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INTRODUCCIÓN 

 

La práctica del diseño en la sociedad actual tiene la importancia de llevar los mensajes de las 

empresas o empresarios hacia los clientes que desean captar o mantener, ya sea en un 

plano global o particular y aunque es uno de los aspectos más importantes de dichas 

empresas sólo aquellas que conocen el valor real del diseño estan dispuestas a dejar la 

elaboración  de su imagen en manos de profesionales en la rama, a fin de lograr una 

adecuada comunicación para que su empresa sea recordada y se coloque en la mente del 

consumidor.  

Es por esto que el branding corporativo es una herramienta fundamental para la 

comunicación, pues no solamente abarca la cuestión gráfica sino que se enfoca en destacar 

las características de la organización, su personalidad, objetivos y metas a largo plazo. 

Para definir más detenidamente en qué consiste el branding y como se genera tenemos: 

Modulo I – Condicionantes del Branding Corporativo: qué es lo que determina el branding, de 

dónde surge, cómo se hace y cómo se define dependiendo de las características de las 

empresas.  

Módulo II – Comunicación integral empresarial: dentro de este módulo se determinan cuales 

son las caractgerísticas de la empresa, su razón social, a qué sector pertenece, su actividad 

económica y las diferencias entre la identidad de la marca y la imagen de la misma. 

Módulo III – Creación de imagen de marca: Sabiendo los antecedentes de la marca, su razón 

de ser, personalidad e identidad se comienza un proceso creativo para la creación o 

remodelación de la marca con una lluvia de ideas donde los aspectos más importantes a 

comiunicar son aquellos que prevalecen para poder idear los elementos diseñísticos para la 

marca y que estos tengan coherencia entre lo que se quiere transmitir hacia los clientes. 

Para el diseñador es de suma importancia tener estos fundamentos bien planteados ya que 

sólo de éste modo puede lograr una comunicación acertada para la empresa, dándola a 

conocer del modo en que ésta lo desea cumpliendo con el objetivo de ser recordada y 

reconocida de entre otras con la misma o similar propuesta dentro del mercado. 
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1. CONCEPTUALIZACIÓN 
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1.1  CONDICIONANTES DEL BRANDING CORPORATIVO 
 

Actualmente, vivimos bombardeados constantemente por mensajes en los medios de 

comunicación donde cada una de las corporaciones o empresas de productos o servicios nos 

hacen generar una necesidad de adquisició. Estas empresas se presentan con la intención 

de ser una de nuestras principales opciones en el campo de servicios que ofrecen y para 

poder llegar a esa posición en  el consumidor deben generar una imagen que se construye 

mediante estrategias de naming y branding corporativo. 

El naming son las técnicas para generar el nombre de la marca, el cual debe tener un estudio 

del público objetivo al que se quiere llegar para que pueda ser diferenciado del resto. El 

término branding proviene de “marcar” y  consiste en la construcción de una marca, la cual 

se define como la identidad reconocible de una empresa y que se transfiere a todos sus 

productos. Más que una identidad visual, con un logo corporativo, lo que se busca al 

construir una marca es dotar de cierta personalidad a la misma. 

Por ejemplo la identidad de la marca Starbucks se define mediante una personalidad 

innovadora, socialmente responsable, complaciente, condescendiente, a la moda y de 

calidad. La imagen que proyecta es juvenil, fresca y otorga un cierto estatus social.  

Es reconocida como una marca de café de calidad, preparado al gusto del consumidor, 

aunque se le recuerda más porque ofrece la comodidad de espacios donde se puede tener 

acceso a internet, conexiones de energía y se pueden realizar convivencias sociales 

informales o laborales. 

 

Las bases necesarias para crear una identidad son:  

• Tener rasgos característicos. 

• Cómo se relaciona la marca con las demás. 

• La forma de actuar de la marca. 

• La forma en cómo es sentida la marca en el cliente. 
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1.2  DETERMINANTES DEL DISEÑO DE MARCA 
 

En el ramo de la cafetería existen diversas ofertas en el mercado, las cuales pueden estar 

basadas meramente en la calidad del producto y la variedad del mismo, algunas hacen 

énfasis en los beneficios adicionales al momento de preferirlos y otros llegan a ofrecer otras 

actividades que pueden estar ligadas a la acción de beber café. El cliente Échando el café es 

concepto donde se homologan una cafetería, espacios de lectura y la proyección de películas 

de diversos géneros. Surge en el año 2010 debido la poca oferta existente en el mercado 

que integre la literatura con el séptimo arte mientras se disfruta de una taza de café en un 

ambiente libre de prejuicios y discriminación, al alcance de todas las personas que deseen 

ampliar su cultura en un ambiente de sana convivencia.Su fundadora Abigail Ruiz Grave, una 

aficionada al café quien primeramente tuvo estudios gastronómicos y después obtuvo 

conocimientos cinematográficos partiendo de ahí su deseo por ampliar sus conocimientos en 

los temas y compartirlos con el público en general ofreciendo un espacio abierto a películas 

de culto, autor, europeas, nacionales, de arte entre otras; literatura de géneros variados y 

degustación de bebidas y alimentos. 

 

Debido a que es un negocio nuevo y aún sin actividades no cuenta con una referencia 

gráfica, de ahí la necesidad de una propuesta de diseño. 

 

La visión de Echando el café es ser un espacio dedicado a la difusión del conocimiento 

cultural mediante la literatura y el cine reuniendo a las personas mediante la venta de 

alimentos y bebidas en un ambiente agradable para todos.la misión es ser un espacio abierto 

a las nuevas ideas y contribuciones amenizando los encuentros y debates con respeto y 

entusiasmo.  

Los valores que la empresa desea connotar son: 

ABIERTO:  porque el deseo de hacer sentir a las personas cómodas en el lugar para poder 

generar conversaciones, o que simplemte tienen el deseo de pasar un tiempo inmersos en la 

lectura y en sus pensamientos, teniendo al alcance bocadillos diversos y no preocuparse por 

el hambre. 
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CREATIVIDAD: el hecho de mantener una conversación con otras personas asiduas a los 

mismos gustos genera un intercambio de ideas los cuales devienen en un desarrollo creativo 

para perseguir los proyectos propios de los comensales. 

CASUAL: no existen las formalidades pues aunque enfocado a un sector SE medio a medio 

alto no excenta a otros individuos, el único requisito es el deseo de interactuar con otras 

personas sin prejuicios, asi sean instruidos académicos como aficionados. 

IDEALISTA: con ganas de generar una diferencia en su competidores brindando una 

enseñanza libre incluyendo a todas las personas pensando en generar una conciencia hacia 

la cultura de la lectura y el cine no comercial. 

CULTIVADO: haciendo referencia a que tiene una cultura ámplia no sólo en el ramo del cine 

y la literatura sino tambien elaborando una variedad de bocadillos generando un gusto por la 

gastronimía creativa. 

CORDIAL: uno de los objetivos de la marca es establecer un ambiente acogedor donde las 

personas se sientan cómodas de platicar, exponer, debatir o ser espectadores pasivos de las 

actividades del lugar sin temor al rechazo o a sentirse juzgados por snobistas. 

Con ésta investigación previa se ha generado un brief en el cual se desglozan las 

características del target de la marca, el cual tiene las siguientes características: 

- Personas desde los 18 o 20 años hasta los 50 o 60 años. 

- Ambos sexos. 

- Nivel socioeconómico medio, medio-alto. 

- Niveles de educación superior. 

- Laico. 

- Estilos de vida solventes. 

 

Los objetivos son: 

Específicos 

- Crear un espacio cultural abierto al debate e inclusión de nuevas ideas/ideales. 

- Venta de alimentos y bebidas dentro del espacio. 

Medibles 

- Ampliación de la biblioteca y videoteca. 
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Alcanzables 

- Crear pequeños eventos con ciclos de cine y/o lectura de manera temática y por 

temporadas. 

Realistas 

- Ser un espacio libre de prejuicios donde se pueda tener un rato agradable 

individualmente asi como en convivencia con otros. 

Tiempo 

- Estos objetivos estan planeados para lograrse en un lapso de entre 5 a 7 años. 

 

Debido a que el mercado al que desea ingresar la marca Echando el café es muy competido 

se realizó un  FODA, el cual es un método de planeación estratégica utilizado para evaluar 

las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas involucradas en un proyecto o en 

una iniciativa de negocios. 

 

A continuación se presenta el análisis de fortalezas del cliente Echando el café: 
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1.3  CUADO DE PERTINENCIAS 
 

De acuerdo a la investigación de la marca, se conoce a quien se quiere dirigir y cuales son 

sus fortalezas y áreas de oportunidad. Esto llevo a una reunión con el cliente donde se 

generó una lluvia de ideas lo que resulto en el surgimiento de las palabras clave: 

Café 

Plática / conversación 

Ameno / Inclusivo 

Picardía mexicana 

Películas  

Libros / lectura 

 

Con el conocimiento de éstas palabras se ha generado un cuadro de pertinencias el cual 

será una guía para definir los elementos gráficos a emplear para lograr la comunicación 

correcta dentro de el logotipo de la marca.  

 

CUADRO DE PERTINENCIAS 
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2. PROPUESTAS GRÁFICAS DE LA MARCA 
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2.1 IDEAS PROYECTADAS 
 

De acuerdo a la imagen que el cliente quiere transmitirse inició el proceso de bocetage con 

los elementos más representativos que son el bocadillo o globo de diálogo, el café y el 

lenguaje folclorico. En los primeros bocetos se tomó como elemento principar el bocadillo, 

creando combinaciones con los otros elementos de nuestra lluvia de ideas (imagen 1). 

 

Luego se determinó que el logotipo debería ir conformado por letras cursivas elaboradas a 

mano empleando la técnica de lettering (imagen 2). 
 

 Imagen 2 

 

 

 

Imagen 1 
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Así se realizaron una serie de ejercicios de lettering para poder llegar al resultado deseado, 

haciendo  ènfasis a las letras “o” y “f”. (imagen 3 a 7)  

Imagen 4 

 

imagen 3 

 

 

 

 

 

Imagen 5 

 

 

 

    

                                                    
Imagen 6 
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Por consiguiente se estableció que se mantendría el estilo del lettering en 
combinación con el bocadillo para mantener el concepto de comunicación y 
charla deseado por la marca.  
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La siguiente propuesta homologa los elementos que dotan a la marca de un carácter casual y 

dinámico. 
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Finalmente se decidió por realizar el énfasis en los carácteres "o" y "l" reforzando el carácter 

positivo con el que la marca quiere ser reconocida. 
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2.3 JUSTIFICACIÓN DE LA IMAGEN DE MARCA 
 

El logotipo ECHANDO EL CAFÉ fue creado con el objetivo de comunicar la necesidad de la 

marca de difundir cultura mediante la literatura y el cine con el factor común de que ambos 

pueden estar asociados con la degustación de una taza de café mientras se tiene una 

conversación. 

La frase "echando el café" proviene del lenguaje coloquial y folkorico en México para 

expresar la acción de convivencia casual e informal entre una o varias personas 

comunmente con un lazo de amistad. La empresa emplea esta frase para expresar el 

objetivo principal que es generar convivencia entre sus clientes a traves de gustos afines en 

la literatura, el cine o ambos y cuya finalidad es crear una conciencia de cultura e inclusión 

en una sociedad plagada de individualismos. 

Con esta base y ligado a lo que el cliente desea se decidió por un logotipo con carácteres 

script empleando el lettering el cual connota apertura y creatividad, dicha tipografía esta 

empleada en color marrón inspirado por el café o el color marrón el cual es muy abundante 

en la naturaleza y en los materiales, lo que lo aleja de lo artificial y lo asocia con lo natural 

siendo un color muy apreciado para los espacios en que habitamos, el marrón crea un clima 

ideal siendo uno de los colores de la calidez. 

El ícono del bocadillo o globo de diálogo refuerza el concepto de originar charla entre los 

clientes o como un espacio donde se puede tener una platica amistosa. 

El tercer color es un tono turquesa el cual eleva la creatividad, sensibilidad y el poder de 

comunicación, tanto física como emocionalmente denotando el principal objetivo de la marca. 

ECHANDO EL CAFÉ es un espacio de inclusión para las personas que desean conocer un 

poco más del mundo del cine y la literatura en un ambiente donde pueden compartir sus 

ideas y opiniones sin miedo a ser juzgados, con la libertad de expresar sus puntos de vista 

así sean totalmente opuestos a los estándares existentes.  
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3. APLICACIONES 
 
  



3.1 MANUAL DE USOS DE IMAGEN DE MARCA



J 

En el romo de 10 cofe~e rfo exis~en diversos ofe r~os en el mercodo, los 

cuoles pueden es~or bosodos meromen~e en 10 colidod del p roduc~o , 10 

voriedod del mismo , olgunos hocen enfosis en los beneficios odicionoles 

01 momen~o de preferirlos hj o~ ros Ilegon 0 ofrecer o~ ros oOividodes que 

pueden es~or ligodos 0 10 occi6n de beber cofe. 

Echondo el cofe es concep~o don de se homologon uno cofe~e rfo , 

espocios de lec~u ro hj 10 prohjecci6n de pelfculos de diversos generos . 

Su rge en el ono 2010 debido 10 poco ofe r~o exis~en~e en el mercodo que 

in~eg re 10 li~e ro~uro con el sep~imo or~e mien~ros se disfru~o de uno ~ozo de 

cofe en un ombien~e libre de prejuicios hj disc riminoci6n, 01 olconce de 

~odos los personos que deseen omplior su cul~uro en un ombien~e de 

sono convivencio . 



EI p resen~e Monuol ~iene como Fin recoger los elemen~os de iden~idod 

grafico de Echondoo el cofe y 10 gomo de oplicociones de uso mas 

generolizodo . Lo denominoci6n , ~ipog rofio y los colores co rporo~ivos 

seran de u~ilizoci6n exclusivo poro ~odos los documen~os que se edi~en , 

no es~ondo permMo su u~ilizoci6n en ve rsiones y formo~os dis~in~os 0 los 

que se especificon en los opor~odos co rrespondien~es de es~e Monuol . 

Los normos con~enidos en es~e documen~o deben respe~orse y mon~e­

nerse cons~on~es , 0 fin de focili~or uno difusi6n unico y refo rzor y osen~or 

defini~ivomen~e su Iden~idod Visuol . 



ABIERTO - Porque el deseo de hocer senti r 0 los personos c6modos en 
el lugar paro poder generar conversociones, 0 que simplemte tienen el 
deseo de posar un tiempo inmersos en 10 lectu ro hJ en sus pensomientos, 
teniendo 01 olconce bocodillos diversos hJ no preocuparse por el hom­
bre.t 

CREATIVIDAD - EI hec ho de montener uno conversoci6n con otros 
personos osiduos 0 los mismos gustos genero un intercombio de ideos 
los cuoles devienen en un desarrollo creotivo paro perseg ui r los prohJec­
tos propios de los comensoles . 

CASUAL - No existen los formolidodes pues ounque enfocodo 0 un 
sector SE medio 0 medio olto no excento 0 otros individuos, el unico 
requisito es el deseo de interoctuar con otros personos sin prejuicios, osi 
seon instruidos ocodemicos como oficionodos. 

IDEALISTA - Con gonos de generar uno diferencio en su competidores 
brindondo uno ensenonzo libre incluhJendo 0 todos los personos 
pensondo en generar uno conciencio hocio 10 cultu ro de 10 lecturo hJ el 
cine no comerciol. 

CULTIVADO - Hociendo referencio 0 que tiene uno cultu ro omplio no s610 
en el romo del cine hJ 10 literoturo sino tom bien eloborondo uno variedod 
de bocodillos generondo un gusto por 10 gostronimio creot ivo. 

CORDIAL - Uno de los objetivos de 10 marco es estoblecer un ombiente 
ocogedor donde los personos se sienton c6modos de ploticar, exponer, 
deboti r 0 ser espectodores posivos de los octividodes dellugar sin temor 
01 rechozo 0 0 sentirse juzgodos por snobistos. 



Lo marco co rporo~ivo es~o conformodo por un imogo~ipo compues~o por 
el logo~ipo ~ipog rofico el cuol se reconoce como el iden~ificodor primario 
de 10 marco hJ un iso~ipo rep resen~odo por el bocodillo el cuol funcionarfo 
como el iden~ificodor secundario. 
De es~e modo el iden~ificodo r secundario puede separarse del primario 
sin perder 10 iden~idod de 10 marco . 

Iden~iFicodo r primario 

Iden~iFicodor secundario 



Ellogo~ipo 0 logo es un impor~on~e elemen~o que fo rma par~e de 10 marco 
porque oyudo a que es~o sea f6cilmen~e iden~ificodo , r6pidomen~e 

reconocido y dependiendo el coso , men~olmen~e relocionodo con olgo 
con 10 que exis~e cie r~o onologio. 

Re~iculo 
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Zona de seguridad 

Se en~iende como zona de segu ridad 01 espacio que debe exis~ir 

alrededor del logo~ipo sin que ningun o~ ro elemen~o in~erfiera, cons i­
guiendo asf uno co rrec~a visualizaci6n del mismo. Definir uno zona de 
seguridad asegura 10 independencia visual del mismo respec~o a o~ ros 

elemen~os gr6ficos que pudie ran acompanorlo, facili~ando su inmedia~a 
iden~ificaci6n. 

1 xI~ ____________________________ ~~ 
1----1 

1 x 

, . 
~ 

Tamano minima 

Se en~iende como el menor ~amano 01 que puede ser reproducido el 
logo~ipo conservando su adecuada visibilidad . 

165mm 



La Familia tipog rafi ca basica para Echando el caFe sera Smoothie Shop 
en los ve rsiones aquf presentadas hJ sera utilizada para titulares. 

La Familia tipog rafi ca secundaria sera Lone Narrow hJ se ra utilizada para 
los textos de contenido general 

Estas tipog raFfas debe ser distorsionada 0 manipulada en modo alguno . 

8~8Jwr 
JtseJ)Gr~JtJJJ(ZJ;tJL(Q 'P~'lZ8J~'V'W X~Z 

123458;~90·.$ O~;:_C··"'·><~@#<:OO--'7;t':]'iilitfI. ~ 
Lone Narrow 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
a bcdefQ h ij kl m nopq rsiuvwxbjz 
1234567890 11 .$0/06/0 =~? i !" -;:_ ~" * /\ ' >< I @#¢OO-'-7-7:- I ,] [} { 



EI color es un elemento fundamental para identificar 
y personalizar 10 identidad visual corporativa. 
La aplicaci6n de estos colores debe mantenerse 
constante en 10 medida de 10 posible. 

PANTONE 
7506C 

CMYK RGB 
C - 8% R - 237 
M - 16% G - 215 
Y - 32% B - 183 
K - 0% 

HEX - edd7b7 

CMYK 
C - 56% 
M -70% 
Y - 76% 
K - 82% 

RGB 
R - 45 
G - 28 
B - 16 

HEX - 2e1d11 

CMYK RGB 
C - 58% R - 109 
M - 0% G - 196 
Y - 28% B - 195 
K - 0% 

HEX - 6dc4c3 



Posi~ivo Nego~ivo Fondo obscuro 

Escolo de grises Fondo cloro 



~. 

A continuaci6n se muestran algunos de los usos incorrectos del logotipo. 

Estiror 
Controer 

Utilizor col ores no corporotivos 

Escolo orbitrorfo 
dellogotipo tipogrofico 



... 
~< • 1. Libreto de pedidos. 

2. Tozo. 
r 3. Boiso de monto. 

{ 
4 . Menu. ... , ~. 5. Portovosos 

'-'-~ 

r - 6. Cojo e cerillos 
7. Voso desechoble 
8. Boiso de popel. 

7 
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CONCLUSIONES 

Se ha comprobado en más de una ocasión las ventajas de contar con una fuerte 

construcción de marca, pues sólo de esta manera se puede prevalecer, ser recordado y 

reconocido dentro de una sociedad tan cambiante como la actual, donde las empresas 

surgen de la noche a la mañana pero del mismo modo desaparecen. Con la finalidad de que 

esto no suceda, el diseño tiene la importante tarea de fundamentar con fuerza qué es lo que 

se espera lograr al momento de crear una marca nueva o rediseñar una ya existente, sin 

dicha fundamentación Echando el café pasaría a ser una propuesta débil y poco competitiva 

en nuestros días.  

La importancia del diseño no debe ser subestimada y así mismo el diseñador no debe 

subestimar la árdua tarea de investigación y conocimiento en el campo de la creación 

corporativa pues al crear una marca fuerte ayuda a la misma a funcionar de forma adecuada 

y llegar a los objetivos que la misma desea alcanzar 

La finalidad del  diplomado en Branding Corporativo fue la generación de una identidad 

corporativa con su respectivo manual de identidad corporativa formado desde las bases 

principales para la correcta elaboración y justificación de la misma, con la cual la marca 

puede arrancar con la confianza de estar bien fundamentada y que su mensaje será 

transmitido de la forma deseada. 
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