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INTRODUCCION

La practica del disefio 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 mas importantes de dichas
empresas solo aquellas que conocen el valor real del disefio estan dispuestas a dejar la
elaboracion de su imagen en manos de profesionales en la rama, a fin de lograr una
adecuada comunicacion 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
comunicacion, pues no solamente abarca la cuestion grafica sino que se enfoca en destacar

las caracteristicas de la organizacion, su personalidad, objetivos y metas a largo plazo.
Para definir mas detenidamente en qué consiste el branding y como se genera tenemos:

Modulo | — Condicionantes del Branding Corporativo: qué es lo que determina el branding, de
donde surge, como se hace y como se define dependiendo de las caracteristicas de las

empresas.

Moédulo Il — Comunicacién integral empresarial: dentro de este médulo se determinan cuales
son las caractgeristicas de la empresa, su razon social, a qué sector pertenece, su actividad

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

Modulo 11l — Creacion de imagen de marca: Sabiendo los antecedentes de la marca, su razén
de ser, personalidad e identidad se comienza un proceso creativo para la creacion o
remodelacion de la marca con una lluvia de ideas donde los aspectos mas importantes a
comiunicar son aquellos que prevalecen para poder idear los elementos disefiisticos para la

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

Para el disefiador es de suma importancia tener estos fundamentos bien planteados ya que
s6lo de éste modo puede lograr una comunicacion acertada para la empresa, dandola 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.



1. CONCEPTUALIZACION



1.1 CONDICIONANTES DEL BRANDING CORPORATIVO

Actualmente, vivimos bombardeados constantemente por mensajes en los medios de
comunicacion donde cada una de las corporaciones o empresas de productos o servicios nos
hacen generar una necesidad de adquisicio. Estas empresas se presentan con la intencion
de ser una de nuestras principales opciones en el campo de servicios que ofrecen y para
poder llegar a esa posicion 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 publico objetivo al que se quiere llegar para que pueda ser diferenciado del resto. El
término branding proviene de “marcar”y consiste en la construccion de una marca, la cual
se define como la identidad reconocible de una empresa y que se transfiere a todos sus
productos. Mas 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,
aungue se le recuerda mas porque ofrece la comodidad de espacios donde se puede tener
acceso a internet, conexiones de energia y se pueden realizar convivencias sociales

informales o laborales.

Las bases necesarias para crear una identidad son:
* Tener rasgos caracteristicos.
¢ CoOmo se relaciona la marca con las demas.
« Laforma de actuar de la marca.

 Laforma en como es sentida la marca en el cliente.



1.2 DETERMINANTES DEL DISENO DE MARCA

En el ramo de la cafeteria 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 accién de beber café. El cliente Echando el café es
concepto donde se homologan una cafeteria, espacios de lectura y la proyeccion de peliculas
de diversos géneros. Surge en el afio 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 discriminacion, 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 gastronémicos y después obtuvo
conocimientos cinematograficos partiendo de ahi su deseo por ampliar sus conocimientos en
los temas y compartirlos con el publico en general ofreciendo un espacio abierto a peliculas
de culto, autor, europeas, nacionales, de arte entre otras; literatura de géneros variados y

degustacion de bebidas y alimentos.

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

gréfica, de ahi la necesidad de una propuesta de disefio.

La vision de Echando el café es ser un espacio dedicado a la difusion 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 mision 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: porqgue el deseo de hacer sentir a las personas comodas 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.



CREATIVIDAD: el hecho de mantener una conversacion con otras personas asiduas a los
mMismos 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 unico 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
ensefianza 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 amplia no so6lo en el ramo del cine
y la literatura sino tambien elaborando una variedad de bocadillos generando un gusto por la

gastronimia creativa.

CORDIAL: uno de los objetivos de la marca es establecer un ambiente acogedor donde las
personas se sientan comodas 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 investigacion previa se ha generado un brief en el cual se desglozan las

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

- Personas desde los 18 o0 20 afios hasta los 50 0 60 afios.
- Ambos sexos.

- Nivel socioeconémico medio, medio-alto.

- Niveles de educacion superior.

- Laico.

- Estilos de vida solventes.

Los objetivos son:

Especificos
- Crear un espacio cultural abierto al debate e inclusion de nuevas ideas/ideales.
- Venta de alimentos y bebidas dentro del espacio.

Medibles

- Ampliacién de la biblioteca y videoteca.



Alcanzables
- Crear pequeiios eventos con ciclos de cine y/o lectura de manera tematica 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 afios.

Debido a que el mercado al que desea ingresar la marca Echando el café es muy competido
se realizo un FODA, el cual es un método de planeacion estratégica utilizado para evaluar
las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas involucradas en un proyecto o en

una iniciativa de negocios.

A continuacion se presenta el andlisis de fortalezas del cliente Echando el café:



1.3 CUADO DE PERTINENCIAS

De acuerdo a la investigacion de la marca, se conoce a quien se quiere dirigir y cuales son
sus fortalezas y areas de oportunidad. Esto llevo a una reunion con el cliente donde se
genero una lluvia de ideas lo que resulto en el surgimiento de las palabras clave:

Café

Platica / conversacion

Ameno / Inclusivo

Picardia mexicana

Peliculas

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

sera una guia para definir los elementos gréaficos a emplear para lograr la comunicacién

correcta dentro de el logotipo de la marca.

CUADRO DE PERTINENCIAS



2. PROPUESTAS GRAFICAS DE LA MARCA



2.1IDEAS PROYECTADAS
De acuerdo a la imagen que el cliente quiere transmitirse inici6 el proceso de bocetage con
los elementos mas representativos que son el bocadillo o globo de dialogo, el café y el
lenguaje folclorico. En los primeros bocetos se tom6 como elemento principar el bocadillo,

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

Luego se determiné que el logotipo deberia ir conformado por letras cursivas elaboradas a

mano empleando la técnica de lettering (imagen 2).

Imagen 2

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

haciendo enfasis a las letras “0” y “f”. (imagen 3 a 7)

Imagen 4

imagen 3

Imagen 5

Imagen 6
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Por consiguiente se establecio que se mantendria el estilo del lettering en
combinacion con el bocadillo para mantener el concepto de comunicacion y
charla deseado por la marca.

12



La siguiente propuesta homologa los elementos que dotan a la marca de un caracter casual y

dinamico.

13



Finalmente se decidid por realizar el énfasis en los caracteres "0" y "I" reforzando el caracter

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

El logotipo ECHANDO EL CAFE fue creado con el objetivo de comunicar la necesidad de la
marca de difundir cultura mediante la literatura y el cine con el factor comun de que ambos
pueden estar asociados con la degustacion de una taza de café mientras se tiene una

conversacion.

La frase "echando el café" proviene del lenguaje coloquial y folkorico en México para
expresar la accion 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 0 ambos y cuya finalidad es crear una conciencia de cultura e inclusion

en una sociedad plagada de individualismos.

Con esta base y ligado a lo que el cliente desea se decidié por un logotipo con caracteres
script empleando el lettering el cual connota apertura y creatividad, dicha tipografia esta
empleada en color marrén inspirado por el café o el color marrén 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 marrén crea un clima

ideal siendo uno de los colores de la calidez.

El icono del bocadillo o globo de dialogo 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

comunicacion, tanto fisica como emocionalmente denotando el principal objetivo de la marca.

ECHANDO EL CAFE es un espacio de inclusion para las personas que desean conocer un
poco mas 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

asi sean totalmente opuestos a los estandares existentes.
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3. APLICACIONES
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CONCLUSIONES

Se ha comprobado en mas de una ocasion las ventajas de contar con una fuerte
construccion de marca, pues solo 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 mafana pero del mismo modo desaparecen. Con la finalidad de que
esto no suceda, el disefio tiene la importante tarea de fundamentar con fuerza qué es lo que
se espera lograr al momento de crear una marca nueva o redisefiar una ya existente, sin
dicha fundamentacién Echando el café pasaria a ser una propuesta débil y poco competitiva

en nuestros dias.

La importancia del disefio no debe ser subestimada y asi mismo el disefiador no debe
subestimar la ardua tarea de investigacion y conocimiento en el campo de la creacion
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 generacion de una identidad
corporativa con su respectivo manual de identidad corporativa formado desde las bases
principales para la correcta elaboracion y justificacion de la misma, con la cual la marca
puede arrancar con la confianza de estar bien fundamentada y que su mensaje sera

transmitido de la forma deseada.
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