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La identidad gréfica es un conjunto de rasgos caracteristicos de una
empresa, asociacién o persona, se crea utilizando formas, colores y signos
que al juntarse crean la imagen con la cual se va a distinguir ddndole una

personalidad, cardcter y calidad.

Para la realizacién de una identidad tanto empresarial como personal se
necesita de una metodologia ya que estd no se puede crear o hacer de la
nada, se deben considerar diversos elementos como el objetivo, los
valores de la empresa, la competencia, etc, y es aqui donde los recursos
visuales nos ayudan a plantearnos una solucién viable y eficaz.

Es importante también en este proceso de creacién el desarrollo de boce-
tos los cuales ayudan a definir ideas primarias que pueden llegar a tener
influencia en el resultado final, menciono esto por qué considero que se
ha perdido el uso de este recurso en los desarrollos de procesos de disefio
ya que por las nuevas tecnologias todo se quiere hacer en la computadora
como proceso final sin tener en cuenta las ideas que surgen espontdnea-

mente.

El diseno de la identidad gréfica del restaurante La Mora Bistré surge de
la necesidad de esta empresa de tener una imagen que la represente en un
entorno especifico.

Debido a lo cual y dado lo importante que es para la empresa se generd
un manual de uso de estd con el fin de tener un mejor manejo de la iden-
tidad grifica ya que no solo estard en anuncios sino se ocupara en
impresos, uniformes y vehiculos.

En los siguientes capitulos se dard una explicacién teoria acerca de la
identidad y los tipos que existen; sobre tipografia, metodologia y color y

todo el proceso de bocetaje para la resolucién final del problema.



Capitulo 1

La Mora
Bistro



La Mora Bistré es un restaurante que se encuentra en la Plaza Chimal-
huacdn ubicada en el municipio del mismo nombre, ésta nace de la
inquietud de tres jévenes por ofrecer a su localidad un lugar distinto a
todos los demds, en donde la gente pueda disfrutar de una buena comida
y tragos en un ambiente agradable y desenfadado. Cuenta con una gran
variedad de productos y materias primas, para la elaboracién de platillos
nacionales e internacionales; asi como la gran riqueza gastronémica del
lugar.

Se le da el nombre de Bistrd ya que se retoman elementos caracteristicos
como los tragos y la comida casera con resetas tradicionales a un precio

accesible.

Gracias al desarrollo y al crecimiento de los niveles socioeconémicos de
la regién los hace cada vez mds exigentes, resurgiendo el compromiso de
ofrecerles un lugar orgulloso de sus origenes, de su gente, del arte y de los
frutos de sus tierras, mismo que se refleja en las paredes ayudando

a los artistas y artesanos del lugar montando exposiciones en las cuales se
pondrén a la venta, dando pautas para la realizacién de una galeria y asi

darles un reconocimiento como artistas locales.

Se fusiona la idea del mezcal, el tequila y el bistré como idea innovadora

para formar un bistré con toque mexicano.

e By -

Ubicacién de la Plaza Comercial “Plaza Chimalhuacdn”

La Mora Bistrd tiene como misién vivir cada momento con pasién,
sentirse orgullosos de nuestras raices y seguros de su trabajo; guiarse con
honorabilidad y disfrutar al servir en cada platillo, cada trago y para

cada persona los instantes de buen sabor.

Ademis tiene como visién consolidarse como la mejor oferta y lider de
la regidn en servicios gastrondmicos, a través de la integracién de un
equipo de trabajo comprometido con el servicio de excelencia, capaz de

afrontar los retos y necesidades que demanda la sociedad.
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El origen de la palabra «bistré» es dudoso y lleva a disputas. Una de las

versiones menciona que su origen puede provenir del ruso: que significa

'rapido’. Segtin parece los soldados rusos que ocuparon Francia tras las
Guerras Napolednicas se dirigfan frecuentemente a los civiles franceses
en los restaurantes demandando la comida rédpida: ";6bicTpO!,
'6bicTpO!", de esta forma la palabra se convirti en un neologismo:

Bistro.

El bistré tradicional es simplemente una tasca, una taberna o un garito
de Paris, que servia sobre todo vino. Era un lugar popular, que a
menudo no gozaba de muy buena fama. A lo largo del siglo XX, el
turismo lo fue convirtiendo en un punto de referencia del modo de

vida parisino.

El bistré francés no tiene un estilo de comida definido aunque, por su
origen obrero y popular, siempre ha servido platos tradicionales, hechos
con alimentos frescos y considerados saludables. El ment de los bistrés,
al igual que su decoracidn, se ha ido renovando hasta llegar a ser a

menudo elegante, debido al auge de la comida tradicional y regional.

Gracias a este concepto La Mora Bistrd no tiene una competencia tan
notoria en el lugar que se encuentra, pero como es una mezcla de
cafeteria con comida tradicional su competencia se fragmenta ya que
por un lado se encuentran los cafés y por otro las cocinas econémicas
en las cuales su comida principal son guisos tradicionales. También
tenemos que tener en cuenta los restaurantes que ya son conocidos
nacionalmente y que también se encuentran por la zona, los cuales no
tienen en platillos tradicionales pero manejan comida mis

internacional.

Los cafés ambrosia y adetto se tomaron como competencia ya que el
restauran cuenta con servicio de cafeteria.

El target de estas cafeterias son personas que viven alrededor de la zona,
son de clase baja y media — baja. Cubre la necesidad de convivencia,

comodidad y alimentacién

El correo espanol también es considerado como competencia ya que es
un restaurante que se encuentra a una calle de la plaza comercial. Este
se centra en la comida tipica espafola, convirtiéndose en otra
alternativa para comer y asi generar una variante para el usuario.

El target de este lugar son personas de la clase media- baja y media.

La necesidad que satisface este restaurante es el ambiente familiar, la

comodidad y el trato agradable.

La cocina econémica entra en esta categoria ya que La Mora Bistré
cuenta con un menu de comida corrida.

El target en el que se centra esta es para personas de clase baja y
media-baja las cuales salen de trabajar y necesitan un lugar en el que
puedan comer rdpido y barato, cubriendo las necesidades de

alimentacién, rapidez y economia. 7



Estos son ejemplos de la competencia que tiene en la zona.

Café adetto

Restaurante CORREQO ESPANOL

FT.I - %

Caf¢é AMBROSIA

Cocina econdmica
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entidad grifica corporativa

Para entender mds a fondo partiremos de la definicién de las palabras

identidad, gréfico y corporativo.

En el diccionario de la Real Academia de la Lengua encontramos las

siguientes definiciones:

Identidad: (Del b. lat. identitas, -atis)

2. f. Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad
que los caracterizan frente a los demis.

3. f. Conciencia que una persona tiene de ser ella misma y distinta a las

demis.
Grifico: 1. Representar mediante figuras o signos.

Corporativa: (Del lat. corporativus).

1. adj. Perteneciente o relativo a una corporacion. Informe corporativo.1

Basdndonos en estas tres definiciones podemos decir que una identidad
corporativa es “un conjunto de rasgos caracteristicos de una empresa

representados mediante figuras o signos”.

Thtep://lema.rae.es
2Costa, Joan, Identidad Corporativa. México: Trillas. (2009)P4g. 15.
3Capriotti, Paul, Planificacién estratégica de la Imagen Corporativa. Espana: Ariel.(2008)P4g. 20.

Como buscamos una idea mds especifica entorno a nuestra carrera
partiremos de algunas definiciones que otros autores han dado con

respecto a este tema.

Joan Costa en su libro de Identidad corporativa define a la identidad
gréfica corporativa como “Un sistema de signos que tiene por objetivo
distinguir —facilitar el reconocimiento y la recordacién — a una empresa

u organizacién de las demids. 2

Por otro lado tenemos a Paul Capriotti que cita a Pedro Sempere
definiendo a la imagen corporativa como “el conjunto de los aspectos
gréficos, senaliticos y signicos, que dan comunicacién de la identidad de

la marca o de una compania en todas sus manifestaciones®"

Siguiendo estas dos definiciones, la identidad posee ciertos signos que
son la lingiiistica (logotipo), iconica (marketing e imagen), el color, la

tipografia y lenguaje visual.

En la lingiiistica se especifica el logotipo que es el nombre que se le da a
la empresa y con la que se representa a nivel mundial. Este término se
abarcara mds adelante tratdindolo de una forma mds especifica.

La iconica es la representacién transformada en imagen que se maneja en

torno al marketing que se lleva acabo internamente.
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El color se basa en la teoria de Wilhelm Ostwald para poder darle una

personalidad.

Se toman en cuenta los colores primarios, secundarios y terciarios para

Amarillo e
generar la presencia e impacto necesario para su impresién en el merca- FPrimaro AN
naranja

do. A Terciano

Los colores primarios son el rojo, el amarillo y azul, asi como las colora-
ciones puras, que no contienen relacién. Mezclando la cantidad correcta

de colores primarios, puede crearse cualquier color del espectro.

Los colores secundarios incluyen el violeta, el naranja y el verde. Se crean

combinando cantidades iguales de dos colores primarios.

Erimianc]

Los colores terciarios se encuentran entre los colores primarios y

secundarios en la rueda de colores, y tienen mds color primario que del

otro. El aspecto del color terciario dependerd del color primario domi- - : : A T ED

nante. Estos colores son amarillo anaranjado, rojo anaranjado, violeta

rojizo, azul violdceo, verde azulado, amarillo verdoso?.

Con la utilizacién de estas clasificaciones de colores se pueden crear
armonias por medio del circulo cromdtico tomando en cuenta los
complementarios o adyacentes con esto se crea una gama que ayuda a
darle una personalidad adecuada a nuestra identidad gréfica corporativa.

4Sherin, Aaris, Elementos del disefio Fundamentos del color. Barcelona: Parramén. (2012). Pég. 19.
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La tipografia es uno de los medios con los cuales expresamos el lenguaje
gracias a esto podemos plasmar nuestras ideas de forma escrita, siendo asi
uno de los principales recursos visuales utilizados en la publicidad.
Como ésta tiene una personalidad nos da pautas para crear una identidad
gréfica, escogiendo una tipografia que se adecue totalmente a nuestras
necesidades se puede llegar al objetivo correcto.

En el siguiente apartado se explicard con mds detenimiento este tema.
El lenguaje visual es la forma en la que se va a leer la identidad partiendo
de los signos que se implementaran para la creacién de ésta.

El conjunto de éstos es lo que la hace mds solida y pregnante en el recep-
tor ya que éste comienza a asociarla con algunos términos, llevindola asi
a un estatus o nivel sociocultural determinados comenzando un posicio-

namiento en el mercado.
David Dabner nos dice que “la imagen corporativa es la imagen global de

una empresa, en la que se integran todas sus partes. Cada parte genera

una imagen y define la presencia de la empresa en el mundo.””

SDabner, David, Disefio gréfico. Fundamentos y pricticas. Espafia: Blumer. (2008) Pdg.162

En este apartado de su libro él nos dice que al esquematizar una imagen
corporativa nosotros como disefiadores definimos lo que una empresa
quiere ser , por lo tanto, tenemos que hacer ese disefio veraz, que sea un
reflejo preciso de la realidad que basindonos en la misién y visidn de ésta,
él receptor pueda interpretarlos de manera precisa para ello tenemos que
contar con los recursos visuales adecuados ya que si algunos de ellos falla,
se perderd poder y reconocimiento y caerd en la ignorancia por parte del

usuario.Las siguientes caracteristicas nos ayudan para tener una identi-

dad eficaz:

1.- Personalidad
2.-Concisién
3.-Exhaustividad
4.-Credibilidad

5.- Continuidad y fiabilidad

Resumiendo todo lo anterior la identidad grifica corporativa es el
conjunto de signos tipogréﬁcos, cromaticos, iconicos y lingiil'sticos que
forman una imagen tnica ddndole un valor, personalidad y actitud a una

empresa haciéndola competitiva en el mercado.

12



d Cotporativa

Como en el apartado anterior vamos a partir desde la raiz de la palabra

logotipo para entender mejor su estructura.

El diccionario de la RAE define al logotipo como:
Logotipo: (Del gr. A\Oyog, palabra, y tipo).
1. m. Distintivo formado por letras, abreviaturas, etc., peculiar de una

empresa, conmemoracion, marca o producto.

2. m. Impr. Grupo de letras, abreviaturas, cifras, etc., fundidas en un solo

bloque para facilitar la composicién tipogréfica.

Mientras que Quentin Newark nos dice que “La palabra logotipo
proviene de la conjugacién de dos palabras del griego cldsico: logos

(palabra) y tupos (significado, impresion). ¢ ”

Estas definiciones de la palabra logtipoo se entiende por algo conforma-
do por palabras o letras que se encuentran unidas en un solo bloque y

éstas tienen un significado ya sea conceptual o fonético.

6Newark, Quentin, ;Qué es el disefio grifico?. Manual de disefio. Barcelona: G.G. (2002) P4g.120.
7Loc. Cit.

8Pol, Andrea, Secretos de marcas, logotipos y avisos publicitarios. Simbolismo grifico, espacial y cromdtico. Buenos

Aires: Dunken (2005) Pég. 165.

Retomando a Quentin en su libro ;Qué es el diseno grafico? Nos da otra
definicién de logotipo: “El logotipo puede ser un trozo de tipografia , un

simbolo, una imagen o una combinacién de estos tres elementos.””

Asi que el logotipo se enfoca més en la tipografia y como esta se acom-
pana de otros elementos como simbolos e imdgenes o solo una de estas

tres cosas.

Para Andra Pol existe otro significado de logotipo “Es un diseno
tipografico exclusivo, un tipo de letra distintivo creado estratégicamente

para identificar y personalizar una marca, empresa o institucién®”

Esto quiere decir que si estd disefiado correctamente nos garantiza que el
receptor lo tenga grabado en su memoria y en cualquier parte pueda
identificarlo si se encuentra o no en su ambiente, también podrd ser
asociado con algo cotidiano trayéndolo o mencionarlo en alguna

cuestién en la vida cotidiana.

Existen diferentes tipos de identidad gréfica y éstos dependen de su
estructura y elaboracién ya que algunos pueden ser solo tipograficos o

una imagen con tipograﬁ'a.

13



Logotipo: es el diseno solo en tipografia sin meter imdgenes o simbolos. W'

Algunos ejemplos de este término son el logo de Coca-Cola, yahoo! y

Google.

YaHoO!

Google

Isotipo: constituye un simbolo tnico distintivo que puede ser una

abstraccién geométrica, una insignia o escudo, pictograma, monograma

y una linea, el cual favorece la recordacién y la identificacién de la marca
en la mente del consumidor y éste puede separarse de la tipografia sin
que se pierda el nombre o la asociacién.

RENAULT

Algunos ejemplos de éstas son el logo de Renault, General Electric, Visa,

Master Card y McDonald.

Isologotipo: es la combinacién de un logotipo con un isotipo. La imagen
tiene que rescatar aspectos de la marca o hacer referencia a la misma para
crear esa relacién con lo que se lee y ve. Algunos ejemplos son Burger

King y Pizza Hut.

14



El logotipo como una parte de la identidad corporativa es muy impor-
tante ya que sin éste el conjunto no estd estable y no se podrd entender el

mensaje.

Conocer cada una de las divisiones hace mds practica la creacién de una
identidad ya que tenemos que tener claro cual de las opciones queda

mejor con el problema a resolver.

grafia 'S

La tipografia incluye toda la comunicacién escrita, que comprende la
escritura, la caligrafia y la tipografia en sentido estricto, mediante el uso

de letras de imprenta®.

Es la herramienta mds importante de comunicacidn, ya que sin ella
serfa mds dificil complejo la transmisién de ideas o mensajes, gracias a
esto a evolucionado constantemente por las tendencias que llegan a
imponer tanto estilos como necesidades resurgiendo nuevos tipos

retomados de épocas pasadas pero con un enfoque diferente.

9Clark, John, Disefio Tipografico. Espana: Parramon. P4g. 6

10Ambrose, Gavin, Harris Paul, Fundamentos del disefio creativo. Barcelona: Parramon.(2004)Pég. 57

“La tipografia puede producir un efecto neutro o despertar pasiones,
simbolizar movimientos artisticos , politicos o filoséficos, o expresar la

personalidad de una persona o una organizacién’?”

Tomando esto en cuenta a la hora de disenar una identidad corporativa
o algin otro elemento grafico, nos serd mds ttil para hacer nuestro men-
saje mas legible para el receptor ya que sino se hace de una manera

adecuada el receptor no podra entender el mensaje claro.

En nuestro tiempo automdticamente establecemos alguna personalidad
o peculiaridad a las tipografias describiéndolas y agrupandolas segtin sus
caracteristicas. Existen cuatro categorias bdsicas de tipografias: germani-

cas, romanas, goticas y caligréficas.

En las romanas encontramos todas las fuentes con serifas las cuales son
utilizadas para los textos de gran amplitud ya que sus serifas ayudan a
seguir una linea en el texto haciendo mds ficil y fluida la lectura. Se
dividen en sub familias las cuales tienen particularidades diferentes sin

perder su caracteristica principal.

15



Romanas Antiguas. Romanas modernas o Didonas:

Tienen serif Tener serif lineal.

La base es aguada y de base ancha. Su serif se relaciona angularmente con el bastén de la letra.

Tienen anchos y delgados. La direccién del eje de engrosamiento es horizontal.

Tienen un espaciado amplio. Las curvas son muy inclinadas haciendo referencia a la escritura
Las tipografias que pertenecen a esta categoria son: Garamond, Caslon caligréfica.

y Trajan. Las tipografias que pertenecen a esta categoria son: Bauer Bodoni, Didi,

Caxton, Ultra

z}BCDEFGHIJKLMN dh
NOPQRSTUVWXYZ z‘ B
abcdefghijklmnﬁopqrs Garamond c g Bauer Bodoni
tuvwxyz1234567890
h‘;"g‘lff Egﬁg&{ﬁﬁ‘z AaBhCeDAdEeFfGgH i
MCED—EF{_H] i JJKKLIMmNnOoPpQqRr Didi
ki SsTIUuVvWwixYvZz
s il e 1234567890 *
1234567890 g ;
ABCDEFGHIJKLMNO
Caslon Pro PORSTUVWXYZAAE
ABCDabed - Regular I0abcdefghijklmnop  Cexon
ABCDabecd - Bold Caslon

ABCDabed - Italic qrstuvwxyzaaéiog&l

ABCDabcd - Bold Italic 234567890($£€.,!?)
ABCDabcd - Semi Bold Italic

16



Egipcia.

Tiene serif y éste se caracteriza por tener los bastones gruesos.
Puede ser cuadrado o redondo

La relacién entre el serif y bastén pueden ser angulares o curvas.
El eje del engrosamiento es horizontal.

Las tipografias que pertenecen a esta categoria son: Cooper Black,
Clarendon Lubalin.

ABCDEFGHI
JKLMNOPOR ...
STUVWXYZ

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXY
ZAabcdefghijklmn  Clarcadon Lubalin
opqrstuvwxyzads1
23456'7890($£.,!?)

Goéticas

Las fuentes géticas son las palo seco o sin serifas, éstas tiene la cualidad
de ser un disefio limpio y sencillo por lo que se recomienda utilizarla
para textos indicativos o encabezados ya que es fécil y ripida su lectura.

Al igual que las romanas también cuenta con subdivisiones.

Grotescas:

No tienen serifas

Pueden ser redondas, cursivas y finas.

Las tipografias que pertenecen a esta categoria son: Futura Haas o

Helvética o Akzident, Univers y Franklin Gothic.

ABCDEFGHIJKLM
NOPRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnop Helvética
rstuvwxyz 123456
78901"$%&/()=

ABCDEFGHIJKLM
NOPRSTUVYWXYZ
abcdefghijklmnop
rstuvwxyz 123456
78901"$%8./()=

Futura Haas

Franklin Gothic . cou

17



Geométricas o palo seco:
No tienen serifas

Se basan en estructuras geométricas

Las tipografias que pertenecen a esta categoria son: Futura de Paul

Renner, Eurostile o Industrial.

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZAAEI

qudeEfgh” klmno Futura de Padl Renner

parstuvwxyzadéide&

1234567890($£.,12)

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

Humanisticas:
Se basan en las romanas.
No manejan serifas

Las tipografias que pertenecen a esta categoria son: Gill Sans, Stone Sans

y Optima.

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZAAET
O@abcdefghijklmno
pqrstuvwxyzaaéido&
1234567890($£€.,1?)

Eurostile

Stone Sans

ill Sans.-

Optima

En la categoria de las fuentes caligraficas se incluyen las familias que
imitan la escritura manual. Estas fuentes suelen utilizarse para invita-
ciones y tarjetas, ya que por su origen manual es cansado a la vista leerlo
por un largo periodo.

Manuscritas

Nacen de la escritura comun.

Es representado a pluma y pincel.

Las tipografias que pertenecen a esta categoria son: Mistral, Snell

English y Kuenstler//.

ABCADETGHIIHYL
MNOLPOR ST

QY ANAEGabcdifghy Snell English
Kttnnofgrstanty 2addio

&A23150 7§90 8L, 72)

UKlanten, Robert, Mischler, Mika, Bilz, Silja, El pequefio sabelotodo : sentido comtin para disenadores. Barcelona:

Index book. (2008)Pdgs. 64-66.
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ARBRCADEFCHT
FHL MNOPO
RITUIVVEYZ
AAETOCV b
f/ﬂ//ja////t(/fﬁ reog g
raluv ey raa e
ot GF2IST678Y
orS., 22/

ABCDEFGHIVKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

Con la descripcién de las familias nos damos cuenta de que podemos

Kuenstler

Mistral

generar familias tipograficas como partes de la identidad gréfica ya que la
tipografia en todas sus variantes nos ayudan a expresar lo que la com-
pania quiere reflejar al consumidor, también podemos retomar algunos
de los elementos clave de cada una para crear algo diferente y asi ganar un

plus en la creacién de identidades.

En la actualidad tenemos una amplia gama de tipografias que nos ayudan
a crear una identidad grifica ya que de una familia podemos sacar un sin
fin de ideas innovadoras siempre y cuando tengan relacién con lo que se

quiere proyectar.

Se muestran ejemplos de tipografias utilizadas en la creacién de
identidades de restaurantes y cafeterfas las cuales no cuentan como

competencia pero si como referencia visual.
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ologia

“La metodologia es en consecuencia la teorfa de método ciencia del recto

pensar que orienta y ordena el conocimiento con sus propios recursos’?”

Con este término utilizado por Vilchis nos da una referencia mds
precisa sobre la metodologia en general ya que ésta es utilizada tanto en
la ciencia como en el diseno por lo cual recurrimos a ella para llegar a
un objeto de diseno especifico tomando en cuenta todo el procedimien-
to que implica. En ésta se encuentra todo nuestro conocimiento tanto
empirico como racional ya que tenemos cosas aprendidas con bases
cientificas o tedricas y otras que son totalmente percibidas con

sentimientos o situaciones cotidianas.

Para poder expresar bien nuestro conocimiento necesitamos de la

investigacién que es un punto clave en la metodologia.

“La investigacién es una actividad cognoscitiva de andlisis y reflexion que
se desarrolla en la prictica; sobre un problema préctico y real y procede a

una determinada intervencién de la realidad?3”

12Vilchis, Luz del Carmen, Metodologfa del Disefio. Fundamentos Tedricos. México: Claves Latinoamericanas.

(2002) Pig. 15.
BIbid., p. 25
Y4Munari, Bruno, sCémo nacen los objetos?. Barcelona: GG. (2004) Pég. 18.

Con base a esta definicién podemos considerar a la investigacién como
una reflexién de nuestros conocimientos ya que con esto sabremos que
tipo de informacién nos va a servir y cual debemos descartar dependi-
endo del tema que se va a tratar porqué no podemos poner informacién

innecesaria en nuestro proyecto.

Munari lo define asi: “El método proyectual consiste simplemente en
una serie de operaciones necesarias, dispuestas en un orden légico dicta-
do por la experiencia. Su finalidad es la de conseguir un méximo resulta-

do con el minimo esfuerzo.’#”

En su libro ;Cdmo nacen los objetos?, él nos explica que el método es
como preparar un arroz verde porque éste también estd basado en un
procedimiento o pasos a seguir que si no se respeta esta secuencia el
arroz queda mal esto pasa igual con el disefio si no se aplican las medi-
das necesarias y se realiza como debe de ser no quedard nuestro diseno y

no serd funcional.
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Los pasos que él menciona son los siguientes:

1.- Problema (P): Es la necesidad por la cual se solicita al disefiador. El
problema no se soluciona por si mismo, pero contiene todos los elemen-
tos para su solucién.

2.- Definicién del problema (DP): definir el problema en su conjunto
para saber cuales son las limitantes.

3.- Elementos del problema (CP): se tiene que descomponer el problema
para analizarlo por sub problemas para que sea mds fécil su comprensién
y solucién.

4.-Recopilacién de datos (RD): Investigacién.

5.-Anélisis de los datos (AD): Con los resultados se dan sugerencias de
los que se puede y no hacer con respecto al problema.

El método de diseno que se utilizd para la realizacién de la identidad
corporativa fue el de Bruno Murani, ya que este método se consideré el
mds prictico y comprensible para llegar a una solucién factible y precisa.
Se modificaron algunos de los puntos porque no tenfan tanta relacién
con el problema plantado en este trabajo.

Los pasos que se tomardn en cuenta fueron los siguientes: problema,
andlisis del problema, recopilacién de datos, andlisis de datos, creativi-
dad, verificacién, dibujos constructivos y solucién; éstos se abordarin
con mayor claridad en el siguiente capitulo con més claridad los pasos
que se retomaron de este modelo.
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Capitulo 3

Desarrollo



Este proyecto empezd por la necesidad de una identidad grafica corpora-
tiva para el restaurante La Mora Bistré para poder distinguirse de su com-

petencia y sus clientes puedan reconocerlos mds ficilmente.

Como ya se menciono en el capitulo 1 se explica la palabra “Bistré” y sus
antecedentes lo cual nos da como problema el poco uso del término en
la zona ya que ningtin restaurante lo ha utilizado anteriormente y se tiene
que hace mds énfasis para que los clientes comiencen a asociarlo, junto
con los siguientes conceptos que al igual que el giro son clave para el

restaurante: rustico, moderno, restaurante, acogedor y tranquilo.

12Vilchis, Luz del Carmen, Metodologfa del Disefio. Fundamentos Tedricos. México: Claves Latinoamericanas.

(2002) Pig. 15.
BIbid., p. 25
Y4Munari, Bruno, sCémo nacen los objetos?. Barcelona: GG. (2004) Pég. 18.

Recopilacién de datos:

Recordemos también que en el capitulo uno se revisaron los cafés y
restaurantes que se encuentran por la zona de la Plaza Comercial.

Se revisaron las identidades de la competencia en las cuales se detectaron
las carencias que estos locales tienen con respecto al diseno para ofrecer

un plus que la competencia no tiene.

Se tomd en cuenta que tipografia empleaba y a qué familia pertenecia;
qué gama de color utilizaba; qué tipo de formas se encontraban (con
respecto a la envolvente) y si tenfa un icono y éste a qué hacia alusién
ademds de considerar que tipo de imagen ocupaban (realista, embelleci-

da o alguna otra).
Andlisis de datos.
Al observar los cafés Ambrosia y Adetto, el restaurante Correo Espanol y

una cocina econémica que son los que se encuentran a los alrededores del

lugar.

23



El primer café es “ambrosia” su tipografia es una palo seco en altas
resaltando el nombre, mientras que en el “café” tiene una caligrifica en

bajas, maneja un solo color que es el azul en diferentes tonos.

El siguiente Adetto cuenta con una tipografia de palo seco presentada en
bajas, en su denominacién presenta la misma tipografia presentdndola en
color blanco con fondo café. Cuenta con una ilustracién de una hoja de

café en verde a un costado de la vocal “O”

El restaurante “CORREO ESPANOL” cuenta con una tipografia gética
mostrada en altas, en un color rojo. Presenta una ilustracién de un

caballo en alto contraste en color negro con amarillo.

CORREA
FSPANGIL
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En la comida corrida en la se muestra una tipografia de palo seco en altas
con un degradado en color amarillo fluorescente y blanco.

En los platillos que se ofrecen se utiliza también una palo seco en altas y
bajas totalmente en blanco haciendo contraste con el fondo azul de la
lona.

No se encuentra ninguna ilustracion referente o alusiva al giro del local.

MIDA CORRID
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Después de tener estos datos los vamos a agrupar en tipografia, color,
formas e imdgenes para tener en cuenta la tendencia que se sigue en estas

areas.

Tipografia: Se manejan géticas y caligrificas tomando en cuenta que son
nombres cortos es mds versatil utilizar alguna gética para que no se vea
tan apretado su interlineado. Como la mayoria tiene esta tendencia tene-
mos que cambiar el estilo de la familia para que no se confunda con las
demds.

Color: se manejan diversos colores sin tener uno que predomine mds,
teniendo en cuenta que muchos usan un color de fondo contrastando el
nombre.

Esto nos demuestra que aunque no se maneje uno solo para restaurantes
o cafeterfas tenemos una amplia gama y juego con éstos los preferentes
son rojos y anaranjados.

Formas: Las formas de sus envolventes son rectangulares y ovaladas
ddndonos una nocién de proteccién y realce a la identidad.

Es conveniente ver que tan util o no puede ser que la identidad que cree-
mos tenga o no una envolvente.

Imdgenes o iconos: en el restaurante Correo Espanol se aprecia una
imagen de un toro en alto contraste aludiendo a las corridas de toros en
ese pais.

Tenemos que tener en cuenta estos aspectos si es que se quiere represen-
tar el nombre de manera real o abstracta y que esta tenga un vinculo con

el nombre.

. eso creativo

3.2.1 Lluvia de ideas.

La creatividad es la creacién de nuevas ideas partiendo desde un
concepto o idea con esto el nombre del apartado es creatividad ya que
aqui es cuando se comienzan a hacer los primeros bocetos en base a la

recopilacién de datos.

Este apartado se le denomina asi porqué es el paso en el cual se
comienzan a bocetar las primeras ideas que se sacaron de la recopilacién

de datos.

Se boceto primero a ldpiz para capturar la idea general rdpidamente y no

se perdiera si se realizaba digitalmente.

Para tener la referencia visual de las moras se utilizaron fotos de internet
de las cuales se tomo en cuenta la posicién en la que se encuentra tanto
en ramo como separadas, para poder rescatar las diferentes formas y

dngulos con las que se puede apreciar.
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Con estas referencias se realizaron bocetos a ldpiz rescatando de manera
rdpida la forma y posicién.

Se creo una serie de bocetos en los cuales se representaba una mora ya sea
de forma horizontal , vertical o diagonalmente para darle un poco de
dinamismo a la imagen se opté por dibujar el contorno.

Con esta imagen se hizo un juego con la letra “o” para resaltar y darle mds
dinamismo.

e
~
e
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En base a las pldticas con el cliente se decidio hacer propuestas con la
temdtica de restaurante mediante la representacién de objetos que se

relacionaran con este.

Para la realizacién del boceto de los cubiertos también se conto con
imdgenes de internet, el tenedor que se utilizé fue uno de degustacién
que es el que tiene solo tres dientes ya que era el que mejor se adecuaba

para formar la “M” .

El cuchillo que se utiliz6 es plano haciendo referencia a los que vienen en

los cubiertos de restaurantes.

Se cambié la “m” por un tenedor y otros utensilios de Cocina para resal-
tar el tipo de establecimiento.




En otros aparece la mora como icono principal para hacerlo mds llamati-
vo dejando de lado la tipografia.

Se realiz6 un contraste de figuras con un circulos para resaltar tanto la
mora como la identidad en general y hacerlo mds dindmico.
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También se tomé en cuenta el bar con el que cuenta el restaurante, el

cual se denota con una copa de Martini ya que es una parte importante
de La Mora Bistrd.

Para la realizacién de la copa de Martini se utilizaron estas imdgenes de
referencia en las que se considerd la posicién de las frutas y éstas sustituir-
las por una mora.

En algunos se jugé con la tipografia acomoddndola en altas y bajas para
acentuar y distinguir el nombre del tipo de restaurante y no perder la
constante en las tipografias.
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Después de analizar esta lluvia de ideas, se comenzaron a unir todas
proyectindolas de modo digital para dar una presentacién mds formal y
entregar los primeros bocetos al cliente modificando las ideas iniciales
descartando cuales eran realmente funcionales.

Se seleccionaron fuentes distintas para darle un diferente toque y
formalidad, se escogieron las ideas mds sobresalientes y que contaran con
un juego tanto tipografico como pictérico.

La idea era crear cosas llamativas y dindmicas para resaltarla de la compe-
tencia.

Estos bocetos fueron los que mds se acercaban a la idea en general y se
amoldaban a la idea principal que el cliente habia solicitado.

Primero se hizo una prueba con tipografias sin imdgen para ver como
resaltaba el nombre con las mismas después se realizarén con la fruta. La
mora se digitalizé a partir de las imdgenes de referencia que se muestran
anteriormente.

Ya se empezé a trabajar el color ddndole asi un aspecto mds significativo
y dindmico dando asi una idea mds solida y concreta jugando con
tipografias, contornos y plastas dando un aspecto mds serio y sobresali-
ente.

Futura

La mora LA MORA '
Restaurant-Bistro RESTAURANT-BISTRO

LA MORA LA MORA
BISTRO Bistro

Avenir

La mora
Restaurant-Bistro
LA MORA
RESTAURANT-BISTRO

LA MORA LA MORA
BISTRO Bistrd

Century Gothic

La mora

Restaurant -Bistrd
LA MORA
RESTAURANT -BISTRO

LA MORA LA MORA
BISTRO Bistrd

Helvetica

La mora

Restaurant-Bistrd
LA MORA
RESTAURANT-BISTRO

LA MORA LA MORA
BISTRO  Bistro
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Arial

La mora
Restaurant-Bistrd

LAMORA
RESTAURANT-BISTRO

LAMORA LAMORA
BISTRO Bistro

Seritl
La meny, %
F@&é«zz@ .r?&cffp’
LA I A ‘
RESTe 04(%/974477 YRS,

Lo Wy, S MO RA

Romance Fafa| Serif Std

La mora

Restaurant-Bistro
LA MORA

RESTAURANT-BISTRO

LAMORA  LAMORA
BISTRO Bis{ré

Hand OFf Sean

La mova
RestanvantBistvd

LA MORA
RESTAURANTBISTRO

La Mora LA MORA
Bistvd BISTR

—
:f:l
) ! )
"‘ ( )
‘ )~ 4 -

33



ML
B
s

o @

I_A MO@)&D LA MORA

BBBBBB

LA MORA LA MORA LA I\gRA

BISTRO " asmwo

34






Verificacién

Esta es la parte en la que el cliente tiene contacto por primera vez con

las propuestas para la dar aprobacién u observaciones. Como parte del
proceso se presentaron 4 opciones que se consideraron pertinentes con
base en las pldticas anteriores con el cliente.

Las observaciones se realizaron por parte de los 3 integrantes del restau-
rante fue complicado ya que cada uno tiene una idea distinta sobre lo
que queria para su negocio. Las propuestas se realizaron con base en las
ideas que se generaron a partir de uno de los 3 duenos.

De los cuales se dijo que se cambiara la forma de la mora a algo mds
abstracto y minimalista para que ésta no llamara tanto la atencién como
acento que se presentaba en la “O” , porqué quieren un tener un icono
que los distinga dentro de la plaza comercial.

También que se consideraran mds variantes de la tipografia y su acomo-
do para hacer énfasis en el “bistrd” ya que es el giro del restaurante y en
y y
lo rustico del mobiliario y la temdtica que se presentara.
y q

Las propuestas escogidas tienen similitud entre si lo tinico que cambia
es el estilo de la tipografia y el acomodo de ésta, entonces se hardn
variantes de posicién con las nuevas indicaciones para destacarlas de
una con la otra y que no se siga la misma linea en cada una de ellas.

el proyecto con el cliente

Las propuestas que les agradaron fueron las siguientes:

La Mera

LS

LA MORA

BISTRO
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eleccién\de propuestas

Dibujos constructivos

Se replantearon las propuestas anteriores tomando en cuenta las observa-
ciones y caracteristicas que se plantearon en la pldtica con el cliente.

Se le dejé el nombre de dibujos constructivos, ya que a pesar de que se
entregaron las propuestas anteriores éstos ya se manejan con indicaciones
mds especificas conduciendo asi a los disenos que se acercan mds a la
solucién.

Se realizaron dos propuestas finales las cuales se presentan con dos
variantes cada una tanto de color como de forma para que se hiciera un
comparativo mds especifico.

En la primera propuesta de muestra una tipografia manuscrita la cual
hace alusién a lo antiguo y viejo el cual ellos querian representar con lo
rustico y asi darle un aspecto de formalidad.

Mientras que en la palabra “Bistro” se utiliza una san serif para romper
con la estructura de las curvas y dinamismo de “La Mora” ddndole un
toque moderno.

La forma abstracta de la mora se coloco en la letra “o” para darle dinamis-
mo y fuera de acuerdo a las formas que tiene la tipografia.

Esta se intercalo en linea y plasta intercambiando su tallo por cubiertos
para denotar que es un restaurante.

Se colocaron sobre una plasta de color morado para enfatizar el nombre
ya que no se le da color a la mora y asi generar un contraste con la
tipografia en color blanco.
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Mientras que en la segunda opcién se maneja una tipografia mds
embellecida en contraste con una caligrdfica para tener ese contraste que
se busca.

En el fondo se maneja una mora de forma horizontal en la cual se ve una
parte de la forma y las hojas para hacerlo un poco mds minimalista y no
gane tanto peso a la tipografia, la mora esta en color morado y las hojas
en verde para darle un toque mds realista a la forma, se le da un trata-
miento de pincel para hacerlo mds dindmico.

Esta tipografia representa la forma rastica con la cual se va a decorar el
interior de del restaurante y se queria retomar en el aspecto de la identi-
dad, mientras que en la palabra “Bistro” se utiliza una tipografia manu-
scrita para realizar un contraste de formas y asi darle un aspecto de serie-

dad.

En la siguiente variante de muestra el “Bistro” ‘con una tipografia
romana para darle formalidad y peso al tipo de restaurante que se va a
manejar.

Después de una pldtica entre los clientes se llegd a un acuerdo realizando
cambios minimos como las hojas de la mora hacerlas como un acento de
la palabra “Bistr4” y a esta se le dio un outline de 1.6 pts para que ganard
mds peso visual

Bistro
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sta final\

Se hizo una sintesis para formar un elemento funcional abstracto alusivo
a la forma de la fruta mencionada en el nombre toponimico del
restaurante junto con la representacion abstracta de la palabra rustico
mientras que el contraste cromdtico estd en conjunto con la funcionali-
dad y la abstraccién.

La tipografia utilizada para La Mora fue Romance Fatal Serif, se escogié
por qué da alusién a lo rustico y viejo ddndole asi un aspecto formal al
logotipo.

La tipografia utilizada para el Bistrd fue Scrptina se escogié porque nos
da ese aspecto mds dindmico y romper con la seriedad de la tipografia
anterior, resaltando el giro por qué mucha gente no estd familiarizada
con el término dando asi el plus al restaurante ya que es el tnico en la
zona.

Ambeas tipografias se convirtieron a curvas y fueron modificadas ya que
en “La Mora” la “r” esta un poco mds abajo para que coincidiera en la
altura de las demds letras en cuanto a la palabra “Bistré” se cortaron las
uniones entre letras para tener un mejor interletrado teniendo mds
armonia entre las tipografias.

La silueta de la mora que se sitda en la parte trasera de la palabra “La
Mora” se rescaté de los bocetos anteriores dejdndola por la mitad para
que resalte la forma y color. Esta se realizo tomando de referencia un
imagen en internet quitando algunas de sus curvas para dejarla un poco
mds abstracta y dindmica sin perder la nocién de que es una mora. Se
colocé de esta manera para dar la sensacién de que estd colocada en
alguna mesa o superficie plana.

Se simularon las hojas de la mora en forma de lineas para seguir la linea

de la silueta se jugd un poco dando el acento a la palabra bistré uniéndo-
lo asi al diseno final.

39



La paleta de color se tomé de muestras encontradas en libros sobre com-
binacién de colores en las que se retoman colores violetas y verdes, y con
que otros colores podian ser combinados para dar esa impresion de la
fruta.

También se tomé en cuenta la psicologia del color en este caso del verde
y violeta para dar a denotar emociones que se podrian dar en el local.

La teorfa del color nos explica que el color verde simboliza el vigor,
frescura, tenacidad, relajamiento, naturaleza, calma, salud y confianza.

El negro sugiere dramatismo, misterio y reserva, pero también simboliza
pesadumbre, lo perturbador, la penumbra, la negacién, el aislamiento, el
pesimismo y la desesperanza.

Mientras que el violeta significa misterio, magia, vanidad y extravagan-
cia.”®

El color verde se sitda en las lineas que simulan las hojas para hacer un
acento visual y fonético, el rango que se utilizé fue el color dominante
para que resaltara.

El violeta se colocé en la parte del fondo el cual resalta la forma de la
fruta, es el color del acento aunque el color negro de la tipografia lo hace
que se haga mds obscuro.

15\/Klantt:n, Robert, Mischler, Mika, Bilz, Silja, El pequefio sabelotodo : sentido comuin para disenadores.
Barcelona: Index book. (2008)P4g.12-13.




Se consideraron alrededor de siete muestras cuatro en pantone’¢ y tres  Se muestra la paleta cromdtica en escala de grises para su manejo en un

en CMYK.?”

solo color y que éste se distinga en este tono.

La final se dio en Pantone para tener una mejor precision en los colores

escogidos y no tener problemas en la impresién.

La paleta es la siguiente:

Pantone Process

Black

C=0
M=0
Y=0
K=100

R=35
G=31
B=32
#231F20

Pantone Process

C=46.89
M=91.5

Y=50.16
K=40.98

690

R=100
G=34
B=64
#64223F

Pantone Process

105

C=43.4 R=139

M=41.71 G=123

Y=100 B=47

K=15.38 #8B7A2E
C=0 R=35 C=0 R=117 C=0 R=153
M=0 G=31 M=0 G=118 M=0 G=155
= B=32 = B=121 - B=158

K=100 #=231F20 K=66  #=747679 K=47  #=999B9D

16Eiseman, Leatrice, Pantone Guide to communicating whit color. E.U.A. : Grafix Press. Pdgs. 69, 83, 95, 111.

17Dayis, Graham, Las herramientas del disefiador 2000 muestras de colores. Espana: Index book.(2008). Pdgs. 23, 4

88, 90,



caci)}?ies

En el siguiente manual se establecen los lineamientos generales para la
correcta aplicacién de la identidad gréfica de La Mora Bistro.

Se tiene como objetivo proyectar una imagen profesional y de calidad
dentro y fuera del establecimiento, por lo tanto, se ha creado este manual
para el uso correcto de su identidad en uniformes, exteriores, material
impreso y digital el cual se usard como apoyo en redes sociales.

Este sirve de apoyo para el responsable de la creacién y difusién ya sea de
publicidad o de material interno para que se apegue estrictamente a los
lineamientos y reglas establecidas en los apartados que se muestran
dentro y asi lograr una mejor presentacién y armonia.

El manual cuenta con los apartados de marco espacial, paleta cromitica,
usos correctos e incorrectos, tipografia y las aplicaciones que son hoja
membretada, tarjetas de presentacién, uniformes, publicidad, menus y
vehiculos.
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Este proyecto de aplicacién, tiene como fin la creacién de la identidad
grafica corporativa del restaurante La Mora Bistrd, sirvié para aplicar y
refrescar mis conocimientos en 4reas como tipografia, metodologia y
diseno que a pesar de haber realizado la identidad en anos anteriores no
contaba con algunas especificaciones que se tuvieron que replantear.
También vi la importancia de la metodologia e investigacién que hay
detrds del lenguaje visual, ya que no es solo hacer bocetos, sino que, se
tiene que fundamentar cada trazo y todo lo que nos lleva al resultado

final.

Gracias a esto me doy cuenta del peso que conlleva una identidad ya que
a veces se maneja de forma aislada como si ésta no tuviera una aplicacién
mds haya de un anuncio luminoso, sino que tener en mente todos los
soportes por los cuales se va a transferir nuestro disefo.

Por ello tenemos que tomar en cuenta en la elaboracién si la tipografia,
imdgenes etc., se pueden reducir sin perder su forma original.

Con respecto al manual de usos cuando elaboré esta identidad
desconocia cual era su funcién pero gracias a la investigacién que se
realizé y a los conocimientos que adquirf a lo largo de la carrera me
puedo dar cuenta que es muy importante ya que sin el se puede hacer un
mal manejo de la identidad haciéndola perder sus caracteristicas y sus
elementos que la hacen unica.

La creacién de esta identidad me ayudé a entender mejor el disefo y
saber a que drea me dirigirfa en un futuro, ya que, hizo que me gustara
todo el entorno que hay detrds de su realizacién como buscar las alterna-
tivas que mejor se adapten al problema, como representar conceptos
abstractos y que éstos se entiendan, un manejo mejor del color y de las
formas.

La identidad grafica corporativa tiene que ver con todo el entorno en el
que se va a desarrollar la empresa y los elementos con los que se va a dar
la difusién dado que todo esto ésta planeado desde un inicio y no se
puede partir de elementos ajenos o incoherentes. Por ello se crea un
manual de uso para poder determinar en que criterios y caracteristicas se
basan los medios de difusién.

En este trabajo no se conté con un contrato por escrito pero se hizo un
trato verbal cumpliendo con las entregas y tiempos definidos en las
pldticas previas. El cliente qued6 satisfecho con el trabajo ya que después
se me hablé para futuros trabajos de disefio en el restaurante.
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El presente manual de uso tiene el propdsito de espedificar las
funciones y usos de la Identidad Grafica de La Mora Bistro.

El manual cuenta con una estricta organizacion ya que, aqui se
presentan una serie de apartados que se deberan de seguir al
pie de la letra de lo contrario se violan los valores y objetivos de
la Identidad.

El uso del manual nos ayuda a tener un mayor manejo de
disefio y comunicacion, dandonos asi una mejor estrategia de
promocioén y distribucion de nuestros servicios.



Esté manual esta disenado con un formato estandar tamano
carta para facilitar su manipulacion.

Cuenta con apartados en los cuales se explica de manera
escrita y grafica cada paso para que tanto disenadores, empre-
sarios y gente ajena a este medio pueda entender lo que se
explica.

Esta impreso en una sola cara para facilitar su lectura y
visualizacion de elementos.

También para facilitar la sustraccion de algunos de los
apartados si algun dia se requieren.

Para la conservacién y el buen uso del manual se deben
respetar las siguientes restricciones.

No rayar

No recortar

No maltratar

No fotocopiar completo
No sustraer

No alterar

Para cualquier duda o aclaracion contactarse con el jefe del
departamento de disefio Anahid Martinez Garcia que se
encuentra en el domicilio Calle Gladiolas, Mz.10, Lt.11, Col.
San Juan Zapotla, Chimalhuacan Edo. De Méx. o al teléfono
50 44 04 06.



Marco espacial

El marco espacial que se le da a la identidad es de 2 unidades
para darle un mejor manejo para no danar o invadir a la identi-
dad cuando se utilice en algun soporte como hoja membretada
o tarjeta de presentacion.

También es (til para la creacion de flyer, lona, espectacular,
menu u otro producto promocional del restaurante.
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acromatica

El color que se utilizo para la identidad gréafica fue un morado y
verde los cuales representan los colores de la mora.

A continuacion de presentan los colores utilizados en panton y
su escala en grises.

C=0 R=35
M=0 G=31
Y=0 B=32

K=100 #=231F20

Pantone Process Pantone Process Pantone Process
Black 690 105
C=0 R=35 C=46.89 R=100 C=43.4 R=139
M=0 G=31 M=91.5 G=34 M=41.71 G=123
Y-0  B=32 Y=50.16  B=64 Y=100  B=47
K=100 #231F20 K=40.98  #64223F K=15.38 #8B7A2E

R=117
G=118
B=121
#=747679

R=153
G=155
B=158
#=999B9D



Uses correctos

Lo que se muestra a continuacion son los usos correctos que
tendra la imagen, estos estan fundamentados y probados para
usos futuros en sus respectivos soportes.

Imagen de fondo

La-Mora,

?éfr

Fondo con textura

Fondo con textura

Fondo negro



Uses correctos

Colores anaranjados pastel

Se presentan los colores de fondo permitidos ya que por el
color que se maneja en el logo algunos estan omitidos para
qgue no se pierda la forma original.

/ Colores amarillos pastel
?&f/’
L, /
Gama de grises
Colores rosas y morados pastel D



Lo que se muestra a continuacion son los usos incorrectos que
puede tener la marca, se muestra con una “x”, se considera
incorrecto lo que no se ha mostrado en este manual.

No inclinar a 90°

No cortar

¢

orrectos

?&H

No deformar

By

No inclinar

No deformar apariencia

M?z%/

No cambiar el croma



No voltear

No usar los mismos
colores de la identidad
en el fondo




Hpografia

A continuacion se muestran las tipografias utilizadas para la
elaboracién de la identidad grafica.

La tipografia de “La Mora” es una san serif lamada Romance
Fatal san serif la cual es utilizada para el nombre del restau-
rante.

La tipografia de “Bistrd” es una caligréafica llamada Scriptina la
cual se utilizé para denominar el tipo de restaurante que se
maneja.

abcdefghiklmniiopqr 1 b7 %@%@ @% %
T SA%VCV]V)%EGHIJ KLM I
R ARCDEFTGHT
NNOPQRSTUVWXYZ IHKLM N @g e
ST UV Y S

10



presentacion

A continuacion se presentan las tarjetas de presentacion que
se realizaron para los empleados de La Mora Bistro.

1cm 1cm

. ?Lf/’ . . ?&f/’
Lic. Gerson Pacheco Lic. Norma Espindola
Gerente General Chef Ejecutivo
& 50445853 @ 50445853
= lamora_bistro@hotmail.com = lamora_bistro@hotmail.com
Frente Frente

Reverso Reverso



memebretada

La hoja membretada cuenta con el logotipo en el lado superior
derecho y con el contorno de la mora en la parte inferior
centrada.

Avenida Nezahualcoyotl S/N esq. Francisco I. Madero, Colonia Santa Maria Nativitas, Estado de México C.P. 56330

Tel:50445853
1cm Tcm

| 1.08cm

L&F@gg/ _

1.08cm)




delantal

Se creo el disefio de playera y delantal tanto para
meseros y personal de cocina.

El disefio es muy sencillo mostrando en la parte delan-
tera en el angulo superior izquierdo la identidad del
restaurante, la playera es color blanco y negro ya que
se suele vestir a los meseros con este color para mayor
reconocimiento.

El delantal al igual que la playera solo muestra la identi-
dad y el color es el mismo.

Playera tipo polo
para mujer

Playera tipo polo
para hombre

Delantal para
chef




El diseno del vehiculo en elcual se va a transportar el
personal en las entregas y en la compra de material.

Vistas laterales



En la publicidad se maneja el flyer en tamano postal (10x15) en
la cual la identidad aparece de lado superior derecho casi cen-
trado dejando un marjen de 1 cm por lado que es el marco
espacial.

El flyer que se muestra es el que se realiz6 para el mes de
Febrero de 2013.

En L&%

de nuestros postres

$25

Ao Asio oo
un cate

pod 55 mks




El tamano es un tabloide horizontal (43.18 x 27.94).
Esta dividido en 3 partes formando un folleto.

La identidad esta colocada en la parte central de la hoja.

El color de fondo es blanco con textura de flores y mariposas.
La tipografia es la misma que la identidad.

En el nombre de los platillos se utiliza Romance Fatal Serif y
en la separacién de platillos se utiliza Scriptina.
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