\
DOMICILIO Eﬁg a7x87 cm.
CIUDAD
CANTIDAD CONCEPTO P. UNITARIO TOTAL PantunES
Tipografia: Arial Rounded MT Bold
Impresian: Dffset
(G SUBTOTAL § )
LVA $
TOTAL $ )
L 25em v
NOTA DE REMISION ( FOLIO 00001 )
b e i?&ﬁ?:.if“g"' L DIA / MES / A0 J
Tel.qus’r;;lﬁ:;‘«;%zauanu
L, NOMBRE. \\
NOTA DE REMISION (ZTS‘JZZ'“ !
Para personalizar lanota de remisian se utilizd la tipografia Arial Rounded MT Boldde
en diferentes puntajes para jerarquizar |os datos, colocando los datos personales de
la empresa en |a parte superior central, a un lado del logotipo en positivo y del otro [\ ______ p— /‘

extremoel folio.

VA S
TOTAL
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FACTU RA ( FOLIO 00001 )
"‘"eéf,’f ,':’:&d.?:fajggg' L DIA / MES / ARO
Tel.(Ms’)llggﬂayolc/guoaoo J
Bond
/" NOMBRE
DOMICILIO.
ClUDAD Bag. a7x87 cm.
R.F.C. CLIENTE
CANTIDAD CONCEPTO P. UNITARIO TOTAL Pa ntu I'I E S :
Tipografia: Arial Rounded MT Bold
Impresian: Dffset
((ANTIOR Con LETRA ] ( SUBTOTAL § )
LVA §
\ L TOTAL $ )
EFECTOS FISCALES AL PAGO. PAGO EN UNA SOLA EXHIBICION FAETURA
e A Para distinguir la factura se utilizd |a tipografia Arial Rounded MT
¥ Boldde en diferentes puntajes para dar jerarquia a los datos.
16.5¢cm

Colocando en la superior os datos personales de la empresa en
|a parte central, del lado izquierdo el logotipo y el la derecha el
folio. Ademas cuenta con un espacio para el RF.C. Y en la parte

inferior izquierda el registro de la empresa.
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Virrey de Mendoza 1999, esq. Camelinas, tel. (443) 3 24 11 30

PERSONALIZADOR DE MESAS Y MEN( DEL DiA
Los personalizadores de mesas tendran la forma de triptico, colocando en la primera hoja el

nimero de mesa, el logotipo y los datos de la empresa; las sequnda hoja contendran los mends

especiales de los dias: lunes, martes y miércoles y en la dltima estaran los mends de los dias

jueves, viernes y sabado.
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El presente documento de investigacion, considerd conocer brevemente la historia y los
servicios que ofrece un restaurante, se analiz6 la situacion actual de la empresa, como
también la de la competencia; datos importantes y fundamentales que se obtuvieron para el
estudio mercadoldgico realizado, tomando como instrumento principal la encuesta, la cual
nos proyecto6 sustancial informacion, que junto con los elementos basicos del diseno, nos
aportaron las bases para generar una nueva propuesta de imagen grafica.

Seresaltoé laimportancia de contar con un manual de identidad corporativa en una empresa,
definiendo laimagen global como otros elementos que lo conforman.

Posteriormente se menciond la relacion que tiene el disefio grafico, el interiorismo vy la
arquitectura en la estructuracion de la imagen global de la empresa; determinando que las
disciplinas trabajando en conjunto logran jugar un papel importante en la renovacién del
restaurante “Los Caporales”.

En la etapa final, se ejemplificd y se proyectd graficamente los resultados con la nueva
propuesta de diseno; se analizé laimagen actual, justificando los elementos empleados en
la propuesta y aplicando el nuevo logotipo a la papeleria ejecutiva, basica e institucional
como también a sus medios promocionales.

Finalmente se concluye satisfactoriamente con el redisefio de la imagen global y creando
un manual de identidad corporativa para la empresa restaurantera “Los Caporales” que

lograra una mejor proyeccion, posicionamiento y agrado en el mercado meta.



son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a
atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.
es la combinacién de letras y silabas extraidas de un conjunto de palabras, con
lo cual se obtiene una palabra nueva.
es el arte de proyectary construir los edificios, y engloba, por tanto, no sélola
capacidad de disefar los espacios sino también la ciencia de construir los volumenes
necesarios.
€s una sensacion que se produce en respuesta a una estimulacion nerviosa del ojo,
causada por una longitud de onda luminosa.
es el conjunto de significaciones trasmitidas a través del medio
ambiente, esto abarca el estilo de los edificios, oficinas, tiendas, etc., es decir, todo lo que
abarque un medio espacial transitado por los publicos.
es la sensacion optica que solo se sienten sin necesidad de reconocer una
forma gréfica ni de descifrar un logotipo.
son aquellos factores que provocan una posicidn desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que

no se desarrollan positivamente.



proceso de creacion visual con un proposito, el cual cumple con exigencias
practicas. Un buen disefio es la mejor expresidn visual de la esencia de "‘algo’” cuyo
creacion no debe ser solo estética sino también funcional.
es una averiguaciéon que reune un conjunto de preguntas tomadas de un
cuestionario para conocer las opiniones del publico sobre un asunto determinado.
es ladistancia o el area entre o alrededor de las cosas.
es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras, fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas.
es todo lo que puede ser visto, posee una figura que contribuye a la identificacion
principal en nuestra percepcion.
son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que
cuenta con una posicién privilegiada frente a la competencia, recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrolla positivamente,
etc.
se considera como un elemento complementario e identificador de la
identidad visual.
es un sistema de signos que tiene por objeto distinguir (facilitar el

reconocimiento y la recordacion) a una empresa u organizacioén de las demas.



es la representacion en forma de figura, ya sea visible o audible de un modelo
original.
es una imagen mental, unida a una institucion y a lo que representa,
por medio de la identidad visual expresada por signos graficos, asi como también su
comportamiento y sus actuaciones.
representacion de una persona o personaje o institucién, con base en la
informacion visual y los estimulos comunicativos verbales y no verbales que produce la
empresa.
es el resultado de las diferentes comunicaciones de la empresa,
perfectamente disefiadas organizadas, constituyendo una totalidad conceptual y estética
particularmente sdlida y estable.
es la suma al de un signo no verbal al logotipo, que posee la funcion de
mejorar las condiciones de identificacién al ampliar los medios.
es el proceso de dar forma a la experiencia del espacio interior, a través de la
manipulacion del volumen espacial asi como de tratar la superficie.
se le llama asi al movimiento de un punto, es decir, su recorrido se transforma en una
linea. Esta tiene largo, pero no ancho. Cuenta con posicion y direccién y esta limitada por

puntos, los cuales forma los bordes de un plano.



es la forma particular que toma una palabra escrita, o una grafia-, con la cual se
designay al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o una institucién
es un conjunto normativo y funcional que contiene técnicas de
aplicacién, signos, leyes de estructura, elementos simples, (como es el logotipo, simbolo y
gama cromatica); los elementos secundarios de estructura (formas, tipografias, médulos,
pautas)y los criterios combinatorios, creados para la correcta aplicacion del sistema.
el tamafio es relativo si lo describimos en términos de magnitud y de pequefiez,
pero a simismo es fisicamente mensurable.
un sistema global de actividades de negocios proyectados planear,
establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de
clientes, actuales y potenciales.
son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explorables, que
se deben descubrir en el entorno en el que actua la empresa y que permiten obtener
ventajas competitivas.
es el recorrido de una linea en movimiento, tiene largo y ancho, pero no grosor.
Tiene posicion y direccion. Esta limitado por lineas. Define los limites extremos de un

volumen.



La posicién de un producto es la forma en que los consumidores
definen el producto en base en sus atributos importantes: el lugar que el producto ocupa con
los consumidores, en relacion con los productos de la competencia

negocio con espacio adaptado adecuadamente para degustar alimentos y
bebidas, recibiendo agradable atencion y un buen servicio por parte del personal del
establecimiento.

es el proceso mediante el que se identifica o se toma a un
grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados
o segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de comprar o requerimientos de los
consumidores.
es una forma verbal que se desprende del logotipo y que es mucho mas simplificada,
esta se compone de las iniciales del nombre, teniendo menos letras que un anagrama.
se refiere a las cercanias en la superficie de la forma. Puede ser plana o decorada,
suave orugosa, y puede atraer tanto el sentido del tacto como el de la vista.
es el recorrido de un plano en movimiento. Tiene una posicion en el espacio y esta

limitado por planos. En un disefo bi-dimensional, el volumen es ilusorio.



BONNICI, Peter.

“Lenguaje visual, el medio oculto de comunicacioén”, Ed. Luis Hermando Ramirez C.

México, D.F.
BRIDGEWATER, Peter.
“Introduccion al disefio grafico”, Ed. Trillas, México 1992.
CHAVEZ Gonzalez, Elia
.Tesis: Planeacion y diseno para la creaciéon de la identidad grafica corporativa para la
empresa Fiesticontento. Morelia, Mich. 2003.
CHAVEZ, Lépez Cristian.

Tesis: Analisis, Redisefio de marca, creacion y aplicacion de la identidad corporativa
para la empresa Perfiles y Herramientas de Morelia. Morelia, Mich. 2007.

CHAVEZ, Norberto.
“La imagen corporativa”, Ed. Gustavo Pili, México 1994.

COSTA, Joan.

“Identidad Corporativa”, Ed. Trillas SIGMA, México 1993.



COSTA, Joan.

“La imagen de marca, un fendmeno social”, Ed. Paidés Disefio, Barcelona 2004.
COSTA, Joan.

“Imagen Global”, Ed. Trillas, México D.F.

D.A. Dondis.
“La sintesis de la imagen”, Ed. Gustavo Gili, México, 1976.
DE BUEN, Jorge.
“‘Manual de disefio editorial”, Ed. Santillana, México 2003.
DANEL, Patricia.
“Fundamentos de Mercadotecnia”, Ed. Trillas, México 1990.
EYSSAUTLER, De la Mora Maurice
“Elementos basicos de la mercadotecnia”, Ed. Trillas, México 1991.
ENCICLOPEDIA, Practica Profesional de Turismo, Hoteles y Restaurantes,
Ed. OCEANO/ CENTRUM, Espaii a.
EUGENI, Rosell.

“Manual de Identidad Corporativa”, Ed. Gustavo Gili, Barcelona 1991.



FERNADEZ, Valihaz Ricardo.

“Fundamentos de Mercadotecnia”, Ed. Thomson, México 2002.
FISCHER, de la Vega Laura.

“Mercadotecnia”, Ed. Mac Graw Hill, México, D.F. 2004.
FISCHER, Catherine.

“‘Redisefio de Imagen Corporativa”, Ed. Gustavo Gili, México 2000.
GALINDO, Casares Jésus.

“Ciencias de la investigacion en sociedad, cultura y comunicacion”, Ed. Pearson, México

1998.
HELLER, Eva.

“Psicologia del color”, Ed. Gustavo Pili,SA, Barcelona 2004.
HOFMANN, Armin.

“Manual de Disefio Grafico”, Ed. Gustavo Gill. México 1996.
JENINGS, Simén.

“Guia de disefo grafico para profesionales”, Ed. Trillas, México1995.



KLOTER, Philip; Armstrong Gary; Camara Dirionisio.

“Marketing”, Ed. Person Prentice Hall. Madrid,Espaiia 2004.
RODRIGUEZ, Morales Luis.

“Disefo estratégico y tactico”, Ed. Siglo veintiuno, México 2004.
ROJAS, Soriano Raul.

“Metodologia de Investigacién”, Ed. Plaza y Valdés, México 1987.
ROJAS, Soriano Raul.

“Guia para investigacion social”, Ed. Plaza y Valdés, México 1991.

SCOUT, Gillam Robert.

“Fundamentos del Diseno”, Ed. LISUSA, México 1996.
SIMION, Jennisgs.

“Guia del diseno grafico para pfofecionales”, Ed. Trillas, México 1995.
WILLIAM, J. Stanton; Michael J. Etzel

“Fundamentos de la mercadotecnia”, Ed. Mac Graw Hill, México 2003.
WONG, Wucius.

“Fundamentos del diseno”, Ed. Gustavo Gili, México 1995.



SITIOS DE INTERNET

http://lwww.arghys.com/contenidos/restaurantes-historia.html,
consultada 01/diciembre/2007.
Http:www.monografias.com/restaurante,

Consultada 01/diciembre/2007.
Http://Iwww.estudiotrama.com/lecturas/imagenncorporativa.htm,
consultada 15/enero/2008.
Http://www.fotonostra.com/grafico/elcolor.htm,

consultada 01/febrero/2007.
.http://canales.diariosur.es/cocina/mesaymantel/mesa18oct02.htm,
consultada 03/febrero/2007.
Http:www.monografias.com/trabajo10/foda/foda.shtml,
Consultada 18/febrero/2008.

Http://www.promonegocios.net/____

Consultada 20 febrero 2008.




Http://Iwww.arghys.com/arquitectura/diseno-elementos.html
Consultada 20 de febrero del 2008.
Http://es.wikipedia.org/wiki/lnteriorismo

Consultada 20 de febrero del 2008.

Http://www.raxariaasneves.es/img/cuadro.jpg
Http://Iwww.historiacocina.com/gourmets/portada.jpg
Http://Iwww.cpguadalajara.com.mx/estructura/img/restaurantes/restaurantes.jpg

Http://www.andaluciaimagen.com/Restaurante-Caserio-San-Benito-En-Alameda-

Provincia-de-Malaga-Andalucia-Espana_6088.jpg
Http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml
Http://www.optimastudio.com/img/imgs_proyectos/runningcompany.jpg
Http://static.flickr.com/27/101793493_de7c112c42_o.jpg
Https://lwww.sync.es/img/corporativo/logos1_grande.jpg

Http://byfiles.storage.msn.com/y1p2hyy GhUVOuwOMWycySc1_c-

o3
1z



fOUh4wxBdOUom9qBwE2JqgLRaJLklvNDg-gWD7hDHqg1YLcghgGn4)
http://www.redsemillas.info/wp-content/uploads/2007/03/simbolo-

mujer.jpghttp://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/5/5f/Simbolo_reci

clar.svg/424px-Simbolo_reciclar.svg.png
Http://img212.imageshack.us/img212/9068/crculocromticokvé.jp

Http://www.compascreativo.com/wpcontent/uploads/2007/08/cabra_papeleria.gif

Consultadas 14 de marzo del 2008.



¢ Qué es unaMarca?

Se entiende por marca a todo signo visible que distinga productos o servicios de otros de su

misma especie o clase en el mercado.
¢Paraquésirve?

La marca juega un papel importantisimo en el terreno de Ila competencia.
La calidad de los productos o servicios seran conocidos por el publico a través de su

identificacién con la marca que los designa.

De alli que en muchos casos, el valor de “la marca” sea mayor que el que representan otros

bienes que pueda poseerla empresa.
Una marca comercial sirve para:

Distinguirse frente a la competencia.

. Indicar la procedencia empresarial.

Sefalar calidad y caracteristicas constantes.

. Realizar y reforzar la funcién publicitaria.
¢ Qué puede registrarse como marca?

. Nombres propios de una personafisica.



. Denominaciones y figuras visibles, suficientemente distintivas.

. Envases.

. Cajas paraenvolturas originales.

. Nombres comerciales y denominaciones o razones sociales.
. Siglas, iniciales.

¢ Qué derechos posee el titular de unamarca?

Le garantiza la propiedad y el uso exclusivo de la marca, pudiendo ejercer todas las

defensas por el uso no autorizado por parte de terceros.

El titular de la marca puede autorizar su uso por terceros mediante contratos de licencia,
tanto exclusivas como no exclusivas, venderlas en forma total o parcialmente por productos

u obtener créditos ofreciéndolas en garantia con registro de prenda.
¢ Qué tipos de marcas existen?

. Nominativas: son las compuestas unica y exclusivamente por palabras, letras o

numeros y sus combinaciones, sin reivindicar caracteristicas graficas o color especifico.
. Innominadas: son los simbolos graficos, dibujos y logotipos.

. Mixtas: son las que se integran por la combinacion de elementos denominativos y



figurativos ala vez, o de elementos nominativos cuya grafia se presente de forma estilizada

..La solicitud de una marca cubre todos los productos y/o servicios?
No, al solicitar el registro de una marca, se debe aclarar la clase o clases que mejor

describen sus productos o servicios.

Esta clasificacién incluye 34 clases de productos y 11 de servicios. Por ejemplo si deseo
proteger con marca productos como indumentaria y bolsos o carteras, debo presentar una

solicitud para “indumentaria” en la clase 25 y otra para “bolsos y carteras” en la clase 18.
¢Cual es el costo delregistro?
El costo es de $5,520, y cubre, ademas de su denominacion, un logotipo a color.
¢ Quién puede solicitar el registro de una marca?
Cualquier personafisica o juridica con un interés legitimo.
¢ Cuanto tiempo tarda resolver unasolicitud de marca?

El tramite de registro que no ha sido objeto de oposicidon u observacion alguna dura

aproximadamente 5 meses.

¢ Cual es el plazo dentro del cual se otorga este derecho?



El plazo es de 10 afios contados desde la fecha de concesion del registro, renovable por

periodos iguales y sucesivos.

¢ Como puedo saber silamarca que deseo registrar ya se encuentraregistrada?

Es necesario realizar una busqueda fonética, ya que otorga una mayor seguridad para el
registro de su marca.

¢ Puedo realizar mitramite desde cualquier ciudad de la Republica Mexicana?
Si, nuestro contacto es viainternet, telefonica o Nextel.
¢Miregistro de marcaes valido en otros paises?

No, las marcas tienen validez territorial, razdn por la cual debe solicitar el registro en cada

pais dentro del cual desee protegerla.
Las marcas se clasifican en productos o servicios de acuerdo a la 8va clasificacion de Niza,

la cual presentamos a continuacion, si necesita informacion adicional puede contactarnos

en clasificacion@arcaconsultores.com



CLASIFICACION
PRODUCTOS
Clase 1 Quimicos usados en la industria, ciencia y fotografia, asi como, en la agricultura,
horticultura y silvicultura; resinas artificiales en bruto, plasticos en bruto; abonos para las
tierras; composiciones extintoras; preparaciones para el temple y la soldadura; sustancias
quimicas para conservar los productos alimenticios; sustancias curtientes;
adhesivos(pegamentos) usados en laindustria.
Clase 2 Pinturas, barnices, lacas; conservadores contra la herrumbre y el deterioro de la
madera; colorantes; mordientes; resinas naturales en bruto; metales en hojas y en polvo
para pintores, decoradores, impresores y artistas.
Clase 3 Preparaciones para blanquear y otras sustancias para uso en la lavanderia;
preparaciones abrasivas y para limpiar, pulir y fregar; jabones; perfumeria, aceites
esenciales, cosméticos, lociones para el cabello; dentifricos.
Clase 4 Aceites y grasas industriales; lubricantes; productos para absorber, regar y
concentrar el polvo; combustibles (incluyendo gasolinas para motores) y materias para
alumbrar; velas y mechas para alumbrar.
Clase 5 Preparaciones farmacéuticas y veterinarias; preparaciones sanitarias para uso

meédico; sustancias dietéticas para uso medico, alimento para bebes; yeso para uso medico,



material para curaciones (apositos y vendas); material para tapar dientes; cera dental;
desinfectantes; preparaciones para la destruccion de animales dafinos; fungicidas,
herbicidas.

Clase 6 Metales comunes y sus aleaciones; materiales de construcciéon metalicos;
construcciones transportables metalicas; materiales metalicos para vias férreas; cables y
alambres no eléctricos de metales comunes; ferreteria, articulos pequefios de metal de
ferreteria; tuberia y tubos metalicos; cajas de seguridad; productos de metales comunes no
comprendidos en otras clases; minerales.

Clase 7 Maquinas y maquinas herramientas; motores y motores de combustién

interna (excepto para vehiculos terrestres); acoplamientos y componentes de transmision
(excepto para vehiculos terrestres); implementos agricolas que no sean operados
manualmente; incubadoras de huevos.

Clase 8 Herramientas manuales e implementos (operados manualmente);

cuberteriay cuchilleria; armas blancas; maquinas de afeitar o rastrillos.

Solicitar registro de marcair arriba

Clase 9 Aparatos e instrumentos cientificos, nauticos, topograficos, fotograficos,
cinematograficos, 6pticos, de pesar, de medir, de sefializacion, de control (inspeccién), de

salvamento y de ensefanza; aparatos e instrumentos para conducir, interrumpir,



transformar, acumular, regular o controlar la electricidad; aparatos para la grabacion,
transmision o reproduccion de sonido o imagenes; soportes de registro magnéticos, discos
para grabar; maquinas expendedoras automaticas y mecanismos para aparatos de previo
pago; cajas registradoras, maquinas calculadoras, equipo para el procesamiento de
informacion y computadoras; extintores.

Clase 10 Aparatos e instrumentos quirurgicos, médicos, dentales y veterinarios, miembros,
ojos y dientes artificiales; articulos ortopédicos; material de sutura.

Clase 11 Aparatos para alumbrar, calentar, producir vapor, de coccion (cocina), refrigerar,
secar, ventilar, suministrar aguay para propositos sanitarios.

Clase 12 Vehiculos; aparatos de locomocion terrestre, aérea o maritima.

Clase 13 Armas de fuego; municiones y proyectiles; explosivos; fuegos pirotécnicos.
Solicitar registro de marcair arriba

Clase 14 Metales preciosos y sus aleaciones, y articulos de metales preciosos o chapeados
de estos materiales, no comprendidos en otras clases; joyeria, piedras preciosas; relojeria e
instrumentos cronomeétricos.

Clase 15 Instrumentos musicales.

Clase 16 Papel, carton y articulos de estos materiales, no comprendidos en otras clases;

productos de imprenta; material de encuadernacion; fotografias; papeleria; adhesivos



(pegamentos) para la papeleria o la casa; material para artistas; pinceles; maquinas de
escribir y articulos de oficina (excepto muebles); material de instruccion y de ensefianza
(excepto aparatos); materiales plasticos para embalaje (no comprendidas en otras clases);
caracteres de imprenta; clichés.

Clase 17 Caucho, gutapercha, goma, asbesto, mica y productos hechos de estos
materiales no comprendidos en otras clases; plasticos estirados por presion para uso en la
fabricacion; materiales para embalaje, para tapar u obstruir y para aislar; tubos flexibles no
metalicos.

Solicitar registro de marcair arriba

Clase 18 Cuero e imitaciones de cuero, y productos hechos de estos materiales no
comprendidos en otras clases; pieles de animales; baules y maletas; paraguas, sombrillas y
bastones; latigos, arneses y talabarteria.

Clase 19 Materiales de construccion (no metalicos); tubos rigidos no metalicos

para la construccion; asfalto, brea y betun; construcciones transportables no metalicas;
monumentos no metalicos.

Clase 20 Muebles, espejos, marcos; productos (no comprendidos en otras clases) de
madera, corcho, cafia, junco, mimbre, cuerno, hueso, marfil, hueso de ballena, concha,

ambar, nacar, espuma de mary sustitutos de todos estos materiales o plasticos.



Clase 21 Utensilios y recipientes parala casa o la cocina (que no sean de metales preciosos,
ni chapeados); peines y esponjas; cepillos o brochas (con excepcion de los pinceles);
materiales para la fabricacion de cepillos o brochas; articulos de limpieza; estropajos de
acero; vidrio en bruto o semielaborado (con excepcion del vidrio usado en la construccién);
cristaleria, porcelanay loza no comprendidas en otras clases.

Clase 22 Cuerdas, cordones (cordeles), redes, tiendas de camparfia, toldos, lonas, velamen,
sacos y bolsas (no comprendidos en otras clases); materiales para acolchar y rellenar (con
excepcion de caucho o plasticos); textiles fibrosos como materia prima.

Clase 23 Estambres e hilos, para uso textil.

Clase 24 Textiles y productos textiles, no comprendidos en otras clases; ropa de camay de
mesa.

Clase 25 Vestuario, calzado, sombrereria.

Solicitar registro de marcair arriba

Clase 26 Encaje y bordado, listones y galones (cintas); botones, broches de gancho y ojillos,
alfileres y agujas; flores artificiales.

Clase 27 Alfombras, tapetes, esteras, linoleum y otros materiales para recubrir los pisos
existentes; tapices colgantes para pared (no textiles).

Clase 28 Juegos y juguetes; articulos de gimnasia y de deporte no comprendidos en otras



clases; decoraciones para arboles de navidad.

Clase 29 Carne, pescado, aves y caza; extractos de carne; frutas y vegetales en conserva,
secas y cocidas; gelatinas, mermeladas, compotas; huevos, leche y productos lacteos;
aceites y grasas comestibles.

Solicitar registro de marcaiir arriba

Clase 30 Café, te, cacao, azucar, arroz, tapioca, sagu, sustitutos del café; harina y
preparaciones hechas de cereales, pan, pasteleria y confiteria, helados; miel, jarabe de
melaza; levadura, polvo para esponjar; sal, mostaza; vinagre, salsas (condimentos);
especias; hielo.

Clase 31 Productos agricolas, horticola y forestales; granos no comprendidos en otras
clases; animales vivos; frutas y vegetales frescos; semillas, plantas y flores naturales;
productos alimenticios para animales; malta.

Clase 32 Cervezas; aguas minerales y gaseosas, y otras bebidas no alcohdlicas; bebidas
de frutas y jugos de frutas; jarabes y otras preparaciones para hacer bebidas.

Clase 33 Bebidas alcohdlicas (excepto cervezas)

Clase 34 Tabaco; articulos para fumadores; cerillos.



SERVICIOS

Clase 35 Publicidad; direccidén de negocios; administracion de negocios; trabajos de oficina.
Clase 36 Seguros; asuntos financieros; asuntos monetarios; asuntos inmobiliarios.

Clase 37 Construccién de bienes inmuebles; reparacion; servicios de instalacion.

Clase 38 Telecomunicaciones.

Clase 39 Transporte; embalaje y almacenaje de mercancias; organizacion de viajes.

Clase 40 Tratamiento de materiales. Solicitar registro de marca ir arriba

Clase 41 Educacion; capacitacion; entretenimiento; actividades deportivas y culturales.
Clase 42 Servicios cientificos y tecnolégicos, asi como servicios de investigacion y disefio
relacionados con estos; servicios de analisis e investigacion industrial; disefio y desarrollo
de equipo y programas de computadora o software; servicios legales.

Clase 43 Servicios para proveer alimentos y bebidas; hospedaje temporal.

Clase 44 Servicios médicos; servicios veterinarios; cuidados de higiene y de belleza para
personasy animales; servicios de agricultura, horticultura y silvicultura.

Clase 45 Servicios personales y sociales prestados por terceros destinados a satisfacer las
necesidades de los individuos; servicios de seguridad para la proteccion de bienes e

individuos
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